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				Presentación

				El turismo es una actividad económica de gran importancia en España porque produce un impacto muy positivo sobre la economía y el empleo. Según el documento Balance del Turismo 2011 (Instituto de Estudios Turísticos, abril de 2013), el pasado año entraron en nuestro país 57,7 millones de turistas extranjeros, que realizaron un gasto turístico de 55.594 millones de euros. El sector turístico supuso en el año 2012 el 11,8% del total de ocupados en la economía española.

				El turismo es una de las señas de identidad de nuestro país, pues ha contribuido al conocimiento y reconocimiento internacional de España. Dentro del turismo, el comúnmente denominado de «sol y playa» ha sido, y continúa siendo, la modalidad que mayores flujos de visitantes genera a escala internacional, pudiendo incluso afirmar que se trata de un invento español. Pero «nuestro turismo» es mucho más que el «sol y playa», ya que en las últimas décadas han ido surgiendo otras tipologías, como el turismo cultural, el rural o el urbano, que han sido y son ejes fundamentales del bienestar y desarrollo de muchos pueblos y ciudades españolas.

				La transferencia de competencias en la materia a las comunidades autónomas y los cambios en el mercado han impulsado el desarrollo de formas de turismo que quedaron en un segundo plano durante las primeras fases de la expansión del sector. En estos momentos, en los que muchas voces vienen cuestionando algunas competencias de las comunidades autónomas en el contexto del necesario adelgazamiento de las estructuras públicas, hay que poner de manifiesto los aciertos en materia turística, porque sin una competencia exclusiva hubiera sido imposible el grado de desarrollo de la oferta turística en algunas regiones de interior, ya que en mayor o menor medida esta competencia ha servido para que cada autonomía haya podido poner en valor sus recursos turísticos y crear productos singulares.

				En la presente obra se abordan, desde un punto de vista multidisciplinar, una serie de modalidades de turismo que tienen el denominador común de desarrollarse principalmente —no exclusivamente— en destinos de interior, entendiendo por tales aquellos que no están bañados por el mar, aunque algunos productos como el turismo urbano, el cultural o el de congresos se desarrollen indistintamente en localidades costeras o de interior. Sí encontramos algunos nexos comunes en algunos turismos de interior, como por ejemplo el sentido de la vuelta a las raíces, o la preocupación por la conservación del patrimonio cultural y natural.

				Esta publicación tiene su origen en el título propio de la Universidad de Salamanca «Máster en Turismo de Interior», que arrancó en el curso 2006-2007 (en 2013 se ha celebrado su séptima edición), porque todos los capítulos de este libro están firmados por profesores de este máster. El mismo carácter multidisciplinar que ha tenido la docencia se ha plasmado en este texto, ya que participan profesionales del ámbito universitario vinculados a la geografía, a la historia del arte, a la economía, al derecho, al periodismo, a la comunicación, a la arquitectura, etc., junto a profesionales vinculados a instituciones relacionadas con el sector turístico, también con formaciones diversas.

				La publicación se estructura en cuatro partes. La primera sobre «Valoración, ordenación y planificación», donde se tratan temas como la estimación del valor económico o la regulación en el nuevo marco establecido por el Derecho europeo, que ha supuesto un profundo cambio, por ejemplo, en los tradicionales sistemas de autorizaciones administrativas, la planificación turística de los destinos patrimoniales de interior (entendiendo por tales aquellos conjuntos urbanos o territorios donde los recursos patrimoniales constituyen su principal atractivo turístico), y los casos de la planificación turística en Castilla y León (ejemplo del cambio de planificar destino a planificar producto sobre territorio) y de regiones fronterizas entre España y Portugal (un análisis de la actividad turística en la «raya» hispano-lusa, como revulsivo económico surgido de los programas de desarrollo rural).

				En la segunda, titulada «Comercialización, comunicación y marketing» se analizan, desde distintas vertientes, la comercialización del turismo de interior, con especial atención a la comercialización en el extranjero y a la comunicación turística. En el primer capítulo se analiza el papel de las nuevas tecnologías en la comercialización turística y las orientaciones para el futuro de la comercialización del turismo de interior («personalización en masa», «long tail», redes sociales, «e-mail marketing», tecnología móvil, etc.); en el segundo se estudian, por un lado, los pasos a seguir para preparar un producto adecuado al turismo extranjero y, por otro, las claves para atraer turismo extranjero a destinos de interior; en el tercero, dedicado al marketing aeroportuario en destinos de interior, se comentan los casos de las compañías de bajo coste en aeropuertos regionales franceses; los dos capítulos siguientes están dedicados a la «construcción de la imagen de los destinos a través de la publicidad institucional», y se orientan al análisis de la gestión por parte de los organismos públicos de la imagen y la experiencia de la marca en la promoción publicitaria de sus destinos en general, y a las particularidades de la construcción de la marca «Castilla y León» a través de las acciones publicitarias del gobierno autonómico; esta parte termina con un capítulo dedicado a las nuevas tendencias en comunicación turística, cuyo reclamo va unido inseparablemente al conocimiento, prestigio, imagen, reputación y atracción de ofertas y servicios.

				La tercera parte aglutina una serie de capítulos en torno al título «Patrimonio cultural, gestión y turismo cultural», donde se abordan aspectos de diversa índole como la valorización, la gestión del patrimonio y algunos ejemplos de recursos turísticos con el soporte del patrimonio cultural. Comienza con un estudio desde el punto de vista económico del proceso de transformación al que se ven sometidos los bienes patrimoniales, al objeto de convertirlos en una fuente de servicios para el uso y disfrute social. Seguidamente se analiza, desde un punto de vista histórico, el papel de los museos en el turismo y el caso de los museos en Ávila. El tercer capítulo está dedicado al mejor exponente de unas exposiciones de arte sacro —«Edades del hombre»— que, en sus distintas ediciones, han movido a casi diez millones de personas, siendo el motivo de transformación turística de algunas ciudades y, desde luego, un motivo extraordinario de atracción de visitantes para las localidades donde se organiza. Los tres siguientes están dedicados a itinerarios culturales; el primero a un estudio general sobre el diseño y la programación, y los otros dos centrados en la ciudad de Ávila, uno sobre itinerarios culturales por la ciudad y por la provincia (romántica, amurallada, rutas mágicas tierra adentro...) y otro sobre la ruta de Santa Teresa, que con motivo del Quinto Centenario de su muerte (2015) cobra especial importancia.

				A la gestión del patrimonio cultural se dedican cuatro capítulos. El primero sobre la gestión de los centros históricos por parte de las distintas administraciones públicas, el segundo sobre la gestión del patrimonio cultural como estrategia de dinamización turística, el tercero sobre la capacidad de acogida y gestión de flujos de visitantes en espacios patrimoniales (en definitiva, a la gestión sostenible de estos espacios, con propuestas metodológicas y estudios de casos concretos, como el de la Alhambra de Granada), y el cuarto sobre el uso de la Puerta de Santiago de la muralla de Segovia.

				La cuarta y última parte se titula «Experiencias turísticas en el medio natural y nuevos productos turísticos de interior» y contiene seis capítulos, que tratan temas muy diversos y singulares. Comienza con un trabajo sobre la dinamización turística de los espacios naturales protegidos de Castilla y León, una comunidad que tiene el 26% de su territorio incluido en la Red Natura 2000. En el siguiente se analizan las tendencias del turismo rural en lo que se podría denominar «tercera etapa», la de las TIC, redes sociales, etc. En el tercer capítulo se aborda el denominado «enoturismo», es decir, el disfrute cultural y enológico del vino, un producto con una capacidad temática excelente que mejora a otros recursos turísticos cuando se combina con ellos. El cuarto capítulo trata sobre el turismo activo, una actividad que tiene sus antecedentes a principios del siglo XX (clubes de montaña, sociedades y sindicatos de turismo), pero que en los tiempos actuales ha cobrado mucha importancia por la tendencia de la sociedad actual a la práctica del deporte. El quinto aborda el denominado «turismo sénior», sin duda uno de los segmentos que más ha hecho crecer globalmente al turismo. El último capítulo describe distintas rutas turísticas vinculadas a series de gran éxito emitidas por varias cadenas de televisión (sirvan como ejemplos Águila Roja, Doctor Mateo o Gran Reserva).

				Con estos contenidos, y con la forma de exponerlos, creemos que se ha conseguido un texto original y divulgador sin renunciar a un tratamiento riguroso de los distintos temas estudiados. La obra puede ser una herramienta para los estudios de Grado y Máster, y esperamos que responda a las necesidades de los alumnos por su exposición clara, ordenada y pedagógica de los distintos capítulos. También esperamos que la obra sea de utilidad para profesionales del sector y gestores públicos; no obstante, el lector tendrá la última palabra.

				No puedo terminar sin expresar mi agradecimiento a todos los autores por el trabajo intelectual realizado.

				F. JAVIER MELGOSA ARCOS

				Coordinador
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				Hacia una estimación del valor económico del turismo de interior

				Manuel Figuerola Palomo

				1. CONSIDERACIONES GENERALES

				El objetivo de valorar los contenidos y cuantía económica del turismo de interior en España ha de apoyarse necesariamente en una adecuada conceptualización o delimitación de su significado. Es evidente que podremos elegir, teniendo en cuenta en tal juicio dos concepciones diferentes. Primero, entre interpretarlo en el marco de una proyección muy amplia del término, como por ejemplo: será turismo de interior aquel que se desarrolla en territorios no bordeados por el mar. Y en segundo lugar, reconocer su amplitud condicionándola a una serie de elementos, que serán los que fijen o restrinjan las características concretas de su alcance. Por tanto, dichos principios serán reductores de su extensión, y como consecuencia serán también los que establezcan la divisoria correcta. En ese sentido, los elementos que se considerarán como declarantes básicos de su naturaleza o tipificación, y servirán para concertar la clasificación de turismo de interior, se agruparán en tres aspectos definitorios distintos, los cuales, según su significado, limitarán esta clase de turismo, o al menos permitirán disponer de una justificación teórica.

				a)El litoral como fundamento de una modalidad turística, totalmente excluyente del turismo de interior. Por simple lógica se entiende que ha de rechazarse como turismo de interior el turismo de litoral, o aquel que se desarrolla en los perímetros marítimos, motivado por la existencia de playas y espacios marinos destinados al disfrute de las posibilidades del mar. Esa clase se diferenciará por sí misma del turismo de interior.

				b)La tipología, clase o modalidad de motivación que determina un modo de disfrute del turismo. Puede darse el caso de que la motivación en algunos casos no debería de ser elemento de diferenciación del turismo de interior o de turismo de litoral, pues puede afirmarse que ciertas modalidades turísticas pueden desarrollarse tanto en la franja marítima como en los espacios interiores. Por ello, pudiera ser que un mismo motivo sea fuente de turismo de interior o de turismo de litoral. Pongamos de manifiesto, como ejemplo de lo señalado, que el turismo de salud, el turismo familiar o el turismo urbano son formas de turismo que se desarrollan alternativamente en las dos clases de espacios en los cuales estamos formalizando la estructura turística.

				c)La motivación puede ser, por sus características, la desencadenante del tipo de turismo. Sin duda existen numerosas modalidades turísticas que, por sí mismas, en un porcentaje muy elevado y en su conjunto, han de ser caracterizadas como turismo de interior. Nadie puede dudar que suele interpretarse como turismo de interior aquel que, además de hacerse distante al mar, sólo es posible en espacios interiores, tales como la montaña, los ambientes agropecuarios, las áreas rurales, sitios que cuenten con cierta monumentalidad, un bonito paisaje, algunas actividades deportivas, etc.

				Sin embargo, consideraremos que debe plantearse cierta flexibilidad en el momento de proceder a las delimitaciones señaladas.

				Se puede entender que lo que se programa o se estima, el peso del turismo interior en España, equivale a una aplicación de la «teoría de juegos», sin especial trascendencia económica, política o administrativa. Sin embargo, es interesante a la hora de definir las estrategias de política turística que se requieran en el futuro.

				No obstante, creemos que es útil —a la hora de definir estrategias de política turística, en las que en el futuro se precisen medidas innovadoras— conocer en términos aproximados cuánto pesa en el total de la riqueza turística la contribución de cada uno de los segmentos fundamentales. Hemos pues de defender el criterio de que los esfuerzos e inversiones, lógicamente, condicionarán los beneficios generados. La escasez de medios para implementar una intensa política de turismo obliga a conocer mejor las repercusiones de cada modalidad turística, con objeto de promover, prioritariamente, aquellas que son más eficientes y tempranas.

				Dos informes al respecto, realizados por la Promotora Internacional de Turismo (2005), nos aportaban información determinante sobre el peso entonces del turismo de interior, resultados que sólo se desean traer aquí como antecedentes. El primero señalaba que, en los mercados internacionales, el turismo que no era de litoral tendía a crecer, en su proyección futura, en la cuota de participación sobre el total. El modelo demostraba, como es consecuente, que el resto, o complemento sobre cien, o turismo de litoral en su expresión más general, perdía significación de modo paulatino. Por otra parte, el segundo estudio sobre estructura del mercado turístico español mostraba que el turismo de litoral abarcaba el 65% de las estancias o pernoctaciones turísticas, y que el resto, hasta cien, se lo debía repartir el conjunto de las modalidades turísticas de interior, o que no se relacionaban con el turismo de sol y playa. Entre ellas destacaban dos modalidades específicas, el turismo cultural y el turismo de negocios, reuniones o congresos, que absorbían otro 20% de la demanda, medida en términos de noches. Luego sólo quedaba aproximadamente un 15% afectado al resto de las numerosas modalidades turísticas de interior.

				Todo ello nos obliga a buscar un método que permita valorar la significación del turismo de interior en España, teniendo en cuenta ambas alternativas, en cuanto al concepto y al contenido de esta clase de turismo. Por ello, primero se estudiará el impacto de esta modalidad de turismo sobre el total, desde una visión muy general y nada reductora, y posteriormente se precisará el impacto o valoración sobre la totalidad, pero desde una posición reductora de los contenidos y caracteres que lo determinan.

				Es importante destacar que, hasta ahora, ha habido especial preocupación por el turismo de litoral, entendiendo que la demanda se desinteresaba de otras clases de motivaciones. Pero los estudios realizados señalan que, posiblemente, esa despreocupación se ha debido primero a la falta de estrategias de comunicación del turismo de interior, y después a una escasa política de comercialización de este tipo de turismo, el cual, sin duda, está teniendo cada vez mayor importancia, tanto en cuanto a la actitud del turista como a su rendimiento.

				Desde el enfoque de las futuras estrategias de desarrollo turístico, se habrá de considerar el mayor atractivo que ha de ofrecer el turismo de interior, especialmente en cuanto a generar destinos alternativos al turismo de costa. Como consecuencia, puede plantearse con firmeza dicha hipótesis si el crecimiento del turismo en España desea alcanzar tasas de expansión del orden del 4%.

				Necesariamente, en ese caso, se habrá de apoyar dicha política en el turismo de interior, en todas y cada una de sus formas. Es evidente, al recordar el estudio realizado sobre las futuras tendencias, que ese turismo posee una importancia cada vez mayor.

				2. LA TIPIFICACIÓN Y VALORACIÓN DEL TURISMO DE INTERIOR POR SU POSICIONAMIENTO GEOGRÁFICO

				La primera estimación que se planteará por el procedimiento territorial será aquella que se deriva del posicionamiento geográfico de las comunidades, no considerando ningún tipo de restricción por la motivación o la modalidad. Así, desde este enfoque, se considerará turismo de litoral todo aquel que se produce en las comunidades autónomas que tienen alguna frontera con el litoral, reconociendo sin duda la necesidad de aplicar algún tipo de restricción. Asimismo, se tipificará como turismo de interior, alternativamente, aquel que se desarrolla en las comunidades autónomas del interior. Por ello, en este primer análisis no se reducirá su valor en función de modalidades que no debieran interpretarse como turismo de interior (salud, familia, deporte y espectáculo, y aquellas formas no identificadas desde su aprovechamiento con la necesidad de que se desarrolle en el interior).

				En la tabla 1.1 se destacan en negrita las comunidades que no se cierran en algunos de sus extremos por el mar.

				TABLA 1.1

				Distribución en porcentajes de los efectos económicos del turismo según las diferentes comunidades autónomas. Año 2010

				
					
						
								
								Comunidades autónomas

							
								
								Participación consumo turístico

							
								
								Participación PIB CA

							
								
								Participación PIB España

							
						

						
								
								Andalucía

							
								
								13,95

							
								
								10,28

							
								
								13,55

							
						

						
								
								Aragón

							
								
								3,17

							
								
								10,13

							
								
								3,04

							
						

						
								
								Asturias

							
								
								1,54

							
								
								7,14

							
								
								1,52

							
						

						
								
								Baleares

							
								
								12,06

							
								
								46,13

							
								
								11,34

							
						

						
								
								Canarias

							
								
								11,80

							
								
								28,84

							
								
								10,96

							
						

						
								
								Cantabria

							
								
								1,62

							
								
								11,61

							
								
								1,45

							
						

						
								
								Castilla y León

							
								
								5,75

							
								
								10,09

							
								
								5,31

							
						

						
								
								Castilla-La Mancha

							
								
								3,05

							
								
								8,70

							
								
								2,87

							
						

						
								
								Cataluña

							
								
								16,00

							
								
								8,23

							
								
								14,99

							
						

						
								
								Extremadura

							
								
								1,34

							
								
								7,92

							
								
								1,32

							
						

						
								
								Galicia

							
								
								4,85

							
								
								8,51

							
								
								4,35

							
						

						
								
								Madrid

							
								
								9,26

							
								
								5,52

							
								
								9,68

							
						

						
								
								Murcia

							
								
								2,02

							
								
								8,05

							
								
								2,02

							
						

						
								
								Navarra

							
								
								0,84

							
								
								3,74

							
								
								0,73

							
						

						
								
								País Vasco

							
								
								2,68

							
								
								4,12

							
								
								2,52

							
						

						
								
								La Rioja

							
								
								0,84

							
								
								10,04

							
								
								0,64

							
						

						
								
								Valencia

							
								
								9,12

							
								
								9,75

							
								
								9,16

							
						

						
								
								Ceuta y Melilla

							
								
								0,24

							
								
								7,26

							
								
								0,21

							
						

						
								
								Extra Regio

							
								
								XXXX

							
								
								XXXX

							
								
								4,33

							
						

						
								
								Total euros

							
								
								112.169

							
								
								108.692

							
								
								100,00

							
						

					
				

				FUENTE: Elaboración propia.

