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			Presentación

			El presente trabajo recopila un conjunto amplio de los términos básicos y más usados en la geografía del turismo, tanto en el ámbito académico como en el profesional. La iniciativa arranca en 2015 dentro del Grupo de Trabajo de Geografía del Turismo, Ocio y Recreación, de la Asociación Española de Geografía, presidido en aquel momento por Rosario Navalón. En concreto, el diccionario surge de la inquietud de un grupo de profesores universitarios de Geografía, con larga experiencia en la docencia universitaria del turismo en España, y viene a cubrir un hueco importante en la oferta de textos docentes en materia de turismo y geografía del turismo. Se presenta como un manual de conceptos que busca acotar con rigurosidad el significado de la ingente cantidad de términos que se usan en el vocabulario turístico. Un vocabulario que se nutre de voces de muchas disciplinas y es muy dado a incorporar neologismos o anglicismos. El nombre de cada término aparece traducido en inglés, en francés y en las lenguas cooficiales de España. Además, tras la definición de cada una de las voces, se recoge una relación de las palabras relacionadas semánticamente que tienen definición en el diccionario.

			El proyecto recibió en 2017 el reconocimiento del Ministerio de Ciencia e Innovación, que financió una Red Temática de Cooperación Científica para su elaboración, denominada Red para la Revisión y Actualización Conceptual sobre la Interacción de Turismo y Territorio, ACCITT (CSO2016-31903REDT, https://redaccitt.wordpress.com/). En su desarrollo, se ha tenido en consideración la consulta a colegas de universidades españolas y extranjeras y el apoyo profesional de Yamilé Pérez, Ismael Yrigoy, Iago Lestegás y Orbange Ormaetxea. Además, se ha contado con la colaboración del Ayuntamiento de Tomiño, del Edificio Polivalente de Cas Serres, el Instituto de Estudos e Desenvolvemento de Galicia de la Universidad de Santiago de Compostela, de la Universitat de les Illes Balears (centro de Sa Riera de Palma y sede de Eivissa y Formentera), de la Universidad de Salamanca (Campus Viriato de Zamora), de la Universidad Complutense de Madrid y de la Universidad de Sevilla, que han cedido sus instalaciones para la celebración de las reuniones. A todos ellos les agradecemos enormemente su colaboración.

			LOS AUTORES

		

	
		
			Prólogo

			Entre las obras de referencia para el conocimiento del turismo, es cada vez más destacable la contribución de la Geografía, cuyo aporte a la producción científica española sobre este tema, desde su dimensión espacial, es una de las más fructíferas, como atestigua el número de publicaciones realizadas en las últimas décadas, así como las tesis doctorales defendidas, los proyectos de investigación desarrollados —algunos con una significativa capacidad de generar instrumentos para la planificación y la gestión— o la misma consolidación de los estudios sobre turismo, en los que esta disciplina tiene un papel esencial, dentro del elenco de materias que intervienen y dan forma a los planes de estudio.

			Este escenario no deja de ser un reflejo de la importancia que alcanzan las relaciones entre la actividad turística y su implantación y desarrollo en el territorio, no exentas de notables contradicciones y debates. Una impronta territorial del turismo que abarca facetas y componentes que van desde la misma base de los recursos que sustenta la afluencia y la valorización turística de un espacio geográfico, pasando por los procesos de transformación y configuración de áreas y destinos, a la propia identidad asociada a la imagen del territorio, o a la necesidad de aplicar herramientas y técnicas para la gestión sostenible de la propia actividad.

			No es menos evidente la evolución y el cambio de enfoque de la Geografía al dedicar su atención a los procesos relacionados con el turismo, como lo han hecho los paradigmas de análisis y la propia evolución de la actividad. De este modo, se ha ido pasando desde los primeros planteamientos, de corte más descriptivo y centrados en recursos e itinerarios, a las monografías territoriales que incorporaron el turismo como una actividad clave para entender la organización del espacio, a diferentes escalas, para llegar al análisis de los territorios especializados en turismo y acabar explicando, a partir del turismo, las interdependencias sistémicas que dan sentido a una determinada configuración territorial. Más tarde, llegaron las aproximaciones temáticas, independientemente de los territorios concretos, que centran la atención en fenómenos complejos, muchos de estos, consecuencias de la globalización, que tratan de explicar las nuevas realidades surgidas del consumo turístico. Sin perder de vista que un rasgo característico de esta actividad, con una clara dimensión espacial, ha sido su generalización y su difusión territorial y social, lo que permite hablar de la complejidad de su estudio.

			Además de esta contribución desde la Geografía, el estudio del turismo como objeto de conocimiento deriva de las aportaciones que realizan diferentes disciplinas científico-sociales a este ámbito de análisis, motivo suficiente para plantear la necesidad y la oportunidad de disponer de una sistematización de conceptos clave que conforman el vocabulario utilizado en los estudios de turismo. El propósito es claro y concreto y se centra en normalizar el significado de numerosos vocablos, términos habituales de trabajo en los estudios sobre turismo, con la finalidad de poner en común el sentido de los elementos clave del sistema turístico, a la vez que se incorporan conceptos más novedosos surgidos en consonancia con procesos inherentes a la propia evolución del turismo y al surgimiento de nuevas modalidades, dando entrada a otras perspectivas de análisis y enfoques en el turismo y a los conflictos y contradicciones que conlleva su implantación y desarrollo.

			En este sentido, algunas de las obras de referencia en el estudio científico del turismo incluyen, al final, un glosario de términos, nada extenso, con el propósito de aclarar determinados conceptos clave utilizados para la comprensión de los elementos propios del sistema turístico, las manifestaciones de la actividad turística, la configuración de los espacios y destinos turísticos o las transformaciones y los impactos sociales y económicos derivados de su implantación.

			Precisamente, la presente obra dedica y centra su contenido de manera específica en definir, de manera organizada y sistemática, un acervo de términos propios del turismo, unos más conocidos y otros novedosos, especialmente en su vertiente de análisis territorial, donde la condición geográfica de la obra adquiere particular relieve. Así, con la experiencia del profesor Rubén C. Lois González, quien ya participara en un diccionario de términos de urbanismo, geografía urbana y ordenación del territorio, editado por Cátedra en 2013, lo que supone un valioso precedente a la hora de elaborar sistematizaciones de términos desde la Geografía, colaboran en esta obra otros nueve autoras y autores, de diferentes universidades y reconocida trayectoria en la investigación y formación superior en turismo. En su conjunto, aportan años de experiencia y de estudio aplicados a entornos y contextos geográficos muy diferentes, en relación con el turismo, desde las ciudades patrimonio de la humanidad a los espacios costeros, pasando por el turismo en el desarrollo rural y en áreas protegidas, e incorporando la gestión de los flujos turísticos en las ciudades, para llegar incluso hasta los más recientes enfoques y paradigmas en turismo, con trabajos referidos a territorios y destinos inteligentes. Por tanto, líneas de trabajo que acreditan un sustrato de conocimientos y experiencias, por parte de este grupo, que abarca también el manejo de metodologías y herramientas de trabajo aplicadas a los procesos de planificación del turismo, al debate sobre los límites del crecimiento de la actividad, resultado de la saturación, o sobre los conflictos de uso que genera la implantación del turismo, a diferentes escalas de referencia. Todo ello permite decir que detrás de la definición de cada término se resume un conocimiento del sistema turístico y de los procesos y manifestaciones más recientes de un fenómeno económico-espacial cuya impronta ha sido objeto de atención prioritaria para los miembros de este grupo.

			En la selección de términos subyace una visión transversal del turismo que le atribuye en buena medida su sentido, junto con la importancia del papel del turismo en la sociedad actual y el significado de las experiencias, como sustrato de la motivación turística. A la vez, la forma de escoger esos términos pone de manifiesto la consideración que se atribuye al auge de nuevas modalidades de turismo, relacionadas con la valorización del patrimonio y de los recursos desde nuevas perspectivas de consumo. A lo que cabe añadir un aspecto que resalta de los términos seleccionados y que atañe a la preocupación por la gestión del turismo desde los principios de la sostenibilidad.

			Como contenidos que dan sentido a la obra y justifican la selección de términos, es posible diferenciar, de un lado, los conceptos clásicos en el lenguaje del turismo y que están presentes en el elenco de definiciones; y, de otro, los que tienen el territorio como fundamento, escenario en el que se manifiestan los cambios asociados al turismo. Unas transformaciones que se suceden de forma cada vez más compleja y que son el resultado del crecimiento, la diversificación y las interacciones de la actividad turística, como fenómeno de consumo social. Estos últimos términos incorporados a la obra testimonian la preocupación por la difusión de innovaciones o el modo de analizar y tratar de comprender el sistema turístico en su actual complejidad.

			En estas coordenadas, la obra recoge un total de 354 términos, de los cuales 288 tienen definición y 66 remiten a voces con definición. Son términos que identifican recursos y factores del turismo, modalidades y tipologías turísticas, procesos asociados a la implantación y la especialización territorial turística (distrito turístico, por ejemplo) y al impacto económico (es el caso del efecto multiplicador turístico) y social de esta actividad (colonización turística o resiliencia, entre otros), así como a los tipos de establecimientos y empresas y a los elementos del sistema turístico, de un modo más general. Pero también se encuentran los términos que hacen referencia a herramientas para la gestión de empresas turísticas y destinos; sin olvidar los relativos a los métodos y técnicas de análisis y planificación (el análisis coste-beneficio o la capacidad de carga, entre tantos otros); o las voces que permiten entender las manifestaciones conflictivas de la actividad turística y de sus procesos (balearización o banalización, por indicar alguna).

			El resultado es la sistematización de numerosos términos que necesitan relacionarse y que, en la presente obra, se sustentan en los marcos teóricos de referencia que les atribuyen su sentido, tal y como evidencia el manejo de una bibliografía bien seleccionada para dar contenido a los términos desarrollados en la obra y en la que no faltan títulos de origen anglosajón, francés y centroeuropeo, además de las referencias clave de la ya abundante producción española en la materia.

			Son estos elementos caracterizadores del elenco de términos los que nos llevan ante un compendio utilitario que busca el sentido de cada concepto y lo convierten en herramienta imprescindible para estudiosos, pero también para planificadores y gestores, públicos y privados, de esta actividad, desde una visión integral de las manifestaciones del turismo.

			El formato de organización y presentación, como diccionario, presenta abundantes ventajas, como la posibilidad de seleccionar cada término, a la vez que propicia en cada definición un marco de interpretación del concepto, particularmente interesante para la clarificación del significado que interesa resaltar.

			En el aspecto de la estructura y la forma del diccionario, es resaltable y acertada, a nuestro juicio, la incorporación de tablas con las voces en lenguas cooficiales de España, así como su traducción al inglés y al francés, lo que será una ventaja indiscutible para la difusión de la obra. Al igual que resulta muy sugerente la inserción de imágenes que ilustran algunos términos.

			En apretado balance final, estamos ante una obra que supone un avance significativo para la puesta en común del significado de los términos que integran el sistema turístico y, en particular, para una rápida y sencilla comprensión de los conceptos clave asociados a los procesos que derivan de la implantación y las manifestaciones espaciales de la actividad turística, a diferentes escalas, con una presentación, a modo de repertorio, que cubre un vacío en la producción científico-social sobre turismo y que será útil tanto a los estudiantes de turismo y de otras disciplinas dentro de las ciencias sociales, que dedican su atención a esta actividad, como a los investigadores y profesionales del turismo que pueden así disponer de un texto de referencia para su consulta.

			Puede afirmarse que, como avance y aportación original, al repertorio de términos propios del sistema turístico se añaden voces que manifiestan el interés por la vertiente más instrumental y aplicada del turismo, al integrar términos relativos a planificación, creación de nuevos productos, diversificación, renovación de áreas, cualificación y gestión sostenible de destinos turísticos. En definitiva, este diccionario está llamado a ser un libro de consulta obligada por lo que significa la presentación ordenada de un compendio de definiciones, a modo de herramienta operativa para el conocimiento del turismo. 

			J. FERNANDO VERA REBOLLO
Instituto Universitario de Investigaciones Turísticas,
Universidad de Alicante

		

	
		
			A

			Acampamento

			(Camping site / Campement / Acampament / Parque de campismo / Kanpamentu)

			Véase CAMPING.

			Accesibilidad

			(Accessibility / Accessibilité / Accessibilitat / Accesibilidade / Irisgarritasun)

			Cualidad que permite una fácil comunicación respecto a un lugar. Puede emplearse en diferentes escalas, desde la internacional y regional hasta la local, para referirse a las posibles conexiones entre espacio emisor y receptor, a los enlaces de diferentes áreas urbanas entre sí y con su periferia o a la viabilidad de la entrada a los recursos de atracción turística. Supone un factor de competitividad fundamental que favorece o condiciona el desarrollo turístico en cada una de las escalas. Se aplica una segunda acepción, en el ámbito social y arquitectónico, que toma esta palabra para referirse a las posibilidades reales de acceso a y movimiento en instalaciones, edificios o recursos para todas las personas, independientemente de sus capacidades.

			Su calidad se basa tanto en la existencia y la operatividad de infraestructuras y equipamientos asociados a las redes de transporte (tendido ferroviario, carreteras o existencia de aeropuertos y puertos) como en la presencia y eficacia de medios adecuados (servicios públicos o privados de transporte de pasajeros y mercancías), y también en la previsión de instalaciones que permitan el uso de todos estos elementos a personas con diversidad funcional. 

			Su análisis puede plantearse en términos de circulación de personas e intercambio de bienes y servicios desde un enfoque estrictamente territorial, a partir del estudio de flujos internacionales o domésticos, así como en la existencia y la calidad de los distintos tipos de redes y medios de transporte. Puede tratarse también desde una perspectiva de accesibilidad relativa y conectividad, en la que el binomio distancia-tiempo cobra especial relevancia como variable que incrementa las posibilidades de enlace con los potenciales emisores de unos destinos respecto a sus competidores, lo que les otorga ventajas en el mercado turístico. Por ello, los destinos turísticos o espacios que aspiran a serlo procuran vincular sus estrategias de desarrollo a la presencia de aeropuertos próximos y de compañías aéreas capaces de conectarlos en un tiempo reducido con los principales espacios emisores de su área de influencia. De hecho, la facilidad de acceso que otorga la presencia de determinadas compañías de bajo coste en algunas ciudades puede incrementar de forma considerable la demanda recibida hasta convertirlas en destinos muy visitados, al situarlos en el mapa mental de potenciales visitas, con independencia del atractivo de sus recursos. Por otra parte, la dificultad de acceso a un área puede constituir también un atractivo y una estrategia de diferenciación de algunos destinos, que buscan su singularidad a través del contraste con las tendencias generales del mercado.

			En relación con la segunda acepción, el análisis de la accesibilidad se aborda desde la facilidad con la que los usuarios pueden disfrutar de los recursos e instalaciones de uso turístico con autonomía, facilidad y seguridad, independientemente de sus capacidades motrices, intelectuales o sensoriales. Esta acepción conlleva la atención a toda la cadena de accesibilidad en su conjunto, desde el acondicionamiento de las instalaciones y medios de transporte públicos hasta la eliminación de las barreras arquitectónicas en las vías de tránsito y equipamientos, así como su adecuada relación con el resto de las edificaciones de la oferta turística y la disposición de elementos interpretativos adaptados, que facilitan la comprensión y el disfrute. La adaptación de los destinos a las necesidades de una demanda diversa en sus capacidades y exigente en términos de calidad de la oferta ha propiciado la puesta en marcha de acciones para el desarrollo del turismo accesible o turismo inclusivo.

			➡Conectividad; Movilidad; Turismo accesible.

