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Introduccidén

El 27 de septiembre es el dia oficial fijado en el calendario de las Na-
ciones Unidas para destacar el valor social, cultural, politico y econémico
del turismo. Con motivo de esta celebracion, la Facultat d’Economia
se suma al Dia Mundial del Turismo con la segunda edicién de
forTUR__VLC, II Foro de Turismo.

Los titulos oficiales de la Universitat de Valéncia de Grado en Turismo,
Doble Grado en Turismo y Administracién y Direccion de Empresas, el
Master en Direccién y Planificacion del Turismo, asi como el Doctorado
en Economia y Turismo se ofrecen en la Facultat d’Economia, centro que
acoge este II Foro de Turismo.

Esta oferta de estudios universitarios de grado y postgrado solo es
posible porque la Facultat d’Economia cuenta con un valioso plantel
de estudiosos que enfocan su trabajo en torno al sector turistico, desde
disciplinas tan variadas como la economia, el marketing o las nuevas
tecnologias, por nombrar algunas. Desde el centro se investiga y publica
sobre el sector, se colabora con empresas turisticas, se interacttiia con
los responsables de la gestion de destinos turisticos y, en definitiva, se
estad presente en las cuestiones clave que contribuyen a que el sector
turistico tenga este peso fundamental en nuestra economia. Es por ello
que nos consideramos un terreno idéneo desde el que reflexionar, debatir
y proponer las consideraciones que requieren las instituciones turisticas
publicas y privadas.

Como muestra de la vasta actividad investigadora del profesorado del
centro en temas turisticos, cabe mencionar que solo en 2017 se defendie-
ron tres tesis doctorales relacionadas con el sector turistico: una de ellas
sobre cuestiones de innovaciéon y calidad, otra que analizaba el efecto de
la responsabilidad social corporativa sobre los destinos turisticos y una
altima acerca de la adaptacion al uso turistico de los recursos culturales.

En cuanto a los soportes en los que se divulga dicha investigacién, en
el citado ano se han publicado numerosos articulos en revistas acadé-
micas de primer nivel, como la International Journal of Contemporary
Hospitality Management o Tourism Management, por citar solo las més
destacadas, presentando investigaciones que cubren amplios espectros del
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Figura 0.1: Iméagenes del forTUR _VLC

estudio del turismo, desde temas como la fiscalidad, la competitividad,
la calidad o la innovacion, hasta enfoques muy concretos como el turismo
de compras, el de cruceros, el de luna de miel o la lealtad a las aerolineas.

Gran parte de estas publicaciones se han presentado previamente en
los més conocidos congresos, jornadas y reuniones cientificas, donde los
profesores de la Facultat d’Economia han colaborado con més de trein-
ta aportaciones, destacando una alta participacién en las IV Jornadas
Cientifico-Técnicas de Investigacion en Turismo de la Asociacién Es-
panola de Expertos Cientificos en Turismo, el XIX Congreso de Marke-
ting AEMARK y el XX Congreso Internacional de Turismo Universidad-
Empresa.

Queda patente, pues, la pertinencia de celebrar un foro de estas ca-
racteristicas en la Universitat de Valéncia y, mas concretamente, en la
Facultat d’Economia, pues este II Foro de Turismo pretende de nuevo
alcanzar diversos objetivos, entre los que destacan tres. Por un lado, se
persigue dotar de solvencia académica, en especial para nuestro terri-
torio, a las reflexiones acerca del turismo. En segundo lugar, pero no
menos importante, este Foro de Turismo aspira a la consolidacién co-
mo referentes académicos dentro del sector de los estudios que ofrece
la Universitat de Valéncia de Grado en Turismo, el Doble Grado Turis-
mo/ADE, y Master en Direccion y Planificacion del Turismo y de los
estudios de Doctorado en Economia Internacional y Turismo del Insti-
tuto de Economia Internacional. Ademas, como Facultat d’Economia, el
Foro también pretende familiarizar a los estudiantes con las empresas
e instituciones més relevantes del sector turistico y, como no, hacerles
participes de las mas recientes areas de reflexiéon e investigacion.
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IT forTUR _VLC aspira a alojar en un mismo foro a investigadores,
empresas, instituciones y estudiantes interesados en el sector turistico, y
dado el buen resultado obtenido la pasada edicién, repetimos la estruc-
tura en dos espacios diferenciados.

Work Tourism se concibe como una zona expositiva, donde admi-
nistraciones publicas, asociaciones profesionales, empresas e instituciones
del sector puedan presentarse y mostrar sus ofertas de précticas y empleo.
A las instituciones publicas, que ya estuvieron presentes en la anterior
edicién, se han sumado este ano empresas del subsector de agencias de
viaje, alojamiento y oferta cultural. Asimismo, los emprendedores han
podido conocer de primera mano el apoyo de Invattur a las iniciativas
que pretenden crear empresas turisticas innovadoras y tecnologicas, por
el que han pasado cerca de 200 proyectos desde que comenz6 su andadura
en 2013.

Think Tourism, a su vez, se divide en dos vertientes: por la manana
mesas-coloquio moderadas por un profesor, en las que participan 5-6
personas, representantes del &mbito politico y empresarial, y se reflexiona
sobre los grandes temas que preocupan al sector turistico; en las sesiones
de tarde, bajo la metodologia del focus group, se organizan grupos de
trabajo que retinen en torno a una determinada temética a un conjunto
de actores relevantes, con el objetivo de realizar un diagnéstico riguroso
que culmine en una exposicion de los retos a los que se enfrenta cada
colectivo. Las conclusiones de los focus group, recogidas en este libro,
aspiran a ser la materia prima informativa para la toma de decisiones
empresariales, asi como para el disefio de la politica turistica por parte
de las administraciones publicas.

Figura 0.2: Iméagenes del forTUR _VLC
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En primer lugar, recogemos la transcripciéon del interesante discur-
so inaugural a cargo de Francesc Colomer, Secretari Autonomic de
1”"Agéncia Valenciana del Turisme, que reflexiona sobre los retos y actua-
ciones de la Generalitat en materia de turismo y ética. En sus palabras,
“tenemos el reto de no llegar tarde a la historia, igual que no lo hacemos
a la sostenibilidad y a la necesidad de apostar por el territorio”, porque,
como ¢l mismo también afirma, “el turismo transformara el mundo”.

En sintonfa con el lema fijado por la OMT para 2017, a continua-
cion, Josep Vicent Mascarell, Director de RSC e Innovacié de Balea-
ria, pronuncié una conferencia bajo el titulo “Turismo Sostenible para el
Desarrollo”. Os invitamos a leerla despacio y pensar sobre ella, ya que
otorga al turismo la capacidad de catalizar el progreso hacia una econo-
mia més sostenible, a la vez que capaz de promover la conservacion de
las culturas y el entendimiento mutuo.

Figura 0.3: Iméagenes del forTUR _VLC
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“Para qué sirven los estudios universitarios de Turismo” y “Etica y Tu-
rismo”; fueron los temas de reflexion de las mesas coloquio de la manana.
En la primera, se destacé la importancia de la formacién en el sector,
muy en especial los estudios universitarios que enfocan al fenémeno del
turismo como ciencia y con una vision global, subrayéandose que la forma-
cion no acaba al terminar los estudios, sino que es necesario un enfoque
de formacién continua. Por su parte, en la mesa de ética se retomaron
muchas de las vitales consideraciones que ya se habian apuntado en la
inauguracion, insistiéndose en los cédigos éticos como herramienta para
el desarrollo sostenible de un territorio.
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Los focus group de la tarde se centraron en este II Foro en el Turismo
de Emociones, el Turismo de Salud y Bienestar, el Turismo Deportivo,
y el de Cruceros, asi como en la importancia de las Nuevas Tecnologias
en Marketing Turistico, y la Innovacién y el Destino Turistico.

El Turismo de Emociones o Turismo Experiencial esta siendo uno de
los campos en los que mas esta creciendo el nacimiento de empresas, como
se puso de manifiesto por los ponentes de este focus group. Por su parte,
los expertos en marketing valoraron el rol de la innovacién transversal
v las nuevas tecnologias en la satisfaccion de las necesidades del cliente.
Emiliano Gonzéalez, director general de MSC Cruceros, recordé en el focus
group dedicado a este campo los numerosos puestos de trabajo que genera
el turismo de cruceros, destacandose en todas las sesiones la necesaria
coordinacién y trabajo conjunto de todos los agentes implicados.

Isabel Palafox, Subdirectora General de Turismo de la Generalitat
Valenciana, pronunci6 la conferencia de cierre de este II forTUR _ VLC
presentando “La nueva ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad de la Comu-
nitat Valenciana”. Este marco legal afronta los nuevos desafios del sector
respecto a la masificacién o el mantenimiento de un turismo sostenible,
en tanto en cuanto se inspira en el codigo ético del turismo de la Orga-
nizacién Mundial del Turismo.

Patrocinados por Air Nostrum, en el acto de clausura del II Foro
de Turismo entregamos el Premio al mejor Trabajo Fin de Grado en
Turismo y el Premio al mejor Trabajo Fin de Maéaster en Direccién y
Planificacion del Turismo del curso 2016/17. El primero fue presentado
por el estudiante Pau F. Nohales Corcoles con el titulo “Turismo orni-
tologico. Implementacién de un modelo turistico en el municipio de Sot
de Chera (Valencia)”. Con la profesora Rosa Yagiie como tutora del Tra-
bajo Fin de Master “Creaciéon y comercializacion de productos turisticos
propios desde un ente piiblico-privado. El caso de Turismo Valencia”,
se premi6 al estudiante Carlos Dolz Cortés como mejor Trabajo Fin de
Maéster. Y, por encima de estos premios puntuales, nos satisface informar
a la sociedad valenciana que los estudiantes de la Facultat d’Economia se
preocupan por este sector y estan preparados para aportar su importante
capacitacion y ética en el ejercicio de su profesion.

Elvira Cerver Romero y Manuela Pardo del Val
(coordinadoras)
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1 Discurso inaugural

Francesc Colomer
Secretari Autonomic de I’Agéncia Valenciana del Turisme

Figura 1.1: Mesa presidencial inauguracién del Il forTUR VLC
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“Bon dia Sr. Vicerector, Sr. Dega, Sr. Tinent d’alcalde de I’Ajuntament
de Valéncia, Sra. Diputada provincial, membres del sector turistic, sen-
yores 1 senyors, amics i amigues.

Avui és el Dia Mundial del Turisme i, enguany 2017, és I’Any Inter-
nacional del Turisme Sostenible. Aix{ ho va decidir I’Assemblea General
de les Nacions Unides per tal de conscienciar el mén sobre el potencial
del turisme per abastar els 17 Objectius marcats en 1’Agenda 2030 de
Desenvolupament Sostenible (ODS), un repte que la Generalitat ha fet
també seu, convencuts, com estem, que des del turisme es pot canviar el
mon.

11
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L’Organitzacié Mundial del Turisme va insistir en el fet d’avangar, amb
una certa rapidesa, en l'acoblament de I’ética i el turisme. Es va instar
a convocar un forum d’abast mundial i nosaltres varem assumir el Codi
Etic Mundial del Turisme i ’hem adaptat a la realitat, a la textura, a la
fesonomia, a la idiosincrasia de la societat i de la economia valencianes.
Som I'tinic govern del mon que ho ha fet. I a més la Llei del Turisme,
I’Oci i 'Hospitalitat, projecte que entrara en breu en seu parlamentaria,
és una transcripcié profunda i literal de ’esperit, la lletra, ’anima i el cor
d’eixe Codi Etic. Una nova norma que convertira en accions reals eixes
aspiracions per aconseguir un vertader turisme sostenible, per caminar
cap a un moén millor.

I tenim el reconeixement de ’OMT per este treball, un reconeixement
que és compartit perqué aquest cami I’hem de fer entre tots. Turisme sén
aliances, entre altres coses perqué vivim en un ecosistema on conflueixen
institucions pibliques i privades, amb una arquitectura administrativa
diversa, per tant només hi ha una recepta possible que és sumar. I aquest
cami el compartim també amb les universitats valencianes. Fa ja dos anys
que estem col.laborant amb la Universitat de Valéncia, amb el vicerector
Jorge Hermosilla, en un important projecte que esta posant en valor els
nostres paisatges, donant-los una narrativa, un gran relat que serveix per
a construir des d’aci una proposta de model turistic. Perqué el turisme
que canviara el moéon és el que naix del talent, del coneixement, la in-
vestigacidé i la innovacié i, per aix0, felicite la Facultat d’Economia de
la Universitat de Valéncia pel treball fet i pel que queda per fer en este
valuds projecte dels Paisatges Turistics valencians.

L’OMT pronostica que el 2030 1800 milions de persones viatjaran lliu-
res per tot el mén, i aci sorgeix un gran espai d’oportunitat per mostrar
els atributs dels valencians, allo que ens fa diferents i per tant atractius.
Allo auténtic ens fa competitius i ser competitius vol dir que t’estimen,
que te trien com el millor lloc on ser feli¢ perqué aco és la industria de
la felicitat i agd és el turisme.

L’OMT ens ho diu enguany: viatjar, gaudir, respectar. Viatjar és la
clau, és el que proporciona la felicitat. La vespra d’un viatge, la pre-
paraci6 ja ens mobilitza, fa ballar les neurones d’emoci6 prefigurant el
descobriment i 'avang al coneixement; aquest és el centre del relat turis-
tic.

Gaudir, des de la nostra conca mediterrania, és derrocar murs d’ignoran-
cia perqué quan coneixes a l’altre, 'altre et redescobreix a tu, i agd es

12
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un viatge iniciatic, geografic, fisic, de quilometres, pero també cap al teu
interior, cap al teu cor mateix.

Respectar la diversitat és fonamental. El turisme és la gran vacuna
contra les fobies i contra la intolerancia. Hauria de ser un dret huma
i, potser, algun dia ho sera, en aquesta escalada historica d’anar jerar-
quitzant drets, algun dia el turisme sera un dret huma. Davant la con-
trovérsia entre diferents civilitzacions, el turisme contribuira a crear la
concepcié més avancgada de “civilitzacié”, la nascuda de la consciéncia
d’espécie de tota la humanitat, la de la fraternitat.

Necessitem lleis d’hospitalitat i no tant d’estrangeria, com deia Kant
— filosof de la ra6 alemany una frase que té més de 200 anys perd que
cada 17 de setembre recorde, i cada any expresse amb més convicci6. Cap
persona persona es pot sentir fustigada en cap lloc del moén, que ningu
es pot sentir de fora en cap lloc del mén per ser la terra un globus, una
esfera compartida.

A mi esta frase, em provoca, me motiva, m’inspira. Es basa en una
concepcié geoética que deriva en ’hospitalitat, un dret natural, superior
als homes i les nacions. Per aix0, el turisme no pot ser una fobia, allo
que es diu com a “turismofobia”, és el contrari, és la vacuna contra les
fobies, es I'hospitalitat. Perqué les ciutats no les destrueixen els turistes
o els “selfies”. Les ciutats les destrueixen 1’odi, les fobies, les bombes i
les guerres que ens estan assetjant en esta época. Per tant, el turisme
sempre és la resposta. En culpabilitzar al turista dels nostres mals, no
estarem projectant les nostres frustracions, insolvéncies i incapacitats de
reinventar els espais urbans i la convivéncia en casa nostra?. El turista
mai és el culpable o 'estigma. Des d’una perspectiva positiva, encorat-
jadora, vos felicite professors, autoritats académiques, responsables de
I’Administracio, estudiants — que sens dubte sén el futur — perqué hem
de reconquerir els valors i encadenar per sempre més la idea de turisme
amb la idea de ética.

El turisme és un negoci perqueé la gent ha de guanyar diners i guanyar-
se cada dia millor la vida, perd també sén altres coses que sén impres-
cindibles per a entendre’ns com a societat i com a pais: la tolerancia, el
respecte, difuminar les fronteres des de dins i des de fora. Per aixo és
tan valuds. Representa el 16 % del PIB (Producte Interior Brut). Robert
Kennedy deia alld de que el PIB parla de tot menys d’alldé que importa en
la vida. Probablement tinguera raé. Per tant, parlem del PIB pero també
de la Felicitat Interior Bruta. Tal vegada el turisme aporta informaci6
per a que mesurem la vida també d’esta manera. Moltes gracies.”

13
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2 Conferencia «Turismo
Sostenible para el Desarollo»

Josep Vicent Mascarell
Director de RSC i Innovaci6é de Balearia

“Des de que Cristofol Colom va arribar a les Bahames, a una illa que
li deien La Espanyola, i va tornar, quan una gran part del mén no feia
aquestes coses, sabem que cal entrenar-nos per a ser turistes. Ho diria
Jean Paul Sartre, estem condemnats a ser turistes. Per agd és tan im-
portant allo del turisme.

Quan es parla de turisme, es parla d’estes coses que hem tractat hui:
de la quantitat de llocs de treball que genera, del nombre d’habitacions,
del PIB, dels productes turistics, etc. Aco és el que nosaltres estudiem,
i tenim molt bons professors que investiguen molt i per tant jo no vaig
a parlar d’estes coses. No vaig a parlar d’estes coses perqué en la meua
vida el turisme ha significat molt.

Jo crec, i estic plenament convencut, que no podem entendre el mén
que hui tenim, que vivim, si no entenem el turisme. I el turisme no és una
activitat exclusivament econdomica, possiblement aquesta dimensioé no és
la més important del turisme ni la que més rellevancia té. Per aco és tan
important saber queé és el turisme i pensar. Pensar sobre el turisme.

Deia alg, i nosaltres estem en eixe cas, que quan no tens ni diners
ni temps, 'inic que et queda es pensar. Doncs aco és el que ens passa
a nosaltres si volem encertar, al marge de les practiques diaries que es
realitzen. Per a pensar fan falta idees, i tota idea és fruit d’una paradoxa o
d’un problema, i a partir d’eixa paradoxa sorgeix una idea per a poder-la
solucionar, com ha ocorregut al llarg de la historia de la humanitat.

Hi havia una problema a la taula en la década dels 80, que era que
per un costat uns contaminaven i per altre costat uns altres guanyaven
diners. O feies desenvolupament economic o contaminaves. Els paisos
que eren pobres demanaven la possibilitat de desenvolupar-se, perd aco

15
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Figura 2.1: Josep Vicent Mascarell y el decano de la facultad José Manuel
Pastor

16
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no era possible: la premissa era “deixe que contamine fins que siga com
vosté i quan siga com vosté ja pensaré en no contaminar”.

Aproximadament en ’any 1986, Harlem Brundtland, qui va ser varies
vegades Primera Ministra de Noruega — un lloc on, per cert, hi ha molt de
petroli i contaminen molt —, va reunir a 21 paisos, on hi havia diferents
cultures, lleis i llengiies. A pesar de les diferéncies, d’aci va sorgir un
llibre titulat “El nostre futur com”, que es va publicar en 1987. I en eixe
llibre apareixia un concepte anomenat “desenvolupament sostenible”. Es
un concepte molt important, perqué és una idea que ens permet pensar.

Hi ha idees per a pensar al moén, com per exemple 'alfabet; hi ha altres
idees importants per a entendre el moén o alld que ens permet diferenciar
qué és vertader i qué és fals; hi ha altres idees que ens permeten canviar
el mon i distingir alldo que es 1util d’alld no 1til, i per ultim aquelles a
qué s’adscriu el turisme sostenible, que sén aquelles que ens permeten
conviure en el mon i saber distingir tot el que esta bé i el que esta mal.

Esta idea del desenvolupament sostenible permet que tu pugues
desenvolupar-te guanyant diners i a més no contamines. I aixi, aquesta
paradoxa “em desenvolupe o contamine” s’elimina.

Eixe desenvolupament sostenible s’aplica al turisme, evidentment, i
s’afegeix 'etiqueta “sostenible” com a altres moltes dimensions (per exem-
ple, industria sostenible). La pregunta és si hi ha alguna classe de turis-
me sostenible que no implique desenvolupament. A mi no se m’ocorre. El
sector del turisme significa desenvolupament.

Per a entendre millor agd vos contaré una historia. Primer, s’ha
d’entendre qué és el desenvolupament sostenible. Jo soc poc
d’experimentar. Per comparar-me a algt, podria comparar-me a Einstein
que tampoc mai va experimentar. Einstein va traure la teoria de la
relativitat d’un experi-ment mental. Tota la nostra ciéncia es redueix a sis
experiments mentals; un d’ells la teoria de la relativitat que ens porta a
I'equacié e = mc2. Aleshores, fem un experiment mental. Imagineu-vos
que estem en una taula redona i que damunt hi ha un got d’aigua i al
costat un recipient que té fruita. I ara imagineu-vos que a¢o que hi ha al
damunt ens ho po-dem menjar i beure. La pregunta “que és el
desenvolupament sostenible?” diu que a¢d que hi ha damunt de la taula
no és una heréncia que pots beure quan et déna la gana i menjar quan
vullgues, aquesta heréncia és un préstec que t’han fet els teus fills, aquells
que encara no estan. Per tant, tu beu i menja tot el que vullgues, pensant
que sempre hi haura algi que et reclamara el que és seu.
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Aquells que heu estudiat economia sabeu que s’ha de emportar el futur
al present, cosa que no és facil. A partir del desenvolupament sostenible,
introduim una variable que és el temps, el futur: qué fem ara que tindra
repercussions en el futur. I que alld que podem nosaltres menjar i beure
tindra que veure amb alld que els nostres fills ens permeten, i que no
estan presents. Donem un salt qualitatiu incloent a aquells que no estan
presents i aixd pot semblar massa avangat, perd no és aixi: el turisme no
s’entendria si no fora aixi.