				Si atendemos inicialmente al procedimiento de segregar las comunidades autónomas no costeras, el peso del turismo de interior de esas comunidades se obtendría por adición de los valores correspondientes a su participación en el total español.

				Para la consecución de dicho objetivo, la valoración se hará exclusivamente de la columna de contribución al consumo turístico total. En ese objetivo de cuantificación turística no influye la importancia en la generación de riqueza que el turismo proporciona, sea de la modalidad que sea.

				TABLA 1.2

				El turismo en las comunidades del interior peninsular

				
					
						
								
								Comunidades autónomas

							
								
								Participación en el consumo turístico español

							
						

						
								
								Aragón

							
								
								3,17

							
						

						
								
								Castilla y León

							
								
								5,75

							
						

						
								
								Castilla-La Mancha

							
								
								3,05

							
						

						
								
								Extremadura

							
								
								1,34

							
						

						
								
								Madrid

							
								
								9,26

							
						

						
								
								Navarra

							
								
								0,84

							
						

						
								
								La Rioja

							
								
								0,73

							
						

						
								
								Total euros

							
								
								27.186

							
						

					
				

				FUENTE: Elaboración propia.

				Si se considera de manera lineal, sin ningún tipo de corrección, distinción, ajuste o ponderación el peso de las comunidades autónomas no costeras, como turismo de interior, su peso en el turismo nacional sería igual al 24,14% del total. Ahora bien, no se podría justificar de ningún modo interpretar dicho porcentaje como estrictamente de interior, ya que en el caso de Madrid su turismo está fuertemente orientado hacia el turismo urbano, el cual pesa de manera muy importante en el total del turismo de la comunidad. Algo parecido puede entenderse con el turismo de Aragón, en donde su capital, Zaragoza, también tiene un turismo de ciudad significativo.

				Los productos que se analizan en el marco de ambos espacios territoriales son los referidos a continuación:

				—Playa/litoral.

				—Cultura y patrimonio histórico.

				—Rural.

				—Paisaje y naturaleza.

				—Nieve.

				—Golf.

				—Náutico.

				—Termalismo.

				—Negocios.

				—Congresos, convenciones y exposiciones.

				El tratamiento que se ha dado a los productos se ha pretendido realizar con absoluta independencia entre ellos, siendo capaces por sí mismos, todos y cada uno, de ser motivadores de un desplazamiento turístico, sin interrelación con otros, aunque en la realidad pudieran estar conexionados entre sí. Es el caso del turismo urbano, que no se analiza como tal, porque es un mix que puede estar integrado por los turismos de negocios, cultural, congresos y ocio.

				Por otra parte, hay otros muchos productos minoritarios que harían interminable el análisis individualizado, tales como prácticas deportivas como la caza o la pesca, asistencia a algún espectáculo, de estudios, etc. Asimismo, existen otros, como el de incentivos, que pueden y deben estar integrados o repartidos entre varios.

				Para poder llegar a estimar con un nivel de confianza algo más exacto el valor que se persigue en este trabajo, es importante que se proceda a clasificar las modalidades turísticas en tres grupos o asociaciones diferentes, teniendo en cuenta el objetivo que pretendemos en este análisis, que no es otro que la estimación económica del turismo de interior. No se considera aquí la distribución del turismo en función de otra proyección no económica, como su proyección social —por ejemplo trabajo— o simplemente estadística, como el peso de las estancias en hoteles o en alojamientos no hoteleros.

				TABLA 1.3

				Relación de actividades turísticas en función del lugar donde se realicen

				
					
						
								
								Costeras, de litoral o marítimas

							
								
								De interior

							
								
								De carácter mixto o que pueden desarrollarse en cualquier espacio

							
						

						
								
								Actividades deportivas en suelo firme en la costa

							
								
								Actividades deportivas realizadas en entorno rural interior

							
								
								Actividades deportivas y de naturaleza

							
						

						
								
								Actividades deportivas relacionadas con el medio acuático costero

							
								
								Actividades deportivas de nieve

							
								
								Actividades culturales

							
						

						
								
								Actividades en el entorno natural costero

							
								
								Actividades cinegéticas y de pesca

							
								
								Actividades gastronómicas

							
						

						
								
								Paisajismo costero

							
								
								Actividades de senderismo y alta montaña

							
								
								Actividades relacionadas con la salud y el termalismo

							
						

						
								
								Prácticas deportivas en áreas de costa

							
								
								Deportes acuáticos de interior

							
								
								Actividades de Reunión, congresos y exposiciones

							
						

						
								
								De descanso y reposo

							
								
								Paisajismo de interior

							
								
								Actividades de visita a la ciudad o city break

							
						

						
								
								De paseo y visita

							
								
								Itinerarios en centros patrimoniales y rurales

							
								
								Actividades de compra

							
						

						
								
								Actividades de ocio nocturno en establecimientos de costa

							
								
								Actividades de ocio nocturno en establecimientos del interior

							
								
								Actividades de negocio o trabajo

							
						

						
								
								Otras actividades

							
								
								Otras actividades

							
								
								Otras actividades

							
						

					
				

				FUENTE: Elaboración propia.

				El aprovechamiento y actualización del estudio que se realizó en el año 2000 sobre el Diagnóstico del Turismo Español nos ha permitido llegar a un proxi, muy cuidado, sobre la estructura del origen del gasto de los turistas, o distribución del turismo español por modalidad principal del viaje. Es evidente que el ejercicio presentado es una buena simulación, partiendo de toda la información disponible.

				Hay que destacar que la imputación del gasto se realiza en la modalidad turística preferente, ya que nuevamente se ha de explicar que nos encontramos, de manera muy real, con un verdadero ejemplo de producción o consumo conjunto. Sin duda, cuando el turista viaja, en la mayoría de las ocasiones su gasto o su estancia podría ser atribuida a varias razones, ya que son muy pocos los viajeros que durante la permanencia circunscriben el gasto estrictamente a las modalidades turísticas. No es de extrañar que cuando se acude a una convención se aprovecha la visita para hacer recorridos culturales, o que cuando el hombre de negocios llega a un lugar típico se manifiesta su vocación o su apetencia por el conocimiento de la cocina local, pudiendo en este caso hablar de un turista gastronómico. El criterio seguido ha sido, pues, imputar la estancia estrictamente a la motivación principal del viaje.

				Es evidente que siempre existe una razón preferente o desencadenante del viaje, ya que si no existiera dicha motivación posiblemente el complejo viaje no se habría realizado. Después, el gasto originado se deriva de la pernoctación, ya que su cálculo consiste en multiplicar el número de noches de cada clase de producto por el gasto medio del grupo.

				TABLA 1.4

				Estructura por productos del turismo español

				
					
						
								
								Producto turístico

							
								
								Porcentaje sobre estancias

							
								
								Porcentaje sobre gasto

							
						

						
								
								Playa y litoral

							
								
								66

							
								
								57,4

							
						

						
								
								Modalidades culturales

							
								
								7

							
								
								10,6

							
						

						
								
								Negocios y trabajo

							
								
								5

							
								
								7,4

							
						

						
								
								Congresos/convenciones

							
								
								5

							
								
								4,3

							
						

						
								
								Paisaje y naturaleza

							
								
								3

							
								
								3,2

							
						

						
								
								Turismo rural

							
								
								2

							
								
								2,2

							
						

						
								
								Turismo náutico

							
								
								2

							
								
								2,1

							
						

						
								
								Nieve y estaciones esquí

							
								
								2

							
								
								2,1

							
						

						
								
								Turismo de golf

							
								
								2

							
								
								3,2

							
						

						
								
								Termalismo y SPA

							
								
								1

							
								
								1,1

							
						

						
								
								Otras formas productos

							
								
								5

							
								
								6,4

							
						

						
								
								
								100

							
								
								100

							
						

					
				

				FUENTE: Elaboración propia.

				La figura 1.1 permite considerar especialmente varias conclusiones muy relevantes:

				a)Que el turismo de sol y playa, o aquel que se desarrolla sobre la franja del litoral español, incluidas las islas, absorbe una proporción muy importante del turismo español, ya sea medido en estancias como en el gasto total de los viajeros.

				b)Que la cuota de gasto es muy inferior a la cuota de estancia, ya que el gasto promedio de las pernoctaciones en el litoral se reduce bastante, por predominar el alojamiento no hotelero o de propiedad de los dueños.

				c)Que hay otras formas de turismo, como las modalidades culturales en general o el turismo de negocio y trabajo, cuyo porcentaje de estancias es bastante inferior al porcentaje de gasto, porque éste es superior a la media general.

				d)Que las otras formas de turismo minoritario deberían promoverse con mayor interés y esfuerzo, ya que su gasto medio presenta mejores perspectivas que la mayoría de los nichos o segmentos de la estructura turística, en donde se observa que, además de no ser muy significativos, sus rendimientos son mediocres.

				[image: Fig_01_01.ai]

				Figura 1.1. Estructura por productos del turismo español.

				3. CARACTERÍSTICAS E IDENTIFICACIÓN DEL TURISMO DE INTERIOR

				El objetivo de este trabajo tiene como fin llegar a una aproximación teórica, pero también práctica, en cuanto a la enunciación de una cifra acerca del valor relativo del turismo de interior en España. Se considera que, hasta este punto, ya se ha avanzado bastante para poder proceder a identificar y caracterizar el sector turístico que se denominará turismo de interior. Es evidente que la primera valoración, realizada considerando de interior el peso de las comunidades autónomas españolas que no tienen contacto con el mar, sólo puede apreciarse como una valoración más, que aproxima a la realidad, pero no puede literalmente considerarse como el procedimiento ideal.

				Sin duda, en las siete comunidades que no están limitadas en alguna zona de su perímetro por el mar se podría señalar que una parte de su demanda turística no podría identificarse como de interior, aunque la comunidad no sea batida por el oleaje, o el litoral sea parte de su identidad. Si suponemos el caso de la Comunidad de Madrid, cuya aportación al total nacional equivale al 9,26% y ocupa el quinto lugar en cuanto al peso total del turismo español, una parte muy importante de esa repercusión no podrá ser valorada como turismo de interior, ya que podría desarrollarse —de la misma manera— en el interior o en la periferia peninsular, bañada por el mar.

				Es el caso del turismo urbano, o aquel que se desarrolla en la ciudad, cuyo objeto o motivación es muy variado, y en donde predomina el turismo de trabajo o de negocios y el turismo cultural, cuando se desarrolla en un ámbito distinto a una zona marítima. Por tanto, no podrá considerarse como turismo de interior aquel consumo de los turistas que, aunque se desarrolle en el interior peninsular, podría realizarse de la misma manera en una localidad de la costa. Es el caso de los congresos que tienen lugar en el Palacio de Congresos de Málaga y Torremolinos.

				De la misma manera, el método queda invalidado, de modo similar, cuando el análisis se realiza para el caso de imputar o identificar como turismo marítimo o de litoral todo aquel que se realiza en las comunidades costeras, valorándolo al cien por cien como turismo marino o ribereño, en donde la práctica del baño en el sol y la playa aparentemente son las modalidades que predominan. Por ello, si el estudio se acomete por ejemplo en Cataluña, necesariamente deberán establecerse las grandes diferencias que existen entre el turismo de litoral, en sentido estricto, el turismo de interior (sólo posible en ese destino) y las diferentes formas o modalidades turísticas de carácter mixto, realizables tanto junto al mar como lejos de él, porque ese ámbito no influye en su desarrollo.

				Luego, a partir de este punto, al haberse ya recopilado diferentes hipótesis sobre la estructura turística española, se hace necesario que en este momento, y para la única aplicación práctica de llegar a valorar el peso del turismo de interior, se asuman tres espacios distintos que permitan clasificar del mejor modo posible los productos y motivaciones del turismo. Es decir, productos de exclusivo disfrute junto al mar, productos y servicios turísticos identificados con la naturaleza de los recursos de interior, y por último una amplia gama de modalidades del turismo que no guardan relación con el espacio territorial que los acoge, aunque es evidente que siempre el atractivo o belleza marítima o paisaje que rodea el espacio podrá ser motivo de decisión o de selección del destino.

				Como consecuencia de lo señalado, podremos agregar los productos o servicios turísticos tal y como se ha señalado anteriormente. La tabla 1.5 permite algunas correcciones, con el fin de buscar una mayor identidad con la realidad. Es indudable el carácter de consumo conjunto que le corresponde al turismo, ya que un viaje puede estar motivado por una razón principal o prioritaria, y, sin embargo, en cuanto al gasto o la dedicación puede afectarse una parte principal del viaje a otras tipologías turísticas distintas a la desencadenante del viaje.

				TABLA 1.5

				Estructura de la demanda turística por clúster territoriales y valoración económica

				
					
						
								
								Productos

							
								
								Litoral 

							
								
								Interior

							
								
								Mixto

							
						

						
								
								Sol, playa, paisajismo y deportes acuáticos

							
								
								57,4

							
								
								

							
								
								

							
						

						
								
								Modalidades culturales

							
								
								

							
								
								1,1

							
								
								9,5

							
						

						
								
								Negocio, trabajo y viajes familiares

							
								
								

							
								
								2,3

							
								
								5,1

							
						

						
								
								Congresos, reuniones y convenciones

							
								
								

							
								
								

							
								
								4,3

							
						

						
								
								Paisaje, ecoturismo y naturaleza

							
								
								

							
								
								3,2

							
								
								

							
						

						
								
								Turismo rural y agroturismo

							
								
								

							
								
								2,2

							
								
								

							
						

						
								
								Turismo náutico y navegación

							
								
								2,1

							
								
								

							
								
								

							
						

						
								
								Estaciones de esquí e invierno

							
								
								

							
								
								2,1

							
								
								

							
						

						
								
								Turismo de golf

							
								
								

							
								
								

							
								
								3,2

							
						

						
								
								Termalismo, spa y balneoterapia

							
								
								

							
								
								

							
								
								1,1

							
						

						
								
								Otras actividades turísticas y deportivas

							
								
								

							
								
								3,2

							
								
								3,2

							
						

						
								
								Total

							
								
								59,5

							
								
								14,1

							
								
								26,4

							
						

					
				

				FUENTE: Elaboración propia según tabla 1.4.

				En ese sentido, con el fin de llegar a una aproximación a la realidad en cuanto al consumo turístico, se destacarán varios ajustes simulados, para así poder buscar para el turismo de interior el valor más cercano a su contexto:

				—En el turismo de litoral, podría derivarse hacia el turismo de interior un 5 %, debido a los viajes y excursiones a las zonas periféricas turísticas realizadas por los turistas.

				—Lo mismo podía decirse, aunque en cuantía inferior (aproximadamente un 2%), en lo que respecta a las modalidades culturales, pues en el inventario de aquellas podrían identificarse como de interior algunas, tales como gastronomía y enoturismo afectadas por el territorio.

				Sin duda es difícil discriminar entre las tres categorías, al menos en algunas modalidades bastante identificadas con diversos motivos, o relacionadas en cuanto a su desarrollo por los caracteres locales o regionales. Ello hace complejo atribuir el peso relativo a algún grupo.

				a) Modalidades culturales de interior

				En un estudio escrupuloso del turismo de interior es necesario considerar que en las modalidades que se han considerado preferentemente no atribuibles a las dos categorías preferentes y exclusivas de localización del turismo, o bien de litoral, o bien desarrolladas en los espacios rurales, hay casi siempre un porcentaje que tiene su desarrollo en los territorios internos. Es el caso de distintas formas de proyección del turismo cultural. Sin duda, en España, el turismo de interior acoge la presencia de numerosas manifestaciones culturales únicamente posibles en esos espacios. No sólo porque allí están ubicadas (monasterios, fortalezas, tradiciones, etc.), sino que su misma naturaleza no permitiría que se desarrollasen en otro lugar. Es decir, o bien en el marco de las zonas costeras, o bien promovidas en ciudades o en otras localizaciones urbanas.

				El inventario y existencia de los más importantes museos, palacios de música, celebración de festivales, organización de diferentes clases de muestras culturales y certámenes teatrales y cinematográficos, sin duda sitúan un porcentaje de las actividades turístico-culturales en los centros urbanos. Ello ha conducido a fijar, sólo aproximadamente, en los espacios rurales o de interior algo más del 10% del peso del total del turismo cultural español, el cual se fija en términos económicos de gasto en el 9,5% o, lo que es lo mismo, en 10.650 millones de euros, correspondiendo al turismo cultural en los espacios de interior o rurales el 1,1% o 1.230 millones de euros, agregación del gasto de los turistas y de los excursionistas.

				Especialmente nos estamos refiriendo a actividades turísticas de orden cultural, que por diferentes razones tienen lugar en espacios geográficos diferenciados del marco urbano, ya pertenezca éste a grandes ciudades como a municipios medianos, con una determinada dimensión, considerándose sólo el pequeño municipio o pueblito serrano, montañero o integrado en un valle, inmersos todos ellos en el ámbito rural.

				b) Negocio, trabajo y desplazamientos familiares en el marco del turismo de interior

				Puede apreciarse que en esta tipología de turismo cultural descrita en el apartado anterior y que puede desarrollarse en cualquiera de los tres marcos de localización (el medio urbano, el litoral y el interior peninsular), se ha optado por segregar del valor global de la modalidad la cuota que corresponde al turismo de interior. Ello tiene su justificación, ya que la parte que puede estimarse como específicamente de interior tiene un peso relevante en el total del clúster, y puede conformarse con unas características peculiares, estimándose que en ese viajero existe una voluntad concreta de viajar al lugar y una forma distinta de disfrute. Es decir, quienes por negocio, trabajo o familia se desplazan a zonas del interior, desean aprovechar el viaje para poder gozar de las características diferenciadoras que conceptualiza al turismo interno peninsular.