			Aculturación

			(Acculturation / Acculturation / Aculturació / Aculturación / Akulturazio)

			Proceso social complejo que se produce por el contacto o choque cultural ocasionado cuando dos poblaciones de origen diferente entran en relación desigual, generando pérdidas y modificaciones en la cultura de uno de ellos, la cual asimila o recibe como impuestos los rasgos culturales hegemónicos del otro. En él, además, los pueblos dominantes pueden asumir, aunque en menor medida, rasgos de la cultura dominada. Existen varios grados de aculturación: supervivencia, dominación, resistencia, destrucción y adaptación de las culturas. 

			Se acuña a finales del siglo XIX y se asocia al período del auge del colonialismo occidental, que ejerce un control y, en consecuencia, un efecto de dominio muy fuerte sobre los nativos de las colonias, anulando elementos y comportamientos propios de la cultura nativa a favor de la europea y la norteamericana. El término es consolidado y difundido por la corriente antropológica culturalista norteamericana en la década de 1930 y se ha retomado recientemente para hacer referencia al contacto cultural ocasionado por las prácticas turísticas. 

			Tradicionalmente, la aculturación turística incluye cambios en la cultura material e inmaterial, pero en especial en los patrones de comportamiento y en los valores de la sociedad. Estos cambios se producen a medio y largo plazo transformando a las poblaciones y los destinos, y se entienden más como un cambio cultural que como una superposición o imposición ejercida por los turistas. Así, aunque en ocasiones este contacto conlleva procesos de controversia e incluso de tensión, puede desembocar en el fortalecimiento de la identidad de los anfitriones y también de los turistas. 

			El mercado turístico está imponiendo nuevos procesos de aculturación con la adaptación de los destinos a las necesidades culturales de sus visitantes. A veces con pérdida de valiosos rasgos culturales, a través de la espectacularización de manifestaciones folclóricas o religiosas. En otras ocasiones, con una apertura a formas de relación social menos rígidas (por ejemplo, en lo referente al papel de la mujer en la sociedad).

			En relación con la aculturación se implanta la palabra biculturización, que significa que no se produce una sustitución obligatoria, sino que los individuos pueden adoptar dos o más formas de comportamiento; por ejemplo, el bilingüismo. En ocasiones se confunde con o se asocia al término transculturación, que define el sometimiento cultural individual y no social.

			➡Anfitrión; Antropología del turismo; Autenticidad; Colonización turística.

			Aerolínea

			(Airline / Aeroline / Aerolínia / Compañía aérea / Airelinea)

			Empresa de transporte por avión. Si bien este transporte puede ser de mercancías o de personas, en el ámbito del turismo la actividad de las compañías aéreas se asocia exclusivamente al movimiento de los pasajeros y sus equipajes. Dado que el turismo implica necesariamente movilidad, los cambios en el transporte determinan variaciones muy importantes en el flujo de visitantes y en el despliegue territorial de los destinos turísticos a escala global. A su vez, la demanda turística incentiva dichos cambios, como se constata en el sector del transporte aéreo.

			La eclosión del turismo de masas está estrechamente asociada a la introducción del motor a reacción en las aeronaves civiles. En la década de 1960 se generalizan modelos comerciales que alcanzan, por término medio, los 900 kilómetros por hora. Esta velocidad permitió una reducción muy significativa de los tiempos de desplazamiento. Además, se consiguió una bajada sustancial de los costes del transporte, lo que también impulsó un incremento muy notable de los desplazamientos turísticos. Durante estos años se consolida un sistema dual de vuelos regulares y chárter. Los primeros implican una conexión aérea estable entre aeropuertos, un servicio frecuente y horarios predeterminados. Cuando se trataba de vuelos internacionales, estos  solían ser operados por compañías de bandera, empresas públicas que proyectaban la imagen del país en el exterior. Era el caso de Aerolíneas Argentinas, Air France, Iberia o AeroMéxico. Además, funcionaban aerolíneas regionales con aviones de tamaño más reducido y rutas más cortas. Los vuelos chárter implican un servicio discrecional, sin frecuencia regular establecida, y son contratados por los turoperadores turísticos para llevar a sus clientes a los principales destinos turísticos. De hecho, formaban parte indisociable de los paquetes turísticos con los que se comercializó buena parte de los destinos de sol y playa del Mediterráneo. El sistema estaba regulado por la International Civil Aviation Organization (ICAO), una agencia de la ONU creada en 1944, y contaba con el fuerte protagonismo de la International Air Transport Association (IATA), y fue concebido como un instrumento de cooperación entre las aerolíneas.

			Desde la década de 1980 se viene registrando una reducción de la intervención estatal en el transporte aéreo. Los gobiernos de todo el mundo proceden a privatizar sus líneas aéreas. Además, se impone una política denominada de cielos abiertos que reduce las restricciones a las operaciones aéreas entre países. Como consecuencia, el panorama de las aerolíneas se ha vuelto mucho más complejo. El número de compañías ha aumentado, con operadores de funcionamiento tradicional y otras que responden al modelo de bajo coste. El modelo de negocio de estas se basa en la reducción de los diversos costes que influyen en la tarifa del pasajero. Para ello se ha recurrido a diferentes estrategias. En general, ofertan solo vuelos muy frecuentes de corta y media distancia, en rutas de alta demanda. Con ello se consigue además que los aviones estén la mayor parte del tiempo volando. Cuentan con un número reducido de modelos de aeronaves, lo que implica una reducción de los costes de mantenimiento, reparación, operación, así como de formación de pilotos y personal de tierra. Se prefiere la venta directa de billetes, disminuyendo el papel de los intermediarios. Se reduce progresivamente la oferta de servicios ofrecidos de forma gratuita, sacándolos a la venta como servicios adicionales (equipaje, alimentos y bebidas, etc.). Se trabaja con aeropuertos secundarios, con tasas más reducidas y menores tiempos de operación. Es más, estas compañías obtienen subvenciones de los gobiernos locales y regionales por ofrecer vuelos en estos aeropuertos, en especial para montar bases de operaciones. Y las condiciones salariales del conjunto del personal son peores, lo que reduce los costes laborales.

			Dada la creciente competencia, algunas de estas estrategias están siendo adoptadas por las antiguas aerolíneas nacionales y regionales. De forma paralela, la integración entre las grandes compañías se ha incrementado, si bien siguen manteniendo nombres comerciales y aeropuertos de referencia (American Airlines y Dallas-Fort Worth, KLM y Amsterdam-Schiphol, Lufthansa y Fráncfort, etc.), generalmente grandes hubs. La integración comenzó con los acuerdos de vuelo compartido y ha continuado con la formación de grandes holdings empresariales (por ejemplo, IAG, que resultó de la fusión de Iberia y British Airways) y la constitución de grandes alianzas aéreas que resultan de acuerdos de cooperación entre líneas que operan a escala global (Star Alliance, Sky Team y Oneworld). Es más, los propios perfiles de las compañías se han difuminado. Las grandes aerolíneas nacionales lanzan marcas de bajo coste, como Eurowings y Vueling; y, dentro de los vuelos regulares, parte de los asientos se comercializan como chárter. 

			Estos procesos, unidos a los avances en la industria aeronáutica, están favoreciendo una reducción de los costes del transporte aéreo. A su vez, esta reducción ha impulsado la movilidad turística a distintas escalas, aumentando la frecuencia de los desplazamientos a los destinos más populares y haciendo accesibles muchos destinos de larga distancia a segmentos de demanda de bajo poder adquisitivo. La demanda de aeronaves se sigue incrementando, con continuas solicitudes de las aerolíneas que aumentan las carteras de pedidos de las compañías aeronáuticas. En sentido contrario, el crecimiento del tráfico aéreo incrementa de forma muy notable la contaminación asociada a las operaciones de estas aerolíneas. 

			➡Aeropuerto; Chárter; Hub; Low cost; Overbooking.

			Aeropuerto

			(Airport / Aeroport / Aeroport / Aeroporto / Aireportu)

			Infraestructura de transporte aéreo para el aterrizaje y el despegue de aeronaves. Las pistas de aterrizaje y despegue se complementan con otras instalaciones aeroportuarias para la logística, las operaciones de embarque, desembarque, abastecimiento y mantenimiento de las aeronaves y la asistencia al pasajero. Las terminales aéreas adquieren una especial importancia para acoger a los viajeros, gestionar operaciones en tierra, hacer una oferta comercial que puede ser libre de impuestos para los pasajeros internacionales (taxduty free), ofrecer alquiler y aparcamiento de coches, alojamiento, etc. El turismo contemporáneo depende del desarrollo de estas instalaciones, debido a la generalización del uso del transporte aéreo, con el incremento de las distancias recorridas y de la frecuencia de los desplazamientos. Así sucede que aparecen nuevas terminales aéreas con función eminentemente turística, en relación con grandes destinos y ciudades.

			La reducción del tiempo de desplazamiento, mediante el uso del transporte aéreo, disminuye la percepción de las distancias y favorece la compresión espaciotemporal. La inversión en infraestructura aeroportuaria también favorece la competencia territorial mediante la mejora de la conectividad, especialmente en el desarrollo de vínculos turísticos e inmobiliarios. Todos estos componentes hacen que la construcción de aeropuertos suponga la inversión de cuantiosos recursos financieros, a menudo públicos, y la generación de efectos territoriales intensos y duraderos propios de los megaproyectos.

			Las grandes terminales se remodelan promoviendo su función comercial, sacando provecho del aumento del tráfico aéreo, las escalas en centros de conexión (hub) y la prolongación del tiempo de espera —por controles de seguridad y otros trámites de los pasajeros. Sinérgicamente, la ampliación de las terminales aeroportuarias contribuye a los cambios en los hábitos de consumo mediante el diseño de espacios que han sido definidos como no lugares, cosmopolitas y desprovistos de identidad, consagrados al consumismo.

			En los últimos años, los aeropuertos se han transformado en concordancia con las nuevas necesidades de las compañías aéreas, por ejemplo, con la función redistribuidora de pasajeros mediante conexiones (función hub), para cambiar de aeronave camino a su destino, acogiendo vuelos de bajo coste o el mantenimiento de aeronaves. El mapa aeroportuario ha cambiado en consecuencia, con la especialización funcional de aeropuertos.

			El incremento de la actividad turística y aeroportuaria en destinos considerados saturados ha dado lugar a movimientos de protesta contrarios a la ampliación de algunos aeropuertos (por ejemplo, en el caso de los aeropuertos de Berlin-Tempelhof o Heathrow); o a la exigencia de medidas de limitación de los vuelos nocturnos, para evitar la contaminación sonora, o de la densidad de las autorizaciones de operación aérea (slots).

			➡Aerolínea; Chárter; Hub; Low cost.

			Agencia de viajes

			(Travel agency / Agence de voyage / Agència de viatges / Axencia de viaxes / Bidaia-agentzia)

			Empresa privada que hace de intermediaria entre sus clientes y determinados proveedores de servicios turísticos, tanto de transporte como de alojamiento o de otro tipo. La agencia de viajes facilita al turista la contratación y el acceso a estos servicios a cambio de una comisión que varía en función de las ventas efectuadas. Se configura, por tanto, como un canal de distribución. La compañía británica Cox & Kings, creada en 1858, es la agencia de viajes más antigua del mundo y Thomas Cook uno de sus más notables pioneros, por su planificación desde 1841 de excursiones religiosas en grupo. Pero la mayoría de las agencias de viajes se desarrollaron sobre todo a partir de la década de 1920. Hasta la Segunda Guerra Mundial comercializaban viajes en barco y en ferrocarril. Tras la contienda, el número de agencias aumentó extraordinariamente, alcanzando su máximo desarrollo con la popularización del turismo y la expansión de la aviación comercial.

			Hay dos tipos básicos de agencias de viajes: mayoristas y minoristas. Las primeras (también denominadas turoperadores) son aquellas que elaboran y organizan toda clase de servicios y paquetes turísticos para ofrecerlos a las agencias minoristas, y no pueden ofrecer sus productos directamente al consumidor final. De hecho, aunque algunos turoperadores permiten al turista búsquedas de viajes, para la reserva siempre remiten a una agencia de viajes minorista o a una mixta. Por su parte, las agencias minoristas venden servicios sueltos de distintos proveedores, comercializan los productos de las agencias mayoristas (vendiéndolos directamente al usuario) y también elaboran y venden sus propios paquetes. Existen también agencias mixtas, o mayoristas-minoristas, que son aquellas que pueden simultanear las actividades de los dos grupos anteriores. Finalmente, en destino adquieren importancia las agencias de receptivo, que venden a mayoristas servicios propios de guiado, traslados desde y hacia los aeropuertos, circuitos y excursiones.

			[image: aeropuerto.tif]

			Sobredimensionamiento aeroportuario. Cartel de una campaña del GEN-GOB Ibiza para denunciar el incremento de la saturación turística con motivo de la ampliación del aeropuerto.

			La mayoría de las agencias minoristas suelen ser generalistas y comercializan todo tipo de viajes, pero hay también minoristas especializadas en algún tipo de producto o mercado, llegando hasta las agencias de viajes especializadas en viajes a medida (boutiques del viaje). La amenaza de una posible desintermediación es especialmente grave para estos operadores. Sufren la competencia directa de los nuevos intermediarios en línea y también la de los propios proveedores, que conectan directamente con su clientela final gracias a internet y las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC). De hecho, el aumento de la actividad de comercio electrónico entre los consumidores de productos turísticos ha hecho disminuir el número de pequeñas agencias de viajes en los últimos años.

			La actividad de los turoperadores también se ha visto alterada por la irrupción de internet, que ha permitido que tanto consumidores como agencias de viajes minoristas tengan acceso a ingentes cantidades de información, por lo que pueden crear sus propios paquetes turísticos. Por otro lado, los habituales paquetes estandarizados parecen perder interés ante la tendencia de la demanda hacia la personalización de los viajes. Ante esta situación, los turoperadores están haciendo uso de las TIC para permitir una mayor personalización del producto turístico a través de lo que se denomina paquete dinámico (dynamic packaging).
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			Portal web y establecimiento en Oporto (Portugal) del turoperador Viagens Abreu. Es una de las agencias de viajes más antiguas del mundo. Se fundó en el año 1840 en la misma ciudad de Oporto y hoy en día ofrece un servicio integrado, con departamentos especializados que cubren todas las áreas principales del negocio (B2C y B2B, turismo emisor y receptivo): viajes de ocio, corporativos, para jóvenes, para personas mayores, turoperación, gestión de destinos, congresos, incentivos, ferias y exposiciones. Opera también como OTA (agencia en línea), en España a través del portal www.viajesabreu.es.

			Junto a estas agencias tradicionales han irrumpido con fuerza las denominadas agencias de viajes en línea conocidas como OTAs (siglas de su denominación en lengua inglesa Online Travel Agency). Son sitios web dedicados principalmente a la venta de servicios dentro del sector de viajes. Como ciberintermediarios que son, actúan de intermediarios entre el cliente y el hotel, la aerolínea o cualquier otra empresa de servicios turísticos, como el alquiler de coches, ofrecen tarifas netas y suelen cobrar una comisión en porcentaje por reserva.

			➡Canal de distribución; Desintermediación; Global Distribution System (GDS); Intermediación turística; Paquete turístico; Turoperador.

			Agenda Local 21

			(Local Agenda 21 / Agenda 21 / Agenda Local 21 / Axenda Local 21 / Tokiko Agenda 21)

			Plan municipal de carácter estratégico basado en criterios de sostenibilidad, cuyo fin es lograr un equilibrio duradero que mejore la calidad de vida de los ciudadanos. Es un plan donde la participación pública tiene protagonismo en todas las etapas. No obstante, este instrumento o herramienta de gestión no es vinculante desde el punto de vista normativo.

			La Agenda Local 21 (AL21) se sustenta en la cooperación entre administraciones, la participación y la toma de decisiones consensuada entre los actores, ya sean ciudadanos, políticos, agentes privados u organizaciones. En ella se considera básica la colaboración y la responsabilidad compartida, por lo que se reclama diálogo a las autoridades locales para la búsqueda de un amplio consenso. Asimismo, es clave la idea de conseguir un equilibrio dinámico —no estático— con un instrumento versátil que permita afrontar los retos que se produzcan en cada momento.