Cada una de les potes de la taula del nostre exemple representa el
medi ambient, la societat o la economia. I qué vol dir aco? Vol dir que
si tu fas alguna cosa per a guanyar diners perd contamines, la pota del
medi ambient es trencara i caura la taula, i no podras beure, ni menjar
ni res. O bé, pots ser el més ecologista del moén i aleshores dedicar-te
a no contaminar i a no fer res per a generar beneficis, i aleshores es
caura la pota de ’economia i tindras el mateix problema. Que diu el
desenvolupament sostenible? Que nosaltres podem satisfer les nostres
necessitats ara, tenint en compte que no séon nostres siné que hi ha molts
que ens seguiran en uns anys i que, per tant, s’ha de fer d’'una manera
equilibrada entre els resultats economics, la cura pel nostre planeta i la
societat en qué vivim.

Plantege un cas real d’aquesta situaci6. Un dia, hi havia uns senyors
— molt espavilats — que van voler comprar el castell de Dénia. I dalt
del castell de Dénia volien fer apartaments. Eixos apartaments donarien
molts llocs de treball, la zona evolucionaria i donaria molts diners. Pero
que passaria? Que ens carregarien una part d’aquesta cultura que és
nostra i no és nostra perqué ’hem de deixar, aleshores es trencaria la
pota i cauria. Entenent aquest concepte ho pots aplicar a la definicié de
turisme sostenible, pero cal entendre qué és el turisme sostenible.

Us parlaré de tres coses molt simples: 1) qué és una destinaci6 turistica
i com hem aconseguit crear des del principi una destinacié turistica, sense
entrar en xifres; 2) de com nosaltres ens creiem el melic del moén i pensem
que el turisme és un “selfie” — que no ho és —; i, 3) com no hi ha altra
manera de conviure en este planeta si no és tenint un turisme sostenible.

El 3 d’agost a les 3 del mati de 1492 van partir les tres caravel-les de
Colom a América (ell no sabia molt bé on anar, se n’anava a la India)
i van arribar a Canaries. Des del mes de maig, Colom havia estat en
Huelva, en Palos de la Frontera, construint les tres caravel-les. Dalt de
les caravel-les, només anaven 90 persones, de les quals ningt tenia ganes
d’anar a cap lloc. I a més es tractava en la majoria de casos de captaires,
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ignorants i gent de similar tipus. I anaven perqué tenien una il-lusié que
els havien venut, no eren turistes. Van eixir i van arribar a La Gomera,
i el 6 de setembre — que és quan podem comengar a contar esta historia
que vaig a contar — Colom va canviar la vela que tenia la nau, una vela
llatina de tres pals, per una quadrada i la va desplegar. I la va canviar
per una rad, perqué ell sabia que tots els vents que tindria per a arribar
venien de popa. Va sortir i va arribar fins a les Bahames i va fer una
cosa meravellosa, el més gran que ha fet 'almirall i el que ha permés
que nosaltres estem aci: va anar i va tornar. I va fer una via transitable i
segura. Sabeu que sense via transitable i segura no existiria el turisme?.

Una via transitable i segura. Una via que encara s’utilitza hui. Fa 5
anys, Balearia — on tenim una linia amb les Bahames i Estats Units —
vam enviar un vaixell. I el capita anava reportant la mateixa linia que va
usar Colon per a arribar alla. A partir d’eixe dia, nosaltres no hem fet
altra cosa que preparar-nos per a ser turistes, perqué amb Colom anaven
senyors que escrivien, que eren geografs i dibuixaven, s’ajuntaven a les
tavernes, es contaven alldo que havien vist i anaven dibuixant eixe moén.
Pero darrere dels geodgrafs anaren els turistes.

Este moén que nosaltres hem tancat, que ja haviem tancat i vam fer
rutes transitables i segures per a anar i tornar, eixe mén que va conti-
nuar en Elcano i Americo Castro. Eixe dia de Colom va naixer alldo que
es diu la globalitat o globalitzaci6 terrestre, que substituia a una altra
globalitzacié que era la celeste. La globalitzaci6 celeste existia en temps
dels grecs. Tot era redo, com deia Francesc (Colomer). Tot era redo i
racional, i tot era bell i igual. I si tot és bell i igual en tots els llocs, la
pregunta és: per qué m’he d’acovardir? No pot haver turisme. Perd no,
quan va arribar Colom es van adonar que el mén no és tan bell. Que hi ha
moltes coses lletges, insegures, imperfectes. Que és interessant. El moén
és interessant. I que cal anar a descobrir eixe lloc. Aleshores va come-
ncar la globalitzacié terrestre que ha permet anar construint una xarxa
de viatges. Una globalitzacio terrestre que també és una contradiccio,
és allo del ser i el no-res. Allo que més importa és alld que no es parla.
Perque en realitat el mén no és terrestre, tres quartes parts del mén sén
aigua, i és el transport maritim el que fa possible a¢o. FEixa globalitzacid
terrestre va seguir evolucionant com és normal, la gent va anant i va
venint. Va arribar la il-lustracié i hi havia uns senyors que eren rics i que
anaven passejant per ahi que es deien “tourers”, que eren els potentats,
I’alta aristocracia que anaven a fer el gran “tour”. Perd eren viatgers, no
eren turistes. Eren viatgers que viatjaven amb cartes de recomanacio i
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Figura 2.2: Josep Vicent Mascarell impartiendo su conferencia

practicant una llei d’hospitalitat que ara tindriem molts problemes per
a aplicar, perqué ells viatjaven gratis i els turistes paguen. I a vore qué
fem amb la llei d’hospitalitat quan un no paga. Pero ells anaven per ahi
practicant la llei d’hospitalitat. Eixos “tourers” van perdre el poder poli-
tic i economic, i la burgesia naixent volia que perderen el poder cultural
i el poder simbolic. I qué va fer? Es va dedicar a viatjar.

Posteriorment, hi va haver un senyor que es deia Thomas Cook, segu-
rament inspirat per “La volta al mén en 80 dies” de Julio Verne que es va
publicar en aquells temps (1872) — és molt important que llegiu aquest
llibre perque explica moltes coses del que s’ha de fer al turisme — i va fer
un viatge intermodal (un tren, un vaixell, un camell i un globus) i ho va
fer en 80 dies.

El senyor Cook va pensar el mateix: que podia anar d’un lloc a 'altre
i va comencar a idear les guies, els bonus, o els viatges en grup. Tot aco
s’ho va inventar, i va comencar a naixer allo que es diu turisme productiu.
Un turisme que Tomas Cook pensava que serviria per a millorar el mon,
que contribuiria al desenvolupament del moén.

L’imperi que aleshores havia és el que va permetre a Phileas Fogg donar
la volta al mén, perd no per fora de I'imperi, perqué necessitava estar
segur. Tu per a viatjar necessites varies coses: una és tindre confianca
en qui t’ha venut el viatge. Una altra és estar segur que no s’afonara el
vaixell. Pero, a més, necessites més coses. La tercera, més clara, també és
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que et trobes com a casa. L’evoluci6 del turisme, a qué nosaltres venim
contribuint des del temps de Colom, és que estem construint una gran
casa per a viure (que, ara veureu, la tenim de cap per avall). El turista
que en el segle XIX viatjava amb Thomas Cook volia viatjar segur, en
confianca i a més sentir-se en casa, per aco no eixia dels limits de I'imperi.
I Thomas Cook se’n va anar a Egipte perqué li ho va encomanar I'imperi.
I alli va servir per a consolidar I'imperi britanic, perqué el turisme serveix
per a moltes coses, per a fer i per a desfer.

Eixe turisme ha anat evolucionant. Fins a 1977, nosaltres ja anarem
construint unes xarxes de productes que varem lligar uns amb altres...,
pero hi ha una cosa transcendental. Es evident que dels ferrocarrils es
passa als avions, els avions s’enlairen i comencem a viatjar a llargues
distancies i tots anem per dalt. I aixi hem comencat a construir un moén
que esta baix, que és on el turista para, i un mon que esta dalt, que és
on el turista viatja. Perdo en 1977 apareix una cosa molt transcendental:
els carrers es substitueixen per I'IP que t’ubica alla dalt. I qué ha pas-
sat? Que hem construit una destinacié global. La revoluci6 electronica
(tercera globalitzacio després de la celeste i la terrestre) ha fet que la
distancia perda la dignitat. I ha fet una altra cosa.

Fem un altre experiment mental: imagineu-vos un moén on baix esta
el planeta i dalt hi ha una xarxa increible de carreteres, d’autopistes,
... Agod és el mon en qué vivim. La terra es allo local, eixa xarxa que
substitueix alldo que era el cel medieval, que es diu xarxa virtual, és allo
global. El turista lo Gnic que fa és pujar a la xarxa pegant voltes, parar
en una estacio de servei on fa l'activitat tipica del lloc (a La Safor menja
paella, a Sevilla gaspatxo), que és una imatge del que hi ha baix. Per agd
és molt important que construim la veritat, que construim la identitat
i els significats dels territoris. Es molt important no per a vendre (este
territori) siné per a reproduir-lo. Perqué el mon global es un moén de
la imatge, del simbolisme. La millor paella del mén sempre I'ha fet ma
mare, perd 'ha fet a casa, en el local, no la fa en el global. Allo global
esta dalt, és tot tnic.

Hi ha un pensament molt interessant de Kandinski que ens ajudara a
entendre perfectament alld que estic dient. Kandinski deia que una ratlla
no és més que un punt que se n’ha anat a passejar. I ara des d’eixa ratlla,
si tu la canvies de direccid es pot convertir en un pla. Queé és el turisme?
Queé és una destinaci6 turistica? Un turista que ha eixit a passejar. Un
turista que ha baixat de la globalitat, se n’ha anat a terra i ha comengat
a passejar. I quan passeja per tres o quatre llocs, fa un espai que diguem
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espai turistic, i a més si puja cap amunt ho fa global. Aco és el turista.
Un turista es un senyor que ix a passejar i fa un desti. Es la degradacio
que hi ha entre allo global i alld local. Ara bé, 'esséncia del turisme
(també tenia raé Jean Paul Sartre) és l'existéncia d’un turista. No hi
hauria turisme si no hi haguera turista. Pero per a ser turista tu has de
tindre una existéncia.

Hi ha un virus. Moltes de les que coses que estan passant-nos — tu-
rismofobia, les borratxeres de Magalluf i de més — s’entenen amb allo
que vaig a explicar-vos ara. El turista, tots nosaltres, no fem més que
entrenar-nos per a ser turistes, i no tenim més remei. Per tant, preneu-
ho de veritat: entreneu-vos. Quan nosaltres naixem no decidim en quin
poble ho fem: podem naixer en Uganda o en Noruega. Perd quan naixem
en una morada, en una habitacid, vivim amb una gent i ens impregnem
d’unes regles del joc que hi ha entre eixa gent. I eixe impregnar-nos és
absorbir la manera de comportar-se, la manera de ser, etc. Ago el que es
diu “morar”, que ve de moral, i aix0 s’adquireix perqué tu vius en una
habitacio i actues, habit-accio (acci6 sobre I'habit). Cada vegada que tu
actues vas creant-te I’habit i amb aixo fas la “morada’”.

Per qué naix el turisme? Perqué estem condemnats a abandonar la
morada, la casa en la que vivim. Perqué volem ser turistes, perqueé es-
tem definits a ser-ho. Per agd vacacié ve de vacai, que és buidar: buidar
la casa i anar-se a un altre lloc, buidar la casa en Alemanya, pujar a
la xarxa i parar en la Costa del Sol. I qué ocorre quan tu canvies? Tu
estas entrenant-te tot el dia per a ser turista. Com deia Francesc (Colo-
mer), una persona comenga a ser turista quan comenga a llegir turisme
i s’entrena. Perd clar, no ens equivoquem, un pot ser turista i un mal
turista. Perqué la moral, com deia Heidegger, és alld que un aprén quan
mora, no I’habit ni el caracter, sin6 quan mora. Quan tu mores a un lloc
tu pots adquirir uns habits, tu pots tindre les lleis que tinga el lloc i
absorbir-les, pero tindras que reflexionar si estan bé o malament. Perqué
un no vol solament viure a sa casa, vol viure bé. I tots nosaltres no només
tenim 1’aspiracié de pujar dalt a la globalitat i ser només turistes, sind
ser bons turistes. Eixa es la nostra responsabilitat moral i és allo que
podem fer a través del codis étics.

Per qué? Jo recorde un cas, nosaltres teniem un vaixell que funcionava
molt bé, un vaixell grec, i feia una linia que era Almeria-Nador (Marroc).
En el sud, entre Africa i Europa hi ha un moment que es diu la OPE
(Operacio Pas de I'Estret), que es quan els immigrants que estan en
Alemanya, Franga, etc. baixen al seu territori — passen 3 o 4 milions de
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passatgers. Es un moment molt delicat, on intervé molta gent i la gent va
molt carregada. El vaixell és molt bonic, té mesquites, fa menjar halal,
etc., sempre respectant el codi étic mundial i també per la conveniéncia
dels usuaris. Quan acaba el viatge — emporta unes 1000 persones, amb
cotxes, mascotes, etc. — , el vaixell es queda fet un desastre. I tu et
planteges: com és possible que un senyor de tercera generacié que viu en
Alemanya embrute tant? Que persones educades noruegues o sueques es
comporten com a barbars? Com és possible aixo?

Es la llei d’hospitalitat? No. Ells abandonen sa casa, buiden sa casa,
pugen a la xarxa virtual i baixen. I quan baixen, quin tracte han fet?
Cap ni un. Ells han pagat perd estan alli fent el que els déna la gana.
Eixa sensaci6 de llibertat i I’abséncia de normes comuns i reciproques de
comportament entre ’amfitri6 i el convidat — que no hi ha cap, perqué
per acO ha pagat — és allo que els impulsa a fer alld que els ve en gana.

Nosaltres, dalt del vaixell, no tenim forma d’arreglar-ho. I al costat
dels pallassos, estan els majors que tracten d’educar als xiquets en que els
papers es tiren al fem per separat. S’ha de fusionar un poquet d’educaciéd
amb un poquet de consciéncia. Sabeu per qué? Perqué la neurociéncia
ens diu que en el cervell hi ha una diferéncia entre la consciéncia i la
inconsciéncia. Aleshores, tu actues normalment de manera inconscient
durant el 70 0 80 % del teu temps. Si tu vols canviar el teu comportament
has de ser conscient, s9ha de fer visible. Si entres en un lloc on tot el
mon fa aco, tu fas agd perque el contrari es “pecat”. Ago és el que cal
pensar: tu t’has d’entrenar no sols per a ser turista, siné per a ser un
bon turista.

Vosaltres, a més, penseu que quan els turistes comengaven, quan arri-
baven al dest{ enviaven una postal. “Mama... Pepito... estoy en las playas
de no sé donde”, i envies la postal. Les coses anaren evolucionant, i en
lloc d’enviar la postal, feies una foto per a demostrar que estaves en el
desti. Ara no. Penseu. Et fas un “selfie” i independentment de si estas a
Paris o darrere de I’escenari... tu pots indicar que estas a Parfs. Hem arri-
bat a un punt en qué el turisme no estad, és només un “selfie”. En aquest
extrem, ’espai ha perdut la dignitat i el temps no s’entén sense 1’espai
(ni I'espai sense el temps). Quan fas un viatge d’Eivissa a Formentera,
de qué depeén la distancia? De la velocitat (e = mc2). No depén de que
hi haja una distancia de 12 milles, siné de a quina velocitat va el vaixell
i quant tardarem. I eixa velocitat i eixe espai es converteixen en una
cosa que determina la teua manera de ser, que tu has d’entendre si vols
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Figura 2.3: Imagen de la audiencia durante la conferencia de Mascarell

fer turisme. Els turistes hem sigut criats d’aquesta manera, abandonem,
pugem i tenim que combinar entre global i local. I qué ocorre?

El 26 de setembre de 2015, ’assemblea de les Nacions Unides es va
reunir a Nova York, amb 195 paisos membres aproximadament, una
reunidé molt important amb la majoria dels paisos del mon. [ van aprovar
I’agenda 2030 per a transformar el mén, on es van incloure els 17 Objec-
tius de Desenvolupament Sostenible. Al dia segiient, en la mateixa seu
de les Nacions Unides, Ban Ki Moon en companyia d’Angela Merkel i
Marc Zuckerberg, van reunir un munté d’empreses, i els va dir una cosa
molt important: mireu vosaltres, esta agenda que hem fet I’hem fet per
a transformar el mén, un moén que és de tots i que tenim la obligacié
de transformar perqué si no s’afona. Ban Ki Moon els va recalcar que
quan es van constituir els objectius de desenvolupament del mil-lenni —
la versié previa del Objectius de Desenvolupament Sostenible — es van
concedir unes coses si i unes coses no, perqué estaven pensats per a les
nacions pobres i les ONGs, i evidentment una nacié pobra no té riquesa
i no té res que repartir, i lo mateix per a una ONG. Total, que com no
hi havia res que repartir, agd va eixir a empentes i rodolons.
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Ban Ki Moon els va dir: mireu, empreses del mén, teniu que inten-
tar aconseguir que els Objectius de Desenvolupament Sostenible siguen
capagos d’ajudar-vos a generar negoci. Guanyeu diners a favor dels Ob-
jectius de Desenvolupament Sostenible, si no mai acabarem amb la po-
bresa, mai detindrem les desigualtats o el canvi climatic, mai millorarem
I’educaci6. Si les empreses no s’impliquen mai anem a aconseguir-ho.
Perqué qui és capac de generar riquesa és I'empresa. Es aleshores quan
faig altra pregunta.

Hem comencat dient que el medi ambient era una cosa i una altra. I
ara naix una altra pregunta: és possible guanyar diners a favor del medi
ambient? Creieu que una empresa es planteja agd? Lo normal és que les
empreses pensen en la “caixa’ perqué hi ha una forca. Les empreses no
tenen coneixement ni trellat, com la vida. Tu pots passar-te tota la vida
fent coses, coses i més coses perd sempre hi ha forces que t’espenten: un
cosi que et diu, una parella que tens, un professor que t’ha enganxat... i
tu vas fent la teua vida. Les empreses fan més o menys el mateix.

L’empresa és un actuar sense parar, regit per tres forces fonamental-
ment: una molt clara, la forca interna a la liquidat, a la caixa. Una empre-
sa no funciona si els diners no van a la caixa. Eixa forca pot emportar-te
a que tu tries una empresa molt gran, triomfadora, que done de tot, i en
canvi siga una irresponsable. Hi ha molts exemples d’empreses que guan-
yen molts diners fent les coses al contrari del que interessa a la majoria
de gent. Aleshores, la pregunta és: si jo puc guanyar diners sense estar a
favor del medi ambient, per qué he d’estar a favor del medi ambient?. I
la contestacié és: perqué el planeta és una cosa de tots.

Us vaig a posar un exemple: nosaltres anem a construir 4 vaixells que
son molt grans i que van a gas. El gas és més barat i contamina molt
menys — no emet particules ni nitrats, amb un 85 % menys de sofre i
40 % menys de CO2. Aquests vaixells aniran a gas, contaminaran menys
i seran més rendibles perqué el marge sera més gran. Nosaltres hem
adoptat el pacte per tres coses. En primer lloc, per convenciment, perqué
el nostre codi de conducta i els nostres valors ens ho diuen i ho hem fet
sempre, és un compromis nostre. També perqué ens convé, perqué som
més competitius que qualsevol altre vaixell que actualment navegue pel
mediterrani perqué els nostres costos s6n millors i contaminem menys.
I per ultim, perqué a partir de I’any 2018 no podra eixir un vaixell que
contamine amb o emeta CO2. Per estes tres condicions, que nosaltres
hem anomenat la cultura de les tres T, nosaltres construim un vaixell
que ens permet ser més competitius a favor del medi ambient.
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També es possible ser més competitiu a favor de la diversitat. Us pose
un altre exemple real. En una de les linies que abans us comentava,
viatja una majoria de gent arab. Nosaltres temin una plantilla composta
per persones de més de 40 nacionalitats distintes, que professen religions
diferents, etc. Ens vam centrar en el client (com ho fem amb tots) i vam
adequar el vaixell amb mesquites, amb menjar halal, parlant en arab,
etc.. Aquest vaixell ha sigut el que més satisfaccié dels clients tenia de
tota la flota. Perqué estan doblement agraits. Hi havia manifestacions
per tal de muntar en aquest vaixell, i inclis alguns usuaris van manifestar
que “era la primera vegada que li tractaven com a una persona en tota la
seua vida”. Perqué eixe és el principi basic: no hem de tractar-los com a
diners siné com a persones, perqué el turisme va més enlla d’un negoci.
Hem de tractar a les persones com a persones, i després com a clients. I
una vegada que tu tens clar agod, és molt facil ser competitiu, que aixo
es transforme en diners.