				Al margen de la generación de utilidad, o cobertura para satisfacer una necesidad de disfrute turístico ambiental o de naturaleza, que presentan los turismos de familia, negocio o trabajo, la importancia de los consumos específicos que producen esos viajeros durante su estancia en las localidades de interior o emplazamientos de recursos turísticos internos obliga a considerarlo de manera específica. Puede estimarse que una cifra próxima a los 50 millones de pernoctaciones es realizada por dicho motivo, durante las cuales el gasto turístico en servicios y productos rurales, paisajísticos, de naturaleza, etc., se eleva aproximadamente a 2.700 millones de euros o, lo que es lo mismo, un gasto cercano a 55 euros por estancia.

				c) Paisaje, ecoturismo y naturaleza

				Es evidente que el turismo que se presenta en este epígrafe (paisaje, ecoturismo y naturaleza) es una de las formas más puras del turismo de interior. Nadie puede dudar de que el paisajismo, a excepción del paisaje marítimo, es turismo de interior. Las formas espectaculares que presentan la Foresta Amazónica o las Cataratas del Iguazú son fiel reflejo de la capacidad de atracción que tienen diferentes recursos, que por la satisfacción que proporcionan pueden ser denominados y catalogados como recursos turísticos, y que por su localización han de ser interpretados como de interior.

				En el caso español, la estimación realizada aproxima el número de pernoctaciones a 60 millones de estancias, equivaliendo a casi 4.000 millones de euros el consumo turístico de esta clase de modalidad turística. Por otra parte, cualquier forma de gasto turístico tiene una proyección inducida con coeficiente igual a 1,7, lo que significa que puede estimarse un consumo turístico directo e indirecto cercano a los 7.000 millones de euros. Esto, para las áreas geográficas afectadas, más o menos intensamente, significa un factor de crecimiento muy importante, ya que son numerosos los empleos que puede impulsar (sin duda, no menos de 70.000 puestos de trabajo).

				Según Donaire (2002), el concepto de naturaleza en cuanto a su usabilidad turística presenta proyecciones muy diferentes:

				—Naturaleza como escenario. El turista no necesita adentrarse en la naturaleza; se conforma con contemplarla a distancia.

				—Naturaleza como escuela. Los urbanitas saben muy poco de la naturaleza, así que acuden al medio natural para aprender.

				—Naturaleza como aventura. La naturaleza es un reto para el turista; por eso practica deportes de riesgo.

				—Naturaleza como residencia. La naturaleza se concibe como espacio residencial, y se parcela.

				—Naturaleza domesticada (sin naturaleza). La naturaleza es un reclamo, un elemento del producto inicial, pero no el objeto de consumo. Un ejemplo son los campos de golf, en los cuales el entorno natural es un componente indispensable.

				d) Turismo rural y agroturismo

				Se debe aclarar, inicialmente, que no es aceptable la confusión entre turismo rural y agroturismo, e incluso es obligado negar el paralelismo entre esta forma de turismo y el turismo de naturaleza. Como consecuencia de tal juicio, han de identificarse, para elevar la precisión de los conceptos, tres maneras diferentes del disfrute turístico, o aprovechamiento del recurso natural en el marco del turismo de interior, que sólo tiene de común que se desarrolla en los entornos, parajes o espacios rurales, lo que significa que se promueve en territorios no urbanos de la superficie terrestre o en un espacio que no está clasificado como área urbana o de expansión urbana.

				Una forma elemental de entender las diferencias y su capacidad de aprovechamiento turístico es el análisis de los espacios y de los territorios desde los elementos que condicionan o constituyen el paisaje. De esa manera, utilizando el viejo esquema de superposición de los elementos que conforman el paisaje (abiótico, antrópico y biótico), se podrá aislar el paisaje rural. En ese sentido, el paisaje y su uso turístico funcionará como un sistema interrelacionado (elementos que influyen unos sobre otros) (véase figura 1.2).

				Se podría decir que el turismo rural podría identificarse con los elementos abiótico y biótico, relacionados con espacios no urbanos, pero no se ha reflejado todavía el elemento antrópico. Sin embargo, el agroturismo debería asociarse a ese último elemento, con la aparición del urbanismo rural, mezcla de espacios dominados por el paisaje de lo rural, y por la introducción de actividades agrarias o de labranza del suelo, para su desarrollo.

				Una valoración de su significado turístico en España es que el conjunto de los dos se estima en 40 millones de estancia, lo que significa una producción turística directa e indirecta cercana a 4.300 millones de euros, equivaliendo a un consumo turístico en el conjunto del turismo rural y en el segmento del agroturismo del orden de 2.515 millones de euros, cifra lo suficientemente importante para aproximarse a los ingresos del turismo internacional que recibe Cuba. Luego, sin duda, se puede hablar de una tipología de turismo suficientemente significativa para la economía turística española.

				[image: Fig_01_02.ai]

				Figura 1.2. FUENTE:  Isaac Buzo. Geografía. Paisajes y Comentarios. http://redul.wikispaces.com.

				e) Estaciones de esquí e invierno

				Otra categoría de turismo de interior es el conjunto de viajes que se realizan impulsados por la nieve y los deportes invernales. En este caso se evidencia su integración formal en la modalidad de turismo de interior, además con unas características que le clasifican como un interesante nicho de demanda, tanto por su nivel económico o elevado gasto medio, como por sus condiciones de apoyo al descenso de la estacionalidad, aunque sea un turismo de desarrollo exclusivamente en invierno, lo cual, por otra parte, lo convierte en un segmento que aporta flujos de viajeros cuando decae la motivación mayoritaria, que es el turismo de sol y playa.

				Partiendo de la información del diagnóstico del turismo español, podría establecerse para el año 2010 un modelo de simulación explicativo de las magnitudes de la demanda de nieve, cruzando las variables determinantes de la estructura de esta clase de turismo. Como valor hipotético del volumen de esta clase de turismo, encontramos el dato que se dispone del diagnóstico del turismo español extrapolado al año 2010, que fija el potencial valor del consumo turístico de esta clase de turismo, y que se supone próximo a los 2.400 millones de euros. Ello significa, realizando una media de producción por estación de esquí, integrando todas las actividades de alojamiento, servicios de restauración, formación, elevación y remonte, además de la compra de equipos, un valor de 68,6 millones de euros, o 2,4 millones de euros por kilómetro esquiable. No obstante, las medias calculadas tienen una gran dispersión, ya que las estaciones de invierno presentan características de dimensión y nieve muy distintas.

				TABLA 1.6

				Simulación de la estructura del turismo de nieve en España

				
					
						
								
								Variable

							
								
								Máximo valor

							
								
								Mínimo valor

							
								
								Media

							
						

						
								
								Pernoctaciones (millones)

							
								
								12

							
								
								8

							
								
								10

							
						

						
								
								Excursionistas (millones)

							
								
								35

							
								
								25

							
								
								30

							
						

						
								
								Gasto medio (euros)

							
								
								70

							
								
								50

							
								
								60

							
						

						
								
								Gasto total millones euros

							
								
								3.290

							
								
								1.650

							
								
								2.400

							
						

					
				

				FUENTE: Simulación en función de la hipótesis diagnóstico.

				f) Otras actividades turístico-deportivas

				En primer lugar será conveniente detallar algunas de las formas más comunes, o actividades frecuentes, que proyecta o que se desarrollan en el turismo de interior:

				—Turismo deportivo (senderismo, rutas en bici, tracking, alpinismo, escalada, parapente, descensos de ríos, navegación en embalses, etc.).

				—Centros de interpretación con motivos de interior (del oso, dinosaurios, del vino, etc.).

				—Turismo relacionado con la flora y la fauna (coleccionismo, caza, pesca, fotografía, etc.).

				—Viajes gastronómicos y enoturismo.

				La estimación que se posee sobre esos clúster, realizada por procedimientos indirectos, llega a establecer que equivalen a una parte significativa del valor de las modalidades turísticas restantes, de entre las no atribuibles directamente al turismo de sol y playa. Los cálculos efectuados distribuyen al 50% dicho valor entre el turismo urbano y el turismo de interior. Como consecuencia, ese proceso de cálculo valora el conjunto de los consumos turísticos, estratificados en las categorías anteriormente reflejadas, en un valor de la producción en toda clase de bienes y servicios turísticos, gastados tanto por el excursionismo como por los viajeros que pernoctan, en una cifra del entorno de 3.600 millones de euros. Dicho consumo equivale al 3,2% del total del consumo turístico generado anualmente en España, tanto por los turistas residentes como por los procedentes del exterior.

				La extensión que le corresponde al resto de categorías turísticas consideradas deportivas y de motivaciones diversas es muy importante. Se ha comprobado que son muchas las formas lúdicas y recreativas difíciles de clasificar que generan turismo de interior. También, de algún modo, pertenecen al grupo de las razones culturales. Existen numerosas manifestaciones no genéricas que pueden participar de este clúster, pues, por ejemplo, el turismo de observación de las aves o la recogida de setas son posibilidades del turismo de interior que a nivel local tienen un significado social y económico muy elevado, poseyendo repercusiones directas e indirectas de gran trascendencia para los municipios o espacios en los cuales se desarrollan. Un ejemplo muy especial de la diversidad de alternativas y oportunidades que ofrece el disfrute del turismo de interior puede encontrarse en los viajes de turismo o excursionismo que se organizan para a asistir a la «berrea» o fiesta o ritual del apareamiento de los venados en el estado de celo.

				El objeto filosófico, que necesariamente ha de considerarse como determinante de la puesta en valor de nuevas posibilidades para el disfrute del turismo de interior, ha de encontrarse en un conjunto de factores que delimitan la figura de este turismo. Por supuesto, en primer lugar debe existir un desplazamiento hacia un espacio rural. Después, la definición de una actitud de recuperación física y mental, acompañada de la exigencia de la obtención de un tipo de utilidad turística, o cobertura de una necesidad deportiva, cultural o social.

				4. VALORACIÓN CUALITATIVA Y CUANTITATIVA DEL TURISMO INTERIOR EN ESPAÑA. PROYECCIÓN FUTURA

				Se ha observado en la redacción de este capítulo, relativo al desarrollo del turismo de interior, la existencia de numerosas complicaciones que impiden un tratamiento lineal y concreto de esa clase de turismo, en cuanto a su concepto, contenido y extensión. En primer lugar, se habrá de debatir sobre qué espacio abarca lo interior. Más tarde la discusión se centrará en otra pregunta: ¿hasta dónde llega y por qué ese nombre? Es evidente que, en el caso español, parece ser que cuando se habla de turismo de interior se pretende establecer una distinción precisa con relación al turismo costero o de litoral, es decir, aquel que se desarrolla en los espacios internos a la corona marítima, aprovechada ésta exclusivamente para el disfrute de las motivaciones turísticas preferentemente del sol y playa y de las prácticas del turismo náutico en todas sus formas.

				Sin embargo, dos razones fundamentales invalidan después el análisis realizado, o la tesis adoptada, es decir, la aceptación de manera inmediata y sin consideraciones especiales de tal concepción sobre la idea o perfil de lo que significa el turismo de interior.

				La primera razón se justifica en que numerosas e importantes actividades que se desarrollan en esos espacios internos pertenecen a una tercera categoría de turismo: el turismo urbano. Tal planteamiento se hace en función de la caracterización del espacio en donde se desenvuelva el turismo. Por tanto, debe hablarse de manera rigurosa del siguiente trío:

				—Turismo de litoral, donde todas las actividades se desarrollan y se disfrutan junto al mar, teniendo un perfil en su expresión y descripción muy relacionado con lo marino.

				—Turismo urbano, que es aquel donde las prácticas turísticas se producen en ciudades de cierta dimensión poblacional o territorial.

				—Turismo de interior, que reúne otras manifestaciones turísticas caracterizadas porque su proyección requiere producirse en los espacios rurales.

				La segunda reflexión sobre la dificultad de asumir el concepto de turismo interior exclusivamente por el condicionante de la lejanía del mar se justifica por diversas causas suficientemente convincentes. No todas las manifestaciones turísticas que se desenvuelven en el marco de los espacios rurales o no urbanos pueden ser identificadas como de interior. Es el caso del patrimonio cultural en todas y cada una de sus proyecciones: un museo pictórico, un yacimiento arqueológico como una pirámide maya, o la existencia de un palacio, fortaleza, castillo o monasterio.

				Pero teniendo en cuentas tales consideraciones, nuestra hipótesis cuantitativa de la significación y valoración económica del turismo interior (16.445 millones de euros), según el tipo de actividad desarrollada, se expresaría en la tabla 1.7 para el año 2010.

				La valoración económica realizada explica que actualmente, en España, el turismo de interior es minoritario. Realmente dicho resultado puede, pero sobre todo debe, extrañar, ya que las capacidades potenciales de desarrollo son muy grandes. Se puede considerar, después de las estimaciones efectuadas por renglón o segmento turístico, que en el pasado no se ha sabido explotar o utilizar esta modalidad turística, con el fin de obtener una renta del turismo interior adecuada a sus posibilidades y condicionantes.

				TABLA 1.7

				
					
						
								
								Actividades en el marco del turismo de interior

							
								
								Millones de euros

							
								
								Porcentaje

							
						

						
								
								Modalidades culturales de interior

							
								
								1.230

							
								
								7,5

							
						

						
								
								Negocio, trabajo y desplazamientos familiares

							
								
								2.700

							
								
								16,4

							
						

						
								
								Paisaje, ecoturismo y naturaleza

							
								
								4.000

							
								
								24,3

							
						

						
								
								Turismo rural y agroturismo

							
								
								2.515

							
								
								15,3

							
						

						
								
								Estaciones de esquí e invierno

							
								
								2.400

							
								
								14,6

							
						

						
								
								Otras actividades turístico-deportivas

							
								
								3.600

							
								
								21,9

							
						

					
				

				FUENTE: Elaboración propia.

				Es importante resaltar que el porcentaje actual de repercusión que posee esta clase de turismo —algo superior al 14%— puede duplicarse, con un incremento de la demanda global turística de España del 60%. Ello significa que el turismo de interior tiene un acelerador de expansión igual a 1,66. Respecto al cumplimiento o la verificación de esta hipótesis, se podrían establecer diferentes razones que podrían explicarla:

				—Cansancio en el turismo de litoral, con un exceso de masificación que comienza a generar imágenes de decadencia y de pérdida de calidad.

				—Existencia de condicionantes restrictivos en el turismo urbano, por efecto de necesidad de suplir y compensar la mayor rigidez o inelasticidad de su oferta.

				—Escaso aprovechamiento de los recursos de interior, que en el marco de una política de expansión y promoción presentan una elevada potencialidad.

				—Cambio de actitud de la demanda, sucesivamente más interesada en disfrutar del turismo manejando un modelo de combinación de modalidades y actividades.

				Ese análisis teórico, entendemos que objetivo y verificable mediante la proyección de las cifras de los últimos años, permite construir la tesis de que, en una estructura binomial de la demanda turística, la proporción del turismo alternativo al turismo de interior crecerá condicionada a una función creciente no lineal, pero con exponente inferior a la unidad; mientras que la otra componente de la función, su expansión por efecto del acelerador, lo hará con exponente mayor a uno. Dicho supuesto es válido al menos durante los próximos diez años.

				No cabe duda que una acertada política general del turismo en España, promovida desde las administraciones y desde el sector privado, si pretende alcanzar los objetivos posibles y condicionantes de un futuro en expansión permanente y eficaz, deberá poner mayor énfasis en el turismo de interior. En concreto, porque ofrece una rica potencialidad de crecimiento, además de una variada capacidad de activos para poner en valor, y finalmente una propensión marginal al consumo por parte de los turistas en proceso expansivo.

				Como consecuencia, debe plantearse —sin titubeos— la urgencia y necesidad de alcanzar los hitos o indicadores de éxito del turismo español que prioritariamente son deseables:

				—Eficiencia en los rendimientos económicos del consumo de los turistas.

				—Mejora de la posición de competitividad acorde con la realidad de sus recursos.

				—Logro de una alta productividad de sus recursos sin degradación intrínseca y/o externa.

				—Mantenimiento de los coeficientes de equilibrio que permitan la verdadera sostenibilidad.

				Sería adecuado un cambio de estrategia, y considerar a partir de ahora al turismo de interior no como un complemento de las otras formas de turismo (litoral y urbano), y proyectarle en la misma proporción que las otras modalidades turísticas. Puede afirmarse que la demanda turística de las próximas décadas tenderá a diversificarse y a buscar nuevas formas de satisfacción, y sin duda el turismo de interior puede ofrecerlas.

				5. CONCLUSIONES

				El desarrollo de los contenidos y valoración del turismo interior en España, que se ha presentado y estimado en este capítulo, ofrece determinadas consideraciones que, por su importancia, merecen ser destacadas como conclusiones, y al mismo tiempo se manifiestan como resumen del trabajo. Sin duda, se reconocen las limitaciones del análisis realizado, lo que al mismo tiempo ha de impulsar la necesidad de profundizar en las consideraciones, hipótesis y supuestos que han servido para proyectar la significación turística y económica de esta clase de turismo.

				Pero es evidente que las siguientes conclusiones son relevantes para un futuro lejano:

				a) La demanda turística debe estructurarse en función de la localización de su desarrollo en tres clases de modalidades o agrupaciones diferenciadas:

				—Turismo de litoral, en contacto con el recurso marino, proyectado en diferentes actividades y segmentos.

				—Turismo urbano, desarrollado en ciudades y grandes municipios, y también diversificado en numerosas prácticas y formas de recreo y realización.