			El origen de la AL21 se sitúa en la Conferencia de Río de Janeiro (1992) dentro del Programa Global para el Desarrollo Sostenible en el siglo XXI. Programa 21. Esta iniciativa se planteó unir lo local y lo global; el desarrollo es promovido por las entidades locales (con apoyo de las regiones) en el marco de una estrategia ambiental mundial programada y estructurada. De aquí se deriva la expresión: pensar globalmente y actuar localmente.

			Desde el punto de vista turístico, han sido numerosos los destinos que han elaborado AL21, un caso pionero fue el de Calviá, municipio litoral mallorquín de turismo de masas, que en 1996 fue el primero en tener una AL21. 

			La AL21 se inicia con un plan de acción cuyos objetivos se centran en la mejora de la gestión municipal en las tres dimensiones de la sostenibilidad, partiendo del conocimiento de la realidad local; la definición y la implantación del modelo futuro del municipio, y la mejora continua de la calidad de vida. Para alcanzar estos objetivos se precisan cuatro elementos: 1) voluntad política de las autoridades locales a través de la firma de la Carta de Aalborg (compromiso de trabajar para alcanzar la sostenibilidad local); 2) creación de políticas integrales para la sostenibilidad, no sectoriales, basadas en líneas estratégicas claras; 3) mejoras en las relaciones intermunicipales y supramunicipales, no solo para la coordinación de las actuaciones, sino para el intercambio de experiencias e información, y, por último, 4) participación ciudadana en todos los procesos, incluido el planteamiento de propuestas.

			El éxito o el fracaso del plan dependerá del liderazgo político, de la participación real y efectiva, de la gestión del proceso, de la aplicación de las propuestas y de la medición de los resultados. En general es muy positivo prever acciones con un plan y formular una gestión más integradora y participativa. Por el contrario, realizar una AL21 como mera propaganda, sin voluntad política para cumplir las acciones, conlleva no solo el fracaso, sino un descrédito de los instrumentos operativos de cara al futuro. La participación social no siempre es fácil, su fracaso llega, bien por el desinterés de la ciudadanía o por no crear las administraciones públicas responsables de la planificación las condiciones adecuadas para ella, en una sociedad no habituada a la cooperación en estos temas. El sistema de indicadores también puede plantear debilidades: elección de indicadores muy complejos, falta de información continuada y accesible o insuficiente medición del cumplimiento de los objetivos del plan. Al no tener un carácter vinculante también genera una baja implementación, aunque habría maneras de relacionarla con otros planes e iniciativas de obligado cumplimiento; pero el excesivo protagonismo de grupos políticos dominantes crea una desconfianza en los procesos participativos aún no superada.
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			Esquema del proceso de gestión del Plan de Acción Ambiental Local. En la guía elaborada por el International Council for Local Environmental Initiatives se establecen nueve fases que se pueden sintetizar en: conocimiento de la realidad local (fases 1-2-3-4); definición e implantación del modelo futuro del municipio (fases 5-6-7-8), y la mejora continua (fases 8-9). Fuente: Brunet et al., 2005.

			Este instrumento ha entrado en una crisis tal que o se renueva o dejará de utilizarse. En el caso de Europa, las inversiones de la UE para financiar estos planes son inexistentes y han sido sustituidos por otras herramientas. Es el caso de las ayudas a los catálogos de paisaje, la implementación de la gobernanza, las iniciativas de desarrollo urbano (EDUSI) o las agencias participativas locales.

			➡Destino turístico; Gobernanza turística; Participación pública; Sostenibilidad.

			Agroturismo

			(Agritourism / Agritourisme / Agroturisme / Agroturismo / Nekazaritza turismo, Nekazalturismo)

			Modalidad turística desarrollada en una explotación agraria en activo, basada en el alojamiento en ella, y en la que además es un elemento indispensable ofertar al visitante la posibilidad de participar en las actividades propias de la explotación.

			El término ha sido utilizado erróneamente como sinónimo de turismo rural. Sin embargo, este último abarca un significado más amplio, relativo a un conjunto mucho más extenso de prácticas turísticas desarrolladas en el espacio rural, pero no circunscrito a la necesidad de utilizar empresas agrarias como base de la actividad. En las últimas décadas del siglo XX se utilizó la expresión agriturismo, actualmente desechada en español.

			Una variedad del mismo es el agro-camping (derivado de la expresión francesa camping à la ferme), en el que el visitante no se aloja en el propio edificio de la explotación, sino en tiendas de campaña o caravanas en un espacio de la propiedad adaptado a este fin.

			El concepto y la práctica del agroturismo nace en la Europa central y occidental a partir de la consolidación del turismo en el espacio rural, enmarcado en un hábitat rural con predominio de pequeñas y medianas explotaciones familiares cuyos rasgos culturales, productivos y paisajísticos se corresponden con el ideal de vida rural tradicional, en desuso y en proceso de despoblamiento en sociedades intensamente urbanizadas e industrializadas. En este contexto, el acercamiento al mundo rural a través del alojamiento en la propia explotación y de la participación en las tareas propias de esta es vivido por el turista como una aproximación, lúdica y temporal, a un estilo de vida percibido como más auténtico y saludable que el cotidiano en ámbitos urbanos. 

			Desde los poderes públicos se intentó incentivar este tipo de actividades como fórmula de generar rentas complementarias para un sector agrario con graves problemas de adaptación a las nuevas pautas de producción y consumo. De esta forma, la potenciación de esta actividad ha sido una constante de las políticas de desarrollo rural de la UE. En España, el primer precedente es el Programa de Vacaciones en Casas de Labranza, de 1967, que, aunque no se limita estrictamente a casos de agroturismo, ofrece las primeras ayudas públicas al mismo; seguido ya a partir de los años ochenta por una muy amplia variedad de programas y líneas de fomento en las diferentes comunidades autónomas. 

			El agroturismo ha encontrado mayores dificultades de aplicación en algunos hábitats rurales con mayor concentración poblacional y con presencia de grandes propiedades, por lo que los intentos de implementación de los modelos europeos a través de políticas de fomento de la actividad (ayudas a la adaptación de edificios, formación de recursos humanos, promoción conjunta de la oferta, etc.) han tenido escasos resultados por su inadecuación a las estructuras agrarias específicas de estas áreas.

			➡Enoturismo; Oleoturismo; Turismo experiencial; Turismo rural; Turismo slow.

			Albergue

			(Hostel / Auberge / Alberg / Albergue / Aterpetxe, Aterpe)

			Establecimiento de alojamiento que ofrece hospedaje en dormitorios de capacidad múltiple y uso compartido. Esta característica permite que la prestación del servicio sea más barata y aumenten las posibilidades de relación entre los usuarios. Por ello se orienta preferentemente hacia un turista joven. Las condiciones de hospedaje son el nexo que une a estos establecimientos, que, por lo demás, presentan características muy distintas. Los albergues varían en función de: 1) la orientación general, que puede ser social o comercial; 2) la titularidad, de carácter público o privado, con presencia de entidades públicas, asociaciones y empresas; 3) la localización, ya que pueden situarse en diferentes tipos de espacios turísticos; 4) las dotaciones, más allá de los dormitorios y otros espacios de uso colectivo (baños, comedores, etc.); 5) la disponibilidad de servicios complementarios, del tipo restauración, actividades deportivas o animación; 6) las denominaciones específicas, de acuerdo con normativas, tradiciones nacionales e incluso finalidades comerciales. En buena medida, estas variaciones derivan de la confluencia en esta fórmula de alojamiento de prácticas turísticas muy diferentes. 

			Reciben el nombre de albergues los establecimientos donde se alojan los peregrinos que recorren el Camino de Santiago a pie, en bicicleta o a caballo. Hay albergues de las parroquias y otras entidades religiosas. Existen albergues de instituciones públicas, impulsados por diferentes entidades como estrategia de desarrollo turístico. Y hay albergues de propiedad privada, que simplemente aprovechan este segmento del mercado. La pernoctación se suele limitar a una noche entre etapa y etapa del camino, y cuentan con la posibilidad de lavar y secar la ropa. En unas ocasiones se aporta un donativo y en otras existe un precio fijo.
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			The Dorm, hostel situado dentro del complejo LxFactory de Lisboa (Portugal). Ubicado en una antigua instalación industrial bajo el puente 25 de Abril, se ofrece como una fórmula alternativa para dormir en la ciudad, https://lxfactory.com/en/the-dorm-2/ (fecha de la última consulta: 5-8-2020).

			A veces también se llama albergue a los refugios de montaña que cuentan con servicio de guarda. Enclavados en zonas altas, suelen ser utilizados por los alpinistas para pernoctar de forma cómoda antes de acometer la ascensión a las cumbres. También sirven para resguardarse cuando las condiciones atmosféricas son más adversas. En origen, estos albergues fueron impulsados por los clubes de montaña, como un medio de facilitar la actividad. En la actualidad son titularidad de los clubes, de las federaciones de montañismo, de diferentes instituciones públicas e incluso de empresas particulares.

			El albergue juvenil está muy ligado al desarrollo del turismo social. En 1911 se funda el primero de estos establecimientos en el castillo de Altena (Alemania), con la idea de favorecer valores como el compañerismo y la tolerancia. El movimiento alberguista pronto se extendió por otros países y en 1932 se celebró una conferencia internacional de la cual nació la Federación Internacional de Albergues Juveniles (IYHF), creada con la intención de coordinar todos los establecimientos que ofrecían a los jóvenes alojamiento a precios económicos. La federación está integrada por un conjunto amplio de asociaciones nacionales, con más de tres millones de personas en posesión de su carné. La orientación social del movimiento alberguista es compartida por otras entidades que disponen de alojamientos colectivos para el desarrollo de sus funciones. En muchos casos acogen a grupos organizados que realizan actividades de carácter pedagógico, ambiental, religioso, etc. 

			El albergue turístico responde a una orientación más comercial, una iniciativa empresarial que busca explotar un segmento del mercado y se somete a la regulación de la administración turística. En unos casos, se sitúan en el medio rural, vinculados al desarrollo de actividades deportivas o de conocimiento e interpretación de la naturaleza. En otros, se ubican en ciudades, donde suelen recibir la denominación de hostels. En general, ocupan una o varias plantas de inmuebles en centros urbanos. El alojamiento se presta en habitaciones de uso compartido que disponen de taquillas y otros espacios de uso específico para cada turista. También existen baños y comedores compartidos, a veces, con cocinas comunitarias. La mayoría ofrece servicio diario de limpieza y muchos cuentan con lavandería propia. Es frecuente la existencia de bares y cafeterías, donde se toma el desayuno. El diseño del espacio se orienta a dotar al establecimiento de áreas comunes donde los viajeros puedan compartir experiencias e incluso se organizan actividades que favorezcan el encuentro entre las personas que se alojan en el lugar. De hecho, buscan diferenciarse de los hoteles a partir de dos argumentos: 1) el precio, ya que son más económicos, y 2) el ambiente de comunidad que se genera, basado en una mayor interacción entre los viajeros. Es un turismo de jóvenes, de mochileros, llamados backpacker, pero también de familias y de los denominados flashpackers, los antiguos mochileros que ahora, ya con mayor nivel económico y edad, prolongan el uso de los hostels como fórmula de alojamiento que permite un mayor contacto con otros viajeros. No en vano estos establecimientos se dotan cada vez más de habitaciones privadas y familiares, que complementan la oferta tradicional de dormitorios con literas.

			En España, también se utilizaba la expresión albergue de carretera para referirse a una serie de pequeños hoteles impulsados por la administración turística desde la década de 1920 en paralelo con la expansión del uso del automóvil. Basado en modelos alemanes y suizos, se trataba de instalaciones hoteleras convencionales que se situaban en lugares de cierta importancia turística. Los que llegaron a la década de 1980 quedaron integrados en la cadena estatal Paradores de Turismo. En todo caso, no se trata de establecimientos con habitaciones compartidas, por lo que la denominación de albergue puede llevar a confusión.

			➡Alojamiento; Alpinismo; Hostelería; Peregrinación; Turismo social.

			Alojamiento

			(Dwelling, Accommodation / Logement / Allotjament / Aloxamento / Ostatu)

			Establecimiento que proporciona hospedaje o residencia temporal a los turistas para pernoctar, por un precio determinado. Estos establecimientos son empresas, aunque también hay singularidades, como son las viviendas en propiedad del turista. La casuística de los alojamientos es muy heterogénea y en cada momento histórico y en cada país han surgido distintos modelos. En una segunda acepción se refiere al acto de alojarse. 

			Turismo y alojamiento son inseparables, dado que es una condición indispensable para que exista el fenómeno turístico. Los alojamientos son el núcleo de la actividad económica en el destino. Las tipologías y los servicios ofrecidos han ido cambiando con el tiempo, desde los primeros alojamientos para viajeros en hospederías, hospitales, posadas, tabernas o albergues. 

			Los tipos de alojamiento son muy variados. Los más conocidos son las empresas tradicionales: hotel, hostal, albergue u hostel, motel, camping o apartamentos turísticos; también se ofrecen inmuebles completos, como las casas rurales y las viviendas de uso turístico. Se encuentran igualmente tipos mixtos que combinan servicios de hotel con la comodidad de un apartamento: son los apartahoteles. Una singularidad en muchos destinos, especialmente litorales, son las segundas residencias, utilizadas como vivienda para vacaciones, pues es un alojamiento en propiedad que, además, sirve como forma de inversión. Es común que estas viviendas se alquilen también a otros turistas, realizándose muchos de estos intercambios en la economía no formal. En algunas normativas, la segunda residencia no está catalogada como alojamiento turístico.

			A su vez, hay países o zonas geográficas con alojamientos particulares: en Marruecos el riad, en Japón el ryokan, las cabañas —lodge— en espacios naturales de África y Latinoamérica, etc. Asimismo, hay establecimientos especiales, que buscan diferenciarse, bien por su ubicación o por sus materiales, como los alojamientos en los árboles, en cuevas, sumergidos en el mar, en cápsulas transportables, de hielo, de sal; o bien se integran con otros establecimientos, como es el caso de las bodegas, los casinos y los balnearios. La creatividad e innovación en el turismo es tal que se seguirán creando nuevas formas de alojamiento ahora no conocidas. Por último, es común identificar los alojamientos según el entorno —como los alojamientos de playa, urbanos, rurales, de montaña— o según la demanda —familiares, LGBTIQ+, accesibles, ecológicos, etc.
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			Carteles informativos de los alojamientos de la isla griega de Hydra. Esta isla, ubicada en el mar Egeo, es una de las más turísticas del país. Fotografía: Carmen Mínguez.

			En la geografía del turismo, la tipología de los alojamientos es una variable esencial para analizar los destinos. La cantidad de establecimientos dimensiona el fenómeno turístico. Por ello, cuando se realiza el estudio de un destino es más interesante el dato de las plazas o habitaciones que la cantidad de establecimientos. La tipología ayuda también a explicar las características de los mismos turistas y aporta información complementaria sobre la capacidad de gasto medio. La evolución cuantitativa y cualitativa de los alojamientos es básica para interpretar la historia turística de una zona. La distribución y la localización de los alojamientos en el espacio condicionan la concentración de los flujos turísticos, influyen en la percepción social del turismo y en los impactos asociados a la actividad; según la escala de análisis, se interpreta el parcelario, la evolución histórica, las estructuras de poder, etc. El diseño de los edificios puede, a veces, ser clave para la competitividad entre empresas e incluso, en algunos casos, se ha utilizado como icono turístico del destino, como en el caso de Dubái.

			➡Albergue; Apartahotel; Apartamento turístico; Camping; Hostal; Hotel; Motel; Segunda residencia.