Per a poder entrenar-nos a ser uns bons turistes fa falta practicar un
manual, unes normes, una fulla d’entrenament que es diu el codi étic.
Nosaltres, a partir de 'any que ve, farem una campanya dalt de tots
els vaixells dirigida als turistes que viuen en 'Horta justament explicant
aco. Perqué estem convencuts que si som conscients d’allo que estem
fent segurament moltes de les coses es van a solucionar. Es necessari que
es practique el codi étic, que es llija, que s’escolte. Per exemple, sabeu
quins soén els valors que molt bé ha tractat Francesc (Colomer)?, estes
reflexions sén molt d’agrair venint de la Conselleria. No vos enganyeu:
agoO és rendible, i molt rendible. I a més perdurable, perqué ago fara que
siguem sostenibles.

Ja per a acabar: no hi ha altra manera de tindre un turisme sostenible
si tots aquells que tenim a veure amb el turisme — i som tots — no ens
posem d’acord per a construir destinacions turistiques responsables. On
les empreses turistiques puguen fer negocis sostenibles. No és possible
salvar este planeta si no som capacgos de treballar en territori socialment
responsable. No es pot entendre el tema de la turismofobia, és veritat
que totes les parts tenen culpa perod déna exactament igual.

Una destinaci6 turistica sostenible és aquella que és bona per a viure
i bona per a visitar, i en eixe ordre. Si no és aixi, no és una destinaci6
turistica sostenible. Hi ha moltes destinacions turistiques de molt d’éxit
aci a I’Estat espanyol que no sén sostenibles encara que guanyen molts
diners, perqué sén molt bones per als turistes perd molt roines per als que
viuen enlla. I la relaci6é de coses que nosaltres hem d’aconseguir, comenca
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perqueé el convidat i ’amfitrié tinguen unes normes que els permeta viure
en convivéncia, que agd és el que permetra, al seu torn, tota la resta de
valors que ens inculquen al llarg del temps: conéixer a l'altre, respectar-
lo, conéixer la seua cultura, etc. Sense normes basiques de convivéncia
no s’aconseguira, i eixe repte és global. Moltes gracies.”
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3 Mesa-Coloquio: jPara qué
sirven los estudios
universitarios de Turismo?

Rosario Martinez Verdu
Departamento de Economia Aplicada
Facultat d’Economia

Universitat de Valéncia

Intervienen:
= Gregorio Garcia, Secretario Red Intur
= Joan Carles Cambrils, Fundacién Turismo Valencia

= Margarita Alcala-Santaella, Vicepresidenta Valencia AGOCV y
postgraduada en Turismo UV

= [lona Mojila, Hospitality Insider y graduada en Turismo UV
Colaboran:

= Andre Climent y Sefa Guerrero, estudiantes de cuarto curso del
Grado en Turismo de la Facultat d’Economia de la Universitat de
Valéncia

Los estudios en turismo consisten en una amplia variedad de asigna-
turas, relacionadas directa e indirectamente con el &mbito turistico, pero
no por ello son menos importantes. Ademés, en un pais como Espana,
uno de los principales destinos turisticos a nivel nacional y europeo, y en
el que cuanto méas estudiemos, mejor, no se debe menospreciar el grado
en turismo puesto que es el sector mas relevante de nuestro pais.

Un email recibido en la Facultad de Economia de la Universitat de
Valencia, en el cual se ofertaba una beca de un programa formativo
de una diputacién de la CV para trabajar en la revalorizacién turistica
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Figura 3.1: Imagen de la mesa redonda
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de un municipio de interior, dio paso a la necesidad de organizar esta
mesa de debate, dado que a esta beca formativa podian optar tanto los
titulados universitarios en turismo como los técnicos superiores de ciclos
formativos de grado superior de alguna especialidad en turismo. Esto nos
llevé a preguntarnos: jda igual tener estudios de dos anos en turismo que
tener cuatro afios para participar en un proyecto en donde se requeria
tener amplios conocimientos de los recursos turisticos del municipio?

En vuestra opinién, qué valor anadido puede aportar un
graduado y/o postgraduado en turismo? ;jMerece la pena
estudiar un grado y/o master de turismo en Espaiia?

Primeramente, hay que remarcar la diferencia entre un turismoélogo
y un técnico en turismo. El primer concepto hace referencia a aquella
persona que ha estudiado el fenémeno del turismo, como ciencia, en pro-
fundidad con una visiéon global, es decir, aquel graduado o postgraduado
en turismo. El segundo concepto hace referencia a aquella persona que
ha cursado un grado superior en turismo, dirigido béasicamente al sector
de la hosteleria, sin entrar en materia. Por este motivo, también cabe di-
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ferenciar los ntmeros de créditos cursados en el grado universitario como
en el grado superior: 240 créditos y 120 créditos, respectivamente.

Para ello se analiza el grado de turismo en si. Dicho grado consta de
4 cursos divididos en 2 cuatrimestres, 5 asignaturas por cuatrimestre los
tres primeros cursos y 7 asignaturas (optativas y una obligatoria) mas
préacticas externas y trabajo fin de grado en el ultimo curso. Es decir,
37 asignaturas en total y todo un cuatrimestre de practicas externas y
trabajo fin de grado. Ademés, la Universitat de Valencia ofrece diferen-
tes posibilidades en cuanto a que todo alumno interesado en ampliar sus
conocimientos puede: hacer voluntariados por los cuales se les dan cré-
ditos de participacién en actividades universitarias que les proporciona
un bagaje cultural complementario, practicas extracurriculares, aprender
idiomas.

Es decir, un estudiante del grado en Turismo se forma en distintos
ambitos y esto genera una profesionalidad en su trabajo, lo que conlleva
una cualificaciéon. Ademas, como senala uno de los ponentes “el mercado
requiere para las empresas turisticas de especialistas en turismo”.

Debido a esta notable diferencia, se ve necesaria la puesta en valor de
la profesion del turismologo ya que estudiamos ciencias del turismo de
manera integral y nos dotamos de muchas habilidades entre ellas tener
conocimiento acerca de los diferentes actores relacionados con el sector,
cuando eres turista ser educado para ser un buen turista y respetar a los
turistas tanto en nuestro Ambito personal como profesional.

Y también se ve necesaria la valoracién de los propios estudiantes ya
que muchos no encuentran su principal motivacién, la cual les impulse y
sobre todo les cree especial interés para que puedan tener perspectivas
de futuro a largo plazo.

Es por ello que una de las participantes pronuncié la frase: “Sentiros
orgullosos de ser turismoélogos, porque habéis estudiado la ciencia del
turismo en su totalidad”.

Por ello se ha visto necesario contar con la Red Intur desde 2007, orga-
nismo creado para la defensa de la valia de los estudios universitarios en
turismo, y en el cual Gregorio Garcia, participante en esta mesa-coloquio
y profesor en la Universitat de Valencia, es el secretario. Dicho organis-
mo imparte programas de postgrado en diferentes &mbitos del Turismo
en 27 universidades espanolas, entre ellas la Universitat de Valencia, pa-
ra llevar a cabo la cooperaciéon en la docencia de postgrados, fomentar
el intercambio y movilidad entre profesores y estudiantes, la realizacién
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de proyectos de I+D+1 y la transferencia de conocimientos en dmbito
turistico.

Uno de los objetivos principales que tiene Red Intur es que se man-
tienen vivos y se defiende los estudios en turismo puesto que se esté
abogando por crear un area de conocimiento en turismo en la propia
universidad, ya que no existe. Ademés, afirma y defiende que el turis-
mo es uno de los sectores més importantes de nuestro pais, no sélo como
actividad turistica sino como actividad investigadora ya que a nivel mun-
dial somos el quinto pais que més articulos de investigacién en turismo
produce. Y, por tanto, no deberiamos plantearnos que nuestros estudios
tendrian que desaparecer.

Problemas que se encuentran los titulados en turismo
cuando acceden al mercado laboral: La sobrecualificaciéon

Segiin un informe del Ministerio de Educacion publicado en 2014 sobre
titulaciones y salidas laborales, 1 de cada 2 titulados en Turismo traba-
jan en puestos donde no se requeria ningin tipo de cualificacién: ni la
universitaria ni ningin estudio previo mas alla del graduado escolar”. Es
decir, los graduados en turismo estén sobrecualificados en los puestos de
trabajo a los que acceden en el mercado laboral.

i Quién es el responsable de este problema: los estudios en si
que no han sabido adaptarse a los cambios experimentados
durante estos daltimos anos por la industria turistica, los
estudiantes o las empresas que no invierten en personal
formado y especializado que preste servicios mas
profesionalizados a los turistas?

Todos los participantes en la mesa tenfan clara la respuesta: la ig-
norancia de las empresas, que no ponen en valor el esfuerzo que toda
carrera universitaria supone, incluido por supuesto, el grado en Turismo.
Y también el interés de las empresas por contratar personal de un modo
precario: salario bajo, con mucha experiencia, trabajo temporal, de poca
calidad, dado el tipo de contratos que ofrecen muchas empresas, la fun-
cion que deben realizar los empleados no es digna ni justa, es algo que
cualquier individuo podria hacer. Todo esto conlleva a que el estudiante
se infravalore, sienta miedo de salir al mundo laboral, sienta frustracién
por su parte, dado que piensan que han estudiado duro en vano.
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Figura 3.2: Imagen del pablico durante la mesa coloquio

Pero que no se confundan los estudiantes: cuanto més estudien, mejor,
incluso que traten de especializarse en algin ambito concreto, en este
caso del turismo u otro relacionado de cualquier sector, para tener las
ideas méas claras y definidas a la hora de encontrar trabajo, e incluso
poder optar al autoempleo, y asi trabajar de lo que realmente méas les
guste, pero sobre todo que encuentren algo que les motive.

Una vez analizados los enfoques de las empresas y del grado en turismo,
otro tema a tratar es el gran problema que afrontan muchos estudiantes
cuando terminan el grado:

i Qué hago ahora? De tantas materias distintas que he
estudiado, aunque relacionadas entre ellas, j A qué podria
dedicarme?

Los participantes aconsejan que hay que tener ciertas cualidades, ap-
titudes y habilidades para diferenciarse como:

= Ser proactivo, reinventarnos, valorarnos, no decir: “no encuentro
trabajo, no sé qué hacer al respecto”. Sino todo lo contrario, ser ta
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mismo el que te muevas, busques lo que desees o incluso créate tu
propio negocio.

= Especializarse, es decir, hacer un méster, para no quedarse con
el grado, sino concretar a qué te gustaria dedicarte en el mundo
laboral.

= Ampliar el curriculum personal: estudiar el grado, participar en
voluntariados, hacer practicas externas y/o extracurriculares, tra-
bajar, probar sitios de trabajo distintos para comprobar ventajas
e inconvenientes de cada uno, entre otros.

= Pensar en el autoempleo.
= Tener actitud y aptitud.

Dichos consejos son todos esenciales, pero dependiendo de cada estu-
diante dard més importancia a segin qué cualidades para ser tinico en
la materia que considere. Todo depende de la voluntad del alumno, sus
necesidades.

Como reflexiones finales, los participantes animaron a los estudiantes
a no dejar de estudiar, y en relaciéon con esto, os dejamos aqui una frase
que pronunci6é un miembro y que consideramos muy acertada: “si alguien
tiene pensado no seguir forméndose al terminar los presentes estudios,
que deje ya de estudiar”. Esto significa que hay que tener claro que en
todo momento en la vida cualquier persona se esta formando, adquiriendo
no sélo conocimientos teodricos, sino habilidades préacticas. La necesidad
de formacién continua es esencial.

También dieron especial importancia a la experiencia laboral, la cual
se aprende en el transcurso de la vida en el &mbito personal y laboral.
No hay que esperar a encontrar un trabajo ideal en el primer intento,
muchas veces se empieza a trabajar en algo que no nos satisface del todo,
pero de todo se aprende. E incluso otro consejo es que hay que trabajar
y formarse en diversos ambitos, no trabajar siempre de lo mismo para
ampliar nuestro curriculum, nuestra experiencia, pero, sobre todo, para
Ser mejor persona.

En definitiva, los estudios en turismo destacan por ser una de las mejo-
res opciones, dada la gran importancia que adquiere la actividad turistica
para la economia de nuestro pais y sus actuaciones en el ambito local.
Asi como por los conocimientos y habilidades que todo estudiante de
turismo adquiere a lo largo de su trayectoria universitaria.
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Estudiando el grado de turismo, estudiamos las ciencias del turismo
global y por ello no nos hemos de avergonzar. Es un trabajo enriquecedor
que aparte de generar mejoras en cuanto a habilidades comunicativas con
otros agentes, te ayuda a mejorar como persona. Y sobre todo, especia-
lizarse en algtin &mbito nos diferenciara de la competencia.

En conclusion, ser turismoélogo es aquella persona que ha estudiado el
sector turistico en profundidad. Dicha imagen se ve infravalorada ya que
una mayor parte de los estudiantes cuando terminan los estudios estan
sobrecualificados en todos los &mbitos y no trabajan en lo que han estu-
diado. Por ello, la Red Intur, defiende la valia de los estudios en Turismo
para revalorizarlos, debido a que es el sector mas importante de nues-
tro pafs y por tanto, es necesario que estos estudios no desaparezcan. El
problema no sélo es por parte de las empresas que ignoran el problema,
sino que los mismos estudiantes se desilusionan y sienten miedo del am-
bito laboral. Por esto, es necesario que los estudiantes aprendan ciertas
cualidades para diferenciarse de la competencia como son: reinventarse,
especializarse, hacer préacticas y voluntariados, pero sobretodo tener ac-
titud y aptitud para superar cualquier obstaculo para llegar a ser futuros
expertos en nuestro 4mbito, en turismo.
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4 Mesa-Coloquio: «Eticay
Turismo»

Dolores Montagud Mascarell
Departamento de Contabilidad
Facultat d’Economia

Universitat de Valéncia

= Manuel Guillén, Facultat d’Economia, Universitat de Valéncia
= Josep Vicent Mascarell, Director RSC e Innovacion de Balearia
= Ximo Sola, Presidente Unién Hotelera Provincia de Valencia

= Miguel Jiménez Martinez, Presidente Asociaciéon Empresarial
Valenciana de Agencias de Viaje

= Laura Pascual, Jefa del Servicio de Planificaciéon y Estrategia
Turistica Agéncia Valenciana del Turisme

Colaboran:

= Guillem Bacete y Mireya Codosero

4.1. Introduccidn

La incitativa de la mesa coloquio surge para concienciar y fomentar el
proyecto de la Facultat d’Economia sobre Etica. Creemos que debemos
concienciar sobre la ética y sus valores para poder formar profesionales
que mantengan el més alto nivel de integridad y responsabilidad de cara
a la sociedad” con estas palabras inauguraba la Mesa-coloquio de “Etica
y Turismo” la moderadora Dolores Montagud. Esta Mesa-coloquio tu-
vo lugar el pasado 27 de septiembre en la Universitat de Valencia, con
motivo de la celebracién del IT Foro de Turismo.
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Figura 4.1: Imagen de la mesa coloquio

Actualmente, la Facultat d’Economia se encuentra inmersa en un pro-
yecto para formar futuros profesionales con una vision maéas ética del
mundo. Hasta el momento, los programas de estudio de los diferentes
grados de la facultad carecian de ética. Sin embargo, en el presente es-
te proyecto ha dado lugar a la incorporacién de la ética empresarial en
materias optativas en algunos de los grados que se imparten. La meta
es conseguir integrar la ética por completo en la oferta formativa de la
facultad.

Para conseguirlo, se ha elaborado un Plan Estratégico a 3 anos, donde
se aspira a integrar la ética en todas las titulaciones para promocionar
estos valores entre los estudiantes, tal y como decia Dolores Montagud.

De esta manera se introducia a los ponentes invitados, el tema prin-
cipal del que se debatiria posteriormente. Durante la mesa coloquio los
colaboradores contaron su experiencia profesional con la ética en el sector
turistico de la Comunidad Valenciana.

4.2. Nivel normativo de la ética en el turismo

Actualmente, y promovido por la creaciéon del Codigo Etico de la Or-
ganizacion Mundial del Turismo en 1999, la Comunidad Valenciana,
decidi6é elaborar un Cédigo Etico propio, convirtiéndose en la pri-
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Figura 4.2: Dolores Montagud, moderadora de la mesa

mera comunidad espafola en adherirse al Codigo Etico de la OMT y en
adaptarlo al territorio valenciano.

El turismo es un fenémeno global ligado al territorio que se visita, por
lo que en muchas ocasiones se hace necesaria la existencia de unas normas
comunes que faciliten la convivencia entre los turistas y residentes. Este
es uno de los principales objetivos de adhesion o creacion de los Codigos
Eticos, sin embargo, debemos ser conscientes de que los Codigos Eticos
son solo pautas de comportamiento, y que la clave de su aplicacién son
las propias personas, como indicaba el profesor Manuel Guillén.

No obstante, dentro del sector privado la implantaciéon de estos cédigos
no solo se ve condicionada por el factor social sino que, como en cualquier
empresa, se mueven por intereses econdmicos propios. Asimismo, cada
vez son més las empresas que elaboran este tipo de documentos pues,
tal y como senalé Josep Vicent Mascarell “debemos aprender a tratar
al turista como una persona y luego como un cliente, de este modo las
empresas se aseguran tener mayores ganancias y garantizan la confianza
cliente-empresa y la satisfaccion de los clientes”.

Uno de los resultados de la implantaciéon de la ética es la creacién de
confianza, por esta razon y desde hace mas de una década se ha visto en
aumento la creacién de Codigos Eticos en las empresas y organizaciones,
tanto publicas como privadas, lo que supone un gran avance.
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4.3. Los Cédigos Eticos como herramienta para
el Desarrollo Sostenible de un territorio

A pesar de ese progreso, la creacion de un Cédigo Etico sélo es el
principio, se deben poner acciones en marcha que conciencien y
refuercen esos valores. “Hay que conservar lo nuestro, o nos converti-
remos en franquicias”, advirti6 Ximo Sola. No sélo se trata de elaborar
un codigo para las empresas, sino para todos aquellos agentes y actores
que participan en el sector turistico.

Desde la Agencia Valenciana de Turismo se ha desarrollado un total
de 6 acciones concretas, realizando campanas de sensibilizaciéon y for-
macién hacia las personas, comentaba Laura Pascual, jefa del Servicio
de Planificacion y Estrategia Turistica de la Agéncia Valenciana de Tu-
risme. Estas acciones no sélo estan dirigidas a los directivos, sino que
estan orientadas a todos los agentes del sector, puesto que la experien-
cia turistica se formaréd a partir de una multitud de componentes que
se encuentran en el destino, por lo que debemos ser cuidadosos con la
experiencia de nuestros visitantes, como senal6 Miguel Jiménez, ya que
si vendemos algo malo, al final repercutiré en nuestra propia reputacion.

4.4. La Excelencia Etica en el sector turistico

La ultima de las cuestiones que se debatioé fue la excelencia ética en el
sector turistico. La excelencia se consigue principalmente con dos valores,
la generosidad y la magnanimidad, por ello la excelencia ética no significa
ser la mejor empresa. Una empresa excelente es, ademés de la mejor, la
que hace que el resto de empresas sean mejores y excelentes.

Finalmente, se concluy6 la sesion reconociendo de manera consensua-
da que el Cédigo Etico es sélo el principio, pero puede ser una buena
herramienta para posicionar la Comunidad Valenciana como un
destino de turismo éticamente responsable, lo que generara a su
vez un valor anadido en las experiencias de los turistas.
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5 El turismo de emociones, una
oportunidad para emprender

Clara Martinez Fuentes
Departamento de Direccién de Empresas
Facultat d’Economia

Universitat de Valéncia

José Maria Nacher Escriche
Departamento de Economia Aplicada
Facultat d’Economia

Universitat de Valéncia

Intervienen
= Chema Rabasa, Itinerantur
= Ana Vila, Un dia entre vinas
= Eduardo Aguilar, Sea Saffron
= Virgilio Beltran, ACTIO
= Antonio Bernabé, Fundacién Turismo Valencia

Dos con ceptos se han intentado integrar en esta sesion de trabajo
dentro de los Focus Group del II Foro de Turismo.