				—Turismo de interior, cuyo proceso, crecimiento y auge está condicionado a su existencia en los espacios rurales, pero que proyecta su propagación tanto en actividades coincidentes en los espacios litorales y urbanos, como en actividades exclusivamente posibles en el ámbito de lo rural y natural.

				b)La estimación del peso o importancia del turismo de interior durante el año 2010 alcanzó un valor aproximado del 14,7% del total del turismo de España, integrando en dicho porcentaje tanto el turismo con pernoctación como el excursionismo, y tanto el turismo realizado por los residentes como el turismo de los no residentes en España.

				c)Se observa de manera muy definida que la progresión del turismo de interior tiene una tendencia relativa bastante más acelerada que el resto de las formas o modalidades del turismo. Por ello, se considera de enorme importancia su papel y contribución en las estrategias y políticas de crecimiento de un turismo consolidado, eficiente y sostenible durante los próximos diez años.

				d)Una aproximación geográfica al dato de la influencia del turismo de interior en España determina que las comunidades no cercadas por el mar aportan al total del PIB turístico algo más del 24%. Sin embargo, la existencia de numerosos grandes centros urbanos, como Madrid, Valladolid y Zaragoza, especialmente el primero, obliga a descontar de la riqueza turística de dichas regiones gran parte del consumo turístico realizado.

				e)El turismo de interior, orientado mediante estrategias de eficiencia y productividad, y en función de las excelentes características de competitividad que ofrece en España, debería generar un gasto medio por estancia o viajero superior a la media. Por tanto, debe ser considerado como un segmento turístico de excelente rendimiento económico.

				f)El futuro de esta tipología de turismo tendrá mayor dependencia de la mejora de su conocimiento y de la planificación con métodos más científicos e integrales, que a la mejora de las infraestructuras que le condicionan o a la puesta en valor de nuevos recursos.

				Entendemos, después de las valoraciones y consideraciones realizadas, que no es atrevido finalizar el artículo fijando y afirmando como gran conclusión de este trabajo que si el siglo XX fue el siglo del turismo de litoral, este siglo que acaba de comenzar será el siglo del turismo de interior. Es evidente que la necesidad de mantener principios de equilibrio y de sostenibilidad obligará a actuaciones de menor concentración y masificación de la demanda sobre los espacios marítimos. Esto, junto a la plena seguridad de que el turismo prácticamente se duplicará en el año 2030 —alcanzándose la cifra de más de 2.000 millones de turistas que viajarán fuera de sus fronteras nacionales— permitirá confirmar la aceleración del turismo interior.

				6. TÉRMINOS CLAVE

				Turismo de interior. Aquel que se desarrolla en territorios no bordeados por el mar.

				Valor económico. Expresión en términos monetarios de la dimensión que se da a esta modalidad turística.

				Motivación turística. Razón o desencadenante de atracción de un determinado recurso.

				Consumo turístico. Valor del gasto de los viajeros realizado durante sus desplazamientos fuera del lugar habitual de residencia.

				Estructura de la demanda turística. Distribución en porcentajes del valor total de las variables de demanda, según categorías o atributos.
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				Turismo de interior, identidad y cultura «glocal». Valoraciones y propuestas1


				Antonio Martínez Puche

				«¿Qué podría depararnos hoy el espectáculo estereotipado de un mundo globalizado y en gran parte miserable? (...) viajar si que hay que viajar, pero sobre todo no hacer turismo (...) El mundo existe todavía en su diversidad, pero esa diversidad poco tiene que ver con el caleidoscopio ilusorio del turismo. Tal vez una de nuestras tareas más urgentes sea volver a aprender a viajar, en todo caso, a las regiones más cercanas a nosotros, a fin de aprender nuevamente a ver».

				MARC AUGÉ (1998: 16).

				1. INTRODUCCIÓN

				La preservación de los valores territoriales, el desarrollo turístico y los intereses de la población local son criterios en muchas ocasiones incompatibles con obsoletos planteamientos de crecimiento económico, urbanismo depredador y desarticulación territorial, que tan sólo buscan la rentabilidad particular, en detrimento del bienestar común. La actividad turística, en algunos segmentos de ofertas tradicionales fordistas, también presenta signos de desaceleración, ya que la llegada de turistas se muestra fluctuante, y los hábitos en cuanto al componente del gasto y los días de estancias también están variando de forma notable. A ello se ha unido la crisis económica, el nacimiento de un nuevo grupo de turistas (con mayor poder adquisitivo y más exigentes a la hora de la demanda de servicios), la programación individualizada de viajes y la flexibilidad a la hora de la elección de destinos a través de Internet. También hay que tener en cuenta el aumento de otros segmentos de mercado, como los singles y el turismo senior, que sin menoscabo de los segmentos más tradicionales, como el familiar, generan nuevas necesidades y exigen renovados escenarios para el consumo de ocio y la práctica turística. En un informe del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, sobre el comportamiento de la demanda turística en Europa para el período 2006-2015, se hablaba de nuevos consumos y renovados hábitos de los viajeros, que van ligados a la poca anticipación para reservar las vacaciones, la utilización de Internet, el escalonamiento y fragmentación de las vacaciones en múltiples períodos breves a lo largo del año y en lugares distintos, y a la búsqueda del exotismo, diferenciación y autenticidad, pero sin renunciar a las costumbres propias y al confort, obligando a reinventar la fórmula del turismo tradicional y fordista de sol y playa, del «turista express» o el excursionista. De ahí que muchos territorios, en un marco global, se vean en la necesidad de articular marcas propias en relación a la singularización de sus valores territoriales. En este sentido, el paisaje, la cultura, la gastronomía, el vino, las actividades artesanales e industriales, la arquitectura industrial e incluso las actividades audiovisuales y cinematográficas, a través de las Film Office de algunos municipios del interior del sur de la Comunidad Valenciana, forman los soportes promocionales que muchos territorios utilizan para posicionarse en un mercado cada vez más globalizado y, por ende, más estandarizado. Pero lo local, que no lo localista, puede convertirse en una oportunidad, siempre y cuando sepamos articular eficaces marcas-territorio, que singularicen el destino y que generen sinergias positivas, no sólo a nivel económico, sino también social, ambiental e incluso identitario.

				2. DEL «FORDISMO» AL «POSTFORDISMO». TIPOLOGÍAS DE TURISMOS Y TURISTAS

				El sector turístico ha sufrido una importante diversificación en cuanto a tipologías turísticas desde hace más de tres décadas. Esto ha venido dado por la ampliación de las ofertas de recursos turísticos, la renovación de destinos (maduros y tradicionales), la segmentación variada de los perfiles de demanda (consumidores) y sus diferenciadas motivaciones. Todo ello ha ido confeccionando una notable variedad de destinos y diferenciadas ofertas, con productos turísticos singulares, y también ha dado lugar a una serie de repercusiones (impactos y sinergias de todo tipo) en los espacios geográficos donde se han implantado.

				El desarrollo del turismo de masas en el mundo occidental estuvo estrechamente ligado al desarrollo económico que disfrutó esta sociedad. Según las estadísticas nacionales e internacionales, el turismo tuvo sus primeras manifestaciones después de la Segunda Guerra Mundial, aunque sus precedentes los situamos a finales del siglo XIX y principios del siglo XX, con los viajes y estancias de las clases acomodadas a diferentes destinos de interés turístico. Estos destinos o bien se consolidaron o bien perdieron interés, al responder a otras pautas de localización condicionadas por motivaciones diversas de la demanda. Por otra parte, algunos destinos turísticos maduros ligados al sol y playa y turismo invernal han estado sujetos a procesos de reestructuración y a estrategias de reconversión, en un intento de romper la acusada estacionalidad, regular la masificación, cualificar sus recursos, posicionarse en segmentos de mercado de forma más competitiva y diversificar sus ofertas, dando lugar a otras tipologías turísticas que favorecieran su desestacionalidad (turismo rural, turismo social, etc.).

				Un espacio geográfico determinado se convierte en espacio turístico cuando en él se dan una serie de condiciones que le permiten desarrollar la actividad turística. Si hemos tenido que diferenciar entre ocio, recreo y turismo, lo mismo debemos hacer al plasmar la actividad en el espacio, distinguiendo entre espacios con atractivo turístico y espacios turísticos en sí, siendo estos últimos «aquellos que poseen una infraestructura destinada a favorecer la llegada y asentamiento de turistas (alojamiento, restauración, establecimientos comerciales, recreativos, urbanizaciones, mano de obra cualificada en la prestación de servicios turísticos, servicios de información y protección al turista, etc.). Estos espacios turísticos se pueden clasificar atendiendo a:

				a)La clasificación funcional adopta como referencias las características más frecuentes del turismo que se practica: recreación, reposo, deportivo, de salud, etc.

				b)La clasificación social es la que establece diferencias en función del turista: familias, jóvenes ancianos, clase baja, clase media, clase alta, confesión religiosa, singles, etc.

				c)La clasificación espacial es la que se establece según la concentración y características que presente la oferta turística: polinuclear, concentrada, urbana, rural, de playa, de lago, de río, de montaña, etc.

				d)La clasificación temporal se construye a partir de la estacionalidad en la utilización de los servicios turísticos: anual, estival, invernal, ferial, etc.

				[image: Fig_02_01.ai]

				Figura 2.1. Las tipologías turísticas según el uso de los recursos turísticos aprovechados. [FUENTE: García Delgado (2011).]

				Por tanto, el turismo se desarrolla en aquellos espacios que presentan una serie de recursos y atractivos que generan demanda turística. Los factores que identifican la localización turística tienen como elemento de relativización el efecto de la moda, que puede producir el crecimiento o la decadencia de un espacio turístico y dar lugar a tipologías turísticas (p. ej.: el turismo de aventura, enoturismo, turismo de sol y playa, etc.).

				Indudablemente, se puede considerar al turismo como un fenómeno social y como una actividad económica responsable de impactos sobre el medio físico, social, cultural y, por supuesto, productivo.

				A su vez, no existe una diferenciación clara entre modalidad turística (entendida como la oferta turística existente en función de los recursos que tiene el lugar) y tipología turística (que sería la clasificación en relación a los tipos de turismo que se ofertan en el destino). Por ello, también se podría realizar una primera modelización según el uso de los recursos turísticos aprovechados y el nivel de necesidad de infraestructuras y equipamientos de apoyo (García Delgado, 2011)2 (figura 2.1).

				También hay que añadir que existen muchas tipologías y modalidades de turismo de acuerdo con el interés particular del viajero y/o turista en cuestión. En la actualidad, las actividades turísticas se ven influidas por una serie de tendencias o cambios estructurales que se originan en un ámbito mundial globalizado y que afectan a todos los destinos turísticos. Tendencias que por un lado provienen del perfil y comportamiento de la demanda turística, tanto en sus características principales como en el tipo de viaje elegido, y la organización del mismo, a causa fundamentalmente de las nuevas tecnologías de la información, especialmente Internet (marketing digital). En este sentido, España se ve afectada por la elevada elasticidad de precio de la demanda turística y la facilidad de sustituir unos destinos por otros siempre que se alcance en ellos una buena relación calidad-precio. También la escasa antelación en la reserva de las vacaciones y las ofertas de última hora o los viajes por impulso, junto a la organización individual del viaje a través de Internet gracias al crecimiento de las compañías de bajo coste, son cambios en la forma de organización del viaje turístico y en las tipologías turísticas de ciertos destinos, a los que España ha de dar una respuesta adecuada. Por ejemplo, los low cost y el posicionamiento de ciertos destinos (emergentes o maduros) cercanos a esa oferta se están viendo afectados de forma notable por el turismo de borrachera (Barcelona, Lloret de Mar, Sant Antoni, etc.).

				Aunque existen muchas clasificaciones, una tipología turística está conformada por los productos turísticos, el perfil motivacional y socioeconómico del turista, las características del entorno y su oferta de recursos, y el grado de aplicación de políticas y acciones (marco normativo). A su vez, tenemos que tener en cuenta la naturaleza de las actividades turísticas, las infraestructuras de soporte, la imagen de marca territorial (place branding) y la utilización de medios técnicos y de promoción para establecer destinos y ofertas diferenciadas, singulares y especializadas.

				Los diferentes tipos de turismo están impulsados por los desplazamientos de los consumidores, quienes se trasladan atraídos por un producto turístico y por diversas motivaciones. Combinando los tipos de viajeros y los motivos principales de sus viajes o visitas, la OMT desarrolló un sistema de clasificación amplio de demanda turística. Así, distingue entre el objetivo del viaje (ocio, negocio, etc.) y el origen y destino del viaje (interno, receptor, emisor), dando lugar a un turismo nacional, internacional e interior. De esta forma, en función de las características de la demanda, podemos establecer varios tipos de turismo (tabla 2.1).

				TABLA 2.1

				Tipologías turísticas en función de la demanda

				
					
						
								
								Categorías de clasificación

							
								
								Tipos de turismo

							
						

						
								
								Procedencia

							
								
								— Turismo exterior o extranjero.

								— Turismo interior o nacional.

							
						

						
								
								Frecuencia de visitas

							
								
								— Turismo normal.

								— Turismo excepcional.

							
						

						
								
								Edad del turista

							
								
								— Turismo juvenil.

								— Turismo familiar.

								— Turismo de la tercera edad.

							
						

						
								
								Poder adquisitivo

							
								
								— Gran turismo.

								— Turismo medio.

								— Turismo popular.

							
						

						
								
								Motivación del turista

							
								
								— Turismo de descanso.

								— Turismo cultural.

								— Turismo medicinal.

								— Turismo religioso.

								— Turismo deportivo.

								— Turismo rural/agroturismo.

								— Turismo congresual y ferial.

								— Turismo folclórico.

								— Turismo gastronómico y enológico.

							
						

						
								
								Acceso al núcleo receptor

							
								
								— Turismo terrestre.

								— Turismo aéreo.

								— Turismo marítimo.

							
						

						
								
								Movilidad del turista

							
								
								— Turismo de asentamiento.

								— Turismo de paso.

								— Turismo itinerante.

								— Turismo golondrina.

								— Turismo de escala.

							
						

						
								
								Repercusiones económicas

							
								
								— Turismo activo.

								— Turismo pasivo.

							
						

					
				

				FUENTE: Sáez, A., Martín, P. y Pulido, J. I. (2006) (coords.): Estructura económica del turismo, editorial Síntesis, Madrid, p. 37.

				Sin duda, las características geográficas de los destinos han condicionado su consolidación, su potencial desarrollo y sus tipologías en la oferta. Así, en el caso de España, el atractivo de las condiciones climáticas, su localización estratégica (cercanía de los mercados emisores), las buenas comunicaciones e infraestructuras, la calidad en el servicio, la diversidad de recursos y el amplio patrimonio artístico han favorecido el desarrollo de productos turísticos diferenciados. Siguiendo el «Plan Renove del Turismo Español» (Plan Horizonte 2020), se manifestaba que los principales mercados de origen en España eran Reino Unido, Alemania, Francia, Países nórdicos e Italia, siendo los aspectos más valorados los expuestos en la tabla 2.2.

				TABLA 2.2

				Percepción del mercado inglés con respecto a la oferta turística española

				
					
						
								
								Atributos más valorados de España

							
								
								Atributos que requieren refuerzo promocional

							
						

						
								
								— Sol y clima cálido.

								— Belleza del paisaje.

								— Playas bonitas.

								— Buena relación calidad-precio.

							
								
								— Elevada masificación.

								— Medio ambiente.

								— Paisaje intacto.

								— Seguridad.

							
						

					
				

				FUENTE: Plan del Turismo Español Horizonte 2020.

				Por otra parte, como producto turístico puede entenderse el conjunto de bienes y servicios que son objeto de transacción comercial dentro del sistema de actividades turísticas, con la finalidad de atender a los deseos y necesidades del turista. Dado lo genérico del concepto, es evidente que los productos pueden ser muy diversos, tanto por su forma como por su grado de complejidad, comprendiendo desde una simple pernoctación en un alojamiento hasta el «paquete turístico» más sofisticado de un circuito, que incluya multitud de productos más sencillos como traslados, estancias, comidas, visitas a museos, excursiones, espectáculos, guías, etc. (Torres Bernier, 2006: 45)3.

				Existen cuatro grandes elementos o partes del sistema turístico (Vera Rebollo et al., 2011: 72-73):

				a)Los turistas, como consumidores que deciden.

				b)Los mecanismos públicos y privados, que promocionan y comercializan los recursos turísticos convirtiéndolos en productos.

				c)Los sistemas de transportes, conectividad y movilidad turística.

				d)El destino turístico o territorio: recursos de atracción, sociedad local, oferta de servicios e infraestructuras y equipamientos.

				Los productos turísticos son, como todos los demás, una combinación de bienes, capital y trabajo, aunque las tendencias actuales, por los cambios de la demanda y la aplicación de nuevas tecnologías, en un proceso de maduración de la actividad turística, hayan aumentado cada vez más las proporciones de capital y la cualificación de la mano de obra. No obstante, la amplitud del campo de las actividades turísticas y del espectro de su demanda hacen posible la creación y pervivencia de una infinidad de productos, en base a los recursos de cada zona y con la combinación de diferentes proporciones de distintos factores, según las clasificaciones de productos turísticos (figura 2.2).

				En este sentido, y siguiendo a TURESPAÑA (2011), los productos turísticos españoles se podrían diferenciar en tres categorías atendiendo al interés estratégico, a su potencial de desarrollo y de diversificación-enriquecimiento de la oferta, y al interés específico de los destinos de acogida (Puche Ruiz, 2011)4.

				Otros autores, en el caso concreto de la provincia de Alicante (Vera, Ivars, Ramón y Rodríguez, 2009: 36)5, establecen productos-mercado en función de tres categorías: consolidados, en fase de consolidación, y emergentes o en proceso de configuración (tabla 2.3).

				[image: Fig_02_02.ai]

				Figura 2.2. Categoría de productos turísticos españoles (2011). [FUENTE: Turespaña (2012).]