			Alpinismo

			(Mountaineering / Alpinisme / Alpinisme / Alpinismo / Alpinismo)

			Modalidad deportiva basada en la ascensión a las montañas, en especial a sus cumbres más elevadas. En cuanto que actividad turística, se integra dentro del turismo activo, tanto por las exigencias físicas como por el medio donde se desarrolla. Constituye la vertiente más extrema del montañismo tradicional, ya que requiere de un esfuerzo y de destrezas técnicas al alcance de pocas personas. Además, su práctica conlleva un equipamiento específico individual (ropa de abrigo, crampones e incluso botellas de oxígeno) y colectivo (cuerdas, escalas, etc.). También implica el recurso a refugios de altura o, en su caso, el montaje de campamentos temporales desde donde ascender a las cumbres.

			Esta actividad recibe su nombre de los Alpes, que comienzan a escalarse ya a finales del siglo XVIII. Durante estos años las montañas empiezan a congregar un número creciente de visitantes. Los pueblos empiezan a adaptarse para satisfacer esta demanda recreativa y en 1823 se crea la Compañía de Guías de Chamonix. Deporte y espíritu de exploración se aúnan en las ascensiones al Chimborazo (1880) y al Kilimanjaro (1889). Aunque la barrera de los 8.000 m de altitud ya se había superado antes, el Everest no será conquistado hasta 1953. Y una vez alcanzadas la totalidad de las cumbres del planeta, el reto estriba en ascender en condiciones cada vez más difíciles: caras especialmente verticales y expuestas, escaladas invernales, ascensiones en solitario o de extrema rapidez, etc.

			El alpinismo tiene su base en el amplio colectivo de aficionados a la montaña, especialmente en su componente más deportivo. Estos aficionados realizan sus ascensiones de forma independiente o en el marco de las actividades de los clubes. A su vez, los clubes se integran en las federaciones de deportes de montaña. En la mayor parte de las ocasiones, la práctica del alpinismo supone desplazamientos a lugares lejanos. Ello implica recurrir a los servicios que presta la industria turística a lo largo del ciclo del viaje (desplazamiento, alojamiento, etc.) y, en su caso, la contratación de servicios especializados en los lugares de destino, caso de guías e incluso de porteadores. La creciente demanda de esta actividad ha favorecido el desarrollo de una estructura de agencias que ofrecen paquetes completos para clientes independientes o grupos organizados. En muchos casos corresponden a iniciativas de alpinistas profesionales que aprovechan su conocimiento y su experiencia para montar un producto turístico extremo. 

			[image: alpinismo.tif]

			Nepal constituye uno de los países cuyo desarrollo turístico está ligado al alpinismo y otras fórmulas de montañismo menos exigentes. La imagen corresponde a una de las portadas de la web de promoción turística nacional, https://visitnepal2020.com/.

			El alpinismo tiene lugar en la totalidad de las altas montañas de la Tierra. Incluso a veces recibe apelativos locales como andinismo, himalayismo, etc. Aunque no se trata de una práctica de turismo masivo, la concentración de alpinistas en lugares muy concretos puede conformar destinos con cierto grado de especialización. En general, Nepal es el referente de la mayor parte de los alpinistas. Su presencia también es notable en los pueblos y rutas de acceso al Kilimanjaro, el Cotopaxi o el Lenin. La propia concentración puede provocar un notable impacto ambiental. Es conocida la acumulación de residuos en los campamentos del Everest, que ha llevado al gobierno de Nepal a una regulación estricta en la materia. De otra parte, puede suponer un aporte económico importante para muchas comunidades de montaña, que reorientan su actividad hacia el turismo. Además de las instalaciones específicas, en buena parte de los viajes se recurre a la contratación de personal local para distintas labores. Y, para propiciar una mayor afluencia foránea, los entes gubernamentales dotan a estas zonas de mejores condiciones de accesibilidad y asistencia médica, lo que redunda indirectamente en el bienestar de las comunidades locales. En todo caso, la presencia creciente de alpinistas en las montañas más remotas del planeta supone también un notable impacto sociocultural, mayor cuanto más grande sea la diferencia entre turistas y residentes. 

			➡Albergue; Senderismo; Turismo activo; Turismo de montaña.

			Alquiler turístico de vehículos

			(Rent a car / Location de voiture / Lloguer turístic de vehicles / Aluguer de vehículos turísicos / Ibilgailuen alokairu turistiko)

			Servicio ofrecido por una empresa especializada que pone a disposición del cliente vehículos de distinto tipo, durante un período de tiempo determinado. Su denominación es diversa: alquiler de coches, rent a car o car hire. Esta actividad es especialmente relevante en el turismo. La localización de los establecimientos que ofrecen este servicio es fundamental, sacando ventaja de su emplazamiento en equipamientos, hoteles e infraestructuras de transporte: terminales de aeropuertos o estaciones de trenes y autobuses, así como en las zonas de elevada concentración turística. Los mostradores de atención al cliente y las instalaciones de aparcamientos, dársenas, mantenimiento y retirada de los vehículos se pueden complementar con nuevas plataformas digitales, que permiten hacer la reserva previa desde el lugar de origen del usuario, seleccionando el período de tiempo de alquiler, la gama del vehículo, el sistema de repostaje, etc. Las modalidades de alquiler también incluyen la posibilidad de contratar el alquiler del vehículo con conductor.

			Se trata de un servicio que contribuye a la movilidad de los visitantes en su lugar de vacaciones. Los hábitos de movilidad se han transformado con el uso de las Tecnologías de Información Geográfica. Estas innovaciones tecnológicas también facilitan el acceso a recursos y ofertas más dispersos, como por ejemplo en el medio rural o en viviendas de alquiler turístico.

			El negocio del alquiler de vehículos disfruta de rebajas fiscales para su adquisición, a partir del requisito de su uso empresarial. La compra de flotas de vehículos de alquiler también posibilita negocios de compraventa, mediante la negociación de su precio con las compañías concesionarias y su venta de segunda mano una vez transcurrido el período de carencia de su puesta en alquiler, con notables rebajas fiscales.

			Desde el punto de vista ambiental y de gestión de infraestructuras, la flota de coches de alquiler contribuye a la congestión del tráfico por carretera y en la ciudad, especialmente en los destinos turísticos más saturados.

			Una práctica vinculada con el alquiler de vehículos, pero no relacionada con las agencias tradicionales, es la que ofrecen las empresas cuya flota de vehículos está disponible a través de plataformas o aplicaciones móviles. Esta tendencia prolifera en los ámbitos urbanos y está asociada a lógicas medioambientales y de sostenibilidad, pues la mayoría de los vehículos de los que disponen estas empresas son eléctricos. Este servicio permite al visitante disponer del vehículo solo para el tiempo que realmente va a ser necesario, siendo la tarificación según el minutaje y no por días, como habitualmente suele procederse en el alquiler tradicional. Es cierto que, aunque es una práctica que poco a poco ha ido extendiéndose, su presencia en los destinos turísticos es minoritaria, siendo la fórmula tradicional la más demandada por los visitantes.

			➡Conectividad; Infraestructura turística; Movilidad; Ruta turística.

			Amadeus

			(Amadeus / Amadeus / Amadeus / Amadeus / Amadeus)

			Véase Global Distribution System (GDS).

			Análisis coste-beneficio

			(Cost-benefit analysis / Analyse coût-bénéfice / Anàlisi cost-benefici / Análise custo-beneficio / Kostu-etekin azterketa)

			Técnica que estudia la viabilidad de una actividad, una acción o un proyecto, calculados en términos monetarios, para ayudar a la toma de decisiones. 

			Sus antecedentes se sitúan a finales del siglo XIX, en Francia, para el cálculo de infraestructuras, pero es en el inicio del siglo XX cuando se desarrolla el método para conocer los efectos sociales de las obras hidráulicas en Estados Unidos. Esta técnica tiene sus fundamentos teóricos en la Economía del Bienestar, por eso también es conocida como análisis coste-beneficio social. 

			Esta técnica se utiliza en actividades empresariales y en proyectos públicos. En los destinos turísticos, la realización de algunas actividades y proyectos implica costes y beneficios que no tienen reflejo en el mercado (bienes colectivos y/o costes externos); en concreto, esta metodología presenta la dificultad de la conversión en términos monetarios de los costes y beneficios sociales y ambientales. Es frecuente la realización del análisis coste-beneficio en la implantación de parques de atracciones u otras grandes instalaciones de ocio, en las consecuencias de la regeneración de una playa urbana, en los efectos de la ampliación de un aeropuerto, en la construcción de un puerto deportivo o una estación de esquí. A su vez, hay estudios de capacidad de carga económica de los destinos a partir de esta metodología, aunque empleado en modo teórico.

			Las fases de elaboración son: 1) identificar la actividad/acción/proyecto y reconocer las alternativas, incluida la no realización del proyecto; 2) determinar y valorar los costes-beneficios en el proyecto y sus alternativas; 3) reducir a una moneda común los costes-beneficios; 4) calcular el riesgo, la incertidumbre, la sensibilidad y la rentabilidad del proyecto y sus alternativas, y 5) decidir una opción. 

			Las críticas al análisis coste-beneficio han sido frecuentes desde hace décadas, sobre todo, las basadas en que la asignación de precios de mercado no es el método óptimo debido a sus distorsiones; así como en la necesidad de integrar o no los juicios de valor (políticos o técnicos). Sin embargo, aunque los resultados no sean siempre exactos, pueden ofrecer una buena aproximación, especialmente dada la discrecionalidad de algunas decisiones en el sector público.

			➡Capacidad de carga; Coste de oportunidad; Evaluación de Impacto Ambiental; Impacto.

			Anfitrión

			(Host / Hôte / Amfitrió / Anfitrión / Anfitrioi)

			Persona, entidad o institución que acoge voluntariamente a otra en su país, sede o casa. 

			Esta palabra tiene su origen en el nombre de un dios de la mitología griega y recibe su significado de la obra homónima de Molière, quien hizo una adaptación del mito e identifica a Anfitrión como el que da de cenar. 

			En turismo, este término hace referencia a quien habita en un destino turístico, también llamado nativo, en contraposición al invitado o huésped, que es el visitante. El uso del binomio anfitrión-invitado concede una dimensión más humana y relacional al turismo, al llevar aparejado el concepto de hospitalidad, que ofrece un carácter de asistencia y acogida voluntaria y de buen grado. Tradicionalmente, se ha empleado en los estudios que tienen por objeto analizar los impactos derivados del contacto intercultural y asimétrico entre los turistas y la población local, entendidos dentro de un proceso de aculturación en el que la cultura y la hospitalidad son mercantilizadas. En ellos se considera que los turistas alteran la autenticidad del espacio visitado y que transmiten una serie de estereotipos que condicionan el comportamiento de los anfitriones. En la década de 2010, este término adquiere relevancia asociado al turismo colaborativo, ya que se emplea coloquialmente la palabra anfitrión para definir a quienes comparten alojamiento a través de las aplicaciones turísticas en línea. 

			La relación anfitrión-invitado fue desarrollada originalmente por antropólogos y es aplicado con posterioridad por otros científicos sociales. Otras visiones, ajenas a este enfoque, analizan la relación generada entre los turistas y la población local exclusivamente en términos económicos, como consumidores y productores. 

			➡Aculturación; Cicerone; Huésped; Mirada turística.

			Antiturismo

			(Anti-tourism / Antitourisme / Anti-turisme / Anti-turismo / Turismoaren kontrako)

			Véase TURISMOFOBIA.

			Antropología del turismo

			(Anthropology of tourism / Anthropologie du tourisme / Antropologia del turisme / Antropoloxía do turismo / Turismoaren antropologia)

			Rama de la antropología orientada al estudio de los significados culturales de la actividad turística, en diferentes marcos territoriales y adoptando diversos puntos de vista. En cuanto que ciencia social, la antropología se ha interesado históricamente por comprender las dinámicas y los comportamientos de otras sociedades y pueblos. Cuando investiga sobre el turismo elabora sus trabajos a partir de un intenso trabajo de campo, donde utiliza un bagaje conceptual bien determinado y aplica un enfoque holístico del conocimiento. La antropología del turismo analiza esta actividad como un conjunto de prácticas que ponen en contacto a personas que se desplazan con otras residentes en el destino. Entre estos dos grupos se establecen distintos tipos de relaciones e intercambios, que aportan una experiencia placentera, novedosa y formativa para el visitante, al tiempo que generan una serie de beneficios económicos y de apertura a otras realidades para los habitantes del lugar. Las poblaciones que reciben turistas también acusan impactos negativos, como la aculturación o el ejercicio desde una posición subordinada de determinados trabajos necesarios para los visitantes. En otro orden de cosas, la antropología recurre frecuentemente al método comparativo y trabaja con escalas variadas, de la micro a la macro.

			Las principales contribuciones de la antropología del turismo se pueden resumir en tres. Por una parte, el encuentro entre anfitriones y visitantes, productores y consumidores de bienes, se interpreta como una vivencia de la alteridad. Esta se caracteriza recurriendo al contacto intenso con los grupos estudiados y la observación participante. Por otra, el turismo se analiza de una manera cualitativa e integral. En tercer lugar, se genera una lectura etnográfica de la actividad, que se preocupa por el estudio de sus objetos vinculados, desde souvenirs o guías de viaje hasta modernas campañas promocionales que recurren al uso de las TIC.

			Un aspecto que cobra especial importancia para la antropología es la interpretación del turismo como un hecho económico y social que supone contacto cultural y, como consecuencia de este, procesos de aculturación. El establecimiento de una relación entre dos mundos culturales puede conllevar tres efectos: 1) la asimilación de la cultura dominada por la dominante; 2) la integración o combinación de las culturas; 3) la coexistencia de culturas dominantes con dominadas o subculturas. Por lo general, se estima que el contacto entre turistas y locales genera una cultura del encuentro, donde las imágenes y los comportamientos de los viajeros suelen estar condicionados por estereotipos. En numerosos trabajos estos encuentros han sido definidos por figuras predeterminadas, que actúan al modo de anfitriones y huéspedes. Los huéspedes modifican las visiones del mundo, las formas de reaccionar y los patrones de comportamiento de los habitantes del lugar, que tienden a imitar algunas de sus conductas y escalas de valores. A partir de este encuentro, se ha hecho explícita una asociación entre turismo y colonialismo. Esta se produce cuando viajeros y empresas de los países más desarrollados crean relaciones de subordinación respecto a sociedades pobres y dependientes, donde se transforman lugares para convertirlos en destinos, se modifican las estructuras económicas y se produce una subordinación de una parte de la fuerza laboral a los intereses foráneos.

			Otro aspecto del turismo abordado por la antropología es su caracterización como ritual. Así, el turismo constituye una experiencia que delimita el tiempo de ocio respecto al de trabajo, mucho más condicionado. Esta separación establece un ritmo vital cíclico, donde las vacaciones y los viajes se afirman como rupturas pautadas de la cotidianeidad, y se realizan acciones bien diferenciadas que  buscan el descanso, generar placer y siguen reglas definidas a lo largo del año, de la semana o según las estaciones. 

			Según la lectura antropológica, la experiencia turística busca la autenticidad, que se entiende como el deseo de los viajeros por vivir emociones intensas, al desplazarse hacia diferentes lugares, convivir con otras poblaciones, en definitiva, disfrutar de las emociones y sentimientos de los otros. De este modo, se ha afirmado que el concepto de industria turística implica organizar sueños y construcciones más o menos mitificadas de las culturas. Así, la cultura se convierte en un producto económico que, no obstante, consume recursos únicos, como paisajes, monumentos, festivales o ceremonias, más o menos preparados para el disfrute del viajero. En este sentido, lo auténtico también se puede comprar y llevar bajo la forma de recuerdos típicos. 

			Por último, el turismo es interpretado como una acción continua. Se decide vivir el ocio de una determinada forma, del mismo modo que se adquiere un conjunto de experiencias breves pero intensas, sensaciones únicas o formas personales de descubrir. Los actores económicos del sector conocen esta evidencia y se encargan de producir, organizar en paquetes y secuenciar este deseo humano de ruptura excepcional con el ritmo de la vida cotidiana.