Por una parte, la idea de emprender dentro un sector que es fundamen-
tal en nuestro pais. Poner en marcha nuevos negocios como una forma
de salida profesional para nuestros estudiantes. Este planteamiento se ha
trabajado en algunas comunidades desde una perspectiva de innovacién
tecnologica. Pero, la idea que hemos querido recoger no es la del empren-
dimiento a través de la tecnologia sino del emprendimiento a través de
la innovacién en valor.

Por tanto, la segunda idea fuerza de la jornada se centra en que la
innovacién turistica se puede desarrollar desde la generaciéon de valor,
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Figura 5.1: Imagen de la mesa redonda
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buscando generar una oferta que esté enfocada en el cliente y en su expe-
riencia y que sea ademas, creativa, dinamizadora del territorio, sostenible
y desestacionalizadora. El turismo de experiencias como una posibilidad
de generar empleo.

Para hablar de este tema hemos reunido a un grupo de emprendedores:

Diia. Ana Vila, Un dia entre vinas; D. Eduardo Aguilar, Sea Saffron; D.
Virgilio Beltran, ACTIO; D. Chema Rabasa, Itinerantur y a un repre-
sentante de la Fundacién Turismo Valencia D. Vicente Haba, institucion
que visualiza la cooperacion entre lo piblico y lo privado en nuestra
ciudad.

En primer lugar, los participantes nos explicaron en qué consistian sus
negocios y aquellos motivos por los que decidieron emprender.

Ana, socia de “Un dia entre vinias” nos conté como, junto con su pareja,
identificaron que faltaba algin tipo de “experiencia global” dentro del
sector en el que estaban trabajando previamente. Ellos tenfan ya dos
negocios, uno relacionado con la restauracién y otro con la organizacién
de eventos y, siendo de la zona de Utiel-Requena se plantean poner en
marcha un proyecto que aunara paisaje, territorio y enoturismo. Pasar
una dia entre vinedos, visitando bodegas y experimentando in situ la
comida y bebida de la zona fue la base para desarrollar un producto que
implica una experiencia idilica del mundo del vino.
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Eduardo, socio fundador de Sea Saffron explica cémo hace un ano
decide plantearse desarrollar un proyecto turistico basado exclusivamente
en la gastronomia, consistente en la oferta de un producto de tiempo
limitado (4 horas) que incluye una visita guiada a un espacio atractivo
de la ciudad y una degustaciéon gastronémica en un espacio visualmente
potente de la ciudad de Valencia. La idea tiene su origen en el propio
comportamiento familiar frente a la gastronomia y el turismo, mix que
segun él, permite conocer mejor el destino elegido para viajar.

Virgilio, socio de ACTIO nos explica como ha intraemprendido den-
tro de una empresa que lleva mas de 30 anos enfocada a la educacion
ambiental. Su pasién por la ornitologia le lleva a plantearse generar su
propio proyecto, una linea de negocio enfocada a la observacion de aves,
birdwatching. Virgilio anade una nueva idea, la de la cooperacion, la
necesidad de unirse para dar a conocer productos tan especificos.

Chema, socio de Itinerantur, trabaj6é durante un tiempo en la red de
parques naturales de la Comunidad Valencia y fue alli donde se dieron
cuenta que faltaba una oferta que relacionara los conceptos de medio
ambiente, cultura y gastronomia. Sus productos son rutas interpretativas
del patrimonio cultural y natural a través del senderismo.

Por ultimo, Vicente Haba explica como se lleva a cabo la promociéon
turistica de la ciudad de Valencia, el objetivo fundamental de la Funda-
ci6én Valencia Turismo y cuél esta siendo su papel dentro de este concepto
de emprendimiento y turismo de experiencia. La Fundacién, nos explica,
esta desarrollando en esta ultima etapa, una segmentaciéon de la posible
oferta de la ciudad para identificar hacia dénde se puede llegar, articulan-
do programas de producto (club de producto). Consultando con el sector
se llego a la identificacion de 11 programas de producto que, ordenados de
mayor masa critica a nichos de mercado, son los siguientes. En un primer
grupo encontramos MICE (turismo de reuniones y negocios), gastrono-
mico y cultural, en un segundo nivel, el turismo de compras (shopping),
film office, cruceros, excellence (Premium) y deportivo y, como tercer
nivel, turismo sanitario, idioméatico y de naturaleza.

La aportaciéon de la Fundacién indica, por tanto, que existen, al me-
nos, 11 posibilidades de emprender. Se trata de una serie de motivos por
los que personas de otros lugares van a desplazarse a la ciudad de Va-
lencia. En este proceso de emprender aportando valor es preciso analizar
detalladamente qué vienen a buscar estos clientes en nuestro territorio,
qué necesidades y expectativas tienen cuando llegan y, consecuentemen-
te, tratar de valorar qué les puedes ofrecer, es decir, qué puedo aportar el
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emprendedor para satisfacer las necesidades de esos turistas. Cada una
de esas 11 areas requiere que alguien cubra sus necesidades de una for-
ma mas personalizada y, por tanto, son oportunidades de negocio que
aporten valor.

Valencia es una ciudad con potencial

En un segundo turno, los participantes nos explican los problemas con
los que se han ido encontrando a la hora de emprender

En este caso, Eduardo nos indica que, efectivamente su planteamiento
inicial a la hora de poner en marcha el negocio fue contestar a tres
preguntas: qué necesidad tiene el potencial cliente, qué solucién puedo
aportarle yo y, como de grande es el mercado para decidir si es interesante
hacer la apuesta. Su mayor obstaculo fueron los problemas legales y el
producto disenado se ofrece al mercado americano e inglés. Les recogen
en el hotel y les hacen una visita a la Ciudad de las Artes y las Ciencias
para cerrar la jornada con una degustacion en la “casa de un valenciano”
con cata de vino, aceite y algo de comida y vistas espectaculares de la
ciudad.

Ana, lanza “Un dia entre vinas’ para generar sinergias con sus dos
negocios iniciales. El problema méas importante que han tenido no ha
ido por el lado de la demanda sino de sus proveedores. Lo que maés les
ha costado de poner en marcha ha sido que, las bodegas, sus partners,
no han sido muy proactivas. Por tanto, la dificultad ha sido tener que
adaptar y personalizar la experiencia en funcién de la bodega y no del
cliente.

Para Virgilio, el mayor problema ha sido buscar clientes. Su piblico
es de nicho y, ademés, esta disperso geograficamente, se encuentra en
cualquier lugar del mundo. Es una actividad muy especifica y, por tanto,
es complicado llegar a los clientes, por lo que formar parte de asociaciones
les ha facilitado la llegada a ese publico.

Chema, se dirige fundamentalmente al nicho de turismo activo muy
local y, en algunos casos personalizando la experiencia. El mayor pro-
blema ha sido la falta de competencia, segin él, ser tinico implica que
el cliente no puede comparar precios lo que genera problemas frente a
los clientes. También indica que el desconocimiento e incluso la posicién
en contra de la poblacion local ha sido otro de sus grandes hitos. Dar a
conocer la intangibilidad es complicado.

Es interesante destacar que ninguno de los productos parte de la idea
del Turismo Sol y playa. La ciudad de Valencia tampoco se ha centrado en
este tipo de turismo. Por tanto, esta situacién hace que estemos ante un
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Figura 5.2: Puablico asistente a la mesa redonda

cliente no muy caracteristico de nuestra oferta habitual como Comunidad
Valenciana.

Vicente hace un recorrido por lo que implica el turismo de experiencias,
concluyendo que se ajusta claramente a la personalizacion, adaptaciéon
y flexibilidad de la oferta que las empresas que nos acompaiian, hacen.
También no indica que la propia Fundacién cuanta con algtn socio que
trabaja este tipo de turismo enfocado a la huerta, ofreciendo un producto
que incluye desde recorrer la huerta, recoger verduras, cocinar la paella
y disfrutar de una experiencia gastronémica completa.

Un hecho que parece relevante en este tipo de turismo tan de terri-
torio es la relacién con la poblaciéon implicada. Dos de las empresas se
estan enfrentando a un problema consistente en la falta de implicaciéon
por parte de la poblacion en la que se esté realizando la actividad. La
solucion, lenta. Cambio de mentalidad.

Chema nos habla de utilizar el concepto de turismo responsable para
conseguir que participe la poblacion local informando que, con ello, reci-
biran algo a cambio. En su caso trabajo con lugares donde nunca se ha
pensado en recibir turistas debido a que “no se ha necesitado para sobre-
vivir’. 'Y nos aporta un ejemplo. Los olivos milenarios del Maestrazgo.
Se trata de la region del mundo con mayor cantidad de olivos con mas
de 1000 afios (algunos incluso plantados por los fenicios). Hasta el ano
2006, cualquier propietario podia venderlos, de hecho, muchas grandes
empresas y fortunas se llevaron una gran cantidad de ellos a sus lugares
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de origen. En 2006, la Ley del Patrimonio Arbéreo Monumental de la
Comunidad Valenciana impide, entre otras cosas, vender los olivos.

Intentar que entiendan que mantener y conservar ese patrimonio pue-
de generarles un retorno econémico es costoso y lento. Es preciso tiempo
para convencer a la poblacion de la zona que hay gente (turistas o ex-
cursionistas) que pueden venir a ver esos olivos, que se van a quedar y a
consumir, compran pan, aceite, comen en el restaurante... Que asuman
que esa motivacion econémica hace cerrar el ciclo y conservar el paisaje.

Segin Ana, ellos todavia estan gestionando lo que llaman “acotar el
circulo”. Empezaron intentando contar con la mayor cantidad de bodegas
posibles de la zona haciéndoles entender que era algo bueno para ellos y
para el territorio, no solo por un tema de retorno econémico sino como
visibilizaciéon de su propia marca. Nos indica que algunos de ellos lo han
entendido pero que para otros, su tnica implicacién es por el tema del
retorno econdémico.

Acotar las bodegas con las que se puede trabajar, entienden el proyecto
vy lo comparten ha pasado a ser su planteamiento a la hora de buscar
socios. Aun asi, plantean que han tenido que adaptarse més al proveedor
que al cliente. Hacer la experiencia distinta para cada bodega.

Por dltimo, nos encontramos con un turista que cada vez estd més
informado, tiene mas canales para obtener informacién, la oferta a la
que se enfrente es muy dispersa en cuanto a actividades y en cuanto a
ambito geografico. La pregunta a los participantes se enfoca a las dis-
tintas opciones que existen y utilizan para comunicar producto y captar
cliente.

Eduardo nos explica que él se basa en la idea de que la venta es conti-
nua. Para ello tienen una base de datos de clientes ordenada por paises a
los que se dirigen a través de correos personalizados. Eso permite que el
cliente repita o que, en su defecto, se convierta en prescriptor de futuros
clientes. Su opcién ha sido Tripadvisor. A través de esta herramienta, sus
clientes se convierten en la voz, el altavoz a través de sus comentarios,
que les hace conseguir mas clientes internacionales.

Virgilio, cuya linea de negocio es muy de nicho de mercado, nos indica
que, para empezar, tienes que estar en redes, no existes. También recogen
la informacién que les envian los clientes, tienen una base de datos a la
que enviar ofertas y nuevas propuestas. Su nicho es tan concreto que
necesitan buscar prescriptores que hablen bien de ellos y estos pueden
ser bloggers u otra empresa con la que puedes compartir vision.
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Chema, fomenta las redes pero focalizadas en la imagen. Elaboran muy
buenos videos y crean microdocumentales. Ademas, también se enfocan
hacia la comunicacién en blogs y redes muy segmentadas en turismo
familiar y de naturaleza.

Ana también se enfoca en la imagen y en el detalle. Buenas fotografia
y redes muy visuales. Para ellos, las comunidades de winelovers son la
base de datos para su producto y también utilizan, su negocio base, el
restaurante.

Por ultimo, Vicente nos indica que la Fundacién, con el apoyo a estos
programas de producto tiene como objeto incrementar el nimero de no-
ches de estancia en la ciudad y con ellos un incremento del gasto medio
por turista en la zona.

El objetivo de la jornada se ha cumplido al visualizar ejemplos de
personas que han utilizado el turismo de experiencia para lanzar sus
propios negocios, basados en sus conocimientos y aficiones e identifican-
do qué puede querer un determinado piblico objetivo, cuéles son sus
necesidades y cémo cubrirlas, teniendo siempre presente que es preciso
que exista masa critica para poder ponerlo en marcha. Partiendo siempre
de la idea de que hay que ser flexible y hay que ir adaptéandose.

El turismo de experiencias puede ser un punto de partida para el em-
prendimiento.
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6 Quiérete 4: Turismo de Salud
y bienestar
Carmen Pérez Cabanero
Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados
Facultat d’Economia
Universitat de Valéncia
Intervienen
= Carmen Calatayud, Clinica CREA Valencia
= Miguel Angel Ferndndez Toran, Director general del grupo
Balnearios activos, integrado por los balnearios de Cofrentes
en la provincia de Valencia y Montanejos y Benassal en la de
Castellon
Fernando Molina, Presidente de la empresa Connect-mata y
Managing director en Espana del proyecto de la Ruta de la Seda
David Vizcaino, Director de la Fundacién de Turismo de
Montanejos
6.1. Objetivos
= Presentaciéon de varias propuestas incluidas en el sector del turismo
de salud y bienestar de la Comunidad Valenciana
= Identificar tendencias de negocio en el sector del turismo de salud
y bienestar.
= Ofrecer un perfil del turista de salud y diferenciarlo con respecto a
otros tipos de turista
= Reconocer las competencias formativas requeridas en este sector
51
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Figura 6.1: Imagen de la mesa redonda
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6.2. Introduccién

El sector del turismo de salud estd experimentando un gran creci-
miento en todo el mundo. El turismo de salud comprende aquél cuya
motivaciéon principal es la de recuperar, mejorar y/o mantener el bien-
estar individual fisico y mental. En el turismo de salud cabe diferenciar
entre aquellos que viajan para buscar servicios que les permitan man-
tener y fortalecer su bienestar y, aquellos que buscan tratamientos y
terapias debido a una condicién médica especifica. El primero se deno-
mina turismo de bienestar y el segundo turismo médico. En el turismo
médico, el turista se convierte en paciente y cliente de una clinica que,
ademaés de tratamientos médicos especificos y de calidad, puede ofrecerle
0 no alojamiento y servicios complementarios. Por otro lado, el turismo
de bienestar esta protagonizado por personas mas bien sanas o con do-
lencias menores, preocupadas por la prevencion, la estética, los habitos
alimenticios, la reduccién del estrés y adicciones menores que no implican
intervenciones quirtrgicas o acciones similares. Normalmente estas clini-
cas de bienestar ofrecen una amplia oferta complementaria de servicios y
actividades a sus clientes que van desde un banal cambio estético hasta
una transformacion espiritual. La actividad de viajar a otros lugares en
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busca de un mayor bienestar fisico o psicologico es un fenémeno histérico
que hoy en dia concentra cada vez mas el interés de individuos, empresas
y gobiernos por las oportunidades de generaciéon de riqueza que ofrece.

Algunos estudios sittian el crecimiento del turismo de salud a nivel
mundial en torno al 30 % en el periodo 2013- 2017 (OSTH, 2017). Los
paises en los que se ha producido una mayor tasa de crecimiento en el
gasto en turismo de bienestar entre 2013 y 2017 son Rusia, Turquia y
Polonia. Sin embargo, el mayor nimero de llegadas de turistas de bien-
estar en ese periodo se produjo en Alemania, Rusia y Francia. Espana
ocupa la octava posicién en ambos rankings. En Europa occidental el
crecimiento en 2016 fue del 2.6 % respecto al ano anterior mientras que
en Europa oriental el crecimiento fue del 6.8 % para el mismo periodo
(OSTH, 2017).

En esta mesa se presentan propuestas diferentes en torno al turismo de
salud. En primer lugar, D? Carmen Calatayud co-directora de la clinica
CREA Valencia nos ofrece un ejemplo de turismo médico, cuyos clientes
son personas que buscan tratamientos relacionados con la fertilidad y
que se desplazan desde su lugar de residencia hasta Valencia para esta
consulta. D. Miguel Angel Fernédndez, director del Balneario de Cofrentes
(Valencia) nos ofrece un ejemplo adicional. En este caso se atiende a
turistas, personas que disponen de tiempo y se desplazan hasta alli para
recibir diversos tratamientos a menudo relacionados con la hidroterapia,
enfocados a dolencias en la rodilla y la espalda. Por dltimo en esta mesa se
ilustra el turismo de bienestar que realizan los excursionistas en busca de
un bano en las aguas termales naturales del paraje fluvial de Montanejos.
D. David Vizcaino, director de la Fundacion de Turismo de esta localidad
del interior de Castellén destaca la colaboracion de esta fundacion con
un patronato de 42 empresas locales que persiguen desarrollar este tipo
de turismo de modo sostenible.

Tras una breve presentacion de los invitados se formularon preguntas
generales a todos ellos acerca del turismo de salud y bienestar. Su visién
queda reflejada en las siguientes conclusiones.

Completamos la mesa de invitados con la colaboracién de D. Fernando
Molina, experto en inteligencia turistica, quien nos destacara el papel
clave que juega la informacion del mercado para la correcta formulacién
de estrategias empresariales en el turismo de salud.

A continuacion, resumimos brevemente las aportaciones de los invita-
dos en torno a dos temas principales de los sugeridos por la moderadora
y por el publico asistente.
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6.3. Es el turista de salud diferente a otros
tipos de turistas?

Principalmente, lo que diferencia al turista de salud de otros turistas es
la motivacion principal de su viaje, que no esté centrado en la busqueda
del entretenimiento sino en la mejora de la salud y bienestar del turista.

En el caso del turista de salud que visita la clinica CREA, ha habi-
do épocas en que un 20 % de los clientes procedian de otros paises. Se
usa mucho el término turismo reproductivo, pero quizas sea desacertado
porque el que viene a un tratamiento a la clinica no viene a un viaje
por placer. El tratamiento se requiere por una enfermedad de base con
impacto fisico y psicologico. En muchas ocasiones, estas mujeres poseen
un elevado estrés emocional tanto antes de la visita, por la situaciéon que
les conduce a la consulta, como durante la misma por la incertidumbre
v los efectos secundarios de los tratamientos a los que se someten. Hay
un nuevo perfil de cliente con diversas motivaciones, como aquellas mu-
jeres que desean conservar sus 6vulos para preservar su maternidad en
el futuro, mujeres solas que desean ser madres y, también en pareja con
otras mujeres. En ocasiones estos viajes se producen porque la ley de
reproduccién en Espana es mas permisiva que la ley de otros paises. Por
ejemplo en Italia no se permite el diagndstico genético de los embriones
v hay parejas que conocen que portan en su genética trastornos graves
v que no pueden diagnosticar alli.

En el caso del turista de salud que visita el paisaje fluvial de Monta-
nejos en busca de sus aguas termales naturales, el perfil es mas variado e
incluye tanto a familias como senderistas que viajan sin de diversa edad
procedentes de la Comunidad Valenciana. En su gran mayoria son ex-
cursionistas que pasan el dia en el paraje natural y que, a pesar de su
impacto medioambiental apenas repercuten econdémicamente en la po-
blacién.

Los turistas del Balneario de Cofrentes son clientes que se alojan alli
mismo, con una estancia media de nueve dias a pensién completa y en los
que se les ofrecen actividades complementarias ademéas de tratamientos
meédicos. Suele ser un publico que dispone de tiempo (jubilados) y con
ciertas dolencias propias de la edad.

En cualquier caso, la clave del éxito depende de la propuesta de va-
lor que se quiere ofrecer. Los invitados mostraron su acuerdo en que, en
cualquier actividad turistica sblo se puede llegar a triunfar si se tiene
claro el producto a ofrecer y el segmento que atender, para a partir de
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ahi poder comunicar de forma eficaz. Si no se trabaja bien el producto
y lo que es la propuesta de valor no esta bien definida porque no es-
ta basada en datos, el proyecto es un fracaso. Si tienes una propuesta
de valor especifica, pero no va dirigida a un segmento concreto o este
segmento solo se puede desplazar a tu municipio una vez a la semana,
es posible que la rentabilidad de tu negocio no sea suficiente y acabe
fracasando. La configuracién de un destino es compleja. Lo que acabas
es teniendo muchos atractivos y es necesario alguien con visién que sepa
poner en marcha la estrategia para convertir los recursos en productos.
Hay destinos que se pueden complementar, pero es necesario una buena
planificacién.

6.4. ;Qué competencias son claves para los
futuros profesionales? jCémo podrian
complementar su formacion los estudiantes
universitarios que deseen dedicarse a este
sector especifico de turismo de salud y
bienestar?