				Se entiende por productos consolidados los que muestran una dilatada trayectoria y un grado de competitividad demostrado en la Costa Blanca, muy ligados al sol y playa. En segundo lugar, los productos/mercado en fase de consolidación en la actualidad son aquellos que resultan competitivos, pero que por distintas razones no alcanzan un nivel alto y dependen de estrategias encaminadas a mejorar su estructura como productos, en su comercialización o bien en su distribución. En tercer lugar aparecen los productos en fase emergente, asociados a mercados que empiezan a tener entidad o expectativas interesantes, pero con bajo o incluso ínfimo volumen de demanda, en los que queda bastante por hacer en todos los sentidos, en materia de organización, promoción y comercialización.

				TABLA 2.3

				Productos-mercado turísticos de la provincia de Alicante

				
					
						
								
								Consolidados

							
								
								— Sol y playa organizado.

								— Sol y playa individual.

								— Turismo residencial.

							
						

						
								
								En fase de consolidación

							
								
								— Náutica.

								— Golf.

								— Congresos y reuniones.

								— Negocios.

								— Turismo rural.

								— Excursionismo.

								— Salud y relax.

							
						

						
								
								Emergentes o en proceso de configuración/definición

							
								
								— Turismo cultural.

								— Turismo de naturaleza.

								— Turismo activo.

								— Turismo de cruceros.

								— Enoturismo.

								— Turismo idiomático.

							
						

					
				

				FUENTE: Vera, F., Ivars, J., Ramón, A. y Rodríguez, I., 2009: 36.

				Para el análisis de cada producto-mercado se han utilizado criterios relativos al origen geográfico del turista, así como los que atañen al comportamiento y hábitos en destino (duración de la estancia, momento del año en el que se produce el desplazamiento, actividades realizadas en el destino, entre otros), que luego analizaremos en mayor profundidad. De esta forma, segmentar el mercado turístico supone un conocimiento bastante preciso sobre las distintas tipologías de recursos y turistas, lo que permite identificar los diversos productos. Así, es posible adaptar estrategias diferenciadas para cada uno de ellos, en cuanto a la mejora del producto, consolidación y acciones de promoción. En esta clasificación se plantea la posición del producto en la matriz diseñada, considerando el atractivo del producto turístico en el mercado y su capacidad para competir con éxito en el mismo. El posicionamiento que se otorgue al producto en la matriz determinará la prioridad que se debe dar al mismo. Por tanto, caben tres situaciones distintas en la provincia de Alicante, según lo anteriormente señalado:

				—Situación de necesidad de impulso al producto, dado su alto nivel de atractivo y capacidad para competir en el mercado, mediante la selección de las ventajas competitivas más adecuadas.

				—Situación de mantenimiento o mejora de la posición competitiva del producto seleccionado.

				—Situación de escasa competitividad del producto y necesidad de revisar sus debilidades competitivas.

				Por último, y en este sentido, cabe hacer mención al documento de síntesis del Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020, presentado a finales de 2010, y en los que se establece un diagnóstico de productos, acciones y estrategias de comercialización y posicionamiento a seguir por el sector turístico valenciano en la presente década para seguir siendo competitivo.

				En el caso de la Costa Blanca se establecen una serie de fortalezas y evidencias, que tienen que ser reforzadas con la diversificación de productos, y una puesta en valor de los recursos culturales y ambientales. De esta forma, y siguiendo la clasificación de productos turísticos definida por Vera et al. (2006), no sólo para la provincia de Alicante sino para toda la Comunidad Valenciana, se establece una distribución de productos turísticos en tres categorías (figura 2.3).

				Hay tantos turismos específicos como motivaciones puede tener el turista para viajar. De hecho, la cada vez mayor amplitud de sus deseos y de su interés por la cultura, la salud y el ocio activo hace que estos segmentos estén conociendo un fuerte período de expansión, cuya demanda supera en mucho la media de crecimiento del sistema en general. Los turismos específicos suelen agruparse en tipologías, y de ahí que algunos autores hablen también de turismos temáticos. Así, por ejemplo, se habla de turismo deportivo, que en realidad es una modalidad en la que se incluiría la tipología del golf, el náutico, el de nieve, el cinegético, etc.; o también de turismos de interior, donde el turismo rural, el turismo en espacios naturales, el agroturismo, el turismo urbano cultural, el turismo enogastronómico, el turismo industrial o los Convention Bureau de interior, entre otros, ocupan un destacado papel socioeconómico, de proyección territorial y posicionamiento estratégico.
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				Figura 2.3. Evolución de los productos turísticos en la Comunidad Valenciana. (FUENTE: Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020, p. 18.)

				3. INSTRUMENTOS PARA POSICIONAR EL TURISMO DE INTERIOR

				San Martín (1997: 98) mantiene que el turismo participa de rasgos tangibles pero también intangibles, porque cuando se adquieren algunos productos no se conocen in situ, sino que normalmente se compra atendiendo a las expectativas previas, que están basadas en parámetros muy subjetivos. En este sentido, el Plan del Turismo Español Horizonte 2020 ya habla de la necesidad de comercializar los posibles productos a explotar, estableciendo las temporadas y los perfiles de demanda. Indudablemente, lo que el turista tendrá que encontrarse es la explotación de recursos diferenciados, atendiendo a valores como la identidad cultural, la calidad, el entorno y el trato personalizado, sin olvidar los recursos turísticos propios de cada uno de los territorios; es lo que desde la Secretaría de Estado de Turismo se ha dado en llamar la «España Experiencial» (EDITUR, 2008: 41)6.

				3.1. Identidad, marca territorial (place branding) y singularidad en la oferta

				Uno de los problemas a los que se enfrenta el turista es la compleja relación entre la imagen construida de un destino (la que la publicidad y las redes sociales extiende) y la real, es decir, entre las expectativas generadas y las realidades encontradas. Un inconveniente muy difícil de controlar, debido a que la visión real no es otra cosa que la sensación que experimenta un sujeto, siendo por tanto subjetiva, en función de su momento vital, donde son incontables los factores que influyen: las motivaciones que le llevaron a realizar el viaje (no es lo mismo un viaje iniciático después de un cambio dramático, que un viaje de «novios» tras una boda), la compañía, la edad o cualquier aspecto psicológico del turista en el momento de viajar.

				La identidad turística es en turismo lo que la marca para cualquier producto; le da personalidad, le ayuda a diferenciarse de la competencia y engloba todos los rasgos distintivos que el destino o producto turístico ofrece. Si la marca se crea a partir de unos rasgos del producto, la identidad surge por sí misma del destino, aunque se pueda tratar con diferentes técnicas mediante la mercadotecnia. Los que viajan a lejanas regiones, generalmente en grupo, para hacer provisión de sol y de imágenes, se exponen, en el mejor de los casos, a encontrar solamente aquello que esperaban encontrar: a saber, hoteles extrañamente semejantes a los que frecuentaban en otros lugares el año anterior, habitaciones con televisión para mirar su programa favorito, las series norteamericanas o la película del momento, piscinas situadas junto a las playas y, en el caso de los más venturosos, algunos leones de Kenya fieles a la cita que les asigna por la tarde un hábil guía, algunos flamencos rosados, algunas ballenas argentinas, algunos canastos o mostradores en los que descendientes de los antiguos nativos venden sus baratijas a las puertas de sus reservas (Auge, 1998:15). Hablar de marca, y más para un territorio, es bastante complicado, porque se trata de trasvasar conceptos y herramientas propios de la arquitectura de marca de productos, servicios y empresas, a los territorios y ciudades, lo cual implica a un número de stakeholders mucho mayor: residentes, políticos, empresarios, actividades tradicionales, valores culturales, patrimonio histórico y ambiental, turistas, excursionistas, políticas locales y supralocales, inversiones público-privadas, ciudadanía en general, etc. El territorio rodea nuestro hábitat con el paisaje, la historia, la iconografía, los valores, las pasiones, las conexiones emocionales y el lenguaje que nos expresa y que expresamos. En la actualidad, países, lugares y regiones trabajan para asociar una identidad única y diferenciada a un territorio concreto; de eso trata el place branding. A menudo se confunde el concepto branding con campañas publicitarias focalizadas en logos y eslóganes. Sin embargo, aunque el término brand hace mención a la marca de un producto, la esencia del branding es concebir, diseñar, implementar, mimar y rentabilizar un concepto de imagen y de producto que responda a los valores y a los deseos de un segmento de mercado (Memelsdorff, 1998: 77). El place branding sería, por tanto, el proceso necesario para «crear» una identidad de destino atractiva y sostenible en el tiempo, que logre establecer una relación casi emocional entre éste y los visitantes potenciales. El desarrollo de esta técnica viene dada por la necesidad cada vez mayor que tienen los destinos turísticos de diferenciarse de sus competidores, en un momento de creciente homogeneización.

				En efecto, la búsqueda de una identidad (turística) única es hoy más crítica que nunca (Martínez Puche, 2011: 443). La marca es, en este proceso, un indicador de los valores de identidad del destino, y su objetivo sería comunicar al turista un estándar de calidad y autenticidad deseado. En determinados lugares, el proceso de place branding puede resultar muy sencillo, por ejemplo en destinos con una identidad única, singular, atractiva para los turistas, y que además ha sabido proyectar una imagen acorde a esa identidad. En otros, en cambio, puede convertirse en un proceso muy complejo.

				De manera creciente, territorios y ciudades perciben que el branding es una poderosa herramienta que les ayuda a incrementar turismo y comercio, a atraer inversiones, así como a incrementar su presencia cultural y política (Seisdedos, 2006). Para establecer una marca territorio es fundamental establecer una idea en torno a atributos emocionales. Esta idea ha de ser diferenciadora y al mismo tiempo simple y fácil de comprender. También es fundamental que sea universal, en el sentido que sea reconocible y eficaz para múltiples públicos en diferentes situaciones, y versátil (dotada de contenido visual y verbal). Para un desarrollo eficaz, esta idea debe incorporar iconos culturales, paisajísticos, deportivos y/o empresariales. El proceso de construcción de una marca se inicia mediante la identificación de las razones por las que el territorio necesita de la misma. En esta medida es preciso establecer unas premisas, que mediante herramientas de investigación y análisis establezcan qué debe haber detrás de la marca en función de la realidad y valores territoriales. Una vez definidos estos valores, es necesario articular cuál es el proyecto de la región, comarca, ciudad o territorio en su conjunto. Por último, sería necesario articular cuatro ejes en función de la identidad cultural e imagen territorial, que pasarían por la consideración de las inversiones en infraestructuras y actividades económicas, la innovación social referida a aquellos aspectos que han favorecido la calidad de vida y las necesidades de los ciudadanos, la proyección externa del lugar, y la metabolización de las experiencias del territorio y de know how para posicionarse de una forma diferenciada frente a la competencia (figura 2.4).
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				Figura 2.4. Proceso de construcción de una marca territorial. [FUENTE: adaptación de Seisdedos, H. (2006). Elaboración propia.]

				No todo el mundo puede reconocer los mismos atributos y recursos para establecer una marca. De ahí que este proceso tenga que ser consensuado, para que los elementos territoriales elegidos para conformar parte de la marca territorial sean reconocibles por el mayor número de personas, tanto residentes como visitantes. Otro elemento característico es el de las diferentes percepciones en cuanto a la prioridad que se otorga a los diferentes atributos de la marca. Está claro que por parte de los responsables municipales se da una creciente importancia a la creación de marcas poderosas para sus territorios y ciudades, una labor que requiere concurrencia entre el mundo de la empresa y los activos públicos y privados encontrados en el territorio. El resultado de este diálogo y colaboración entre los diferentes stakeholders está siendo una nueva gestión y proyección de los territorios. El interés de ciudades y lugares por reinventar sus marcas es una de las manifestaciones del Place Branding, el cual busca concienciar de la necesidad de optimizar el conjunto de servicios que prestan los territorios, siendo el principal obstáculo para avanzar en este sentido la débil percepción de la importancia de este reto tanto para los ciudadanos como para los responsables públicos. En este proceso, la creación de una marca debe incorporar una nueva gestión del territorio integrada y multisectorial, con metodologías que permitan cumplir el doble objetivo de articular identidades coherentes e integradoras y proyectar imágenes atractivas que superen lo convencional y lo estereotipado. En este sentido, el logo «Catalunya... es genial» establecía la marca identitaria y territorial de esta Comunidad Autónoma a través de contraponer tipologías turísticas, que conseguían el efecto complementario y de enriquecimiento de una marca multiproducto (figura 2.5).
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				Figura 2.5. Marca Multiproducto, «Catalunya es... genial». Foto de autor. Feria de turismo de Gijón (2006).

				Los destinos turísticos deben mantener o crear una identidad que les proporcionará un distanciamiento de la competencia. Por esta razón, la defensa de los valores es primordial para conseguir una identidad propia que no corra el riesgo de esfumarse como una moda pasajera. Encontrar las tendencias o constantes comunicativas es importante para ayudarnos a tener una visión panorámica de la situación comunicacional del turismo. Suponemos que el turista busca la autenticidad en los lugares que visita, entendida como la vivencia que el visitante espera compartir con los habitantes en los espacios naturales, en contacto con la arquitectura, la artesanía, la cultural local y todo lo que caracteriza el lugar que ha elegido para sus vacaciones. Pero ocurre que el contacto del turista, por breve, es cultural y socialmente superficial. Esta brevedad implica la necesidad de conseguir la mayor experiencia en el menor tiempo posible, y parece que la mejor manera de hacerlo es acudir a la simulación creada para el cliente (figura 2.6). Esta simulación se crea para hacer más accesible el contacto, pero esta relación se establece no con el recurso turístico, sino con su doble, con lo cual se obtiene una satisfacción ficticia, aunque tomada como auténtica por el turista.

				El turista, en numerosas ocasiones, no está en contacto con la realidad, ya que durante su estancia se encuentra tutelado por la agencia, el recepcionista del hotel, el guía que le acompaña e incluso por la guía de turismo que utiliza. Todo ello dirige su visita dentro del camino marcado de antemano (figura 2.7). Escapar de este amparo es complicado, y por consiguiente el turista experimenta lo que está preparado para que experimente. Daniel Boorstin (1961) propone que el turista prefiere las experiencias superficiales, y se conforma con los productos prefabricados para él. Boorstin separa la actitud turística de la intelectual, distinguiendo así entre viajero y turista: «El viajero, entonces, trabajaba en algo; el turista era un buscador de placer. El viajero está activo; procura enérgicamente la búsqueda de gente, de aventura, de experiencia. El turista es pasivo; espera que le ocurran cosas interesantes; va de visita turística. Espera que todo se le haga a él y para él» (MacCannell, 1976). En este sentido, el poeta granadino Luis García Montero advirtió la diferencia entre viajador y viajero, trasladando así la distinción que Pedro Salinas hacía entre leedor y lector. Hablaba entonces del viajador como el que recorre la geografía nacional o mundial superficialmente, incluso con prisas; y del viajero como el que clava los ojos en lo que tiene delante, lo examina y lo interpreta; es decir, se implica y se contagia de emociones, sensaciones y experiencias subjetivas que superan lo meramente físico y estético7.
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				Figura 2.6. Publicidad de la provincia de Badajoz. Anuncio donde se alude a otras identidades para reivindicar la propia. ¿Dónde queda la diferenciación y la singularidad?
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				Figura 2.7. Circuito turístico en Londres. El turista consume imágenes y arquetipos de los lugares que visita, a veces de manera mecánica, interesándole tan sólo la «souvenización» de lo visitado, sin establecer empatías ni con el lugar ni con los visitantes, a modo de yincana.

				3.2. Política turística

				La administración pública puede incentivar el desarrollo turístico allí donde la iniciativa privada no ha intervenido, favoreciendo, por ejemplo, la dinamización turística y el establecimiento de tipologías a través de la puesta en valor de comarcas rurales desfavorecidas y protegiendo espacios naturales (turismo rural o ecoturismo), promoviendo el desarrollo de grandes proyectos o eventos culturales y deportivos (El Forum, Olimpiadas, Vuelta Ciclista, Fórmula 1, Race Cup, Exposiciones Universales, etc.). Por otra parte, los instrumentos de regulación del mercado, entre otros objetivos, tratan de evitar situaciones de monopolio que alteren la libre competencia. A pesar de la generalización de la economía de mercado, no se discute la necesidad de intervención del sector público en el turismo, pero sí el grado de intervención, aspecto que varía según el sistema político y la organización político-administrativa de un país, la ideología del partido gobernante, el grado de desarrollo general y turístico, los recursos disponibles y el peso específico concedido al turismo en los fines del Estado (Ivars Baidal, 2006)8.

				La política turística desempeña una serie de funciones que pueden adscribirse a cinco ámbitos concretos de intervención:

				—Coordinación entre las distintas administraciones públicas y de ámbitos territoriales diversos (municipal, comarcal, autonómico, nacional, europeo), y los agentes públicos y privados que intervienen en la acción y planificación turística.

				—Planificación: comprende diversas acciones (planes de marketing, de espacios turísticos, etc.) y escalas (nacionales, regional, subregional). La planificación garantiza un proceso de desarrollo ordenado, con la facultad de anticipar y adaptarse a los cambios, garantizando un enfoque integral y beneficio integrado (social, ambiental, económico, etc.).

				—Regulación: ordenación de las empresas, de la calidad en la oferta, de la protección, la subsanación de ilegalidades, acciones sancionadoras, de protección, etc. Además de la legislación específicamente turística, otras disposiciones inciden claramente en esta actividad (legislación ambiental, control de fronteras, normas de patrimonio, etc.).

				—Promoción y fomento: los beneficios, no sólo económicos, sino también sociales, culturales y ambientales, hacen que las administraciones públicas realicen actividades de fomento y promoción del turismo a través de instrumentos como incentivos financieros (turismo residencial), subvenciones (turismo rural), provisión de infraestructuras y servicios públicos (centros de interpretación, alojamiento, turismo accesible), etc.