			➡Aculturación; Anfitrión; Autenticidad; Banalización; Colonización turística; Fiesta; Huésped; Identidad; Mirada turística; Sociología del turismo.

			Apartahotel

			(Apartment hotel / Appart’hôtel / Apartament turístic / Aparthotel / Hotel-apartamentu)

			Establecimiento comercial de alojamiento turístico que resulta de la combinación de dos fórmulas tradicionales de hospedaje: el hotel y el apartamento turístico. Desde un punto de vista operativo, funciona como un hotel: cuenta con servicio de recepción y limpieza diaria de habitaciones y, en su caso, de cafetería y restaurante. Dependiendo del establecimiento, también puede disponer de servicio de lavandería, garaje, piscina, gimnasio y otros servicios e instalaciones presentes habitualmente en los hoteles más convencionales. La diferencia estriba en las unidades de alojamiento, que están acondicionadas como apartamentos completos. Cuentan con los electrodomésticos necesarios para conservar los alimentos y preparar la comida, con lugares donde cocinar y comer, y con una o más habitaciones. Por ello se trata de una fórmula de hospedaje especialmente utilizada por familias, grupos de amigos y viajeros en estancias prolongadas. Como en un apartamento normal, la superficie y las comodidades disponibles son mayores, sin que ello suponga tener que renunciar al conjunto de los servicios que habitualmente ofrece un hotel.

			En cuanto a su localización, los apartahoteles pueden situarse en distintos tipos de destinos. No obstante, tienen especial presencia en las zonas costeras. En ocasiones, presentan límites difusos con implantaciones de carácter más residencial. Así, se ha utilizado esta fórmula para el desarrollo de promociones inmobiliarias destinadas a viviendas en lugares donde no estaba permitido el uso residencial pero sí el turístico-dotacional. En sentido contrario, a veces promociones fallidas de apartamentos han sido transformadas en apartahoteles por la acción de las empresas hoteleras, conformando unidades de explotación incluso en inmuebles situados a cierta distancia. 

			➡Albergue; Alojamiento; Apartamento turístico; Hostelería; Hotel.

			Apartamento turístico

			(Serviced apartment / Appartement touristique / Apartahotel / Apartamento turístico / Apartamentu turistiko)

			Establecimiento que presta exclusivamente el servicio de alojamiento turístico, en edificios o conjuntos continuos. Pueden ser apartamentos propiamente dichos o bien villas, chalés, bungalós o inmuebles análogos y cumplir necesariamente los siguientes requisitos: 1) estar compuestos por un conjunto de unidades de alojamiento, de un único propietario o de varios, gestionados por una única comercializadora; 2) estar dispuestos para su inmediata ocupación y contar con el mobiliario y las instalaciones adecuadas para la conservación, la elaboración y el consumo de alimentos y bebidas dentro de cada unidad de alojamiento; 3) ofrecer un servicio de recepción las veinticuatro horas del día (normativa variable según regiones); 4) contar con servicios de limpieza de las estancias incluidos, con una frecuencia mínima de una vez por semana.

			En España, los apartamentos turísticos se califican por llaves (AT de 1 a 4 llaves), de acuerdo con las comodidades ofrecidas, y se engloban en la misma categoría jurídica de servicios turísticos que los hoteles, moteles, apartahoteles y pensiones. 

			El término es complejo y paulatinamente aparecen realidades que no se ajustan a las normativas básicas establecidas. Así, el apartamento turístico se diferencia del apartahotel, dado que no dispone de los servicios de hotel (como, por ejemplo, la limpieza diaria). 

			El apartamento turístico, de larga tradición, ha convivido con el alquiler de viviendas para su uso en vacaciones, que popularmente se denominaba igual. En este caso, se trataría de una vivienda, de propiedad individual, ofrecida directa o indirectamente a turistas, a cambio de un precio, ya sea en edificios de vecinos o aisladas. Dada la proliferación de la demanda de este tipo de alojamiento, se ha incrementado esta nueva tipología identificada como Vivienda de Uso Turístico (VUT). Actualmente, su comercialización es muy extensa gracias a las plataformas de intermediación.

			➡Albergue; Alojamiento; Anfitrión; Apartahotel; Hotel; Vivienda de uso turístico.

			Aplicación turística

			(Tourist app / Application touristique / Aplicacion turístique / Aplicación turística / Turistiko-aplikazioa)

			Programa informático diseñado como herramienta que, mediante un dispositivo electrónico, permite a los visitantes realizar tareas relacionadas con la actividad turística de forma sencilla. Debido al aumento del uso de internet en los terminales con conexión, se ha generalizado el empleo de las aplicaciones en general y, más concretamente, de las móviles, conocidas como apps, que se pueden descargar de manera gratuita o previo pago. Las aplicaciones turísticas son aquellas de uso específico en el sector turístico, cuyo diseño permite a los clientes la toma de decisiones, la gestión de las actividades que componen el viaje, la contratación de productos y servicios, el intercambio de información y la mejora de la experiencia. Por su parte, a los destinos y a las empresas les ofrece nuevas oportunidades de negocio. 

			Todas las apps permiten un acceso rápido y sencillo a la información, al tiempo que almacenan los datos personales de manera segura y mejoran la conectividad usuario-usuario y usuario-proveedor.

			Existe una gran diversidad, y se emplean en las diferentes fases del ciclo del viaje: inspiración, planificación, comparación, reserva, viaje y posviaje. En cada una de ellas primará el uso de un tipo específico de aplicación dependiendo de sus objetivos concretos, y algunas de ellas son multifunción. Así, existen aplicaciones que: 1) ofrecen información propia (oficial), a través de intermediarios o mediante iniciativas colaborativas en las que participan usuarios y expertos; 2) se consolidan como un canal de venta de servicios turísticos (mobile-commerce), bien de venta directa o mediante intermediarios como son las aplicaciones móviles de las agencias de viajes en línea (OTA) o de las empresas de reserva de última hora; 3) permiten la conexión entre usuarios no solo para intercambiar experiencias e impresiones, creando comunidades, sino también bienes y servicios, dentro del entorno de la economía colaborativa.

			Las redes sociales, por su parte, pese a no estar diseñadas con fines puramente turísticos, permiten el intercambio de información, llegando a convertirse en fundamentales en las fases de inspiración, comparación y posviaje. A ellas se suben imágenes y comentarios que, además de cumplir la función de recuerdo para quienes han realizado el viaje, suponen un estímulo para nuevos viajeros. 

			La integración de la tecnología GPS en los dispositivos móviles ha permitido el desarrollo de herramientas de geolocalización que resultan fundamentales en las apps turísticas. Su uso ha supuesto nuevas oportunidades para el marketing de las empresas y de los destinos turísticos, al facilitar estrategias de marketing localizado en los usuarios de dispositivos móviles inteligentes, lo que mejora la experiencia del viaje. Gracias a la información geolocalizada generada por los visitantes, cuyos datos quedan registrados, se pueden comprender los hábitos de consumo en el territorio, fuente fundamental en la definición de la huella turística e información de gran utilidad para la gestión de los destinos.

			Desde la década de 2010 las aplicaciones turísticas se han convertido en el principal canal de comunicación para los viajeros que demandan cada vez más información, control, interacción y personalización. Por eso la provisión de wifi en los destinos y servicios turísticos es un atractivo importante. Desde entonces se han generalizado y se ha hecho valer su interés tanto para los visitantes como para los gestores de los destinos, pese a que, por un lado, se ha comprobado que, aunque generan un volumen de datos ingente, no existe integración entre ellos, y, por otro, que la mayor parte de las apps diseñadas no son eficaces. 

			➡Destino turístico inteligente; Geolocalización; Huella turística; Millennial.

			Arqueoturismo

			(Archeo-tourism / Archéotourisme / Arqueoturisme / Arqueoturismo / Arkeoturismo)

			Modalidad de turismo cultural centrada en la visita al patrimonio arqueológico. El valor del también llamado Turismo Arqueológico radica en su capacidad de aproximar la sociedad a las culturas del pasado, a través de la contemplación y la interpretación de sus restos materiales y de los lugares que estas ocuparon. Para ello es esencial la recuperación, la adecuación y la visibilización de elementos del pasado, los cuales tienen un gran valor simbólico y resultan esenciales en la construcción de la identidad de las localidades donde se encuentran.

			Se observa un rápido e importante crecimiento del arqueoturismo, que en muchos lugares genera significativos beneficios económicos, de ahí que sea promocionado por las diferentes administraciones, bien con un papel protagonista o como complemento a otras formas de turismo, como el de sol y playa en áreas consolidadas. Además, es la principal fuente de atracción de países como Grecia, Egipto, Perú y Camboya, donde por la espectacularidad de sus vestigios se han convertido en la imagen turística del país. 

			[image: arqueoturismo.tif]

			Visitantes en Éfeso (costa de Turquía). Conjunto arqueológico con importantes construcciones de la época romana (siglos I y II d.C.), como la fachada de la Biblioteca de Celso (en la imagen), es uno de los sitios arqueológicos más visitados del mundo. Fotografía: Carmen Mínguez.
 
			La visita a yacimientos y conjuntos arqueológicos está vinculada con el inicio del turismo y el Grand Tour, que incluía la contemplación de las ruinas de Italia, Grecia e incluso Egipto y la compra de piezas arqueológicas. Precisamente, el interés por la adquisición lo fomentaron los viajeros del siglo XVIII, quienes crearon algunas de las colecciones más importantes que actualmente se exhiben en los museos. Durante el siglo XIX, los viajeros románticos se sintieron también atraídos por la arqueología, ya que para ellos estos conjuntos reforzaban los mitos de los orígenes históricos de las naciones. En el caso de España, además, lo asociaban a la idea de que era un enclave exótico, con paisajes y habitantes propios de Oriente. Durante la segunda mitad del siglo XIX, en Europa se musealizaron y se abrieron al público, con una concepción historicista, los primeros conjuntos arqueológicos: Pompeya y Herculano, Altamira o la necrópolis de Carmona. 

			Desde la década de 1970 se experimenta un crecimiento de la demanda de productos turísticos arqueológicos que coincidió con un aumento de la inversión y el desarrollo de proyectos que permitieron mejorar la conservación y la accesibilidad con finalidad turística de este tipo de patrimonio, fuertemente institucionalizado. Pese a ello, se mantuvo su proyección cultural, social y, sobre todo, educativa. De ahí que gran parte de los visitantes sean escolares, aunque exista una tendencia a la diversificación de su perfil, siendo cada vez más numerosos aquellos que buscan adquirir o mejorar sus conocimientos de la historia y la cultura del lugar. Así, los turistas atraídos por el patrimonio arqueológico, cada vez más numerosos, muestran gran interés histórico, artístico y etnográfico.

			En las últimas décadas se ha generado una dialéctica entre la necesidad de conservar el patrimonio, especialmente frágil en algunas ocasiones, y su capacidad de explotación. Por su atractivo, en ocasiones vinculado a su monumentalidad, algunos de estos conjuntos reciben un volumen de turistas muy elevado, por lo que es necesario llevar a cabo una correcta planificación que considere de forma conjunta al público al que irá dirigido y las características de los recursos como un todo. Por este motivo, cada vez son más frecuentes los estudios de público y de capacidad de carga turística, en los que se establecen las condiciones de la visita (volumen y frecuencia de la afluencia). 

			El patrimonio arqueológico presenta grandes dificultades de interpretación debido a su distancia temporal, su fragmentación, su limitada visibilidad y a la especificidad de cada yacimiento arqueológico. Pese a ello, se ha adecuado en gran parte con instalaciones específicas, lo que ha permitido la musealización de conjuntos arqueológicos, como sucede en Altamira con la neocueva y el museo o en Stonehenge. Para solventar esas dificultades que imposibilitan el correcto conocimiento se recurre, cada vez con más frecuencia, al uso de técnicas de comunicación e interpretación del patrimonio, como las reproducciones o los audiovisuales. 

			Debido al interés y al atractivo que posee, bajo esta modalidad se han creado numerosos productos turísticos y culturales, como son las rutas temáticas (Ruta de los Íberos o Ruta Bética Romana); los espectáculos y las recreaciones históricas (Tarraco Viva), los mercados y los festivales (Teatro Clásico de Mérida, Les Nuits de Fourvière en el teatro romano de Lyon o el festival de ópera de la Arena de Verona). 

			➡Capacidad de carga; Grand Tour; Interpretación del patrimonio; Patrimonio; Turismo cultural.

			Atracción turística

			(Tourist attraction / Attraction touristique / Atracció turística / Atracción turística / Atrakzio turistiko)

			Véase RECURSO TURÍSTICO.

			Audioguía

			(Audio guide / Audioguide / Audioguia / Audioguía / Audiogida)

			Sistema electrónico portátil de uso individual que permite la reproducción de una grabación que contiene información detallada sobre una obra, un objeto o un lugar que se está visualizando in situ. Cada elemento vinculado a una explicación suele ir identificado con una numeración y forma parte de un discurso lógico que permite un conocimiento del conjunto visitado.

			[image: audioguia.tif]

			Visitante con audioguía. El uso de estos dispositivos se ha generalizado en grandes museos y permite el uso personalizado de los usuarios según sus ritmos, intereses e idiomas, como muestra la imagen tomada en el British Museum de Londres frente a la Piedra Rosetta. Fotografía: Rosario Navalón.

			La información ofrecida en las audioguías suele ser de contenido histórico y técnico, y puede incluir música, entrevistas y reproducciones sonoras que permitan la ambientación. El discurso y los contenidos audiovisuales son diseñados y seleccionados por las entidades gestoras responsables del lugar. Las grabaciones, a las que se accede a través de un terminal con altavoz o con auriculares, pueden ser escuchadas en diferentes idiomas. Las audioguías más sencillas disponen de un teclado numérico con el que se selecciona el registro que se quiere escuchar; las más modernas, conocidas como Guías Multimedia, además incorporan información gráfica complementaria (imágenes y vídeos) accesible a través de pantallas táctiles. Muchas de ellas son interactivas e incluso disponen de sistemas de localización y sistemas de línea de visión que permiten que funcionen automáticamente permitiendo la interacción con el espacio visitado o el itinerario realizado. 

			Desde la década de 1980 las audioguías se han incorporado paulatinamente en los museos y bienes patrimoniales musealizados, dentro de un proceso generalizado que busca favorecer la accesibilidad a sus contenidos por parte del público general. Las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) han facilitado notablemente esta accesibilidad, llegando a convertirse en un servicio casi indispensable en museos, exposiciones, conjuntos monumentales y yacimientos arqueológicos, de ahí que muchos de ellos las incluyen en el precio de la entrada, sustituyendo a los guías. 

			En los últimos años, además, son una herramienta de gran utilidad en la integración, ya que favorecen la accesibilidad a los colectivos con discapacidad, al ser factible su uso por invidentes, mediante audiodescripciones, y por hipoacústicos, con diferentes grados de minusvalía. Incluso se han desarrollado las llamadas signoguías, que adaptan sus contenidos conceptuales y descriptivos al lenguaje de signos español.

			➡Accesibilidad; Guía turística; Interpretación del patrimonio; Patrimonio; Radioguía.

			Auditoría ambiental

			(Environmental audit / Audit environnemental / Auditoria ambiental / Auditoria ambiental / Ingurumen auditoria)

			Procedimiento orientado a recabar información relevante sobre el funcionamiento ambiental de una organización. Permite planificar, controlar y corregir actividades, entre ellas las turísticas, que resulten comprometedoras para el medio ambiente. Entre estas destacan: el consumo de materiales, energía y agua o la generación de residuos. Con la auditoría ambiental se persigue evaluar la posición medioambiental de una organización, orientada a establecer políticas voluntarias de mejora. Las auditorías pueden ser dirigidas por personal de la organización o por personal ajeno a ella; en ambos casos debe primar la imparcialidad y la objetividad.