Todos los profesionales invitados remarcaron la necesidad de formarse
en idiomas. Adquirir destreza en otras lenguas es vital para trabajar en
el sector turistico.

Espana es un pais lider en turismo, por lo que tampoco hay que irse
muy lejos para adquirir las capacidades necesarias para el desarrollo de
la actividad. Senalaron como fundamentales las habilidades sociales en
general y de comunicacién en particular, pero con una perspectiva pro-
fesional. Es decir, una enfermera puede mostrar empatia con el turista-
paciente pero no debe emitir juicios de valor acerca de los tratamientos
prescritos por el doctor. Especialmente claves son las habilidades sociales
y de comunicacién a la hora de tener contacto con el piblico y mostrar
empatia. La satisfaccion del cliente esta directamente relacionada con
esto.

Ademaés, la comunicacion personal es clave pues a menudo los pacientes
se encuentran en una posicion de cierta vulnerabilidad por su enfermedad
o dolencia. Los invitados destacaron las oportunidades que en la actua-
lidad se brinda a los estudiantes universitarios para conocer estudiantes
de otras nacionalidades en la propia facultad, para realizar intercambios
con estudiantes de otros paises y, para facilitar la posibilidad de viajar
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a otros paises en general. Recomiendan vivir estas experiencias ya que
suelen potenciar estas habilidades sociales y de comunicacion.

Entre estas habilidades cabe senialar el manejo de las tecnologias. Aun-
que los jovenes son nativos digitales, hay que realizar una transformacion
digital para poder especializarse y acceder a todos estos nuevos puestos
de trabajo que se estan creando. Hay que saber identificar a los clientes
potenciales, sus caracteristicas y preferencias, tanto en el pais emisor co-
mo en el trayecto como en la llegada. Todo esto es inteligencia turistica.
Hay que escuchar lo que se dice y saber extraer la informacion que es
relevante. La funcion del analista en el campo de turismo va a ser cada
vez més demandada por las empresas.

6.5. Cuestiones adicionales apuntadas por los
asistentes

Durante el turno abierto de palabras para resolver cuestiones de los
asistentes surgieron dos temas principales, en torno a la aparicién de la
“turismo fobia” en este ambito y sobre la importancia de la formacion
continua en los empleados de este sector. Respecto al primer tema vy,
desde la experiencia de D. David en Montanejos, se senialé6 méas bien la
desazon de los residentes ante la falta de impacto econémico del turismo
en su localidad. Tampoco destaca esta fobia en la comarca del Balneario
de Cofrentes, cuya actividad se percibe como una fuente de riqueza y
trabajo en esa comunidad de interior.

En cuanto a la formaciéon continua, D* Carmen apunté que la forma-
cion continua es clave en el sector del turismo médico y, especialmente
para desarrollar habilidades sociales, no solo nuevas técnicas médicas.
Es preciso gestionar el estrés emocional de este tipo de turista mediante
cursos que enseiien a mejorar la comunicacién personal hacia el paciente
y, que fomenten la empatia de todos y cada uno de los empleados de la
clinica hacia el paciente-cliente. D.Miguel Angel sefial la necesaria dis-
posicién y motivacion que requiere la formaciéon continua. En ocasiones
diversas circunstancias pueden disminuir esta motivacién y en tal caso
la formacioén seré poco efectiva.

6.6. Conclusiones

El turismo de salud y bienestar es una actividad creciente dentro del
ambito del turismo en general y, en particular en la Comunidad Va-
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Figura 6.2: Carmen Pérez-Cabafiero, moderadora de la mesa

lenciana, tanto en su vertiente de turismo de bienestar como en la de
turismo médico. El turista de salud tiene motivaciones diferentes a las
de otros turistas que simplemente buscan entretenimiento, y esta diver-
sidad incrementa la complejidad en la gestion de la oferta que se ofrece
al turista-paciente. En este sentido, la investigaciéon comercial es clave
para conocer las expectativas de los turistas-pacientes acerca del servicio
que adquieren, qué beneficios esperan tras su estancia turistica, asi como
otros factores del entorno que pudieran incidir en la demanda. Igualmen-
te clave es la gestion de los recursos humanos, su formacion y motivacion,
pues ademés de requerir personal especializado en tratamientos médicos
con una so6lida formacién, todos los empleados deben ofrecer una cali-
dad de servicio exquisita y mostrar empatia a la hora de atender a los
turistas-pacientes.
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7 Deporte: una buena razén para
viajar
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Intervienen
= Alberto Laurin, Director de marketing de «Doyoubike»

= Nicolas Collado, Director de marketing del Circuito Riecardo Tormo—
Cheste

= Andrés Angel, co-fundador de TopRun

= Ferran Calabuig, profesor de la Facultad de Ciencias de la Activi-
dad Fisica y el Deporte, Universitat de Valéncia

= José Pablo Vazquez, Director el Departamento de Turismo y Even-
tos deportivos—Viajes Transvia

Colaboran

= Silvia Espinosa Casas y Cassandra Hastings

7.1. Introduccién

Turismo y deporte son elementos clave en la cultura de nuestro tiem-
po, con gran arraigo en los comportamientos de la sociedad actual, y
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Figura 7.1: Imagen de la mesa redonda

que han impulsado cambios en los habitos de consumo. Segun Latiesa
y Paniza (2006), un destino correctamente posicionado respecto a un
deporte, combinado con una alta motivaciéon hacia dicho deporte, pue-
den incentivar en gran medida el turismo deportivo. La combinacién
turismo-deporte genera cada afio mas adeptos, tanto en su vertiente de
espectador, como del denominado turismo “de practica” (Delpy, 2003).
En esta linea, son tres las principales motivaciones que, segin Scagnetti
(2014), se pueden identificar cuando nos referimos al turista deportivo:
ser espectador de eventos deportivos para apoyar a deportistas; disfrutar
o practicar alguna actividad deportiva, y concurrir a competiciones. Por
tanto, son turistas deportivos los que estan vinculados de alguna manera
con el deporte, no solo profesional y de competicion (como los propios de-
portistas, los aficionados, los espectadores, o los medios de comunicaciéon
desplazados que siguen el evento deportivo, entre otros), sino también
con el deporte de ocio (Otero, 2009).

Como en cualquier otro ambito del turismo, el deportivo tiene un efec-
to directo en la renta y el empleo del destino acogedor. Pero ademés,
se configura como un tipo de oferta claramente desestacionalizadora. In-
dependientemente de su envergadura, y frente a otros tipos de turismo
més tradicionales, el turismo deportivo aparece claramente vinculado a
la generacién de un trafico de visitantes, y a la necesidad de mostrar
la riqueza paisajistica y de patrimonio cultural que rodea el entorno de
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las competiciones, especialmente en los municipios menos conocidos del
interior de las provincias. En este proceso, es imprescindible tener claro
el papel que juegan los diferentes grupos de interés -stakeholders- que
participan en torno a él, un papel que exige la cooperaciéon entre ellos, y
que los convierte en gran medida en responsables del éxito o fracaso de
la experiencia turistica vinculada al turismo deportivo.

Segin el ultimo Informe del Turismo Deportivo publicado por el Ob-
servatorio Turistico de la Comunidad Valenciana (2013), el turismo de-
portivo tiene consecuencias claras sobre el territorio. En primer lugar,
tiene un impacto econémico directo e indirecto muy importante: directo
por su contribucién a la industria turistica global, propia de los flujos tu-
risticos que genera, e indirecto, por la inversién asociada que puede traer
consigo, y por la propia promocion del destino que puede favorecer flujos
turisticos posteriores. En segundo lugar, favorece el desarrollo territorial,
dado que estimula la mejora de las infraestructuras y equipamientos de-
portivos y de ocio. Y en tercer lugar, pero no menos importante, favorece
la imagen del destino, dado que bien gestionada, puede lograr asociar-
se a valores positivos del deporte como la excelencia, el dinamismo o la
modernidad, entre otros (Comision Europea, 2007).

Para muchos, la practica activa o la mera asistencia como espectador
de algin deporte supone hoy en dia una gran motivaciéon para viajar, y
la Comunidad Valenciana en general, y la ciudad de Valencia en parti-
cular, retinen todas las condiciones necesarias para apostar fuertemente
por el desarrollo del Turismo Deportivo. En este contexto, son varios los
aspectos que desde la perspectiva de la oferta puede resultar interesante
conocer para adentrarnos algo mas en el conocimiento de este campo
tan singular como es el turismo deportivo. Con esta idea, son cuatro los
aspectos generales que se han abordado en la mesa redonda: perfil del
turista deportivo que visita nuestra ciudad, el papel de los residentes
en el desarrollo del turismo deportivo en Valencia, impacto del turismo
deportivo en nuestra ciudad, y finalmente las competencias que debe po-
seer vy desarrollar un estudiante que desee dedicarse profesionalmente al
ambito del turismo deportivo. Seguidamente se presentan las principales
conclusiones de cada aspecto tratado.
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7.2. jCual es el perfil del turista deportivo que
visita Valencia?

Hablar de turista deportivo en global puede resultar bastante genéri-
co, y por ello resulta interesante diferenciar entre turismo deportivo “de
espectaculo” y turismo “de practica’.

El primero esta relacionado con los grandes acontecimientos depor-
tivos y con los clubes de élite - como es el caso del futbol - donde el
turista mayoritariamente ejerce el papel de espectador. En este &mbito,
Valencia cuenta ya con experiencias notables, tanto en lo relativo a gran-
des acontecimientos deportivos de caracter periédico, como de tipo més
puntual; ejemplos claros serian el Mundial de Atletismo en Pista Cubier-
ta, el Global Champions Tour, el Open de Tenis 500, la Formula 1, la
Copa Ameérica o el campeonato de Moto GP en Cheste entre otros. Los
expertos sugieren que todavia queda mucho terreno por explotar y por
consolidar en este &mbito, aunque Valencia ha experimentado un fuerte
crecimiento - hoy en dia se esté consolidando como “ciudad del running”,
constatdndose un éxito cada vez mayor en cada edicién - estdn surgiendo
nuevos focos de interés - como el Triatlon o el hockey — y todavia quedan
otros 4mbitos deportivos por desarrollar, como el caso de los deportes de
playa y nauticos.

En el segundo caso, el turismo “de practica”, el turista toma un papel
més activo respecto a la préactica deportiva, visitando nuestra ciudad
con el objetivo de practicar algin deporte de manera aislada/individual
o de participar activamente en algiin acontecimiento deportivo. La edad
de este tipo de turista deportivo “de practica” que participa en eventos
deportivos, oscila mayoritariamente entre los 40 y 45 afnos, y suele venir
siempre en pareja o familia, con el propésito de vivir una experiencia
tnica deportiva pero también a su vez, disfrutar del propio destino con
todo incluido, principalmente en fin de semana.

Aunque ambos tipos de turistas estds presentes en nuestra ciudad,
segin estudios realizados por la Universitat de Valéncia (UV), los turistas
que vienen a Valencia vienen més a practicar deporte y a participar del
evento deportivo, que como simples espectadores.

Como criterio diferenciador, el turista deportivo (practicante o espec-
tador) tiende a gastar mas dinero/dia que los turistas que vienen por
otras motivaciones no deportivas. Ademaés, cada vez es mayor la reper-
cusion internacional, en términos de visitantes, que tienen los grandes
acontecimientos deportivos para Valencia, que se esta consolidando dia
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Fuente: Fundacién Deportiva Municipal

a dia como destino turistico internacional a través del deporte, dado que
anteriormente se nutria de manera exclusiva por turismo interno. Ejem-
plo de ello lo tenemos en el Gran Premio GP de motos que se celebra en
Cheste; segin el Director de Marketing del circuito, este afio 2017 recibio
105.000 espectadores, de los cuéles el 37 % eran extranjeros, y la media
de gasto por persona fue de 400€ (el precio incluia: entrada + hotel +
restauracion). Ademas del paquete turistico “basico”, este tipo de turista
siempre busca otras actividades adicionales, ademés del deporte, por lo
que el Circuito Ricardo Tormo cre6 este afio una oferta especifica para los
motoristas (con acuerdos de colaboracién con otras empresas turisticas)
donde se ofrecia la posibilidad de realizar mini escapadas u otras activi-
dades para satisfacer la curiosidad por el propio destino. Otro ejemplo
seria el Maraton Valencia Trinidad Alfonso, que atrajo a un 40 % de ex-
tranjeros en la edicién pasada, y que supera la cifra de 17.800 corredores
y atletas inscritos el 1 de noviembre de 2017 para la edicién de este ano.
En esta linea, la economia valenciana ingresé casi 17 millones de euros
gracias al gasto turistico deportivo correspondiente a la celebracion del
Maraton Valencia Trinidad Alfonso en 2015 (un 66 % méas que el ano
anterior). Sobre esta base, los expertos apuntan que este tipo de turista
no elige el destino exclusivamente por el evento deportivo, sino para vivir
al maximo una experiencia completa en la propia ciudad.

En definitiva, para satisfacer las necesidades de este publico, se ha de
tener en cuenta que hay trabajar para un tipo de turista especializado en
deporte, pero con motivaciones distintas. Por un lado, destaca el espec-
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tador (pasivo) y, por otro lado, se encuentra el que viene a participar en
el evento y el que viene a disfrutar, ademas, del propio destino. Tratar de
conocer bien el perfil del turista de cada tipo, e incluso tener experiencia
propia en el deporte en cuestién, va a ser sin duda, un valor anadido a la
hora de configurar una oferta especifica especializada, y vender este tipo
de turismo.

7.3. jQué papel juegan los residentes en el
desarrollo del turismo deportivo de
Valencia?

Los residentes son un elemento clave no solo en la acogida del evento
sino también, y en especial, en la acogida a los turistas. Gursoy y Ken-
dall (2006) afirman que el apoyo y la participacion de los ciudadanos
son fundamentales en el desarrollo de este tipo de turismo. El hecho de
que un corredor, ciclista o triatleta se sienta arropado por los residentes
hace que la experiencia turistica sea valorada de manera més positiva y
satisfactoria.

En concreto, en la ciudad de Valencia el turista deportivo — sobre todo
el que participa en un evento- tiene muy buena aceptacién por parte de
los residentes, a diferencia de lo que ocurre con otros turistas, que actual-
mente estan generando un rechazo por parte de la ciudadania, porque
beben alcohol excesivamente, contaminan, generan mucho ruido a altas
horas de la noche,. . .. el residente suele constatar que el turista que va a
una ciudad para participar en un evento, normalmente visita la ciudad,
come, se acuesta temprano y lleva a cabo préacticas saludables, dejando
ademas un valor local importante que es disfrutado por los propios re-
sidentes (se crean, por ejemplo, nuevas infraestructuras que impulsan el
destino). Un claro ejemplo del desarrollo de infraestructuras nuevas que
han podido ser disfrutadas posteriormente por los residentes es el caso de
la Copa América 2005 - 2007 en Valencia; sin embargo, se apunta que ain
se podria haber tenido mas beneficio, si ese posicionamiento de Valencia
en el deporte de vela se hubiera seguido gestionando y desarrollando a lo
largo del tiempo, a través de escuelas de vela, por ejemplo, que hubieran
permitido aprovechar el tirén del evento y las infraestructuras creadas
para ello. Este hecho puedo haber influido en que la imagen que el evento
dejo en los residentes no haya sido todo lo satisfactoria que esperaban
sus promotores.
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Figura 7.3: Asistentes a la mesa redonda

Pero es que no siempre el evento cuenta con el apoyo de los residentes.
Asi, otro evento que generd cierto rechazo en los residentes fue el Gran
Premio de Europa de Formula 1 celebrado de 2008 a 2012 en el circuito
urbano de Valencia. La forma en la que se manejo, se gestiond, comunicd
el evento y se utilizaron los recursos, ocasiond que el impacto no fuera
positivo econdémica ni socialmente. Segtun los expertos participantes en
el debate, no contaron con los stakeholders del propio destino: el destino
chocé con la organizacion del evento.

A pesar de estos ejemplos, puede decirse que los residentes del inte-
rior sf ven con buenos ojos la celebracién de eventos deportivos en sus
pueblos o ciudades, ya que son conscientes de que estos acontecimientos
son impulsores de la economia local, “ponen al destino en el mapa”; y le
dan notoriedad. Adn a pesar de su aceptacion, no debe dejarse de lado el
tema de la concienciacién de los residentes a la hora de poner en marcha
este tipo de eventos. El papel de los residentes es clave e imprescindi-
ble, como también lo es el apoyo de la administraciéon local, empresas
privadas, los sponsors o patrocinadores, entre otros, para lograr el éxito,
y que sea rentable y perdure en el tiempo. Un ejemplo claro ocurre en
Alicante, con el Medio Maraton Internacional Vila de Santa Pola, que
ha crecido en censo, desestacionalizando la oferta turistica de la zona
porque se celebra en enero. A pesar del éxito del evento, la escasez de
plazas hoteleras hace que parte de la rentabilidad que genera el evento se
la lleve Alicante, no el propio destino, poniéndose con ello de manifiesto
que no todas las localidades tienen capacidad para llevar a cabo un even-
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to deportivo y desarrollarlo en condiciones 6ptimas, para dinamizar su
zona. Otros eventos como la feria nautica de Valencia, la Valencia Boat
Show o la Volvo Ocean Race en la ciudad de Alicante, han impulsado
la préactica de la vela, en algunos puntos de Alicante; pero queda mucho
por hacer en Valencia, destino con mar e infinidad de posibilidades.

7.4. ;Cual es el impacto de los eventos
deportivos en la ciudad? ;jSe percibe por
los residentes?

Cualquier acontecimiento deportivo de una cierta envergadura genera
un circulo que pone en funcionamiento un capital social, un capital eco-
némico y un capital deportivo de gran impacto para la ciudad y el pais
que lo organiza. Algunos de los beneficios esperados estan relacionados
con la economia, el turismo actual y futuro, infraestructuras de diverso
tipo, la imagen y el reconocimiento internacional, entre otros.

Desde hace varios anos, la ciudad de Valencia ha sido sede, y en mu-
chos casos lo sigue siendo, de diversos eventos deportivos internacionales
como la Copa América, el Campeonato del Mundo de Formula 1 (F1), el
Gran Premio de motociclismo, el Campeonato del Mundo TAAF de atle-
tismo en pista cubierta, el Open 500 de tenis, entre otros. A pesar de su
notoriedad, y aunque los ciudadanos afirmen percibir su impacto a nivel
econdémico y social, en muchas ocasiones opinan que estos grandes even-
tos no generaran un gran impacto en la ciudad a nivel de infraestructuras
(aunque depende del evento), ni a nivel del incremento de la practica de-
portiva en cuestién. En muchos casos, sobre todo si los residentes no son
aficionados a este deporte, piensan que los problemas derivados del ruido
y del tréafico (entre otros) no compensan los beneficios que pueda deri-
varse del evento. Impactos positivos reales, como la creaciéon de empleo,
la mejora de la seguridad o el incremento del orgullo de vivir en la ciudad
como consecuencia de la celebracion de este acontecimiento deportivo,
pasan a veces desapercibidos por la poblacion.

7.5. iQué papel tienen los patrocinadores en
los eventos deportivos?

Los participantes apuntan el papel clave que juegan los patrocinado-
res en el desarrollo de los grandes eventos deportivos. Se menciona el
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caso del maratéon Valencia Trinidad Alfonso, que en su edicién de 2016,
cerca del 70 % estaba financiado por patrocinadores. Se anade ademas,
que el objetivo buscado por dichos patrocinadores es basicamente el po-
sicionamiento de marca y el poder mediatico que genera el evento, lo
que no hace especialmente dificil la bisqueda de dichos patrocinadores
cuando el evento deportivo en cuestién es conocido por su trayectoria,
notoriedad e impacto.

En el caso de eventos mas locales, se apunta a que no hay una bts-
queda de grandes patrocinadores, sino més bien el apoyo de colaborado-
res/proveedores que ayuden en muchos casos “en especie” al desarrollo
del propio evento.

7.6. Competencias que debe tener y desarrollar
el profesional que desee dedicarse al
turismo deportivo

Son diversas las competencias que se pueden sugerir como claves, a
un estudiante que quiera dedicarse a la gestiéon y desarrollo del turismo
deportivo. Algunas de esas competencias son genéricas del sector, y otras
son mas especificas del &mbito que nos ocupa:

o La practica del deporte como hobby es una ventaja a la hora de
dedicarse a la gestion y desarrollo del turismo deportivo, porque ayuda a
conocer de primera mano las necesidades directas de los turistas (depor-
tistas) que vienen a participar del propio evento deportivo; sin embargo,
aunque puede ayudar, no siempre es necesario: tenemos el caso de la em-
presa “Doyoubike”, cuya idea se desarroll al observar la existencia de un
nicho de mercado en potencia en la ciudad de Valencia, aun cuando sus
creadores no eran aficionados directos a la bicicleta. Tuvieron que hacer
un gran estudio de mercado para conocer las necesidades de los turistas
que alquilan bicicletas en otros destinos para desplazarse por la ciudad,
y a personas que la utilizan en su dia a dia. Sea como sea, conocer lo que
se vende es clave para desarrollar un producto turistico adaptado a las
necesidades del cliente.