				—Gestión directa de la oferta turística: las administraciones públicas se hacen con la propiedad de ciertos servicios y establecimientos turísticos, para compensar la falta de iniciativa privada en aquellos lugares donde no ha sido viable. Por ejemplo, la Red de Paradores Nacionales, creada en 1928, y que surgió para preservar el patrimonio cultural y dignificar la oferta de alojamiento turístico; los establecimientos hoteleros y casas rurales de la Sierra Norte de Madrid, financiadas por el PANAM y el gobierno regional; las actividades para fomentar el turismo de interior a través de los programas de incentivos en la Comunidad Autónoma de Valencia, donde destaca el hotel rural Villa de Biar (Alicante), creado en 1992 por el ITVA, etc. También podríamos considerar la gestión y mantenimiento de museos, centros de interpretación de ciudades y lugares, etc.

				4. EL TURISMO DE INTERIOR EN UN CONTEXTO DE SOL Y PLAYA. EL CASO DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

				El Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020 define, a partir del trabajo conjunto de todo el sector turístico, la estrategia turística para los próximos diez años. Este Plan se ha concebido como un instrumento de orientación y guía de la acción de todos los agentes públicos y privados del turismo de la Comunitat Valenciana, y obedece a la necesidad de afrontar y hacer frente al cambio de ciclo económico y sus efectos en la actividad turística. El Plan Estratégico tiene un enfoque integral, ya que implica a todas las Consellerias, amplía la participación pública y privada, y plantea escenarios de desarrollo sostenible en los que se establece como prioridad un marco de equilibrio territorial, ambiental, económico y sociocultural.

				En este sentido, y en el marco de este Plan Global, se ha establecido el Plan Director de Turismo de Interior 2011-2015. La elaboración de este Plan tiene por objetivo establecer las directrices para el desarrollo turístico sostenible y competitivo de las comarcas de interior. El objetivo de poner en valor el rico patrimonio de estas comarcas e incrementar los niveles de frecuentación turística favorecerá la consolidación de productos turísticos específicos, con directrices particulares para cada espacio turístico, con el fin de obtener relaciones de sinergia y complementariedad entre los destinos de interior y de éstos con los espacios turísticos del litoral (Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020).

				Y todo ello cuando desde 2008 la Comunitat Valenciana se ha consolidado como el tercer destino turístico, con cerca de 23,3 millones de turistas, por detrás de Andalucía y Cataluña. El turismo rural, uno de los que más caracteriza al turismo de interior de esta región, supuso un 3,9%, con 416.110 pernoctaciones en 2008 (Vera Rebollo et al., 2009). No obstante, el turismo rural en la Comunidad Valenciana, y particularmente en la provincia de Alicante, no atraviesa por una situación óptima. Así, el sector cerraba en el verano de 2011 con los peores resultados de su historia, con una ocupación inferior al 60%, que ha supuesto una reducción del 20% respecto al mismo período del año anterior9.

				En la Comunidad Valenciana, el despegue del turismo de interior y rural es tardío e insuficiente, si se considera tanto el potencial de recursos como las expectativas que suscita en municipios con economías débiles. La aplicación del LEADER I (1991-1993) en las provincias de Castellón y Alicante ayudó a la consolidación de estas iniciativas empresariales, destinando fondos económicos a la creación de infraestructuras, recuperación y habilitación de casas y masías, construcción de equipamientos básicos y realización de actividades formativas. La política turística autonómica correspondió al Libro Blanco del Turismo —en los inicios de la década de los noventa—, que definió las líneas programáticas para la política en la materia. En este marco se incluyó el Plan de Diversificación de la Oferta Turística, que fue el instrumento en cuyo seno se configuró el Programa de Turismo de Interior (1990-1995). En efecto, desde 1990 hasta 1995 el ITVA (Instituto Turístico Valenciano) llevó a cabo diversos proyectos de alojamientos en el medio rural, destacando entre otros el albergue de Tuejar en Castellón y el camping de Vall d’Alcalá en Alicante, y los hoteles rurales de Tinença de Benifassà de la Pobla de Benifassà (Castellón), El Hotel la Estació de Bocairent (Valencia) y el Hotel Vila de Biar en la provincia de Alicante. Por su entidad e inversión, cabe destacar el camping de Vall d’Alcalà y el Hotel Vila de Biar. El primero de ellos se finalizó en el año 1992 y supuso una inversión pública superior a los cien millones de pesetas. Este camping se instaló en el municipio de Alcalá de la Jovada, con 170 habitantes censados, y consta de 85 parcelas, un supermercado, un restaurante y todos los servicios requeridos por un camping de primera categoría, como era el caso (Martínez Puche, 353: 2001).

				Desde el año 1996 hasta 1999, la Agencia Valenciana de Turismo, antiguo ITVA e integrada actualmente en la Conselleria de Turismo, Cultura y Deportes, diseñó el «Plan para el Desarrollo del Turismo de Interior de la Comunidad Valenciana», cuyo objetivo consistía en contribuir a la diversificación de la oferta turística valenciana, mediante la definición de un producto de Turismo de Interior basado en la creación de oferta complementaria, que supusiera un aliciente para incrementar el flujo turístico desde núcleos del litoral hacia las comarcas interiores de la Comunidad Valenciana. De esta forma se pretendía utilizar al turismo rural como factor de diversificación y especialización de la oferta turística valenciana, mejorando de este modo la imagen de nuestro sector turístico hacia el exterior (Martínez Puche, 355: 2001). Ese era el principal objetivo, quedando como subsidiarias otras pretensiones, también manifestadas en el presente Plan, como invertir el proceso migratorio desde el interior hacia el litoral, aumentar la renta per cápita de las zonas rurales con potencial de desarrollo turístico, romper los cada vez mayores desequilibrios territoriales existentes entre las zonas rurales y las del litoral o las grandes concentraciones urbanas, y revalorizar el patrimonio histórico-artístico, recuperando así los activos culturales y sociales tradicionales de la Comunidad Valenciana.

				A pesar de todo, las actuaciones realizadas se centraron excesivamente en la creación y mejora del alojamiento rural, mientras que otros aspectos incidentes en el desarrollo del producto, como la gestión territorial o la cualificación de recursos humanos, no recibieron una atención suficiente (Juan Martínez y Solsona Monzonis, 2000). Hay que destacar que la oferta turística de los municipios interiores valencianos no ha parado de crecer desde los años noventa del siglo pasado. En el período 1998-2008, la oferta de alojamiento rural ha experimentado un crecimiento medio anual del 43%. En su conjunto, el interior de la Comunidad Valenciana cuenta con una oferta reglada de 33.217 plazas, que se reparten fundamentalmente entre establecimientos hoteleros, camping y casas rurales (Vera Rebollo et al., 2009). En efecto, a finales de 2010, de los 482 municipios de interior de la Comunidad Valenciana 159 habían sido declarados turísticos, existían 46.000 plazas de alojamiento reglado, con 7.900 plazas en casas rurales, y 3,6 millones de pernoctaciones anuales.

				Cuando se habla de estadísticas, también por parte del gobierno valenciano, siempre se nombran el litoral de Alicante, el interior de Alicante y Benidorm. Aquí, además, se une otro problema, que está relacionado con la tipología de alojamientos y establecimientos hoteleros. A esto hay que añadir si son establecimientos legales o no legales. De alguna manera habría que incidir más en la normativa, y quizá se necesitaría un mayor tratamiento, autorización y tutela por parte de la administración a la hora de definir más elementos vinculados al turismo de interior, tanto desde el punto de vista de la oferta y de los segmentos de mercado, como desde el punto de vista de la creación de producto. En el caso de la provincia de Alicante destaca la marca multiproducto «Costa Blanca», la cual no parece beneficiar a los establecimientos de interior, ya que para los potenciales consumidores siempre se asociará al sol y playa. De hecho, en las últimas ediciones de la feria Expotural (una de las ferias de turismo rural e interior más importantes de España) el turismo de interior de la provincia de Alicante concurría a la misma con un stand que participaba de la imagen corporativa de «Costa Blanca».

				Indudablemente, cuando se habla de turismo de interior y rural se hace mención a elementos tangibles (alojamiento, paisaje, monumentos), pero también a elementos intangibles, vinculados a la recuperación de aspectos enraizados en la cultura local y a la experiencia. Por ejemplo, hay productos que se definieron en las zonas del interior de la montaña de Alicante, como por ejemplo la Ruta del Cartero, que pone en relación dos municipios (Castell de Catells y Callosa d’en Sarrià), estableciendo un recorrido que dura un fin de semana, y que participa mucho del senderismo, de la gastronomía local y del disfrute del paisaje y la cultura territorial.

				Sin duda, se necesita una implicación de las administraciones locales y supralocales. También desde la administración pública, y en colaboración con las asociaciones empresariales, se lanzaron hace un año y medio los Convention Bureau de Interior de la Comunidad Valenciana, uno por provincia. Tienen por objeto atender y canalizar todas las necesidades de información, organización y promoción que articulen como fin la realización de reuniones, exhibiciones o eventos en el interior de cada una de las provincias del interior de la Comunidad Valenciana.

				En febrero de 2011 se presentaba el Convention Bureau de Interior (CBI) de Alicante, con 50 empresas que aglutinan al 90% de toda la oferta turística de interior de la provincia. Su objetivo es defender los intereses de todos sus miembros, mejorar los canales de comercialización y no perder clientes. En el CBI participan asociaciones empresariales de Biar, Castalla, Asociación Provincial de Hoteles de Alicante, L’Alcoià-Comtat, la Foia de Castalla, Alojamientos rurales de la Montaña de Alicante, Asociación Rural de Casas Singulares, Asociación Empresarial de Hostelería, la Asociación de Restaurantes de la Montaña (Parlant i Menjar) y Asociaciones de poblaciones cercanas10.

				El Plan Director de Turismo de Interior de la Comunidad Valenciana (2011-2015) ha contado con la participación y colaboración de técnicos y responsables institucionales de las diferentes Consellerias implicadas en el desarrollo turístico de interior (turismo, desarrollo rural, economía), además de con profesionales de empresas e instituciones de destinos de interior de la Comunitat Valenciana, que han aportado su visión a través de sesiones de trabajo y elaboración de informes técnicos. En definitiva, se ha establecido una serie de acciones, que se pueden resumir en un decálogo de objetivos estratégicos: establecer las directrices del desarrollo turístico, coordinar los esfuerzos público-privados, consolidar productos diversos y diferenciados (turismo industrial, enoturismo y gastronómico, turismo rural, de naturaleza, cultural, etc.), asegurar la sostenibilidad de la actividad turística, profesionalización del sector, incremento de los esfuerzos de comercialización y comunicación, aumento de la competitividad empresarial, generar y compartir innovación, sensibilizar e implicar a la población local, y salvaguardar el patrimonio natural y cultural mediante un uso turístico responsable.
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				Figura 2.8. CBI-Alicante.
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				Figura 2.9. CBI-Castellón.

				4.1. Isla de Interior (Alicante). Una marca territorial infravalorada y desaprovechada

				En la última década se aprecia un esfuerzo de algunas administraciones locales del valle del Vinalopó para potenciar la actividad turística de sus municipios, en el marco de una estrategia general de diversificación económica, en la que el sector servicios (comercio y turismo fundamentalmente) está llamado a jugar un papel fundamental. En este contexto, aparecen algunos ejemplos como el aprovechamiento de la doble declaración de Patrimonio de la Humanidad del municipio ilicitano, Palmeral y Misteri d’Elx, el fracaso del consorcio Isla de Interior, el Plan de Dinamización de producto turístico de Villena, o la ruta del vino de la provincia de Alicante, donde Villena y Pinoso son las dos únicas ciudades asociadas a ACEVIN (Asociación de Ciudades del Vino de España), y que han impulsado la actual ruta del vino de la provincia de Alicante. Todo ello sin olvidar algunos itinerarios de carácter cultural, como la Ruta del Cid, y el proyecto relacionado con los Paisajes de la Guerra Civil, que consistió en el inventario de lugares y recursos de los municipios de la mancomunidad del Vinalopó vinculados a la guerra civil y a las posibilidades de su utilización turística11. Lo ideal sería que todos estos recursos, posibles productos culturales e itinerarios temáticos, fueran algo más que una simple oferta complementaria del «sol y playa» alicantino. Entre los elementos que mejor encarnan la identidad local y turística sin duda se encuentran los bienes patrimoniales, que pueden redundar en una marca diferenciada, como ya lo han intentado los municipios de Sax, Villena, Biar o Pinoso, y en su día el desaparecido consorcio turístico de Isla de Interior (figura 2.10).

				[image: imagen_2_6.tif]

				Figura 2.10. Marca turística de las poblaciones del Vinalopó (Alicante).

				En 1996 surgió el consorcio de municipios «Isla de Interior», para la gestión mancomunada de los recursos turísticos de nueve municipios; se estableció una imagen corporativa y de marca diferenciada y se editó material divulgativo y promocional, para la asistencia a ferias nacionales, incluida FITUR. El proyecto buscaba incentivar aspectos de la economía interna en estrecha relación con las posibilidades turísticas de la zona y la generación de empleo, con la expansión de los servicios existentes o la creación de otros nuevos. Uno de los objetivos a más largo plazo estribaba en la recuperación de casas rurales aptas para el turismo de interior, para lo que se realizó un inventario de las mismas. También la oferta turística se apoyaba en recursos disponibles de carácter cultural, gastronómico, vinícola y paisajístico. La promoción de este consorcio suponía la adaptación de una serie de rutas monográficas, idóneas para la excursión de una jornada (excursionistas y ocio de proximidad), que buscaban una clara complementariedad con el sol y playa. Había rutas como las del «Fondillón», que tenían como motivo el vino y proponían paseos por tierras en las que las producciones vitivinícolas, con base en la uva Monastrell, constituyen un arte secular. El recorrido también incluía visitas a cooperativas, como la de BOCOPA, que aglutina una representativa muestra de la producción de vinos alicantinos de reconocido prestigio. La segunda ruta era la denominada «ruta de Azorín», que guarda estrecha relación con la vida y obra del escritor de la Generación del 98, natural de Monóvar. La tercera de las rutas diseñadas estaba basada en la promoción de la uva, la «ruta de la uva». Esta ruta partía de Hondón de las Nieves, donde se podía visitar el embalse de «El Federal», considerado el mayor de Europa construido en asfalto; también proponía la visita a grandes extensiones de campos de viñedos, donde se podían conocer aspectos del trabajo, como tareas, métodos y usos tradicionales, incorporándose la gastronomía popular en el municipio de Aspe.

				En definitiva, este proyecto de Isla de Interior ofertaba una abundante muestra de museos, monumentos, fiestas, gastronomía, pastas caseras e industrias tradicionales. La falta de sensibilización por parte de los poderes locales, así como de la propia población, para establecer políticas coordinadas que articularan los diferentes recursos culturales, así como el imperante localismo y la falta de cultura turístico-patrimonial, dieron al garete con este proyecto. Llama poderosamente la atención este hecho, así como la particular querencia de estos municipios en lo que se refiere a su patrimonio monumental local, a su propia historia, pero no se puede dejar de hacer notar que, dentro de la singularidad de cada municipio y sus recursos locales, existen más cosas que los unen. También resulta sorprendente, si bien comprensible, que casi todos los municipios quisieran potenciar su gastronomía y sus fiestas locales, difícilmente exportables a otros lugares de España, y que quizá podrían haber encontrado su complementariedad unas con otras y con la propia historia local de los municipios.

				De esta manera, si bien asumimos que cada pueblo posee singularidades notables, capaces de atraer a la demanda turística, comprendemos que sus características similares son las que pueden ayudarles a ganar la batalla e incluirles en el mapa turístico como un todo común, contribuyendo a que el turista desee conocer y permanecer más en la zona. En este contexto, las comarcas del Vinalopó tienen la oportunidad de poner en valor sus recursos culturales, y aprovecharse de su estratégica posición en una de las arterias de comunicación que vertebran el interior meseteño con el litoral levantino. En efecto, la mayoría de turistas que visitan las comarcas del Alto y Medio Vinalopó son españoles «y se encuentran de paso por la zona (...) Además de las fortalezas, el patrimonio urbanístico y monumental de las localidades también capta la atención, desde hace años, de buena parte de los visitantes, especialmente en Novelda y Villena»12. En este caso, no hay que olvidar que el ocio de proximidad (excursiones de un día) se ha constituido en una de las motivaciones más destacadas de los visitantes de estas comarcas, ya que un gran porcentaje son residentes de la Comunidad Valenciana. Pero, ¿podemos hablar de destinos turísticos vinculados a los valores culturales en las comarcas del Vinalopó? La respuesta tiene que ir precedida de una reflexión, ya que en el contexto mercantilista y de ocio moderno los aspectos culturales de los territorios se ponen al servicio de la actividad turística, pero ésta no termina de cuajar en las poblaciones del Vinalopó. El profesor Jafari (2000: 88) afirmaba que la existencia de un destino turístico está condicionado a la presencia de tres aspectos: a) grandes unidades geográficas agrupadas o áreas que disponen de atracciones y servicios; b) población que durante la temporada turística aumenta extraordinariamente gracias a los transeúntes y visitantes; c) economía dependiente, en un elevado porcentaje, de las transacciones que realizan los turistas». Para superar las limitaciones que propone Jafari respecto a los territorios del Vinalopó, hay que completar su aseveración con lo aportado por Josep-Francesc Valls (2004:110), que define como destino turístico «de país, de región o estado, de ciudad o de lugar, un espacio geográfico determinado, con rasgos propios de clima, raíces, infraestructuras y servicios, y con cierta capacidad administrativa para desarrollar instrumentos comunes de planificación, que adquieren centralidad atrayendo a turistas mediante productos perfectamente estructurados y adaptados a las satisfacciones buscadas, gracias a la puesta en valor y ordenación de los atractivos disponibles; dotado de una marca, y que se comercializa teniendo en cuenta su carácter integral».