			Sus resultados permiten definir las necesidades pendientes para mantener o mejorar los indicadores de las realizaciones y los logros. En su conjunto, fundamentan la implantación y la evaluación de la eficacia de los sistemas de gestión ambiental, permiten descubrir dónde y cómo se pueden utilizar más eficientemente los recursos, cómo minimizar la generación de residuos e informan sobre el cumplimiento de la política ambiental de la organización, en qué puntos es deficiente y cómo se puede perfeccionar.

			La tendencia generalizada es la adopción de normas reconocidas (como, por ejemplo, las normas ISO o las establecidas por la Asociación Española de Normalización, AENOR), cuyos procedimientos completos incluyen: 1) verificación del cumplimiento y adecuación a los requisitos legales y reglamentarios de la norma; 2) evaluación de la consecución de los objetivos establecidos; 3) adopción de medidas correctoras en caso de desviaciones del cumplimiento de los objetivos; 4) cambios en los procedimientos si se ha demostrado que son ineficaces en algún aspecto, y 5) identificación de posibles áreas de mejora.

			De esta forma, las organizaciones, y en especial las empresas y las instituciones, aspiran a autodiagnosticar su impacto ambiental, para definir estrategias voluntarias de mejora y conseguir el reconocimiento de certificaciones externas, como pueda ser el etiquetado ecológico. La ISO 14001 es la certificación ambiental válida a nivel mundial, mientras que el Eco Management and Audit Scheme (EMAS) es la normativa implantada por la Unión Europea. A diferencia de la ISO 14001, EMAS exige una declaración ambiental, pública y periódica, y una auditoría ambiental cada tres años. Algunos ejemplos de auditorías ambientales turísticas son las Banderas Azules, Ecotur o Biosphere Tourism.

			Las certificaciones ambientales, a las que pueden dar acceso los procedimientos iniciados con las auditorías ambientales, repercuten en la mejora de la imagen comercial de productos y servicios en el mercado turístico. Atiende a la formalidad de los procesos más que a los objetivos a conseguir con los mismos, como todos los sistemas de calidad. Han entrado a formar parte de las estrategias de marketing para mejorar su imagen externa, pese a no cambiar el fundamento. Supuestamente, contribuye y saca provecho al mismo tiempo de una mayor concienciación en pro de la sostenibilidad, acorde con los compromisos asumidos de manera internacional, como, por ejemplo, los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 de las Naciones Unidas.

			➡Calidad turística; Responsabilidad Social Corporativa; Sostenibilidad; Turismo responsable; Turismo sostenible.

			Autenticidad

			(Authenticity / Authenticité / Autenticitat / Autenticidade / Benetakotasun)

			Cualidad y valor de lo que se considera como verdadero, original y cierto que se relaciona con la identidad y las manifestaciones culturales. El concepto se aplica a las culturas, los recursos y las experiencias de la visita turística, con variables objetivas y subjetivas. 

			En las investigaciones sobre turismo y autenticidad se reconocen tres interpretaciones que matizan la definición y que se han incorporado en esta secuencia temporal. Por un lado, la autenticidad objetiva, medible, porque se compara con el objeto, la manifestación o el lugar original. En segundo lugar, la autenticidad simbólica o constructivista que interpreta lo auténtico como una construcción social. La sociedad en general proyecta estereotipos, ideas y fantasías en los objetos y el lugar turístico; si se logra la conexión entre lo que el turista proyectó y lo vivido, la experiencia se interpreta como auténtica, aunque objetivamente pueda ni ser verdadera ni original ni cierta. La última interpretación se denomina existencial, es subjetiva, individual y no del conjunto de la sociedad; depende del evaluador, de sus expectativas, su conocimiento y sus valores; así pues, la clave de la autenticidad aquí se encuentra en las emociones y en la situación que se ha vivido en el destino. Como los turistas cambian su rutina diaria, viajan a otro lugar diferente, mantienen una predisposición a que su experiencia se considere como auténtica.

			En la década de 1970 se introdujo la temática de la autenticidad relacionada con el turismo y, desde entonces, se ha convertido en un elemento importante en la gestión de los destinos y en la promoción de las empresas, utilizado como atractivo para la demanda y como variable de la sostenibilidad en el destino en su componente sociocultural.

			En la economía global, muchas manifestaciones culturales se transforman en recursos, productos y experiencias de consumo, con una promoción y una imagen amable e idealizada, y por ello con grave riesgo de banalización. Primar las visiones productivistas que conllevan una mayor mercantilización termina por banalizar las experiencias. La gestión de la cultura es, muchas veces, un espectáculo fabricado, una pseudo-realidad, porque a veces la autenticidad no conlleva una buena experiencia: en ciertas culturas la brutalidad, algo desagradable o los malos modales son lo auténtico, aunque pueda resultar una experiencia negativa. La cuestión que hay que debatir es si se puede lograr la autenticidad de cualquier elemento cultural en el contexto de la mercantilización.

			La complejidad es aún mayor, algunos investigadores entienden que la cultura no es un concepto cerrado de contenidos genuinos, absolutos y espiritualmente puros, y afirman que el turismo usa y consume rasgos culturales, a la vez que contribuye a producir, reconstruir y mantener determinadas culturas. 

			➡Antropología del turismo; Banalización; Identidad; Mirada turística; Sociología del turismo.

			Autocaravanismo

			(Caravan, Travel trailer / Camping-car / Autocaravanisme / Autocaravanismo / Autokarabanismo)

			Modalidad turística asociada directamente a la utilización de una autocaravana, que se puede definir como un vehículo motorizado preparado para circular que incluye mobiliario básico en su interior, a modo de hogar, y cuenta con homologación para ser empleado como vivienda durante los desplazamientos. El autocaravanismo implica una forma particular de disfrute de un período vacacional, ya que supone aunar la experiencia del conductor o de los pasajeros de un automóvil, la percepción y el disfrute del paisaje y de los lugares que se atraviesan desde la carretera, y la sensación propia de las caravanas de llevar la casa incorporada en el vehículo. Por estas razones, se suele promocionar bajo las ideas de libertad, movimiento continuo y contacto directo con la naturaleza.

			La autocaravana proporciona los medios básicos para viajar, transporte y alojamiento. Se la considera una modalidad del caravanismo, que reúne las ventajas de una casa transportable, pero acoplada a la cabina de conducción. El autocaravanismo surge de la evolución de las caravanas, a partir de un vehículo que integra en su interior el espacio de vivienda. Esto le ha permitido cobrar personalidad propia e incrementar de forma notable el número de sus usuarios durante los últimos decenios. Aunque se destina mayoritariamente al turismo, en algunas sociedades, en especial en América del Norte, puede ser utilizada como residencia habitual.

			Esta modalidad de casas rodantes, también conocidas como motorhome, conlleva el uso de autocaravanas, bien en régimen de tenencia en propiedad, bien en alquiler. La conducción de estos vehículos es similar a la de un turismo. Las autocaravanas se pueden alojar en campings convencionales, dotados de instalaciones específicas, o en parques acondicionados exclusivamente para ellas. En estos espacios se dispone de una toma de agua y de luz, y de un sistema de evacuación de residuos. No obstante, la disponibilidad de estas áreas no excluye las prácticas habituales del estacionamiento de estas en cualquier calle, vial o lugar al aire libre. Este hecho puede provocar problemas de gestión urbana, ya que los usuarios del vehículo acaban pernoctando en vías, plazas o estacionamientos públicos, destinados a otros usos y que carecen de condiciones de habitabilidad.

			El autocaravanismo, de una forma similar al caravanismo o el campismo, se asocia a una cultura turística particular que implica un gusto muy marcado por el viaje en sí mismo como forma de disfrutar el tiempo libre. También se vincula a la preferencia por los paisajes y los lugares que se contemplan desde la red viaria o el callejero. En tercer lugar, se basa en una motivación permanente de descubrir nuevas localidades, regiones o sitios únicos, en una constante búsqueda de hitos de viaje. A este respecto, algunos recorridos como llegar a Cabo Norte, a Finisterre o atravesar Estados Unidos de costa a costa, se han convertido en experiencias muy populares de este tipo de viaje. Por otra parte, el autocaravanismo genera solidaridad entre sus practicantes, favoreciendo un elevado nivel de asociacionismo, de comunidad de usuarios y redes de conexión muy vivas entre ellos.

			Con un tamaño menor que las autocaravanas funcionan los camper, que son furgonetas adaptadas. En su origen se trataba de vehículos de serie preparados para crear una pequeña célula de habitabilidad, pero en la actualidad algunas marcas populares de coches han comenzado a fabricarlas para el mercado. Al poseer un espacio útil mucho menor que las autocaravanas, los camper son bastante manejables. Se hicieron muy famosos durante la década de 1970, cuando fueron considerados un icono de la estética flowerpower. En todo caso, la experiencia de los camper es semejante al turismo de autocaravanas, caravanas o campings. 

			➡Camping; Caravanismo; Ruta turística.

		

	
		
			B

			Bajo coste

			(Low cost / Low cost, À bas pris / Baix cost / Baixo custo / Kostu txiki)

			Véase Low cost.

			Balearización

			(Balearization / Balearisation / Balearització / Balearización / Balearizazio)

			Exceso de urbanización del litoral, intensiva y desordenada para el uso turístico de masas. Toma su nombre del modelo de desarrollo turístico de las islas Baleares, durante los inicios del denominado boom, en las décadas de 1960 y 1970. La génesis del término es peyorativa y se estima su aparición en la prensa francesa. Su difusión parece haber obedecido a la defensa de los tradicionales destinos turísticos franceses, como la Costa Azul, frente a la entonces emergente competencia de las costas corsa y balear. El término hace referencia a las implicaciones socioambientales negativas de la urbanización litoral: la degradación ambiental y paisajística, el monocultivo turístico, la especulación urbanística, la corrupción político-institucional o la falta de planificación urbanística y territorial.

			La internacionalización de las corporaciones turísticas de matriz balear, especialmente cadenas hoteleras (como, por ejemplo, Meliá, Iberostar, Barceló, Riu, Bahía Príncipe, Be Live, Palladium, Sirenis, etc.) y sus empresas de promoción inmobiliaria, ha dado lugar a la extensión de este término para designar su modelo de explotación turística y su modo de actuar, o knowhow. Desde una visión crítica, plantea el paralelismo entre sus modelos de desarrollo turístico en las islas Baleares y en los lugares a los que se han internacionalizado, por ejemplo, en el Caribe. La extensión de este término crítico ha acuñado el concepto de balearización global, que se define por las prácticas de expansión de la urbanización turística, anteponiendo los intereses de las corporaciones transnacionales que la promueven. A sus características ya mencionadas se les añaden la imposición de intereses extranjeros, con la expatriación de beneficios (leakage), la explotación laboral de la mano de obra local o su desposesión del acceso a los recursos naturales, como pueda ser el agua o la segregación socio-espacial del acceso al territorio, como sucede con la privatización de las playas. 

			Tiene un paralelismo en el término Marbellización. Mientras que Disneyzación y Mcdonaldización se asemejan, al referirse a la recreación de entornos construidos uniformes, predecibles, ilusorios y que promueven el consumo de masas.

			➡Deslocalización turística; Fordismo; Leakage; Marbellización; Resort turístico; Turismo de sol y playa.

			Balneario

			(Spa resort, Balneario / Balnéaire / Balneari / Balneario, Bainuetxe)

			Establecimiento donde se emplea el agua con un fin general de mejora de la salud y el bienestar. En un sentido restrictivo, se limita a las aguas minerales y termales con propiedades curativas. La condición de balneario viene determinada por el aprovechamiento in situ de los manantiales donde afloran estas aguas, que en ocasiones también se comercializan envasadas. En una acepción más amplia se incluyen también: 1) los balnearios marinos o centros de talasoterapia, que utilizan agua del mar, y 2) los spas que recurren a un agua corriente sin propiedades específicas. Si bien su aprovechamiento suele implicar una tipología específica de edificación, también se utiliza esta denominación para las instalaciones termales al aire libre, tipo piscinas o caldas, con un nivel de adecuación mucho menor. Los límites entre tipos son difusos y en cada país se entiende por balneario un conjunto de establecimientos diferentes.

			[image: balneario.tif]

			Piscinas de los baños Széchenyi de Budapest (Hungría), construidos en 1913 en estilo neobarroco. Su agua es suministrada por dos surgencias de aguas subterráneas, conformando uno de los mayores complejos termales medicinales de Europa, http://www.szechenyifurdo.hu/galeria (fecha de la última consulta: 5-8-2020).

			El origen etimológico del término se encuentra en el latín balnearius, el lugar del baño. Las termas son los baños públicos, un equipamiento imprescindible de la ciudad romana. Además de concebir el agua como un componente central de la salud, las termas eran espacios para la relación social en un contexto de cierta relajación. Ambas dimensiones están presentes en el termalismo del siglo XIX, la edad de oro de esta práctica turística en Europa. El núcleo del balneario se corresponde con las instalaciones donde se tomaban los baños. Se trata de complejos cada vez más sofisticados donde se administra un conjunto amplio de tratamientos para la mejora de la salud a partir de distintas técnicas termales. En su formulación más clásica, estos establecimientos estaban asociados a los afloramientos de aguas a los que se atribuía propiedades curativas. Estas aguas eran el recurso que atraía a una demanda motivada por la salud, en sus aspectos preventivo, terapéutico y rehabilitador. Para atender las necesidades de pernoctación de esta demanda, se dotan de instalaciones de alojamiento y otros servicios complementarios. Jardines y otros equipamientos favorecen un ambiente de relajación propicio para la curación. Buena parte de los balnearios tenían una condición monumental y dotaban de un carácter específico a los enclaves donde se situaban. 

			Por extensión, se empezó a utilizar el término balneario para designar las casas de baños ubicadas en la orilla del mar. La finalidad era la misma, pero se recurría al agua marina y algunos elementos asociados (algas, arenas, fangos, etc.). Y también se aplicaban técnicas muy similares, incluso recurriendo a calentar el agua para reproducir las condiciones de los baños termales. Los balnearios marinos entran en situación de progresivo abandono a partir de la década de 1930. La extensión de la motorización posibilita el acceso a un mayor número de playas, el pudor se reduce y el baño en el mar va perdiendo su sentido terapéutico. En todo caso, el término balneario se sigue utilizando en algunos países de América Latina para referirse a zonas acondicionadas para el baño, utilizadas generalmente en verano para pasar el día en un ambiente de descanso y relajación. En función de su nivel de acondicionamiento, cuentan con servicios de diferente tipo (restaurantes, socorristas, locales comerciales, etc.) y se ubican tanto en playas marítimas como de aguas interiores.

			Con el apelativo de balneario también se designan localidades donde estos establecimientos constituyen el núcleo de su producto turístico. Originadas en el marco del turismo de alta sociedad, responden a un modelo urbano característico, con una importante dotación en casas de baños, hoteles, jardines y otras zonas de paseo, casinos e instalaciones deportivas, como hipódromos. Es el caso de localidades como Baden-Baden en Alemania, Bath en el Reino Unido, Evian-Les-Bains en Francia y Karlovy-Vary en la República Checa, construidas en torno a surgencias de agua a las que se atribuye propiedades curativas desde hace mucho tiempo. En la costa, la condición de ciudades balnearias correspondía a lugares como San Sebastián, Santander y Biarritz. Y, en la actualidad, se sigue utilizando esta designación para ciudades como Mar del Plata, Punta del Este y otros centros turísticos muy importantes del Cono Sur.