= La especializacién o segmentacion en un area especifica del turismo
deportivo (senderismo, trekking, surf, buceo, etc.), dado que ello
favoreceré el conocimiento del producto, permitira crear sinergias
para la organizacion del evento, y mejorar la experiencia de los
aficionados y deportistas.
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= Analizar a la competencia en lo que realmente son expertos, ver
c6mo lo hacen y tu tratar de mejorarlo: es lo que se conoce como
innovacion.

= Desarrollar productos nuevos y detectar nuevas iniciativas que ten-
gan mucha demanda (a nivel nacional e internacional). Es esencial
detectar la demanda y cuantificarla, porque si el nivel de demanda
es bajo y no se estima crecimiento, no seré rentable o sostenible en
el tiempo.

= Kl aprendizaje de idiomas es clave para hacer que los turistas se
sientan “como en casa’; ademés, es aconsejable viajar, para tener
una vision global de todo, y mayor cultura extranjera.

= FEl estudio de las nuevas tecnologias es esencial en turismo: marke-
ting digital, redes sociales, Big Data, analisis de datos o realidad
virtual, entre otros, para mejorar el posicionamiento de la marca
y, en general, la comunicaciéon de la empresa.

= Estudiar el calendario de eventos deportivos del destino para evitar
solapamientos, para que todos tengan las mismas posibilidades de
éxito.

7.7. Conclusiones

El turismo deportivo, ya sea en su vertiente de practica o de espectador
de eventos, puede ser una gran oportunidad a considerar para el desarro-
llo de ciudades y territorios. Pero para ello, es necesario lograr que ese
turista no solo venga al evento deportivo en cuestién, sino que también
disfrute y amplie la experiencia visitando la ciudad y sus alrededores. Pa-
ra alcanzar este objetivo, son necesarios nuevos planteamientos que
permitan ofertar nuevos modelos turisticos que puedan dar solucién a
la diversificacién turistica, a las nuevas oportunidades de negocio, ge-
nerar ingresos, y con ello favorecer el desarrollo econémico de muchas
poblaciones. Sin embargo, esto no siempre es facil:

= Se identifica una falta de implicaciéon de las Administraciones P1u-
blicas para la explotaciéon del turismo deportivo en la ciudad de
Valencia, que como destino turistico tiene unas condiciones inme-
jorables, pero que necesita del desarrollo de mas infraestructura
que permita una practica deportiva adecuada. Una sugerencia a

68



“LibroTurismo _Maestro” — 2018/10/16 — 14:50 — page 69 — #69

CAPITULO 7. DEPORTE: UNA BUENA RAZON PARA VIAJAR

este respecto es el cicloturismo (de gran éxito en la ciudad de Pal-
ma de Mallorca) que desestacionalizaria, por ejemplo, el turismo
sol y playa de la época estival.

= Falta un 6rgano competente que regule los eventos deportivos, para
que no se solapen en las mismas fechas (obligando al turista a elegir
uno u otro), y todos puedan conseguir mayor notoriedad mediética
para impulsar sus destinos.

= En el caso de los grandes eventos, es clave buscar su maximo rendi-
miento y explotacién, y en la medida de lo posible, darle continui-
dad. Ello pasa por la cooperacion y el trabajo en equipo, esencial
para que el turismo deportivo tenga un futuro en la ciudad de Va-
lencia: administracién publica, empresas privadas, residentes y en
general todos los stakeholders deben de implicarse en el evento de-
portivo y trabajar al unisono, para que tenga éxito a largo plazo y
sea sostenible en el tiempo. A titulo de ejemplo contrario a lo que
se plantea se menciona la Copa América 2007 de Valencia: la ciu-
dad no ha sido capaz de crear un producto turistico deportivo que
tuviera gran repercusién internacional, ni el apoyo incondicional
de los residentes, de las administraciones publicas ni los stakehol-
ders; es decir, no se ha sido capaz de darle continuidad a este tipo
de eventos, a pesar de que el turista que los disfruta, tiene un alto
poder adquisitivo. Como decimos, la participacion y nivel de apoyo
de los residentes en el evento deportivo es crucial para la supervi-
vencia del mismo a largo plazo (sobre todo afecta a la busqueda de
patrocinio), pero en muchas ocasiones su papel es olvidado.

= No basta con centrarse exclusivamente en el evento: es fundamental
la creacién de productos turisticos completos, para que el turista
deportivo tenga una experiencia tnica en el propio destino donde
se celebra el evento, y ayude a dar notoriedad y difusion del destino
a través del “word of mouth”, atrayendo con ello a nuevos turistas
y fidelizando a otros.

La vision del desarrollo y gestion del turismo deportivo en Valencia de-
be tener un contexto de referencia méas amplio: es importante encuadrar
estos proyectos de turismo deportivo dentro de una politica de desa-
rrollo mas general, ligada a proyectos especificos de desarrollo local,
como estrategia en la dinamizacién social, cultural, politica y econémi-
ca. En estos proyectos, las actividades de turismo deportivo deben que-
dar integradas completamente en el entorno cultural y social donde
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se organizan; ademaés, es necesario impulsar la participacion y la con-
cientizacién (informada) de la ciudadania, desde la elaboracion de las
politicas hasta su evaluacién. Ello pasa, pues, por evaluar mediante in-
dicadores objetivos los resultados del impacto de los grandes eventos, y
comunicarlos a todos los entes implicados, y en especial a los residentes:
hay que dar a conocer no soélo el impacto econémico que el evento pue-
da generar, sino también el impacto mediatico que sitta a la ciudad en
el mapa y cualquier otro que suponga una repercusién positiva para el
territorio,

Este panorama plantea la gestién del turismo relacionado con el de-
porte, desde la perspectiva de los recursos estratégicos y las capacidades
de los destinos, con un enfoque de stakeholders, que genere un impacto
en la dinamizacion turistica vinculada a este tipo de eventos. Es impres-
cindible desarrollar criterios relacionados con la sostenibilidad y el cui-
dado medioambiental de los destinos deportivos y turisticos, que han de
imbricarse en los modelos de gestion, tanto en la organizacién de aconte-
cimientos deportivos, como en el desarrollo de nuevos destinos. Ademas,
se ha de tener muy en cuenta a las poblaciones y culturas locales, invo-
lucrandolas en todo el proceso y también, obviamente, en los beneficios
de dichas actividades. Por ultimo, destacar que para lograr que Valencia
sea un destino turistico deportivo en toda su amplitud debe haber un
trabajo conjunto y bien coordinado entre los responsables turisticos de
la Generalitat, Diputacién, Ayuntamiento y Turespana, asi como de los
responsables de las instituciones deportivas y del sector turistico empre-
sarial. Toda esta labor se propone centralizarla a través de un tnico foro,
tal y como han hecho otras importantes ciudades europeas.
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Figura 8.1: Imagen de la mesa redonda
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8.1. Motivaciones del focus group

En primer lugar, este grupo de trabajo ha revisado cuél es el papel de
la tecnologia en sus multiples formas y variantes como elemento impulsor
de cambio en el sector turistico.

Los dos factores principales que impulsan la innovacién en el turismo
son: la tecnologia y la digitalizacién. Sus consecuencias en marketing
afectan al tipo de servicio ofrecido, que a su vez afecta a la experiencia
turistica.

Las tecnologias de la informaciéon fomentan las relaciones entre turis-
tas y agentes a nivel mundial desde los anos 70. El turismo ha sido una
de las industrias pioneras a la hora de adoptar e implementar innova-
ciones tecnologicas, que comienzan en los Global Distribution Systems
(GDS) y desembocan en el actual e-commerce. La tecnologia también ha
conllevado una transmision de poder del proveedor de servicios turisticos
al usuario, debido al acceso cada vez mas inmediato y transparente que
posee a la informacion (por ejemplo, con las reservas online en las que
podemos averiguar el precio de un producto o comparar entre oferentes,
y todo ello mediante un solo clic). La tecnologia ha propiciado un rol mas
relevante del papel del turista para actuar como consejero basandose en
su propia experiencia.

Otras implicaciones que ha potenciado la tecnologia es la integraciéon
horizontal a lo largo de la cadena de valor que oferta una tnica empresa,
la mayoria de veces fruto de un entramado de relaciones establecidas en-
tre proveedores que visualmente sblo se atribuyen a un vendedor final, o
la abrumadora cantidad de informacion en la red, en especial contenidos
generados por el propio usuario o User-Generated Content, UGC, que
se encuentra disponible sin necesidad de obtenerla de fuentes de venta
y permite orientar mejor el producto al piblico objetivo. Esta genera-
cion de informaciéon también se atribuye a la labor del consumidor como
prosumer o participante en la propia adaptacion del servicio a sus nece-
sidades.

En cuanto a la digitalizacion, esta es el principal paraguas para un con-
junto de miltiples relaciones entre agentes que se producen a través de
diferentes dispositivos informéticos (por ejemplo, escritorios, portatiles,
tabletas y teléfonos inteligentes) e Internet (por ejemplo, redes, Inter-
net de las cosas y medios sociales o gamificacion). Multiples ejemplos
pueden ilustrar este nuevo escenario ofrecido por la digitalizacién: blogs
turisticos, aplicaciones para casi todas las tareas y actividades turisticas,
ciudades inteligentes o Smart Cities, plataformas de medios sociales como
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Facebook, web con comentarios online como TripAdvisor y plataformas
de compras como Booking.com.

En las relaciones tradicionales vendedor-comprador, el vendedor (por
ejemplo, una agencia de viajes) tendia a dirigir la relacion con el cliente en
base a un proceso adaptativo de servicios turisticos y con protocolos para
manejar adecuadamente las quejas. Sin embargo, en el nuevo escenario,
la situacién se altera y es el turista quien dirige el proceso seleccionando
sus criterios de toma de decisiones y elecciéon de proveedores de servicios,
y ademés se convierte en fuente de asesoramiento para otros. Este nuevo
escenario coloca al usuario por delante del proveedor en términos de
asesoramiento y, a su vez, cambia la dindmica de poder entre los actores
dentro de la industria turistica. Un turista capacitado es ahora el asesor
clave para otros turistas, reemplazando, a veces, al proveedor de este
servicio.

Las implicaciones de las dos innovaciones identificadas anteriormente,
como tecnologia y digitalizacién, se pueden sintetizar en las siguientes
tendencias (Bigné, 2011; 2015). En primer lugar, las reservas se hacen
cada vez mas directamente por el turista a través de plataformas en linea
en un escenario de mercado mas transparente fomentado por agregado-
res como Kayak.com, donde el precio es transparente y los costes de
informacién se minimizan.

La segunda tendencia es la integracién por el lado de la oferta. La
facilidad para ofrecer servicios turisticos online lleva a una multiplicidad
de oferentes que integran servicios de todo tipo. Asi, las agencias amplian
con facilidad los tipos de servicios ofrecidos como tipico intermediario,
pero también los productores ofrecen directamente sus servicios o incluso
los de otros proveedores. Asi una web de una linea aérea ofrece también
servicios de alojamiento o de alquiler de coches.

La tercera tendencia se refiere a la disponibilidad masiva de datos di-
gitalizados y a la analitica en tiempo real. Estimulados por Internet y la
integracién de canales, grandes conjuntos de datos estan ahora disponi-
bles a dos niveles: (i) informacion de las empresas, incluyendo conjuntos
de datos de reservas de hoteles, transporte y servicios, y (ii) también, y
probablemente més interesante para la investigacién, contenido generado
por los usuarios. Esta tltima se refiere a los mensajes de texto, imégenes
y videos compartidos, comentarios en linea, y otras formas de contenido
generado por los usuarios.

La cuarta tendencia se ocupa de los procesos de personalizaciéon. Un
nuevo enfoque personalizado estd reemplazando la vision tradicional de
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la produccion turistica en masa. Asi, los proveedores de viajes estan ofre-
ciendo productos y servicios personalizados a cada turista que conducen
a una mayor satisfacciéon turistica y también a una mayor productividad.

8.2. Futuro de la innovaciéon industria turistica

Tres direcciones se observan como los cambios mas relevantes que im-
pulsan el marketing turistico y que redundan en la experiencia del turista.

En primer lugar, la hipersegmentacion y customizacion del servicio, ca-
racterizado por la utilizacion de la informacién generada por el usuario y
la identificacién de productos personalizados, donde la diferenciacion se
convierte en un elemento central. Asi por ejemplo, los servicios low cost
en aviacion (Ryanair) o en alojamiento (F1 Hotel) son claros ejemplos
basados en la diferenciacién en precios, pero también otros segmentos di-
rigidos a enologia o a LGTB se abren paso de manera evidente utilizando
otros criterios de segmentacion.

En segundo lugar, la consolidaciéon de servicios de interacciéon entre
consumidores, customer-to-customer, C2C, donde nuevos agentes turis-
ticos irrumpen ofreciendo servicios diferentes. Claros exponentes son Bla-
blacar o Airbnb, pero también la creciente importancia de los comenta-
rios online o guias online acerca de los destinos generadas por los usua-
rios. Las actividades de informacion, transparencia, agregacién de pro-
veedores y la decisiéon se potenciaran en la red. Incluso la definiciéon de
productos y por qué no, de destinos, basculara hacia el usuario. Ademés
estos nuevos proveedores si bien no son especialistas, poseen formacion.

Dos tecnologias combinadas: realidad mixta, resultante de la combina-
cion de la aumentada y la virtual, y los sistemas de inteligencia artificial
(AI), que hacen que la informacion acerca de nuestros comportamientos
e incluso rasgos de personalidad profundicen todavia mas en la persona-
lizacién de la oferta. La realidad aumentada y la realidad virtual propor-
cionan un nuevo escenario caracterizado por nuevas aplicaciones e im-
plicaciones para el turismo (Guttentag, 2010), donde el empoderamiento
turistico conduciré a relaciones emergentes entre destinos o proveedores
y turistas. En estos nuevos entornos, las herramientas neurocientificas,
como el eye tracking, facial reader o el EEG, apoyaran la investigacion
con nuevas métricas capaces de registrar comportamientos fisioldégicos
como la vista o emociones (Bigné, 2016, Bigné y Diaz, 2016).

Los cambios descritos se aceleraran debido al dinamismo digital del
sector y a su importante impacto econémico en economias potentes como
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la francesa, norteamericana, espanola y otras europeas. En nuestro pais
el sector turistico tiene un peso considerable en la economia nacional,
generando un 11 % del PIB de Espafia. Ademaés, las primeras web de los
rankings en cuanto a nimero de visitas y mejor calificadas en experiencia
de usuario se enmarcan en la categoria de ocio y viajes.

8.3. Contenido del Focus Group

8.3.1. Area tematica 1. ldentificacién de tecnologias,
impacto y uso en el establecimiento de relaciones
con el turista

La funcién principal de la tecnologia dentro del sector turistico consis-
te en satisfacer las necesidades del turista adaptandose al mismo ritmo
que éstas aparecen, y también en actuar como facilitador, acortando los
plazos y disminuyendo los errores a la hora de prestar servicio. En el
presente, el objetivo central es, ademaés, la creacién de un engagement
con los usuarios, con los medios que ellos més utilizan, para asi llegar
a ellos de forma mas inmediata y mejorar la experiencia turistica. No
se debe olvidar que la finalidad tltima del turismo es la de cubrir una
necesidad social, en este caso relacionada con la felicidad y el bienestar
del turista. Es por ello que la tecnologia debe evolucionar al compés de
la sociedad (aunque a veces llega a darle més poder al usuario que el que
posee la propia empresa) y considerando el papel de las emociones, las
vivencias y, en definitiva, la felicidad del turista.

Toda la tecnologia debe estar implicada en la adquisicién de servicios
turisticos para conocer todas las impresiones durante el proceso com-
pleto, desde la intencién de planear un viaje hasta el momento en que
se analiza la experiencia una vez finalizada. Esta vision deja de ser un
elemento diferenciador y se convierte en necesaria para sobrevivir en el
mercado y no caer en la obsolescencia. Los hitos de la presencia tecnold-
gica van desde la informacién acerca de la salida del vuelo o el tracking
del equipaje, hasta otras ofertas més sofisticadas para la estancia VIP en
el aeropuerto una vez que se ha calculado cuénto tiempo vas a permane-
cer en el mismo hasta tu proximo vuelo o una oferta de alojamiento en
Airbnb junto a la compra de los billetes de avion.

Dentro de las nuevas tecnologias que mas dan que hablar dentro de
sector turistico, destacan los portales que emplean la tecnologia Appli-
cation Programming Interface (API), que permiten que el usuario pueda
disfrutar de diversos servicios interconectados, los cuéles son una fuente
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de informacion privilegiada para los sistemas de Customer Relationship
Management, CRM, sobre todo cuando las conexiones vinculan alguna
red social en la que los gustos, tendencias y ubicaciones del individuo
se encuentran reflejados con todo detalle. Otros de los elementos que
van a acompanar a la préoxima revolucién tecnoldgica en turismo son los
hologramas, que mantienen la figura de contacto humano y simpatia ne-
cesaria para avivar las emociones del turista y llegar a un mayor niimero
de personas al mismo tiempo, o los modelos de negocio disruptivos como
la economia colaborativa o peer-to-peer, P2P, presentada como solucién
para paliar problemas como el de la concentracién urbana en ciertos no-
dos turisticos, pero no exenta de polémica debido a los ataques al empleo
o a la recaudacion fiscal que puede suponer dentro de una economia en
particular.

También se hace hincapié en el machine learning para el almacenaje
y la gestion de datos con una comodidad y a una velocidad que no era
imaginable hace unos anos, las tecnologias del lenguaje como revoluciéon
dentro del SEO y el diseno web, o el reconocimiento facial presentado
como un elemento clave en temas de privacidad del usuario. Por ultimo,
el blockchain permite el almacenaje y la transmisién de datos de forma
rapida y segura, con la certeza de que los datos no pueden ser modifica-
dos sin el consenso total de todos los miembros del grupo. Este sistema
incluso ha permitido la sustentacién de nuevos tipos de moneda digital
para ser empleada a través de internet, tales como el bitcoin.

En general, podemos destacar cuatro grandes pilares que sustentan
actualmente el marketing digital:

= Geolocalizacién: permite saber dénde se encuentra el turista en
cada momento a lo largo de los eslabones del sistema valor turis-
tico, sobretodo en aquellos puntos en los que no esté directamente
conectado a la web, lo cuél permite realizar ofertas de bienes y
servicios adaptadas a las necesidades y la situaciéon puntuales de
cada consumidor.

= Gamificacién: vinculada dentro de la atencién al cliente, implica el
uso de elementos de juego en el disefio y las mecanicas de diferen-
tes contextos del marketing no ludicos para crear un entorno en el
que la atracciéon y la fidelizaciéon del cliente sea mayor. En forma
de misiones u objetivos a cumplir, la gamificaciéon permite que los
usuarios estén més predispuestos a responder a encuestas de satis-
faccién, o que encuentren una forma mas emocional de descubrir
un destino o un evento en concreto.
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» Realidad aumentada: esta innovacion tecnolbgica puede ser vital en
marketing, ya que permite experimentar ciertas fases del proceso,
tales como conocer el destino turistico o la habitacion del hotel en
el que nos alojamos, con anterioridad a la realizacién del viaje.

= Inbound marketing: muy utilizada en el mundo de las webs, los
blogs o las redes sociales, esta técnica estd destinada a atraer y
generar interés al consumidor para asi estrechar lazos de confianza
duraderos entre la empresa y éste. Algunos conceptos de relevancia
dentro de esta tendencia son el buyer persona o creacién de un
retrato fidedigno del cliente a nivel micro mezclando Big Data con
social data, el e-targeting como medio para lograr una propuesta de
valor que satisfaga de inmediato al turista, o el mobile marketing,
al que actualmente se le otorga la prioridad por encima de cualquier
otro dispositivo.

Sin embargo, las tecnologias se caracterizan por su naturaleza imprede-
cible e incontrolable, que nos puede llevar a una revolucién todavia més
radical que la que hemos experimentado hasta la fecha. La figura del
cliente también ha cambiado totalmente. Ya no puede ser controlado,
sino que debe ser analizado y escuchado a través de sus contribuciones a
sitios web 2.0, por ejemplo, para conocer como satisfacerlo. Ademés, no
debemos olvidar que el verdadero valor reside en lo que el usuario esconde
(black data), normalmente presente en emails o conversaciones privadas
de WhatsApp, y no en lo que comparte. Esta informaciéon que se man-
tiene en el circulo més intimo del turista es la que resulta fundamental
para obtener un perfil completo del usuario y asi poder proporcionarle
mensajes que le resulten relevantes.