				En el caso de la comunicación, es evidente que los resultados mancomunados son mejores que las iniciativas particulares. A pesar de que la responsabilidad de la promoción de un lugar recae sobre las autoridades regionales y nacionales, los municipios y demás poderes supralocales con responsabilidad en materia turística deben darse cuenta de que su imagen se refuerza sólo si está presente ante el potencial turista. No es posible que en la comercialización siga primando el localismo, donde cada pueblo venda su castillo, su iglesia, su museo, etc. A pesar de ello, tenemos ejemplos interesantes de comercialización y puesta en valor de entidades, como la Asociación para el Desarrollo del Alto Vinalopó PRODER 1 y 2, que desde 1996 ha llevado a cabo acciones de cara a la promoción y sensibilización de los recursos culturales del territorio, destacando los libros y DVDs de las arquitecturas del agua, la ruta de los castillos y la arqueología industrial de las comarcas del Vinalopó. Hay que destacar el intento de la malograda marca «Isla de Interior», presidida en los últimos años por el ayuntamiento de Petrer, y que terminó disolviéndose el 1 de enero de 2006 por el marcado localismo de sus nueve municipios13. Los pueblos del Vinalopó se han caracterizado por ser industriales, y también por disponer de una agricultura y un comercio que, a través de la trajinería, sentó las bases de estructuras protoindustriales en la segunda mitad del siglo XIX. El ferrocarril, unido al eje carretero que unía el puerto de Alicante con el interior meseteño, también contribuyó a un devenir próspero que activó los intercambios comerciales y la producción agroindustrial, forjando un carácter empresarial y emprendedor. La huella de la historia también se ha hecho notar en los paisajes y en las tradiciones, teniendo estos pueblos mucho de frontera económica, lingüística, defensiva y cultural. Un ejemplo de este carácter fronterizo son las fiestas de moros y cristianos, destacando la representación del tratat D’Almizra, que desde 1976 se representa año tras año por parte de la población local, en uno de los pueblos más pequeños del Vinalopó (Camp de Mirra, con 300 habitantes), que hacen grande el recuerdo y la conmemoración histórica, participando en 2008 en el VIII Centenari del naixement del Rei Jaume I. Precisamente en 2008 hubo polémica, porque otra conmemoración se celebró por parte de las instituciones valencianas, el 800 aniversario del Cantar del Mío Cid. La Diputación de Alicante fue una de las instituciones que se puso al frente de la reivindicación de la figura de Rodrigo Díaz de Vivar, olvidándose de la importancia que tuvo el rey Conquistador en estas tierras14. De hecho, esta polémica, unida al hecho identitario, se ha hecho sentir en la señalética de algunas poblaciones del Vinalopó (figura 2.11).
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				Figura 2.11. Carteles de la Ruta del Cid en la comarca del Alto Vinalopó (interior de la provincia de Alicante).15

				Las políticas llevadas a cabo para la comercialización de los conjuntos monumentales y las atalayas del Vinalopó sólo se han materializado en folletos, carteles y paneles que jalonan los municipios que integran la ruta de los castillos y la «fantasma Ruta del Cid». Por una parte, falta una verdadera política de producto turístico, que no sólo consiste en el «folleto», sino en el diseño de un proyecto que consiga revalorizar todos los recursos existentes (alojamiento, gastronomía, monumentos, historia), pero ligado a un proceso de concienciación, interpretación y formación sobre la historia y la cultura local, en un contexto global e integrado, no sólo dirigido a los turistas sino también a los residentes. Se trata de dotar de contenidos turísticos y educativos a estas rutas temáticas, que tan sólo se han quedado en el «efecto escaparate» por parte de las administraciones locales (Ayuntamientos y Diputación). En el contexto de «tierras de frontera» no hay que olvidar que los territorios del Vinalopó fueron testigos de los últimos albores del gobierno de la II República. La Universidad de Alicante, en cooperación con la Mancomunidad Intermunicipal del Valle del Vinalopó, realizó un exhaustivo inventario y localización de más de 80 enclaves emblemáticos de la Guerra Civil en Elda, Petrer, Sax y Monóvar. La Mancomunidad pretendía rehabilitar muchos de esos lugares, así como pedir su protección y la declaración de los mismos como espacios de interés cultural. Otra de las acciones propuesta era realizar rutas turísticas para vender la comarca al exterior y potenciar los cuatro municipios, además de recuperar el patrimonio cultural e histórico de las ciudades. La Mancomunidad pretendía rehabilitar estos espacios, muchos de ellos de propiedad privada, y en algunos casos hacerlos visitables, como es el caso de los cuatro pasadizos subterráneos que hay en Elda y que fueron utilizados durante la Guerra Civil. Uno de los proyectos consistía en establecer una ruta en autobús, que pasara por las cuatro poblaciones, para que los interesados pudieran ver los lugares que formaron parte de las rutas y que antiguamente eran colonias infantiles, hospitales de sangre o industrias de material bélico16. Sin lugar a dudas, son muchos los valores, singulares y patrimoniales, que identifican a los territorios del Vinalopó, tanto tangibles como intangibles. Las potencialidades turísticas son muchas, pero quizá la voluntad política y las inversiones parciales no sean suficientes para revalorizar la cultura de lo local, que no lo localista, frente al contexto global estandarizado, que tan sólo está usando a este territorio del interior de la provincia de Alicante como un mero soporte físico para asentar actividades vinculadas a la mera rentabilidad económica y política. Quizá haga falta mayor grado de concienciación y sensibilización para ver en lo cultural una marca territorial diferenciada e identitaria, donde los aspectos poliédricos que convergen en el espacio nos ayuden a comprender y a interpretar nuestro pasado y presente, para saber afrontar nuestro futuro.

				5. DESARROLLO LOCAL, IMAGEN DE MARCA Y «VALORIZACIÓN» DE LOS RECURSOS TERRITORIALES

				Los territorios de interior se nos presentan no sólo como continente, sino también como generador de «contenidos». Ello está dando lugar a los distritos culturales en los que se demuestra la capacidad para desarrollar con eficacia productos turísticos, derivados de la puesta en valor de todos los recursos dados en un territorio y del establecimiento de redes coordinadas entre todos los poderes locales que establecen un clima adecuado de colaboración, acción e implicación (Morazzoni, 2003: 85). Observamos cómo en la nueva cultura postproduccionista los territorios activan su vocación creativa y productiva en función de las herencias, su idiosincrasia, sus posibilidades reales de desarrollo y las huellas perceptibles de su identidad, obteniendo productos, en muchos sentidos imposibles de reproducir en otros lugares (tabla 2.4). Ahí residen los verdaderos recursos culturales de un territorio turístico, su diferenciación y su potencial competitividad, adaptándose a una nueva cultura del ocio y superando concepciones «consumistas y depredadoras» tradicionales del espacio, que son algunas de las que prevalecen en la actualidad, por desgracia, en el desarrollo del turismo.

				TABLA 2.4

				Elementos que conforman un producto turístico con vinculación al patrimonio

				
					
						
								
								Paisaje (entorno)

							
								
								Natural y cultural, que forma parte del contexto territorial y que resulta evocador y singular. 

							
						

						
								
								Sociedad local

							
								
								Las comunidades locales son las que se tienen que beneficiar del desarrollo turístico (puestos de trabajo y elevación del nivel de vida). Además, tienen que mostrar una actitud permeable y proactiva a la actividad turística. El capital social, en su conjunto, tiene que sentirse partícipe del desarrollo turístico, y más cuando se trata de actividades alternativas a actividades económicas tradicionales, en declive, que forman parte de su cultura e identidad. 

							
						

						
								
								Servicios

							
								
								Los servicios, junto con las infraestructuras, garantizan el bienestar del turista. Los servicios que se ofrecen son múltiples y variados; de primera necesidad (alimentación, cafés, restaurantes), de mantenimiento, de comodidad, de seguridad, sanitarios o bancarios, entre otros. Especial atención merecen los servicios prestados por los «tour-operadores», que condicionan la oferta. Participan principalmente en los transportes, en el alojamiento y en la promoción, de manera que sin estos servicios la actividad turística tendría, sin duda, distinto desarrollo.

							
						

						
								
								Infraestructuras de soporte

							
								
								Para que el desarrollo turístico sea posible, es preciso también que el territorio posea unas infraestructuras determinadas que vendrán a apoyar las instalaciones y servicios prestados, haciendo posible el bienestar de los visitantes, la conservación del entorno y la accesibilidad al recurso (carreteras, señalética, red eléctrica, las redes de agua corriente y de aguas residuales, depuradoras, tendido telefónico, etc.).

							
						

						
								
								Interpretación

							
								
								Dotar de contenido y sentido a lo que se está observando, traspasando los límites de los recursos materiales, y provocando en el turista una verdadera experiencia. El turista recordará en un 90% lo que hace, y un 30% lo que oye y lee. El patrimonio industrial se diferencia de otras ofertas turísticas por las experiencias que ofrece a los visitantes. La experiencia y el grado de satisfacción se convierten en dos conceptos clave.

							
						

						
								
								Comunicación/difusión

							
								
								Las técnicas de marketing son, hoy en día, esenciales para el desarrollo turístico. El análisis de la demanda, la búsqueda de incentivos, la captación de segmentos de mercado, la publicidad de la oferta y la promoción de nuevos destinos son ejemplos de las técnicas necesarias para dinamizar el turismo. Un territorio con excelentes recursos que no se sabe vender no atrae turistas; en cambio, un territorio con recursos pobres pero que los divulga de forma atractiva motivará a la demanda turística.

							
						

						
								
								Comercialización

							
								
								Conseguir un posicionamiento adecuado entre los potenciales nichos del mercado turístico. Fidelizar la demanda y establecer un adecuado equilibrio entre precio final y servicios integrados, siendo fundamental buscar la diferenciación y singularización del destino.

							
						

					
				

				FUENTE: elaboración propia.

				En un tiempo, el actual, en el que se está produciendo una desvinculación de la actividad económica con el territorio como unidad de significado, de la mano de la especulación y de otros intereses, es urgente defender el territorio y sus valores, o lo que queda de él, como espacio de identidad y arraigo de las actividades, incluida la actividad turística. Todo ello en un contexto postfordista, donde la calidad y la cualidad de los consumos turísticos intentan suplantar o complementar a lo cuantitativo y homogéneo. Uno de los productos que en los últimos años ha tomado carta de naturaleza en nuestro país, poniendo en valor los recursos territoriales y estableciendo una oferta singular y de calidad, son las rutas del Vino. Ya en 2003 el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo lo reivindicaba como producto turístico innovador, junto a las estaciones náuticas, para enriquecer la oferta turística española, aunque la Asociación Española de las Rutas del Vino (ACEVIN), creada en el año 1994, ya estaba trabajando en la promoción de los caldos patrios. En el año 2001, la Secretaría General de Turismo, en colaboración con ACEVIN, realizó un primer estudio de definición del producto «rutas del vino» y sus normas de autorregulación, que han tenido su continuidad en las conclusiones del Plan de Turismo Español 2020, presentadas en 2007, en las que «las rutas del vino» aparecen como producto innovador, basado en la creación de experiencias y vivencias para un turista cada vez más dinámico, que busca productos turísticos de alto valor añadido, basados en la identidad y singularidad. Todo ello, al tiempo que se fomenta el desarrollo socioeconómico de las zonas vitivinícolas y la puesta en valor del vino como eje principal de una oferta de calidad que engloba alojamientos, gastronomía, patrimonio, paisaje y actividades deportivas, mimando al cliente desde una cultura del detalle. La película Entre Copas (Sideways) (2004), del director norteamericano Alexander Payne, pone de manifiesto este protagonismo del vino, su relación con el territorio californiano y las experiencias vivenciales de sus protagonistas. Aprovechando el éxito de la cinta en España, la comunidad autónoma de La Rioja desarrolló, y a través de la agencia publicitaria Contrapunto promocionó, el turismo enológico con una pieza híbrida entre spot y cortometraje de cine, incluida en la campaña «La tierra con nombre de vino»17. A lo largo de 10 minutos se entrecruzaban tres historias protagonizadas por una familia, una pareja joven y una profesional liberal con alto poder adquisitivo, a la postre públicos objetivos, en escenarios que ponían en valor los recursos turísticos del territorio riojano: sus paisajes y sus costumbres. Una experiencia que también dio lugar a la edición de una de las primeras guías de enoturismo de España, Hoteles con viñedo, siguiendo la estela de otros países europeos como Alemania, Italia y Francia (Madera, 2006: 3).

				Las rutas del vino han tomado carta de naturaleza durante los últimos años para poner en valor múltiples recursos endógenos, estableciendo una oferta de enoturismo estable en nuestro país. Supone una oportunidad para diversificar y desestacionalizar la oferta, tanto en el ámbito de la producción agrícola como en del turismo, dentro de la demarcación de las Denominaciones de Origen. En palabras de Jorge Pascual Hernández18 (2009: 407):

				El enoturismo no es sólo eso [una visita a una bodega], es patrimonio, es desarrollo rural, es cultura vivencial, es gastronomía, es diversión, es introducirse en las costumbres de esa denominación de origen histórica y vivirla con toda su intensidad y su gente. Pero, además, permite acceder a nuevos clientes, fidelizarlos para siempre, porque para consumir un vino hay que amarlo y disfrutarlo (...), para amarlo y disfrutarlo hay que conocerlo, y para conocerlo hay que vivir la experiencia en el territorio.

				La capacidad que posee el vino para aglutinar diversas realidades económicas, sociales, medioambientales y culturales se expresa asimismo en su cualidad para promocionar de manera conjunta espacios rurales que se integran territorialmente, trascendiendo las fronteras y delimitaciones administrativas, conforme a una distribución propiciada por usos vinícolas compartidos. Por eso, en las iniciativas turísticas alrededor del vino participan un sinfín de entidades del sector público y privado: administraciones locales, provinciales, regionales y estatales; organismos y oficinas de turismo; consejos reguladores de las denominaciones de origen; asociaciones empresariales, sociales y culturales; bodegas y empresas vitivinícolas; establecimientos hoteleros y casas rurales; restaurantes; enotecas; servicios de degustación y catas; museos y centros de interpretación, etc., así como otros sectores productivos y servicios ajenos al turismo o la enología, pero que son susceptibles de enriquecer la oferta de ocio de la zona. Esto ayuda a rentabilizar las inversiones, optimizar los recursos humanos y materiales, así como generar riqueza y puestos de trabajo cualificados.

				Alicante, provincia caracterizada por el modelo turístico de «sol y playa», ha descuidado hasta ahora las potencialidades de desarrollar el turismo enológico en sus comarcas interiores, si bien desde hace tiempo ha existido un notable interés de los excursionistas por adquirir directamente de las pequeñas bodegas el apreciado y afamado «Fondillón», exclusivo de la D. O. Alicante (figura 2.12). Algunos ilustres intelectuales de estas tierras, como Cavanilles o Azorín, han glosado las virtudes de los vinos alicantinos:

				El verdadero Alicante debe hacerse de uvas Monastrell, y de aquellas resulta aquel vino, espeso, de un sabor dulce, con alguna aspereza, tan estimado en todas las naciones (Cavanilles). Vino centenario, su sabor es dulce, sin empalago; por su densidad empaña el cristal; huele a vieja caoba (Azorín).

				Esta Denominación de Origen fue una de las pioneras. Reconocida como tal en 1932, en la actualidad agrupa alrededor de 50 bodegas, más de 2.500 viticultores, y cuenta con una extensión superior a las 14.600 hectáreas de viñedos. La situación respecto a la utilización del vino como elemento turístico cambia cuando en el sector bodeguero tradicional se despierta la curiosidad por el enoturismo, se empiezan a hacer las primeras inversiones con esa orientación en establecimientos hosteleros, y los municipios vitivinícolas confirman la necesidad de establecer a nivel comarcal estrategias promocionales (figura 2.13).

				[image: Fig_02_12.ai]

				Figura 2.12. Sistematización y metodología de acción de las Rutas del Vino de España (RVE). (FUENTE: Asociación Ruta del Vino de Alicante.)

				La creación de la Ruta del Vino de la Denominación de Origen Alicante se llevó a cabo durante los primeros meses de 200819. En ella participaron algunos municipios del Alto y Medio Vinalopó, liderados por Pinoso. Lo que surgió con vocación local se ha ido convirtiendo en un propósito de alcance intercomarcal y provincial. El 17 de enero del mismo año este municipio alicantino acogió la presentación oficial20 de la cuarta fase de la auditoría de las Rutas del Vino de España, que agrupa a 19 rutas, de las que 11 estaban ya certificadas en el momento de la celebración del acto. La prensa provincial explicaba así la situación del caso alicantino:

				La Ruta del Vino de Alicante es todavía un proyecto, ya que antes deberá ser certificada y amparada por el Ministerio de Agricultura y el de Industria y Turismo, según explica Francisco Amorós (presidente del Consejo Regulador D.O. Alicante). A los cuatro pueblos alicantinos citados (Algueña, Pinoso, Monóvar y Villena), con enorme tradición vitivinícola, podrían sumarse en breves días otros muchos (...). De salir adelante el proyecto, el Ministerio de Industria tendrá que certificar a las empresas y bodegueros participantes con el sello genérico de Rutas del Vino de España, que ya ha pasado a integrarse en la oferta turística de Turespaña21.
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				Figura 2.13. Distribución de las comarcas enológicas de la provincia de Alicante. (FUENTE: Asociación Ruta del Vino de Alicante.)

				En octubre de 2009 la Diputación provincial firmó un convenio con las siete poblaciones22 que conformaron inicialmente la Asociación de Municipios para el Fomento de las Rutas del Vino de Alicante. El fin último de esta suma de esfuerzos es ofrecer un atractivo más que diversifique el producto turístico de la Costa Blanca23.

				La creación de las rutas turísticas enológicas favorece la cooperación y relación entre las diferentes empresas de las áreas rurales, e impulsa tanto el desarrollo socioeconómico integral como sostenible del territorio. Las mismas fuentes [Diputación Provincial] afirmaron que ese itinerario se convierte en un destino turístico de calidad, al tiempo que contribuye tanto a generar empleo y riqueza como a mejorar la calidad de vida de la población local24.