			En su formulación más tradicional, los balnearios reciben cada año cientos de miles de personas que van a tratarse de distintos tipos de dolencias, muchas veces en el marco de programas de turismo social impulsados por las administraciones públicas. Hoy en día proporcionan una amplia gama de servicios relacionados con su función terapéutica original, que deriva tanto de las propiedades de las aguas como de un ambiente de relajación especialmente diseñado para ello. Y de forma progresiva se orientan hacia los nuevos mercados del turismo de salud en un sentido más amplio, un turismo de wellness o bienestar, no necesariamente terapéutico, que a veces resulta contradictorio con las orientaciones más clásicas de estos establecimientos. Esta orientación hacia el bienestar físico y mental en un contexto de relajamiento es aún más característica de los centros de talasoterapia y spas de diferente tipo. Dado que utilizan aguas de abundante disponibilidad, han proliferado conforme ha ido creciendo la demanda, tanto en ciudades como en grandes centros turísticos.

			➡Turismo de salud; Turismo termal.

			Banalización

			(Banalization / Banalisation / Banalització / Banalización / Banalizazio)

			Pérdida de autenticidad de los elementos que singularizan un espacio. Esta transformación afecta especialmente al entorno construido, al patrimonio cultural y al paisaje, que adoptan tipologías ajenas al acervo cultural y a las singularidades locales. Se adoptan estándares de consumo globalizados, por ejemplo, en relación con la cultura gastronómica, la música, la arquitectura, la artesanía, el ajardinamiento o las expresiones culturales.

			La producción social del espacio turístico implica a menudo la urbanización monofuncional, autocontenida y descontextualizada, caracterizada por la oferta de bienes y servicios banales. Las ciudades multifuncionales también se ven afectadas por esta banalización turística. Por ejemplo, el cierre del comercio tradicional da paso a la proliferación de establecimientos de marcas globales, extendiéndose el alcance de su oferta a las preferencias de un público más amplio e indiferenciado, pero desapareciendo también las peculiaridades locales del paisaje comercial, retailscape.

			La banalización afecta también a los paisajes, por la proliferación de infraestructuras de transporte o de edificaciones de formato universal, en el medio rural y natural, haciendo que todos los entornos se asemejen. Asimismo, las demandas de seguridad, vigilancia y vistosidad pueden derivar en la reestructuración del espacio, mediante la recreación de entornos artificiales y tendentes a su estandarización, homogeneización o indiferenciación. Se pierden los elementos que singularizan, aportan carácter y convierten en único un espacio, para sustituirlos por algo que se encuentra en todas partes.

			➡Autenticidad; Identidad; Lugar; Paisaje.

			Bandera Azul

			(Blue flag / Pavillon bleu / Bandera Blava / Badeira Azul / Bandera urdin)

			Distinción y certificación que premia a algunas playas —litorales e interiores— y puertos deportivos al cumplir con una serie de condiciones relativas a la calidad de las aguas de baño, la gestión ambiental, la seguridad, los servicios disponibles, las instalaciones sanitarias y la información y la educación ambientales.

			Las banderas azules son concedidas anualmente, desde 1987, por la Fundación Europea de Educación Ambiental, una ONG representada por organizaciones nacionales en setenta y cinco países de los cinco continentes. Esta designa un jurado internacional en el que participan, entre otros, las Agencias de Naciones Unidas para el Medio Ambiente y el Turismo, y elige entre las candidaturas seleccionadas por los jurados nacionales. En el jurado para España, participan las Comunidades Autónomas, la Federación Española de Municipios y Provincias, varios ministerios, fundaciones y algunas universidades.

			El galardón Bandera Azul se concede para una sola temporada y solo es válido mientras se sigan reuniendo los requisitos exigidos. Cuando este no sea el caso, las autoridades responsables deben arriar la bandera azul y comunicarlo oficialmente.

			Una playa puede ser candidata a Bandera Azul si ha sido designada formalmente como una zona de baño con, al menos, un punto de muestreo para el análisis de sus aguas. El nombre y los límites físicos de la playa deben responder a los reconocidos oficialmente. La playa debe contar con las instalaciones y los estándares requeridos para cumplir los criterios de Bandera Azul; y es necesario que los auditores (Asociación de Educación Ambiental y del Consumidor) la hayan visitado durante la temporada de baños anterior y se haya emitido el informe pertinente. La condición de Bandera Azul se concede en los cinco continentes, por lo que los sistemas se adaptan según el país.

			Las banderas azules cuentan también con algunos detractores que critican: 1) la ausencia de garantías científicas y técnicas; 2) los intereses de empresas turísticas que tienen una relación muy estrecha con las asociaciones privadas que las conceden, y, sobre todo, 3) que la concesión de estas banderas azules no sigue criterios ambientales rigurosos y tiene que ver más con los equipamientos de la playa, los accesos o los servicios, que con la conservación de la naturaleza o con la ausencia de vertidos. Aunque teóricamente se exigen requisitos ambientales, a veces se critica a los auditores porque no inspeccionan las playas a las que otorgan banderas azules y se conforman con la información que envía cada ayuntamiento. Las denuncias hicieron que en 1999 la Comisión Europea retirara su apoyo económico. 

			Hay que señalar que la obtención de una bandera azul se utiliza como parte destacada de la promoción turística local y regional por las instituciones del destino y sus empresas, integrando esta distinción en los folletos y convirtiéndolo en un reclamo más. 

			➡Auditoría ambiental; Calidad turística; Marca territorial; Sostenibilidad; Turismo litoral.

			Bed and Breakfast (B&B)

			(Bed and Breakfast / Bed and Breakfast / Bed and Breakfast / Bed and Breakfast / Aloxamento e almorzo / Bed and breakfast)

			Término inglés empleado para designar la oferta de alojamiento que consiste en ofrecer esos dos servicios, una cama y el desayuno, en una casa particular. Originariamente, el baño se compartía con otros huéspedes o con los propietarios, y el desayuno se toma en espacios comunes de la vivienda. Por sus características, su precio es económico y sus clientes suelen permanecer poco tiempo.

			Su origen se remonta a las casas de huéspedes del siglo XVIII, pero el concepto, también conocido por su acrónimo B&B, nació en Gran Bretaña en la década de 1960 ante la falta de una oferta competitiva y como complemento a las economías familiares. Inicialmente, eran frecuentes en los entornos de las estaciones, donde las familias completaban sus ingresos con el alquiler de sus habitaciones a los viajeros; un modelo que se instaló también en el medio rural. Desde entonces se ha extendido a otros continentes, teniendo un número limitado de habitaciones diferente en cada país. Pese a que los B&B se han modernizado, mantienen su filosofía: el tipo de servicios que se ofertan, la sencillez de las instalaciones, la gestión y la atención familiar, el trato directo con los propietarios y otros huéspedes, así como el precio competitivo respecto a otros establecimientos en la misma ubicación. 

			Tal es la repercusión y la buena valoración de este nombre y de sus siglas que incluso algunos hoteles, casas rurales y hasta viviendas de lujo que se alquilan con fines turísticos lo han adoptado y lo usan especialmente como argumento de marketing. Con él se destacan las reducidas dimensiones y, sobre todo, se resalta el encanto del establecimiento y la atención familiar. Esto supone una alteración respecto a la idea original y en el sur de Europa se emplea este término para denominar a hostales y pensiones.

			En los últimos años ha tenido un auge significativo, siendo Estados Unidos y Gran Bretaña los países con una mayor oferta. Se vincula a la economía familiar y al turismo responsable, y se relaciona con la tendencia a la búsqueda de experiencias y la convivencia con otros viajeros, que tanto atraen a los viajeros actuales. Tal es su relevancia que el nombre de la plataforma Airb&b es una adaptación del acrónimo a una nueva realidad: cama hinchable y desayuno.

			➡Albergue; Alojamiento; Hostal; Pensión.

			Benchmarking

			(Benchmarking / Benchmarking / Benchmarking / Benchmarking / Benchmarking)

			Véase BUENAS PRÁCTICAS.

			Bono de agencia

			(Travel voucher / Bon de voyage / Bono d’agència / Bono de axencia / Agentzia-bono)

			Documento emitido por un agente de viajes con el cual este se compromete a pagar al proveedor de un servicio turístico por las prestaciones que hará en destino al cliente de la agencia. Este documento (cupón, comprobante o vale) acredita el pago que el cliente de la agencia ha hecho previamente a esta y se entrega en destino como forma de intercambio por aquello que adquirió (alojamiento, excursiones, comidas, etc.). En el argot profesional se utiliza para este documento el anglicismo voucher.

			Se trata de un documento ampliamente utilizado en la intermediación turística tradicional. Existen diversos tipos de bonos de agencia: 1) bono ordinario de servicios, la versión más simple que implica la contratación de un servicio concreto por un precio determinado; 2) bono depósito que permite pagar al cliente la diferencia de importe en los servicios prestados si superan la cantidad indicada en el bono o recuperar parte de su dinero si se le presta un servicio más barato; 3) bono full-credit, que se cobra después de la prestación de los servicios normalmente en el caso de los clientes respaldados por empresas o por tarjeta de crédito, y 4) bono de reserva a presentación sin valor contable, pero con valor informativo.

			Aunque los bonos de agencia son los más extendidos en el ámbito del turismo, es posible encontrar también otros tipos de bonos, como los bonos de compensación o los bonos entendidos como acumulación al menor precio. Los primeros se entregan como compensación económica por un fallo cometido en el servicio. Por ejemplo, es el voucher que puede facilitar una compañía aérea que ha sufrido un retraso para costear la comida, la cena o un aperitivo de sus pasajeros. Los bonos entendidos como acumulación a menor precio, aplicados al transporte urbano, por ejemplo, son un billete combinado de varios viajes o de varios días con trayectos ilimitados. Suponen un descuento sobre el precio de un solo trayecto.

			Aunque los bonos de agencia han tenido un largo recorrido, hoy en día se utilizan cada vez menos. Un hotel, por ejemplo, puede saber solo consultando la ficha de un cliente en el ordenador qué conceptos han sido ya abonados por una empresa y de qué empresa se trata.

			➡Agencia de viajes; Canal de distribución; Intermediación turística; Paquete turístico; Turoperador.

			Branding

			(Branding / Image de marque / Branding / Marca territorial / Branding)

			Véase MARCA TERRITORIAL.

			Buenas prácticas

			(Good practices / Bonnes pratiques / Bones pràctiques / Boas prácticas / Jardunbide egokiak)

			Conjunto de técnicas, en un proceso continuo y sistemático, que miden, evalúan y comparan un territorio, una empresa o un sector económico con los líderes y competidores en cada campo. El objetivo de estas técnicas consiste en buscar las mejores prácticas realizadas, la obtención de un mayor rendimiento y una mejora continua. También se suele denominar con el término inglés de benchmarking. Este toma otros modelos como referencia, en cuanto a sus estrategias y métodos, adaptándolos al contexto, las circunstancias y las características propias. El origen del concepto surge en la década de 1960 en Estados Unidos asociado a las empresas, y en Europa no se extiende hasta finales de la década de 1990. 

			La aplicación de las técnicas de benchmarking en las empresas turísticas está muy consolidada, especialmente en el contexto de la certificación de la Fundación Europea para la Calidad (EFQM). En los destinos turísticos es menos frecuente.

			Se pueden encontrar diferentes tipologías, de las cuales la más común es la que establece cuatro categorías: interna (dentro del destino), externa (con otros destinos), competitiva (con los destinos competidores) y no competitiva (con destinos que no son competidores). 

			Las fases aplicadas al benchmarking de destinos son tres: 1) diseño, con un análisis previo del proceso que se debe seguir, establecimiento de los objetivos y los indicadores. Estos indicadores suelen incluir aspectos económicos, pero también sociales, culturales y del producto turístico; 2) análisis de los resultados, donde se estudia cómo consiguen los competidores su posicionamiento y su rendimiento; 3) acción, donde se llevan a cabo las mejoras del destino. En esta fase la realización de un plan ayuda a concretar las acciones y a establecer responsables en la ejecución y la financiación. 

			La limitación mayor de esta técnica es determinar cómo identificar el mejor destino y poder contar con datos comparables, dado que las fuentes en cada territorio pueden ser diferentes. 

			➡Calidad turística; Competitividad turística; Responsabilidad Social Corporativa; Sostenibilidad.

			Bus turístico

			(Tourist bus / Bus touristique / Bus turístic / Bus turístico / Bus turistiko)

			Servicio de transporte urbano colectivo destinado exclusivamente a la actividad turística. En ocasiones se puede denominar city tour. Habitualmente, se opera con autobuses de dos pisos y techo descubierto para favorecer una mayor visibilidad y la realización de fotos y vídeos. Las rutas realizadas discurren específicamente por puntos de atracción de la ciudad. En función de la extensión de la localidad visitada, el número de rutas varía. En ciudades de gran atractivo turístico se realizan diversas rutas con múltiples temáticas que pueden ser combinadas con el mismo billete. A lo largo de ellas es posible bajar para realizar las visitas y posteriormente acceder de nuevo al autobús y retomar la ruta (hop on and hop off).

			[image: bus_turistico.tif]

			Bus turístico en Trafalgar Square, Londres (Reino Unido). Esta oferta forma parte del paisaje cotidiano de los grandes destinos urbanos, en los que se establecen paradas comunes para las distintas empresas frente a los hitos turísticos. Fotografía: Rosario Navalón.

			El servicio incluye explicaciones de los lugares del recorrido. Las informaciones pueden ser ofrecidas directamente por guías turísticos o a través de grabaciones en diversos idiomas a elegir por el propio turista. Suele ser un servicio operado por diferentes entidades, ya sean de carácter privado, público o mixto. Una de las primeras experiencias en España se remonta a 1929, cuando Barcelona creó su primera ruta de autobús turístico a raíz de la Exposición Universal.

			Asociado a esta modalidad de transporte se encuentra también el trenecito turístico, aunque tiene diferentes usos y popularidad.

			➡Circuito turístico; Ruta turística; Turismo urbano; Visita turística.

		

	
		
			C

			Cadena de valor

			(Value chain / Chaîne de valeur / Cadena de valor / Cadea de valor / Balio-kate)

			Modelo teórico que analiza de forma sistemática el conjunto de acciones interrelacionadas que realiza una entidad, pública o privada, para explicar el proceso de generación del valor percibido por el cliente final. La principal aportación de esta herramienta reside en la propuesta de dos tipos de actividades: en primer lugar, las básicas, que tienen que ver con la creación de valor, la comercialización de los productos turísticos y la prestación de servicios. En segundo lugar, estas son complementadas por las actividades de apoyo, que permiten la coordinación, administración y gerencia de las primeras. Esta estructura inicial se complementa y refuerza con el planteamiento de que todas estas acciones están interrelacionadas, y que la generación de valor radica tanto en la eficacia y la eficiencia de cada una de las actividades como en la coordinación entre ellas. 

			Concebido inicialmente para el sector manufacturero, la expresión fue popularizada por Porter en 1985. Ha sido adaptada al turismo por varios autores, dada su idoneidad en el análisis del sector, teniendo en cuenta la diversidad de elementos y escalas que intervienen en la calidad de la experiencia turística, y que van desde el servicio turístico concreto (en un hotel, restaurante, museo, campo de golf o parque temático) hasta el territorio en el que se ubica esta oferta, puesto que la percepción del visitante es integrada y global. Según este modelo, las actividades que conforman la cadena de valor son múltiples y complementarias y presentan un comportamiento sistémico, de forma que cada acción se considera una cadena en sí misma, y repercute en una cadena de valor ampliada, con el consiguiente efecto en la gestión y en la imagen percibida global. 

			El análisis de la cadena de valor en turismo presenta varias dimensiones en el tiempo y el espacio. Desde el punto de vista temporal, ha de contemplar todas las acciones que se realizan: 1) en la fase de concepción y definición del producto; 2) en la preparación del viaje por el turista; 3) en todas las actividades en destino durante la estancia; 4) hasta las acciones vinculadas al posconsumo, tras el regreso. En el aspecto territorial, la cadena (o cadenas) de valor debe considerar todos los elementos, bienes y servicios, que se producen en el destino y que intervienen en su experiencia, sean turísticos o no.