Por ultimo, consideremos que la tecnologia sirve para algo mas que
para aumentar el beneficio econémico de la empresa. Diversos medios
tecnologicos permiten llevar a cabo iniciativas de Responsabilidad So-
cial Corporativa, RSC, de ayuda social tras catastrofes naturales o de
inclusién de género, por citar algunos ejemplos. No obstante, a veces la
tecnologia es también origen de problemas de caracter ético, tales como
el procesamiento de informaciéon comprometida, la privacidad del usua-
rio o la consideracién de “poco ética” a la decisiéon de ser incluido en
determinado segmento del mercado. Desde el punto de vista de la Admi-
nistracién Publica, la tecnologia también puede ser una gran herramienta
para una eficiente distribucion de los recursos destinados a la actividad
econdmica del turismo.
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Figura 8.2: Enrique Selma, participante en la mesa

8.3.2. Area Tematica 2. Big Data y analytics: utilidad para
la segmentacién de contenidos

Podriamos describir la evolucién del turismo en cuanto al impacto tec-
nologico en tres fases, como analogia a los diferentes elementos distintivos
que lo han caracterizado a lo largo del tiempo:

1. La postal, momento en que la tecnologia cumple un rol secundario
y ocasional durante la estancia en el destino turistico para después
servir como souvenir a los mas allegados.

2. La camara de fotos y el revelado, en los que la tecnologia alcanza
un papel mas preponderante y acompana durante los momentos
clave de la experiencia turistica, que después sirven como excusa
para reunir a amigos y familiares y compartir las vivencias una vez
se acaba el viaje.

3. El Smartphone y las redes sociales, cuando la tecnologia esta pre-
sente en todo momento de la experiencia turistica y se convierte
en imprescindible para disfrutar en todos los sentidos de la misma,
y que a su vez permite que todos nuestros contactos conozcan al
instante que estamos haciendo y puedan interactuar con nosotros
o mostrar sus emociones a través de un simple retweet o un like en
Instagram.

81



“LibroTurismo _Maestro” — 2018/10/16 — 14:50 — page 82 — #82

II Forum de Turisme

Estando inmersos en esta tltima fase, la posibilidad de obtener infinidad
de datos (Big Data) gracias a la interaccion de los dispositivos moviles
en redes sociales se convierte en una realidad. De hecho, la experiencia
y satisfaccién del cliente han pasado de ser la motivacién principal a
un subproducto que desencadena en la obtencién de datos, ahora fun-
damental para conocer sus impresiones e incitarle a repetir. Gracias a
los avances en tecnologia, las empresas pueden averiguar cuéndo nos
acompanan los logos de su propia marca y ver cuanto espacio ocupan en
nuestras fotos o cuantos segundos aparecen en los videos que grabamos.
También se pueden motivar comportamientos offline, que a su vez lleven
a la realizaciéon de comentarios online y a tener méas datos en este medio.
Los datos recogidos, a su vez, permiten conocer mejor qué zonas tienen
mayor atractivo para segin qué actividad (cultural, para hacer deporte,
para ir de compras, etc.), entre otras muchas ventajas para el vendedor.

Por otro lado, es importante establecer los limites en la nomenclatura
empleada, y no confundir conceptos como Big Data con Smart data. La
principal diferencia radica en la cantidad vs. la calidad de los datos. Asi
cuando hablamos de Smart Data estamos centrdndonos tnicamente en
aquellos que realmente aporten valor al usuario. También es interesante
complementar esta gran cantidad de datos con otras fuentes externas
abiertas al publico (Open Data) y anadir diversas “capas” para obtener
un conocimiento completo y comprensivo acerca del usuario que permi-
ta lograr objetivos conjuntos y llegar mas alla con la tecnologia. Como
todo, esta tendencia a compartir cada vez més en lugar de ocultar los
datos acerca del usuario, también trae consigo un riesgo de “infoxicacion”
o exposicién a una cantidad excesiva de datos que acabe por restarles
utilidad de cara al marketing.

Y es que los datos por si solos no sirven de nada. Necesitan, en pri-
mer lugar, las herramientas adecuadas para obtener un entendimiento
profundo de la realidad detris de los ntimeros a través de herramien-
tas de inteligencia artificial. La matematica o la computacién cuantica
son en este sentido el nuevo paradigma. Hoy en dia existen algoritmos
que permiten conocer al usuario mejor que sus conocidos mas cercanos.
Ademas y como enfoque complementario, una interpretacién humana y
antropologica (Storytelling) para darles un significado que pueda hacer-
se entender a directivos y empresarios, y que a su vez permita tomar
decisiones basadas en estos datos de forma racional. Si no se hace asi, el
deep learning puede dar soluciones sofisticadas a problemas del turismo,
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pero muchas veces tnicamente los expertos en ingenierfa 0 matematicas
entenderan cudl es el motivo de ese resultado.

Es por esto que los tecnélogos deben unirse a los responsables de mar-
keting a la hora de conseguir un objetivo y dar un sentido a las politicas
comerciales. De esta manera habra una vision suficiente para saber, en
clave turistica, qué sentido tienen esos datos. Los ingenieros inventaran y
desarrollaréan las nuevas tecnologias, pero tiene que haber alguien con el
juicio turistico suficiente para conocer el objetivo de dichos algoritmos y
qué informacién interesa. En este sentido, el conocimiento del sector tu-
ristico y la cultura acerca de cuéales son los destinos de moda, su peso en
la economia o las tendencias mas rompedoras siguen siendo fundamen-
tales, ya que no es suficiente inicamente con saber emplear la tecnologia
para satisfacer al consumidor.

No obstante, no debemos olvidar que la comunicacién sigue siendo
el pilar central de las relaciones humanas. Los datos sélo sirven para
conocer lo que ha acontecido hasta ahora, y tratamos de valernos de co-
nocimientos tecnolégicos y cientificos para mejorar la puesta en practica
del marketing.

8.3.3. Area tematica 3. Predicciones futuras: conclusiones
y perspectivas de futuro acerca del papel de la
tecnologia en el sector turistico

Los expertos de nuestro focus group valoran cuéles son los retos que
todavia estan por llegar y qué principios deben tenerse en cuenta a la
hora de afrontarlos. Destacamos los siguientes:

= Kl mercado sigue y seguird conformado por personas, que son los
que finalmente adquieren el producto. El conocimiento, la tecno-
logia y el conocimiento acerca de la tecnologia son medios para
lograr maximizar la satisfacciéon del cliente.

= El consumidor sigue siendo el centro de la actividad turistica, y
priorizar su experiencia es la clave para lograr maximizar un bene-
ficio sostenible en el tiempo.

= El cliente siempre tiene y tuvo la razoén, pero ademéas ahora tiene el
poder y por eso debe, cada vez més, ser escuchado. Posee el control
y por ello se debe prestar atencién y conquistar su mente mediante
la combinacién idénea de tecnologia con la consideracién de sus
emociones y la escucha a sus aportaciones.
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= [gualmente, el cliente quiere sentirse local cuando visita un destino,
asi que intentemos que nuestros esfuerzos se centren en la provi-
sién de una experiencia en la que se sientan mas viajeros y menos
turistas.

= El largo plazo en lo referente a evolucién tecnolégica es imprevi-
sible e inconmensurable. Es méas que probable que lo estudiado
hasta ahora sirva de poco o nada en las décadas venideras. Por
esta razon, es fundamental reciclarnos continuamente, actualizar
nuestros conocimientos acerca del binomio tecnologia-marketing y
prestar atencion a las nuevas startups, las auténticas maestras en
las nuevas tecnologias y nuevos modelos de negocio.

= La evolucion de la tecnologia continia siendo vertiginosa, y adelan-
ta tanto al individuo como a la evolucién de la legislacién vigente,
que todavia no ha dilucidado cuéles son los limites al estudio de
la conducta online, tales como las cookies en los navegadores web,
o la legitimidad de nuevos modelos de negocio como Uber en el
transporte o Airbnb en el alojamiento.

= Las decisiones de venta necesitan ser tomadas en tiempo real para
continuar siendo competitivo (real-time marketing). En este sen-
tido, la interconexién intangible e inmediata nos permite conocer
informacién de las personas sin necesidad de encontrarnos fisica-
mente o telefénicamente conectados con ellos.

= El futuro en la industria del turismo debe verse con una perspectiva
abierta y basdndonos en los conocimientos existentes en el merca-
do y el mundo de la investigacién, no Gnicamente basandonos en
nuestro entorno y experiencia previa.

= Otros campos de accion con recorrido potencial en el futuro son
los destinos turisticos inclusivos, en los cuéles tecnologia y turismo
actiian conjuntamente como herramienta para luchar contra la de-
sigualdad y la pobreza y pueden ayudar a que este mundo sea un
lugar mejor.

= En lo referente a los estudiantes de turismo en la actualidad, el
mensaje es claro: el estudio tedrico en la Universidad debe ser com-
plementado con la curiosidad acerca de las nuevas tendencias de
marketing, de como evoluciona la tecnologia y los retos que pro-
pone, conocer mejor la sociedad en la que vive y desarrollar una
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profesion. En definitiva, los candidatos a futuros empleados y di-
rectivos de marketing turistico deben aprender permanentemente.

= A pesar todo ello, la tecnologia no debe verse como algo que temer
debido a la dificultad de su control, si no como un elemento positivo
v aliado para mejorar la experiencia del turista, y el mundo en que
vivimos en general.
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9 Navegamos viento en popa a
Valencia—Turismo de cruceros

Amparo Cervera Taulet

Departamento de Comercializaciéon e Investigacion de Mercados
Facultat d’Economia

Universitat de Valéncia

Silvia Sanz Blas

Departamento de Comercializaciéon e Investigacion de Mercados
Facultat d’Economia

Universitat de Valéncia

Intervienen
» Emiliano Gonzéalez, Director General de MSC Cruceros
= Eva Blasco, Consejera delegad de Europa Travel
= Marta Templado, Gerente de Turiart

= Francesca Antonelli, Marketing Manager en Autoridad Portuaria
de Valencia

= Maximo Caletrio, Fundacién Turismo Valencia
Colaboran

= Belen Garcia-Cérceles y Victor Martinez

9.1. Introduccién

El turismo de cruceros es un sector maduro en expansiéon, siendo las
previsiones de aumento para los préoximos anos todavia més esperanza-
doras. Valencia no ha querido desaprovechar esta oportunidad y se ha
subido al barco, siendo la ciudad del Turia una de las paradas obligato-
rias de los cruceros del Mediterraneo. Aspectos como éste se debatieron
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Figura 9.1: Imagen de la mesa redonda
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en el focus group celebrado en la Facultat d’Economia de la Universidad
de Valencia. Profesionales de renombre del sector repasaron la actualidad
del turismo de cruceros, tratandose los siguientes cuatro puntos:

1. Principales tendencias en el sector del turismo de cruceros.
2. Situacién actual del turismo de cruceros en Valencia.
3. Analizar la experiencia del crucerista en el destino.

4. Identificar necesidades de investigacion y formacion relacionadas
con el turismo de cruceros.

9.2. Tendencias del sector cruceros

El factor crecimiento es la principal tendencia identificada por todos
los ponentes. Actualmente, la demanda de turismo de cruceros alcanza
los 25 millones de turistas, siendo Europa el mercado emisor con tasas
de crecimiento mas relevantes. Espana ocupa el quinto lugar en Euro-
pa, siendo el indice de penetracion todavia muy bajo, por lo que las
posibilidades de crecimiento son espectaculares.

Se identifica a Espana como un mercado aspiracional, donde el turista
que ha ido en crucero normalmente repite y el que no, tiene intencién
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de hacerlo. Esto marca la sintonia de los més de 30 barcos que estan en
construccién para los proximos anos, inversiones multimillonarias con sus
consecuencias positivas en diferentes sectores (construccion, hosteleria,
servicios de transporte, etc.), aportando riqueza a los destinos visitados.

No obstante, se sefiala la alarma de la creciente tendencia de contra-
tacion de cruceros en el Caribe. Si bien es cierto que el Mediterraneo
disfruta de crecimiento, se recomienda que hay que mirar de cerca la
gran competencia que existe en el sector y no perder la oportunidad
de captar mayores cuotas de mercado tanto para el Mediterrdneo, como
para Valencia.

Se une a lo anterior, la concentraciéon y diversificacion en el sector.
Concentracion por la fusién de empresas y diversificacién en cuanto a tipo
de crucero y tipo de buque (en términos de instalaciones de ocio abordo).
De esta forma, van surgiendo cruceros disenados para segmentos més
especificos, como el publico familiar de siempre, pero asi mismo cruceros
més exoéticos y especificos. En estas tendencias, se detecta también una
creciente preocupacion de los pasajeros por el medio ambiente y por una
experiencia de calidad lo més amplia posible.

Planteado el tema de la sostenibilidad del turismo de cruceros, se
hace referencia a la necesidad de una gran responsabilidad por parte de
todos los agentes del sector turistico, tanto de tipo social, como econémi-
co y medioambiental. Se propone asi unir hospitalidad, sostenibilidad y
sensibilidad hacia el destino (cuidar el destino; saber aprovechar y descu-
brir experiencias nuevas). Ante este cometido juega un papel importante
la figura del guia turistico que es la persona con la que van a estar en
el destino y tiene en su mano el poder de orientar y ofrecer la mejor
experiencia al crucerista.

9.3. Turismo de cruceros en la ciudad de
Valencia: Debilidades, Fortalezas,
Amenazas y Oportunidades

El didlogo desarrollado en el focus group sobre los temas planteados
en torno a la cuestion de tendencias en el sector del turismo de cruceros,
y de forma particular fortalezas y debilidades en la ciudad de Valen-
cia, permite plantear un diagnoéstico como el que se indica en la tabla
siguiente.
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Cuadro 9.1: DAFO del turismo de cruceros en Valencia

Debilidades

Fortalezas

Formacién profesional
insuficiente

Falta de trabajo conjunto y
coordinado de todos los
agentes implicados en la
actividad

Volumen de turistas frente a
calidad

Infraestructura inadecuada
entre puerto- ciudad

Instalaciones de la terminal
de cruceros poco atractivas e
insuficientes.

Destino atractivo y rico

Muiltiples opciones de
excursiones (Albufera,
Sagunto, Bodegas de
Requena, etc.)

Cercania del puerto a la
ciudad

Buena imagen del destino

Seguridad percibida del
destino

Climatologia

Buen posicionamiento de
Valencia en las rutas

Autenticidad de las
experiencias ofrecidas en el
destino.

Amenazas

Oportunidades

Impacto medioambiental: fuel

Situaciones coyunturales
(atentados, inestabilidad
politica, etc.)

Cambios de itinerario por
parte de las navieras

Competencia de otros puertos

Creciente demanda de
turismo de cruceros

Oportunidades desde la
sostenibilidad social

90




“LibroTurismo _Maestro” — 2018/10/16 — 14:50 — page 91 — #91

CAPITULO 9. NAVEGAMOS VIENTO EN POPA A
VALENCIA—TURISMO DE CRUCEROS

Como fortaleza se presenta la gran versatilidad que aporta Valencia.
La ciudad ofrece un gran abanico de opciones que no todos los destinos
pueden ofrecer, tales como el buen clima, museos, monumentos, la segu-
ridad, etc. En el sentido contrario, supone una amenaza la necesidad
de mayor cohesién entre los miltiples agentes que entran dentro de
la experiencia del turista de cruceros. Por ejemplo, a dia de hoy toda-
via hay museos que solo permiten el pago efectivo y presencial, con los
problemas de organizacion que ello conlleva.

Empieza a despuntar la oferta de actividades mas diferenciadoras
donde el propio turista participa en la experiencia. Es el caso del agro-
turismo donde los turistas pueden participar en la recogida de cerezas, o
pasar de comer una paella a participar en un taller para aprender a coci-
narla. Este tipo de actividades se presentan como una gran oportunidad
para el sector. En cambio, la buena posicion de Valencia puede pasar
a convertirse en una amenaza rapidamente. En la elecciéon del destino
también influyen un gran ntmero de factores externos, por ejemplo, un
atentado en una ruta préxima que puede provocar la caida de destinos
del itinerario. Es por ello que Valencia debe trabajar en no perder las
fortalezas y consolidar las nuevas oportunidades para que sea un puerto
de escala obligado.

9.4. La experiencia del crucerista en el destino

La temporada de cruceros en la ciudad de Valencia abarca practica-
mente la totalidad del ano, siendo la temporada alta comprendida entre
los meses septiembre y noviembre. Este hecho lleva a que estemos ha-
blando de una tipologia de turismo no masificada y no concentrada
en los meses de verano tnicamente, por lo que la gestién de los flujos de
turistas no presenta problemas y, por lo tanto, el crowding (masificacion)
no aparece como un factor relevante para el crucerista en Valencia. La
mesa destacéd que en muchas ocasiones este problema se magnifica y el
impacto de las visitas de cruceros es pequeno en comparaciéon con todo el
grupo de turistas que pueden venir de diferentes vias. En el caso concreto
de Valencia, no existe este problema en la actualidad ni hay previsiones
a corto plazo de que ocurra.

Los puntos de mayor interés de la ciudad para los cruceristas son el
centro historico y la Ciudad de las Artes y las Ciencias, los cuales se
encuentran a unos 4 km de distancia del puerto, siendo necesaria una
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Figura 9.2: Distintos participantes en la mesa

mayor inversion en infraestructura para mejorar la conexion entre dichas
ZONas.

Pese a que la oferta de atractivos turisticos es extraordinaria y no se
presentan problemas de gestion de los flujos de cruceristas, no hay que
olvidar que existen otros puertos mediterraneos (por ejemplo, Mélaga
o Cartagena) que compiten por los itinerarios, teniendo que estar en
alerta continua para ofrecer una experiencia lo més rica posible, variada
y de calidad. Debemos ser capaces de generar valor anadido para que
Valencia siga siendo de interés para las navieras. Hay que buscar ofrecer
a los cruceristas experiencias nuevas para conseguir, de ese modo, que
repitan Valencia como destino. La “autenticidad de la experiencia” se
convierte, de ese modo, en palabra clave de este cometido.

Los ponentes coinciden en que los turistas de cruceros quedan muy sa-
tisfechos con su experiencia en Valencia, siendo las puntuaciones otorga-
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das bastante altas. Es una de las principales causas por las que Valencia
sigue siendo una parada obligatoria en los cruceros por el Mediterra-
neo. Factores como el buen clima, cultura, diversidad de actividades y
el tamano 6ptimo de la ciudad favorecen conseguir una buena puntua-
cion. Una queja bastante frecuente en otros destinos viene dada cuando
los turistas tienen que andar mucho. Valencia, en contra, es una ciudad
bien comunicada, con un tamamno 6ptimo, donde el puerto estia a pocos
kilémetros del centro y otros puntos de interés.

Si bien es cierto que la planificacion de las llegadas de los barcos de
crucero se conoce con mucha antelacion (més de 1 ano antes), existen
otros aspectos relacionados con el perfil de los cruceristas que hacen difi-
cil la logistica y gestion de la experiencia de los mismos en el destino. Se
senala la dificultad para proveer de guias turisticos en determinados idio-
mas, cuando previamente a la llegada del barco se desconoce el niimero
de pasajeros de crucero que contrataran una determinada actividad.

9.5. Necesidades de investigacién y formacién
en turismo de cruceros

En lo que concierne a las necesidades de investigacién en mate-
ria de turismo de cruceros, los ponentes han destacado varios temas de
interés.

En primer lugar, se ha senialado la necesidad del estudio del impacto
econémico del turismo de cruceros, pese a que su elaboracién seria una
tarea dificil dada la dispersion del impacto (antes, durante y después de
la llegada del crucero) y el complejo proceso de recogida de datos.

Por otra parte, resulta de interés investigar aspectos relacionados con
las tendencias en la demanda y tipologias de clientes para, de ese modo,
anticipar las necesidades de los turistas de crucero y poder realizar una
correcta segmentaciéon de cara a la planificacién estratégica de navieras
y destinos.

Otra linea de investigacién comentada por los ponentes a nivel de
destinos, seria el estudio de la percepcién del crucerista de los puertos
de escala, asi como la opinién de los residentes acerca de este tipo de
trafico. En este sentido, se destaca la necesidad de conocer no sélo al
turista que visita el destino, sino también la actitud de los habitantes
hacia el turismo de cruceros en su ciudad.

Por ultimo, se ha senialado la sostenibilidad del turismo de cruceros
como tema pendiente de investigar. Se hacen necesarias investigaciones
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en tecnologias alternativas como posibles sustitutos al fuel (por ejemplo,
el gas natural licuado), asi como el disefio y construccion de barcos,
que sean més respetuosos con el medio ambiente, y permitan disminuir
el impacto medioambiental en los destinos. También resulta interesante
un enfoque de demanda, detectando nuevas tendencias en actitudes y
hébitos hacia la sostenibilidad y la diversificacién de la misma.