				La Asociación Ruta del Vino de Alicante, constituida como ente gestor en noviembre de 2009 por los siete municipios del Vinalopó, el Consejo Regulador D.O. Alicante y el Patronato Costa Blanca, en representación de la Diputación Provincial de Alicante, acudió por primera vez a la Feria Internacional de Turismo (FITUR) en el año 2010, donde promocionó sus vinos con diferentes animaciones, catas y degustaciones. En 2010 se incorporaron más poblaciones alicantinas a la Asociación de la Ruta del Vino de Alicante (figura 2.13), como Alfaz del Pi, la Mancomunidad de la Vall del Po, en la Marina Alta, y el municipio de Salinas, en la Comarca del Alto Vinalopó25. Este proyecto de turismo enológico, que se constituyó gracias a la iniciativa de la edil de Turismo de Pinoso, María José Jover, está siendo en la actualidad tutelado por el Patronato Costa Blanca, que ha visto la oportunidad de justificar acciones relativas a la proyección y divulgación de productos turísticos complementarios al sol y playa26. De hecho, las acciones que este organismo está llevando a cabo siempre tienen un marcado carácter promocional: creación de una página web, edición de materiales publicitarios y realización de eventos enológicos, como el celebrado en mayo de 2010 bajo el nombre de «La Calle de Baco» en el Museo Arqueológico Provincial de Alicante (MARQ).

				En el ámbito de la Comunidad Valenciana, hasta 2009 se habían gestionado 16 planes de dinamización turística, siendo los primeros en destinos turísticos consolidados, tanto en el litoral como en zonas de interior. Poco a poco se van expandiendo las titularidades de los destinos a municipios no tan turísticos, municipios que además son al mismo tiempo de interior y de litoral, y que también son de distintas provincias. Además, se observa que cada uno responde a un tipo de connotaciones, ya que no todos los planes, aunque se llamen igual, han coincidido con actuaciones más o menos homogéneas (excelencia, dinamización turística, dinamización de producto, etc.). Es verdad que en algunos planes ha habido un denominador común que les ha hecho más o menos igual, pero también que cada uno de ellos ha tenido un condicionante diferente. Por poner un ejemplo, Montanejos, en la provincia de Castellón (interior), ha tenido un plan de dinamización de producto turístico que nada tiene que ver con el de Torrevieja, en Alicante (litoral). Pero además, Montanejos es un municipio de 500 habitantes, por lo que hacer un plan de dinamización parece poco lógico de entrada, por su baja densidad poblacional sus escasos recursos económicos. Pero Montanejos tiene un pulmón en su masa forestal, que es su balneario de aguas termales, el cual dinamiza totalmente al municipio e incluso a los municipios limítrofes, ya que estamos hablando de un municipio de 500 habitantes que tiene 600 plazas hoteleras (Martínez Puche et al., 2009: 123).
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				Figura 2.14. Planes de dinamización turística en la Comunidad Valenciana (2009). (FUENTE: Asistencia Turística e incentivos de la Conselleria de Turismo de la Generalitat Valenciana.)

				En el interior de la provincia de Alicante destacaron dos planes, el Plan de Dinamización Turística de Alcoy (2003-2005) y el Plan de Dinamización de Producto Turístico de Villena (2007-2009). En sendos casos, y con inversiones cercanas a los más de dos millones de euros, se apostó por la consolidación de productos turísticos culturales, valorización de infraestructuras y equipamientos como centros de interpretación de la ciudad y modernización de la señalética, y acondicionamiento de calles y monumentos.

				TABLA 2.5

				Cuadro financiero PDT-Alcoy
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				TABLA 2.6

				Cuadro financiero PDPT-Villena
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				El turismo puede suponer un importante impulso para los espacios rurales y de interior, si no como motor de desarrollo, sí como elemento complementario de otras actividades de carácter tradicional como la agricultura, la ganadería, la artesanía, pequeñas industrias, etc. Pero también tenemos que contemplar los beneficios no sólo desde el punto de vista económico, sino también social, ambiental y demográfico. Así, el turismo de interior bien gestionado lleva implícito el incentivo de nuevas actividades económicas, la fijación y el rejuvenecimiento de la población local, la revalorización y conservación de elementos culturales, ambientales y paisajísticos, y la formación y cualificación de los habitantes del lugar. Todo ello también va a depender del contexto económico, social y cultural de los territorios donde se inserte e implemente la actividad turística. Cada espacio responde a unos valores muy singularizados y a unos recursos humanos con diversas aptitudes y actitudes, responsables en última instancia del éxito o el fracaso de políticas encaminadas a poner en valor los espacios rurales desde una perspectiva integrada y desde un marcado carácter local, que no localista.

				La complejidad y heterogeneidad de los distintos espacios y territorios hace que el papel atribuible al turismo varíe, y como principio se deba apostar por una actividad que responda a los objetivos de un desarrollo rural/local integrado. En primer lugar se deben considerar los intereses de las comunidades locales, ya que los habitantes de estos municipios han de ser los protagonistas de su propio futuro, de su gestión y su planificación. En segundo lugar están los intereses conservacionistas con respecto a la gestión racional de los recursos naturales y culturales que forman parte del paisaje, y valores que puedan verse alterados por la introducción de prácticas turísticas no controladas. Es decir, actividades que puedan desvirtuar el entorno y desvalorizar las identidades locales.

				Por último, hay que tener en cuenta la satisfacción del consumidor (experiencia), que busca en el turismo rural y de interior una práctica diferenciada con valores auténticos y con una calidad tanto en la gestión como en los servicios. Todo ello evidencia la conjunción de elementos antrópico-sociales (cultura, comunidad local, valores tradicionales, etc.), naturales-culturales y económicos. Cada vez es más importante cubrir las expectativas del visitante, y que la actividad turística sea una verdadera experiencia que combine valores tangibles e intangibles, sobre todo si se trata de productos turísticos vinculados a la cultura, el patrimonio, la identidad, las actividades productivas tradicionales, el paisaje y el paisanaje. Para ello, la implantación y desarrollo de la actividad turística debería incorporar las «siete E», es decir, educar, experimentar y emocionar, pero teniendo en cuenta el equilibrio entre economía, ecología y etnografía, participando todo ello de una estrategia territorial consensuada e integrada. Sin lugar a dudas, un territorio turístico que se precie, vinculado a la identidad local dentro de un contexto globalizado, nunca debería olvidar las siguientes seis premisas: sostenibilidad en el entorno, competitividad en el mercado, innovación en el producto, implicación técnico-política, integración en el lugar y singularización en el destino (Martínez Puche, 2011: 457).

				6. CONCLUSIÓN

				Frente al turismo fordista y masivo, se van abriendo nuevas y renovadas apuestas por el turismo no masivo o postfordista de los consumidores, que se orientan hacia un modelo de ocio de producción flexible basado en la personalización, sustentabilidad, autenticidad y actividades diferenciadas de las tradicionales. Los parámetros culturales e identitarios, la aplicación de las nuevas tecnologías, la diversificación de los segmentos de demanda y su intermodalidad, equipamientos e infraestructuras, programas y políticas públicas en fomento de los turismos de interior, y el aumento de ciertos tipos de productos experienciales, hacen que el turismo rural, en función de las características de los territorios (contexto), presenten notables oportunidades.

				Por otra parte, el turismo rural y de interior no hay que concebirlo como una actividad exenta del resto de valores sociales, económicos, culturales y ambientales de un territorio, pues la población local se tiene que convertir en el verdadero motor del desarrollo de estos espacios. En la actualidad se ha sobrevalorado el papel que el turismo rural, natural y de interior puede suponer en las economías locales, y por ello hay que establecer criterios y valoraciones, no sólo cuantitativas sino también cualitativas, sobre las verdaderas posibilidades de desarrollo y consecuencias perniciosas que los potenciales recursos territoriales tienen al ser aprovechados turísticamente. Existen voces críticas que consideran que los espacios rurales, antaño productivos, se están transformando en espacios de ocio, a pesar de no contar con una serie de atractivos lo suficientemente diferenciados y en perjuicio de los sistemas productivos tradicionales. Por tanto, no hay que magnificar la capacidad que el turismo tiene, y hay que establecer acciones coherentes en función de las posibilidades ambientales, sociales y culturales de las comunidades receptoras, atribuyendo a lo local el papel de liderazgo que le corresponde, que sin duda debe contar con los instrumentos básicos de carácter técnico, formativo y financiero que lo hagan factible.

				La oferta turística de interior de algunos territorios, vinculados más a la explotación del «sol y playa» como ocurre en la Comunidad Valenciana, tiene la necesidad de contar con una marca turística diferenciada que sirva para posicionarse como destino turístico propio. A su vez, el desarrollo del turismo facilita la revalorización del patrimonio histórico-artístico de las pequeñas poblaciones de interior, conservando la memoria colectiva local y generando nuevos usos. Pero también tiene que ir de la mano de una gestión adecuada. La actividad turística en los municipios y comarcas de interior en algunos territorios de la Comunidad Valenciana ha generado un efecto de dinamización socioeconómica muy destacable en el mantenimiento de la población y la creación de empresas de servicios. Pero, para ello, el desarrollo turístico del interior necesita disponer de herramientas que definan correctamente sus posibilidades de futuro, teniendo en cuenta las características del contexto local, priorizando las actuaciones más necesarias y estableciendo acciones, concertadas y concretas, entre el sector público y el privado.

				7. TÉRMINOS CLAVE

				Desarrollo local, recursos endógenos, turismo de interior, Comunidad Valenciana, complemento al «sol y playa», tipologías turísticas, glocalización.
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NOTAS

					
						1 Proyecto GRE 11-14 del Vicerrectorado de Investigación, Desarrollo e Innovación de la Universidad de Alicante de ayudas para la realización de Proyectos de Investigación Emergentes 2011, titulado: Sistema de buenas prácticas en desarrollo local e innovación territorial en el marco de la «Glocalización». Evolución, evaluación y catalogación desde un enfoque integrado.

					

					
						2 Clase en la asignatura «Actividades turísticas y sus repercusiones territoriales», en el Master Oficial de Desarrollo Local e Innovación Territorial de la Universidad de Alicante. Marzo de 2011. 

					

					
						3 Torres Bernier, E. (coord.) (2006): Estructura de mercados turísticos, Editorial UOC, Barcelona, 235 p.

					

					
						4 Puche Ruiz, M. C., «Optimización de los recursos y valores locales para su uso turístico. Cooperación de las administraciones locales, aplicación de instrumentos e implicación empresarial». En Curso de Verano, Sede Universitaria de Villena, julio de 2011. 

					

					
						5 Vera, F., Ivars, J., Ramón, A. y Rodríguez, I. (2009): Documento de Trabajo. Sector Turismo, Instituto de Economía Internacional, Universidad de Alicante, 233 p. 

					

					
						6 Desarrollar la España Experiencial quiere decir generar productos turísticos de alto valor para el cliente, basados en la identidad y la singularidad de los destinos. Esto no es posible sin una corriente de información en ambos sentidos. Los nuevos procesos de comercialización están potenciando la relación con el cliente, pero no sólo para familiarizarse con el producto, sino sobre todo para conocer sus gustos. Cada vez se hace más necesario mimar al cliente, y eso sólo se consigue con la cultura del detalle antes, durante y después del viaje.

					

					
						7 Revista Turismo Rural, n.º 85, Madrid, América ibérica, noviembre de 2004.

					

					
						8 Ivars Baidal, J. (2006): «La política turística». En Sáez, A., Martín, P. y Pulido, J. I. (coords.) (2006): Estructura económica del turismo, editorial Síntesis, Madrid, 509 p. 

					

					
						9 «A la hora de concretar las razones de esta merma de actividad —el presidente de la asociación de establecimientos rurales de la provincia de Alicante— hace referencia en primer lugar a la coyuntura económica (...) A esta evidencia se le están sumando, al igual que ya lo hiciera el verano pasado, las agresivas ofertas de los hoteles de la costa». Diario Información, Alicante, 6 de noviembre de 2011. 

					

					
						10 Entre las condiciones para formar parte del CBI se encuentra que los centros para acoger eventos deberán tener una capacidad mínima de 15, mientras que los alojamientos tendrán que disponer al menos de cinco habitaciones y los restantes una capacidad mínima de 25 comensales.

					

					
						11 Proyecto realizado mediante contrato entre la Universidad de Alicante y la Mancomunidad Intermunicipal del Valle del Vinalopó, por un equipo interdisciplinar de geógrafos e historiadores dirigido por José Ramón Valero Escandell, entre mayo y noviembre de 2007.

					

					
						12 «La mayoría de turistas en el Vinalopó son nacionales y se encuentran de paso (...) El atractivo visual de los castillos es uno de los grandes reclamos de la comarca, junto con los cascos urbanos de las distintas localidades», Diario Información, Alicante, 27 de agosto de 2004.

					

					
						13 En el punto 7 «se acordó, con la abstención de los nueve concejales del PP y el voto favorable de los concejales de EU-ENTESA y PSOE, y por tanto por mayoría, disolver el consorcio «Isla de Interior» a partir de enero de 2006, con el fin de beneficiar las políticas municipales que pudieran ponerse en marcha en materia de turismo». Extracto de los acuerdos adoptados en el pleno ordinario celebrado el 27 de octubre de 2005 por el ayuntamiento de Petrer. 

					

					
						14 «Esta conmemoración empezó a celebrarse presupuestariamente en la Diputación de Alicante en 2005, cuando ya se aprobó una partida de 24.000 euros para la constitución del consorcio, en 2006 fueron 36.000 euros y en 2007 otros 30.000. Este año, según datos oficiales facilitados por el PSPV, 1.800 euros fueron para la promoción del Camino del Cid, otros 1.000 euros en obras de señalización y otros 34.042 para el consorcio. En suma, casi 123.000 euros para promocionar un supuesto camino que el Cid no llegó a recorrer». En El País, domingo 8 de junio de 2008.

					

					
						15 En la población de Biar se han tachado algunos términos para especificar «som valencians» o «Camí Jaume I. Encara tenim dignitat», asignando a esta ruta connotaciones reivindicativas de marcado carácter identitario y político, que no turístico.

					

					
						16 «Entre otros, el director del proyecto, el profesor del Departamento de Geografía Humana, Valero Escandell, citó que El Poblet era «la joya de la Corona», según sus palabras; El Fondó, en Monóvar; el colegio Padre Manjón, en Elda, «que estuvo preparado para albergar la subsecretaría del Ejército de Tierra de la República»; la Posición Dakar, un conjunto de chalés entre Elda y Petrer donde estuvo el Buró del Partido Comunista de España y donde Negrín mantuvo su última reunión; o los hospitales de sangre ubicados en el colegio Cervantes de Monóvar, el Casino Eldense, el colegio Cervantes de Sax, uno de los chalets de Porta, en Elda, el chalet donde está actualmente la Junta Central de Fallas de Elda e incluso la también eldense Casa de Rosas». Diario Información, Alicante, 28 de marzo de 2008, y diario La Verdad, Alicante, 29 de marzo de 2008.

					

					
						17 El vídeo podía verse exclusivamente en Internet. Bajo el mismo nombre, la campaña tuvo continuidad después con un falso documental protagonizado por el director de cine Fernando Colomo.

					

					
						18 Presidente del Consejo Regulador de las DDO Jerez-Xérès-Sherry, Manzanilla-Sanlúcar de Barrameda y Vinagre de Jerez en 2009.

					

					
						19 El proyecto se remonta a un estudio prospectivo encargado previamente por el ayuntamiento de Pinoso en 2006, a partir del que se consideró la conveniencia de apostar por un modelo de desarrollo turístico bajo las directrices del modelo 1: Gastronomía, enología y sistema productivo tradicional. (Jover, 2009: 116).

					

					
						20 «Al acto acudió el diputado de Promoción y Desarrollo Local, Juan Roselló, la vicepresidenta de la Diputación, M.ª del Carmen Jiménez, el alcalde de Pinoso, José M.ª Amorós, las concejalas de Turismo y Cultura, M.ª José Jover y Noelia Rico, así como otras autoridades locales, además del presidente de la denominación de Vinos Alicante. Restauradores, bodegueros y público invitado siguió con expectación la presentación, que se hizo por primera vez en Pinoso, para poner en marcha la Ruta del Vino de la denominación de Origen Vinos de Alicante». En Diario Información, Alicante, 18 de enero de 2008.

						«Bajo el paraguas de la Asociación de Ciudades Españolas del Vino (ACEVIN) se citan más de cincuenta ciudades de todo el territorio español. A ellas se unirán en breve Villena, El Pinós, Algueña y Monóvar. Empresarios y políticos de estos municipios, con el apoyo del Consejo Regulador del Vino de Alicante, ya han celebrado una primera reunión en El Pinós, a iniciativa de esta asociación y del propio Ministerio de Agricultura. (...) El nexo de unión de todos estos municipios, incluidos los del Medio y Alto Vinalopó alicantino, será la industria y la cultura vitivinícola. El producto estrella de la asociación ACEVIN son las Rutas del Vino de España, que también cuentan con el apoyo de la Secretaría General de Turismo del Ministerio de Industria. En La Verdad, Alicante, 03-02-2008. 

					

					
						21 La Verdad, Alicante, 03-02-2008. 

					

					
						22 Algueña, Hondón de los Frailes, Monóvar, Novelda, Petrer, Pinoso y Villena. 

					

					
						23 «La iniciativa propuesta por el municipio de Pinoso y en la que participan también las localidades de Monóvar, La Algueña, Villena, Petrer, Hondón de los Frailes, La Romana y Novelda, tiene como objetivo el impulso turístico de las comarcas a las que pertenecen esas poblaciones (...) La cuenca del Vinalopó cultiva especialmente cepas de la variedad Monastrell, con las que se obtienen unos vinos tintos frutales con graduaciones comprendidas entre los 12 y 16 grados». En Las Provincias, Valencia, 09-09-2009. 

					

					
						24 Las Provincias, 09-09-2009.

					

					
						25 Estos dos últimos han sido aceptados en mayo de 2010.

					

					
						26 Actualmente la Diputación de Alicante ha puesto en marcha un Plan Estratégico Provincial en el que se hace mención a distintas variables turísticas y el enoturismo está incluido.
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