			Para conocer las actividades que generan valor y que mejoran la competitividad se ha de analizar toda la cadena de valor del destino, con el fin de identificar cuáles son las acciones que presentan algún rasgo distintivo que le permita sustentar ventajas competitivas. Reconocer los eslabones que generan valor implica comprender el papel de los agentes y las actividades que desarrollan, conocer la posición y la función de cada uno y entender el grado de cooperación entre las unidades que conforman un destino.
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			Cadena de valor del destino turístico. Adaptado a partir de Fabricius, 2001.

			En una descripción sucinta de la estructura propuesta para la cadena de valor en turismo, se pueden identificar los siguientes grupos de actividad. Dentro de las básicas o específicas se incluyen todas aquellas que generan valor directamente a través de la experiencia de los visitantes, y que se relacionan con la creación, la promoción y el disfrute de los productos turísticos. Pueden agruparse en: 1) preparación de los productos que se consumen en destino, e incluye una variedad de atracciones, bienes y servicios de interés para la demanda; 2) promoción e información; 3) distribución y venta de los productos en el mercado, que puede hacerse, bien directamente o a través de intermediarios, con el empleo de los canales más adecuados, en los que también se integran las acciones posventa; 4) actividades que se vinculan a la logística de la accesibilidad, tanto externa como interna en el destino.

			Las actividades de apoyo ayudan a mejorar la eficacia y la eficiencia de las actividades primarias. En ellas resulta relevante el hecho de que los productos turísticos se ofrecen en un territorio al que viaja la demanda y que influye en las experiencias y en la percepción de valor del destino, pero las entidades que proveen estas actividades de apoyo en el territorio dependen de estamentos públicos y privados que no tienen como objetivo principal el desarrollo turístico. Los principales grupos de acción son: 1) actividades vinculadas con la planificación del destino, que incluyen la provisión de infraestructuras y equipamientos, básicos en la imagen del lugar y en el disfrute de la experiencia global del visitante; 2) dirección y gestión de recursos humanos, que condiciona la calidad del servicio y la interacción personal experimentada; 3) desarrollo de productos y servicios que conforman la oferta en el destino, que incluye todos los servicios comerciales y los equipamientos, así como la adecuación de los recursos naturales y culturales; 4) actividades y empresas que suministran servicios y productos a todos los sectores que intervienen en la actividad; 5) tecnología y desarrollo de sistemas de información, que constituye en la actualidad un eje clave en la creación de valor en todos los ámbitos del turismo, tanto en la información operativa como en la gestión. 

			Las estrategias, planes y programas de actuación específicos suelen dirigirse hacia las actividades básicas, que constituyen la parte más visible por parte de la demanda (área de resultados). Pero también el desarrollo de las acciones de apoyo, de ordenación del territorio, el fomento de capacidades, la gestión y el desarrollo de métodos para la acción son únicos y, consecuentemente, difíciles de imitar, por lo que constituyen una ventaja competitiva sólida. El sistema de valor que constituye estas variables, si actúa de forma integrada, coordinada y equilibrada, será más eficiente y creará productos de calidad. De tal forma que, si uno de los componentes falla, la cadena de valor puede romperse influyendo en la competitividad global del destino. 

			Esta descripción de las actividades que conforman la cadena de valor muestra que la actividad turística es intensiva en mano de obra, por lo que la formación de los recursos humanos supone una pieza fundamental que aporta valor. También es un sector exigente en el manejo de información, lo que hace que el conocimiento y la gestión de datos sobre las variables mencionadas puedan considerarse una de las fuentes más importantes de ventaja competitiva para los destinos y empresas. La desatención de este factor puede suponer una pérdida de valor, de ahí el importante peso que se otorga al manejo de los datos y de las TIC en las estrategias de planificación. En este sentido, los cambios que ha experimentado el sector en las últimas décadas en el ámbito de la tecnología han obligado a los agentes implicados en cada ámbito a modificar su comportamiento para adaptarse. De este modo, el acento y la inversión se centra tanto en las empresas o los recursos como en el control de la información, así como en la necesaria integración y colaboración con otros agentes y empresas localizadas en el mismo destino para generar sistemas de valor de un conjunto. 

			➡Calidad turística; Competitividad turística; Sistema turístico; Ventaja comparativa; Ventaja competitiva.

			Cadena hotelera

			(Hotel chain / Chaîne hôtelière / Cadena hotelera / Cadea hoteleira / Hotel-kate)

			Empresa gestora de más de un establecimiento de alojamiento hotelero. Su aparición se ve favorecida por los procesos de concentración horizontal, mediante fusiones y adquisiciones, obteniendo provecho de las economías de escala y que pueden llegar a dar lugar al desarrollo de estrategias oligopolísticas. Las modalidades de explotación hotelera permiten desvincular su gestión de la propiedad del inmueble, por ejemplo, mediante la franquicia, el alquiler o la cesión de la operación; de tal manera que las cadenas pueden llegar a ofrecer, con su marca, únicamente, el compromiso de mantener estándares de calidad de la oferta. A modo de ejemplo, Conrad Hilton inició su expansión comprometiéndose a ofrecer los estándares de su país de origen, con el lema de que cada uno de sus hoteles era «un trozo de América».

			El mismo proceso de concentración empresarial da lugar a la ampliación del alcance de corporaciones también mediante la integración vertical de sus actividades, para controlar así toda la cadena de valor de los flujos turísticos. Esta integración vertical implica la inclusión bajo el paraguas de una misma corporación de: 1) la intermediación (operadores turísticos, agencia de viajes, etc.); 2) el transporte (de las aerolíneas o de las compañías de rent a car); 3) la financiación (por ejemplo, de la propiedad inmobiliaria mediante fórmulas de alquiler, franquicia o condo-hotel), etc. Por último, la integración diagonal consiste en la realización por parte de una misma corporación de actividades dispares y no necesariamente vinculadas.

			La globalización también viene definida por la internacionalización de la actividad de las corporaciones empresariales, con la que ganan protagonismo económico y político a partir de sus ventajas competitivas, principalmente a través de: 1) su gran tamaño, que les permite negociar el trato que les pueden ofrecer los Estados en los que quieran invertir (en términos de ahorro fiscal, dotación pública de suelo e infraestructuras, regulación laboral o ambiental favorable, etc.); 2) sus procesos de integración, por ejemplo, con la vinculación de su oferta de servicios turísticos (intermediación, desplazamiento, alojamiento, etc.), en un entorno construido en el que forman parte de su promoción inmobiliaria; 3) su gran capacidad de creación de puestos de trabajo y de realizar operaciones comerciales intraempresa; 4) el poder comercial global de su imagen de marca, para repatriar beneficios (leakage), sacar provecho del amparo legal en paraísos fiscales para reducir el pago de impuestos, atraer inversiones (mediante la venta de acciones, las franquicias, los acuerdos temporales de empresas, etc.) o beneficiándose de las ayudas oficiales al desarrollo.

			Estas corporaciones han demostrado su capacidad efectiva de modelar los flujos turísticos y las políticas económicas, laborales, ambientales o territoriales en función de sus intereses, en especial, en las periferias turísticas. Las relaciones de escala adquieren importancia para analizar la geografía en red de las cadenas hoteleras en la globalización; por ejemplo, en tanto que España es un país periférico en el contexto europeo, pero es al mismo tiempo central en las relaciones de Europa y el conjunto de las regiones industrializadas con el resto del mundo, y en particular con América Latina. En este sentido, España, y en particular las islas Baleares, es la cuna de cadenas hoteleras que se sitúan en los rankings de las mayores del mundo: Meliá, NH, Barceló, Riu, Iberostar, Eurostar, H10, Piñero, Palladium, Catalonia, Princess, Be live, Globales, Playa, Lopesan, Al Andalus, G.S.M., etc. Su aparición, su fortalecimiento y su expansión internacional se relacionan con su protagonismo durante la conformación de España como un gran destino turístico, a partir de la década de 1960, vinculándose a los grandes operadores turísticos europeos, por ejemplo, Riu con TUI, Barceló con First Choice Holidays o Meliá con Thomas Cook.

			➡Balearización; Globalización turística; Inversión extranjera directa (IED); Leakage; Monopolio turístico; Periferia turística.

			Calidad turística

			(Tourist quality / Qualité touristique / Qualitat turística / Calidade turística / Turismo-kalitate)

			Características de un producto o servicio turístico que tienen incidencia en su capacidad para satisfacer las necesidades del viajero turístico. Esa capacidad de satisfacción de necesidades se despliega en varias dimensiones que dependen de la manera de entender o definir la calidad. Una de ellas identifica la calidad con la excelencia. Esta visión enlaza con el uso cotidiano que se le da al término. Según ella, algo tiene calidad cuando sus propiedades permiten considerarlo superior a otros de su especie. Otras definiciones de calidad relacionan el concepto con el valor y el precio. Un producto o servicio de calidad es uno igual de útil que sus competidores, pero más barato; o bien igual de barato, pero más útil. Y, finalmente, la calidad también se puede entender como conformidad con los estándares o ausencia de variabilidad. No se busca que los productos o servicios sean excelentes, sino que sus características sean muy estables. En todo caso, en el ámbito turístico, la calidad está relacionada con la satisfacción de las expectativas del visitante ya sea respecto al servicio o producto consumido o respecto al destino visitado; y en razón de la relación utilidad-precio o de las características de excelencia de los servicios. Por tanto, tiene un alto componente de subjetividad, si bien es un campo en el que existe desde hace tiempo una sistemática de trabajo, adaptada del ámbito de la industria manufacturera, donde surgió el concepto de calidad asociado en un principio solo a la producción de bienes tangibles. Son los denominados sistemas de gestión de la calidad que adoptan el concepto de calidad total.

			La orientación hacia la calidad es una forma de trabajo de las empresas e instituciones, y forma también parte de la definición de estrategias de las políticas públicas de turismo, especialmente en países de larga tradición turística con destinos maduros necesitados de procesos de recualificación. En este sentido, se apuesta por la calidad argumentando razones de distinto tipo: 1) se considera un factor clave de competitividad en contextos de crecimiento de oferta y destinos competidores; 2) favorece la orientación de las organizaciones (entidades públicas y empresas turísticas) y del servicio que ofrecen a las necesidades y expectativas cambiantes del mercado turístico; 3) aporta una visión sistémica y global de hacia dónde se quieren dirigir las empresas y los destinos; 4) en su aspecto empresarial, supone una racionalización en la dirección, la gestión y la administración de la organización e involucra, implica y faculta a las personas en la política, las estrategias, los procesos y las actividades que esta desarrolla orientados a la satisfacción del cliente; 5) favorece la confianza de los turistas y mejora la reputación de entidades, empresas y destinos, introduciendo sistemas de certificación que proporcionan garantía al consumidor, y 6) facilita la implantación de metodologías para el control, la prevención de los posibles errores y la mejora continua de la calidad (sistema de seguimiento y evaluación de procesos y actividades).

			Para los destinos turísticos es posible encontrar adaptaciones de los principios y definiciones generales de calidad. De hecho, la Organización Mundial del Turismo (OMT) editó en 2015 un manual de gestión integral de calidad en destinos turísticos en el que define esta como: «el resultado de un proceso que implica la satisfacción de todas las necesidades, exigencias y expectativas legítimas de los consumidores respecto a los productos y servicios, a un precio aceptable, de conformidad con las condiciones contractuales mutuamente aceptadas y con los factores subyacentes que determinan la calidad tales como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la comunicación, la infraestructura y las comodidades y servicios en el ámbito de lo público». Desde esta perspectiva de forma concreta las iniciativas de calidad aportan también una serie de beneficios para el destino que se extienden de forma indirecta a la sociedad local (un parámetro normalmente olvidado en los sistemas de gestión de calidad turística), pues afianzan la posición negociadora de los prestadores de servicios locales ante los operadores foráneos, cohesionan y refuerzan el tejido empresarial local e inducen la introducción de una serie de mejoras en los servicios públicos de orden general.

			Los procesos de gestión de calidad en general, y turística en particular, vienen fijados por los sistemas de normalización y certificación. La normalización conlleva la elaboración de normas que contienen especificaciones técnicas establecidas por consenso entre los expertos en la materia regulada y aprobadas por un organismo reconocido. Los organismos de normalización que elaboran las normas de aplicación en el ámbito turístico son la International Organisation for Standardisation (normas ISO), el Comité Europeo de Normalización (normas EN) y la Asociación Española de Normalización-AENOR (normas UNE). Los organismos de certificación acreditados son agencias independientes que, a través de un procedimiento regulado, garantizan como cierto que la empresa, la entidad o el destino turístico están aplicando la norma, una vez efectuadas las auditorias pertinentes por las entidades auditoras también acreditadas. La obtención de la certificación de calidad conlleva normalmente el derecho de uso de un sello o marca de calidad que atestigua la implantación de un sistema de gestión con evaluación externa.

			Existen diferentes líneas de trabajo sobre la calidad turística. En España hay una línea de trabajo en calidad turística sectorial en la que se incluyen sistemas de certificación de calidad como la Q de Calidad (del Instituto de Calidad Turística Española), orientada a la certificación de diferentes tipos de empresas, servicios o espacios (desde hoteles a playas, pasando por oficinas de información turística, espacios naturales protegidos, restaurantes, agencias de viajes, y así hasta una veintena de categorías), la Bandera Azul (que acredita la calidad de las playas y puertos deportivos) o la ISO 14000 EMAS. Hay otra línea de trabajo orientada no a la prestación de servicios, sino a los destinos. En España, esa línea se asocia con el Sistema Integral de Calidad Turística en Destinos (SICTED) impulsado por la Secretaría de Estado de Turismo y la Federación Española de Municipios y Provincias (FEMP), en colaboración con los entes locales. Desarrolla un sistema de certificación propio denominado Compromiso de Calidad Turística y se trabaja en el ámbito del destino. Por último, también es posible encontrar el concepto de calidad en estrategias y medidas concretas de planificación turística general, como algunos planes de calidad turística de administraciones autonómicas (Andalucía), o los planes de calidad territorial de los Grupos de Acción Local en el contexto comarcal.

			La Q de Calidad y el SICTED forman parte del Sistema de Calidad Turística Español (el SCTE), que se inicia en 1996 para apoyar la creación de sistemas de calidad en diversos subsectores turísticos (normas y sistemas de certificación correspondientes), la elaboración de una marca única (Marca de Calidad Turística Española) y de un ente gestor de la misma (el Instituto para la Calidad Turística Española), así como para apoyar la participación de las organizaciones empresariales españolas en los organismos internacionales de normalización —grupos de trabajo en el Comité Europeo de Normalización (CEN) y en la International Organisation for Standardisation (ISO).

			➡Competitividad turística; Gestión de destino; Gestión hotelera; Innovación turística; Política pública de turismo.

			Cambio climático

			(Global warming, Climate change / Changement climatique, Réchauffement climatique / Canvi climàtic / Cambio climático / Klima-aldaketa)

			Variación de los patrones estadísticos y de circulación general de la atmósfera y los océanos, que tiene su reflejo en las variables meteorológicas: temperaturas, humedad, precipitaciones y viento. La Tierra ha experimentado cambios climáticos muy acentuados a lo largo de sus aproximadamente 4.500 millones de años de historia, con períodos geológicos cálidos, como fueron la Era Mesozoica y la mayor parte de la Cenozoica, y su enfriamiento en el actual período Cuaternario. Sus causas son las variaciones de la radiación solar, la actividad tectónica y la biótica. Pero, más allá de los cambios generados por los procesos naturales, ciertas actividades humanas —como la quema de fuentes de energía fósil y la ganadería— están causando una cambio climático desde los inicios de la Revolución Industrial, particularmente apreciable por el aumento de las temperaturas atmosféricas. La explicación más aceptada de este último cambio climático es el efecto invernadero de causa antrópica.
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