Por lo que se refiere a la formacién, los ponentes coinciden en la
necesidad de mejorar la formacién en el sector y de implantar ti-
tulaciones de postgrado en gufa turistico en un mayor ntimero de univer-
sidades, dada la importancia de los servicios de guia para la experiencia
del turista de cruceros en el destino. La formacion en cruceros por parte
de los agentes de viaje se apunta como otra de las asignaturas pendien-
tes, por lo que habri que buscar mecanismos para su especializaciéon en
este producto turistico. Por la naturaleza del sector donde intervienen
diversos actores y factores, se sefiala que el papel del agente de viajes
es clave para el crucerista. Mas del 80 % de las ventas de cruceros vie-
nen de agencia de viajes, lo cual contrasta con otros mercados como la
compra de trenes o vuelos donde la compra directa sin intermediarios
tiene un porcentaje considerablemente méas elevado. Por ello, el agente
de viajes necesita estar altamente cualificado para estar a la altura de
las exigencias del crucerista de hoy en dia.

9.6. Conclusiones mas relevantes

Dentro del sector turistico, el turismo de cruceros presenta indiscuti-
bles oportunidades en términos econémicos y de empleo dado su creci-
miento esperado. Dichas oportunidades, de forma particular, se presentan
a Valencia como destino.

Sin embargo, en la base de la propuesta de Valencia como destino
de cruceros, se considera clave la apuesta por la “autenticidad” de la
experiencia basada en la riqueza, variedad, calidad y diversificacion. Ello
requiere un enfoque coordinado del ecosistema del turismo de cruceros,
en el cual debe considerarse, ademas, a los residentes.

Lo anterior, abre la necesidad atn no cubierta de desarrollar forma-
cion e investigacion especificas para este sector con un claro enfoque
multidisciplinar.
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Aurora Pedro Bueno
Departamento de Economia Aplicada
Facultat d’Economia

Universitat de Valéncia

Intervienen

= Jaume Mata, Director de Innovacion, sostenibilidad y calidad de
Fundaciéon Turismo Valencia

= Javier Gallego, Presidente de Introducing Castellon Club de Pro-
ducto Turistico de Catellén

= Xavier Morant, Concejal de Cultura y Turismo de Manises
Colaboran

= Guillem Bacete y Mireya Codosero

10.1. Introduccién

El objetivo de este Focus Group era debatir sobre el papel que el
destino turistico tiene a la hora de incentivar la innovacién turistica.
Como es bien sabido, el aumento de la competencia entre los destinos
turisticos es una fuerza de impulso a la innovacién en los mismos. En los
destinos de sol y playa masificados, la innovacién puede representar un
elemento fundamental para la diferenciaciéon a la vez que diversificacién
de la oferta turistica. El Organismo de Gestién del Destino Turistico
(OGD, DMO en inglés) esta implicado directamente en el impulso de los
procesos de innovacion.
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Figura 10.1: Imagen de la mesa redonda
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El turista busca consumir experiencias tnicas durante su estancia vy,
por este motivo, no siempre elige el destino para sus vacaciones en re-
lacién a las actividades y servicios que consumiré alli, sino que se deja
llevar por la imagen previamente concebida del destino para su eleccion.

Asimismo, desde la perspectiva actual, no basta con que el destino
visitado cuente con una gran oferta de atractivos y recursos, sino que el
destino debe ser reconocido y diferenciado por su capacidad de asegurar
la experiencia que el turista busca.

La satisfaccion del turista depende, en gran medida, de las entidades
privadas que son capaces de satisfacer sus necesidades y demandas, y por
otro lado, de los organismos publicos que se encargan de que, durante su
estancia, el turista se sienta seguro y despreocupado.

Las organizaciones de gestion de destino estdn asumiendo nuevas fun-
ciones, mas alla de las de marketing. Como sabemos, las acciones de
comercializaciéon y promocién fueran las primeras funciones que agrupa-
ron la iniciativa publico-privada y dieron lugar a asociaciones implicadas
en el destino turistico. La idea de que la gestién de un destino va mas
alla de la promocién y comercializaciéon va siendo evidente si observamos
algunos de los DMO con més éxito (Amsterdam, Barcelona, Etc.). En
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general, la presencia del sector privado es importante, aunque seguimos
teniendo un predominio de la financiacién publica de dichos organismos.
La gestion del destino se apoya, pues, en la coordinaciéon publico-privada
desarrollando otrasf unciones relacionadas con la planificacion del des-
tino, la creacion de producto, el apoyo a la distribucién, la mejora de la
calidad, etc.

10.2. La Innovacién como proceso clave en la
mejora de la Competitividad

La mejora de la competitividad es un objetivo consciente en la mayo-
ria de Planes turisticos nacionales desde los inicios de los anos noventa.
Tanto en Espafia como en la Comunidad Valenciana se han puesto en
marcha en las ultimas décadas programas destacados que ha permitido
mejorar productos y destinos, ampliar mercados y, en definitiva, consoli-
dar el sector como uno de los més dindmicos en la estructura productiva
espafiola. Desde el Plan Horizonte 2020, la innovaciéon ha pasado a ocu-
par un lugar destacado en los objetivos de la Politica Turistica espanola.
En este sentido, el Plan Nacional e Integral de Turismo (PNIT), que es
un instrumento del Gobierno de Espana para definir las lineas maestras
para mejorar la competitividad del sector turistico, articula un conjunto
de medidas tanto para impulsar la innovacion en la gestiéon de los destinos
a través de la incorporacion de las TIC como para apoyar la internacio-
nalizaciéon de las empresas turisticas acompanandolas en la apertura de
nuevos mercados (Ministerio de Industria, Energia y Turismo, 2012).

Siguiendo a Porter (1985), la innovacion es el proceso clave en la me-
jora de la competitividad. Los procesos innovadores e llevan a cabo en
los clusteres y dependeréa de la presencia de condiciones adecuadas que
favorezcan la competencia entre las empresas. El “Diamante de Porter”
destaca los siguientes elementos condicionantes de la competitividad de
un cluaster: Estructura, estrategia y rivalidad entre las empresas; Condi-
ciones de los factores; Condiciones de la demanda; Sectores afines y de
apoyo. El sector publico incide en los procesos de innovacién y mejora
de la competitividad de los clusteres de formas varias; tanto a través de
la legislacion como del establecimiento de incentivos.

Si los expertos en turismo ubican la innovaciéon como parte central en
los procesos de mejora de la competitividad en turismo, también desta-
can que es un sector caracterizado por una gran complejidad y con ca-
racteristicas especificas que exigen un anélisis adecuado (Buhalis, 2000;
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Hjalager, 2002; Ritchie y Crouch, 2003). La propia estructura del sector
condiciona la capacidad innovadora. Algunos estudios demuestran que la
intensidad innovadora de la empresa turistica estd por debajo de otros
sectores, incluso en paises como Espana que se ha consolidado como lider
mundial en turismo (Fundaciéon Cotec para la Innovacion Tecnologica,
2013).

El sector presenta caracteristicas que se traducen, en la mayoria de las
ocasiones, en obstéiculos para la innovacion: la gran atomizaciéon empresa-
rial, la confluencia de muchos subsectores en la elaboraciéon del producto
turistico, la fuerte estacionalidad de la mayoria de la demanda turistica,
la dificultad para formar a los expertos y, en general, a la mano de obra,
etc. (Hall y Williams, 2008).

En el caso del turismo, podemos identificar el destino como el cluster,
es decir, la agrupacién de empresas relacionadas en torno a una activi-
dad. Habitualmente se identifica destino turistico con municipio porque
el inicio de la gestién turistica suele iniciarse, en las etapas de crecimien-
to iniciales, en los municipios y, generalmente, se mantienen los limites
municipales para la gestion turistica. Incluso la creacion de DMO especi-
ficos para su gestiéon suele estar ligada al municipio. Esto puede suponer
una limitaciéon a la hora de desarrollar estrategias para el destino, pues-
to que para los agentes del mercado no tiene por qué coincidir con los
limites municipales y, con el tiempo, puede crecer en tamano, més alla
de municipio de origen.

En los tltimos anos, el namero de trabajos publicados sobre innovacién
en turismo ha aumentado. Pero existen todavia muchos aspectos que
exigen un mayor esfuerzo para avanzar sobre este tema como la propia
definicién de lo que se entiende por innovacién en turismo, la medicién
de la innovacion, los determinantes, la relacién entre internacionalizacién
e innovacion, etc. Las condiciones que favorecen o limitan la innovacién
en los destinos turisticos y el papel que pueden tener los DMO continua
siendo un tema de gran interés para futuras investigaciones.

10.3. La Innovacién en el Destino Turistico

Los expertos invitados a participar en el Focus Group expresaron las
siguientes opiniones!:

!Se han seleccionado las partes del Focus Group de mayor interés, en opinién de la
autora de este trabajo. La transcripcion realizada intenta ser lo mas ajustada posible
a la grabacion original, aunque en muchos momentos el sonido de la grabaciéon era
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Aurora Pedro. Me gustaria comenzar con una frase de Ferran Adria
“innovar es buscarse la vida”. En turismo, sector clave para nuestra eco-
nomia, debemos tener claro que hay innovar para competir. Y para ello
debemos saber y conocer los cambios que se estan produciendo en el
mercado turistico.

Jaume Mata. Nuestro enfoque de cara al futuro se basa en
dos. Por un lado, hay que mantener la creacién de produc-
tos. Por otro, a la vez hay que repensar lo que vamos a ser en
el futuro, precisamente por los cambios que se estan produ-
ciendo. Creando producto: cudl es el producto: ;jel producto
es destino Valencia o dentro del destino Valencia hay dife-
rentes productos? Cada vez hay mas ideas y propuestas en
el mercado intentando alcanzar al publico, y hay que buscar
los perfiles y los relatos de la ciudad... Hay que implicar a
los emprendedores, hay que seguir trabajando con ellos. .. Es
decir, trabajar a partir de la marca y a partir de la marca
desarrollar producto.

Javier Gallego. Hay una diferencia que quiero establecer
y que es muy importante: no es lo mismo politica turistica
que politica en turismo. Segundo, si partimos de la premisa
de que tenemos que analizar la politica turistica... debemos
tener en cuenta que el enfoque del turismo ha sido general-
mente geografico, se han hecho inventarios. Tenemos tantos
inventarios. .. que no sirven absolutamente para nada... Lue-
go adoptamos el enfoque econémico: los economistas han de-
cidido lo que es el turismo colocando la oferta y la demanda
y ya esta. Luego han venido los de marketing... y dicen que
a esto le damos un barniz y lo arreglamos.

Todo esto... en el desarrollo del enfoque turistico, ha con-
dicionado la visién de la politica turistica y de la creacién
de producto... Eso ha hecho que cuando han dominado los
gebdgrafos se ha tenido un enfoque de producto, después eco-
noémico y después de marketing... Como si cualquiera de
ellos, per se, pudiera explicar la realidad del turismo. Se ne-
cesitan enfoques multidisciplinares porque el turismo es un

tan bajo que no ha sido posible recoger algunas opiniones. La autora ha intentado
reflejar las opiniones y el significado de la grabacion
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hecho sistémico. Es un enfoque sistémico que debe huir de
disciplinas concretas.

Da igual lo que hagamos, si no hay demanda que lo compre
no tenemos mercado turistico.

Si queremos jugar a turismo debemos tener analizada la po-
litica de producto y de marketing. Los grandes operadores
han eliminado los departamentos de producto. En los anos
80, 90... tenfan un departamento de producto y ellos deci-
dian el producto, ellos decidian si metian un avién o dos, si
inclufan la excursién a Finestrat o a Guadalest... Los que
estabamos aqui firmédbamos el contrato... Eso ya no ocurre
asi y no ocurre asi porque han eliminado el departamento de
producto. Ahora lo que los destinos tienen que hacer es ela-
borar el producto y llevarselo a que ellos elijan. Lo que nos
estamos encontrando es que por ejemplo todo el interior de
la CV y los grandes nicleos como, por ejemplo, Pefiiscola (no
es un destino pequeno, el segundo en nimero de camas de la
CV)... no son capaces de auto gestionar su demanda. De Be-
nidorm “para abajo” todos los demas tenemos que fabricar el
producto y llevarselo al TTOO. .. Por eso me da risa cuando
veo a concejales haciendo productos de pueblo... Pero eso
que meternos en el circuito turistico no es tan facil porque se
necesita un papel clave: la distribucién. Quién crea el produc-
to y quién se lo lleva a la demanda. Y eso no existe porque en
Espana no tenemos esa trayectoria; en Espana siempre nos
han comprado. Tener recursos, que los tenemos, no significa
nada. No tenemos idea de lo que es politica turistica.

Xavier Morant. Por alusiones. Yo soy concejal de un muni-
cipio,.. soy ceramista. La ceramica en Manises es un recurso
importante. Soy consciente de que no sabemos céomo hacerlo,
que necesitamos asesoramiento por parte de la Universidad,
etc. Para poder hacer y saber como hacerlo. No tenemos la
posibilidad de contratar a personal capacitado para hacer-
lo. ..

Jaume Mata. Manises sin Valencia no puede ser... Tene-
mos que saber contarlo de alguna forma, méas alla de que el
turista sepa si estd en Manises, Quart o Mislata... Teneos
que definir y repensar los procesos. La demanda y el merca-
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do se estéd comportando de otra forma. Hay un documento. . .
el de Copenhague que plantea partir de cero, aplicando la
reingenieria de procesos. .. Tenemos que pensar en estos tér-
minos porque si no, organismos como el nuestro estdn abo-
cados a desaparecer. Porque ya no se hace promocién como
antes, cada turista hace promocioén. .. ahi esté la innovacion.
Necesitamos trabajar sobre la experiencia que ti vas a com-
partir... no dedicarnos a hacer mas folletos. .. sino mejorar
la experiencia del turista.

Aurora Pedro. Estamos hablando de situaciones muy diferentes: po-
demos hablar de micro segmentos, de municipios que pueden aportar
recursos a destinos mas consolidados. ..

Javier Gallego. El producto turistico no acaba ni comienza
en los limites del destino turistico. Esto es una falacia que
nos hemos inventado por motivos administrativos. Para los
turistas, el aeropuerto de Alicante era el de Benidorm, Gua-
dalest era Benidorm... Alguien tiene que ser locomotora y
alguien tiene que ser vagon... Manises no puede ser locomo-
tora, tiene que ser vagon. Y parece que si le doy 1000 euros a
Manises se los tengo que dar a Quart de Poble... eso es una
tonteria porque Manises ya tiene una trayectoria. La mejor
politica turistica que puede hacer en su pueblo es no hacer
nada. ..

En Castellon lo hemos sacado facil: hemos llegado a la con-
clusiéon de que el vino de les Useres para mi es un recurso,
pero Ud es el vagon y entre todos hacemos un tren. Uno tie-
ne que especializarse, no pueden jugar a todo... Un destino
turistico no puede ser el mejor en todo... es imposible (la
mejor gastronomia, playa, fiesta...). Uno va de vacaciones a
hacer “algo”, y ya que esta haciendo “algo” puede hacer otra
cosa. El analisis estratégico. .. es el gran olvidado de la po-
litica turistica... Es mucho mas facil hacer un folleto e ir a
Fitur. Politica de campanario.

Primero hay que asumir que tu marca es Espana, y una vez
hecho asumir que tu marca es la Comunidad Valenciana y
asi... Yo tengo atractores: los municipios que tienen camas.
A partir de 10000/8000 camas cuenta para el TTOO. Cullera
no serd nunca un destino turistico. Gandia... ahi estamos.
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Hay que lograr que esté en el circuito de distribucion turistica.
En tono a ese punto de camas es cuando se vertebra el turismo
y le puedes colgar todo lo que quieras. Si no tienes camas, no
tienes producto tienes otra cosa.... Se perpetua el error de
la politica de campanario. Sigue siendo un gran error de la
politica turistica. Si el vecino tiene eso, yo también.

Xavier Morant. no aspiramos a ser competencia, al contra-
rio. Tenemos un segmento: especialistas en ceramica.

Javier Gallego. Ese mercado claro que existe, pero necesi-
tan que haya un especialista aqui que les explique y que pre-
pare un paquete... conocimiento técnico de este nivel. Por
ejemplo en el caso de la bicicleta: hoy te envian dos meses
antes la altura del sillin, de las ruedas, etc. Y en cuanto vie-
ne, quiere tenerlo todo preparado y estar x dias subido en la
bicicleta. ... Se necesita el experto aqui, una furgoneta, una
colchoneta. .. La marca Manises tiene muchisima potencia.
Si tu lo juegas con valencia, tienes una minima oportunidad
de que funcione. Pero si te empenas, no vas a conseguirlo.

Aurora Pedro. ;Qué puede hacer un municipio como Manises? Porque,
al fin y al cabo, el concejal me esté diciendo que tiene la responsabilidad
de crear empleo en su municipio y que tienen un recurso importante: la
ceramica.

Javier Gallego. Por qué tiene que innovar Manises. Que
innove no haciendo nada. Que el turismo no es la panacea
actual para crear empleo. No siempre se puede hacer. ..

Jaume Mata. Manises tiene un producto que es la cerami-
ca... Uno de los relatos es el cultural del siglo de oro y puede
incluir la cerdmica. Hay micro-oportunidades. .. lo cual es ge-
nial para poder emprender. A lo mejor un Plan Estratégico
no le hace falta porque ya tiene el de valencia. .. Aunque ten-
gais aeropuerto, es de Valencia. Hay que jugar a una marca,
no podemos jugar a ochenta.

Javier Gallego. ;Quién de aqui dice me voy de viaje a
Brooklyn? O a Manhattan... T vas a NY y puedes dormir
en Manhattan... La realidad es que se necesita una marca
que aglutine un producto que no es territorial o no es admi-
nistrativamente territorial. Esa es la gran innovacion.
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Jaume Mata: Amsterdam, el gran Amsterdam, el gran Co-
penhague o el gran NY...

Aurora Pedro. Esto que estais planteando me lleva a la definicién de
Destino Turistico que lanzé la OMT hace afios, organizando un Think
Tank especifico para ello. De esa definicion se desprende que un destino
no es un municipio, puede ser mayor y crecer con el tiempo. ;Cémo
podemos fomentar la innovacién en los OGD piblico-privados?

Javier Gallego. En el partenariado ptblico-privado hay pro-
blemas: como el dinero lo pone el sector publico... acaba
decidiendo el publico. El paso que falta es crear organismos
mixtos poniendo dinero todos para un proyecto comiin. Pero
eso requiere que el empresariado lo vea y doble la apuesta.
Pero eso no ocurre. Ademas, el cambio politico en los muni-
cipios lleva a cambios de marcas, de planes estratégicos, etc.
Para demostrar que los nuevos estan haciendo algo diferente,
tirando por la borda lo que se ha hecho antes. Eso es lo que
no hay que hacer. ..

Aurora Pedro. Para eso necesitas un sector privado ma-
duro, que comprenda lo que hay que hacer y que participe
también financiando. Fuerte y potente... pero hasta ahora
lo que ha predominado es pedir al sector publico lo que se
quiere y que lo pague el sector piblico.

Jaume Mata. Lo que nos encontramos ahora essaturacion
y respuesta en contra del turismo, reaccién en contra. ..

Javier Gallego. A mi hay algo que me preocupa: todos los
veranos hay criticas al sector desde dentro del sector... mal-
trato a los trabajadores de la hosteleria en verano... Parece
que estd asumido. A esto contribuyen los empresarios que
contratan a estudiantes por 20 horas y los tienen trabajando
muchas mas... Como decia Jaume, la conjuncién perversa
de un trabajador que dice que le explotan y al mismo tiempo
un residente que dice que el turismo en Barcelona le esta ex-
pulsando. .. remarcan impactos negativos... y la demanda
percibe que no le atienden bien. Es muy preocupante. Y me
sorprende que no haya accién sindical o de la patronal. La
imagen que tenemos no se corresponde con la realidad y eso
si que me parece un enorme problema. . .
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Jaume Mata. El capital humano es fundamental... aho-
ra lo que se busca es sentirse como un local. Y si el valor
principal va a ser la gente debemos hacer que la gente sea
consciente. .. Fomento de la hospitalidad, del talento, de la
ética del negocio. . .

Javier Gallego. Estamos ante el reto de un cambio de para-
digma en la gestion, ya no publico — privado, que no existe. . .
esto es otra falacia. Existe una gestion de destino.

Aurora Pedro. Respecto a las areas de innovacion de los DMOs

Jaume Mata. La innovacién es transversal. .. La estructura
de gestién en turismo tiene que ser totalmente innovadora y
tiene que estar cambiando para adaptarse para ser flexibles.
Si son estructuras administrativas son mas rigidas, pero quiza
tampoco puedan ser totalmente privadas. La cuestién siem-
pre estd en quien pone y quién exige o decide... Yo como
gestor tengo que tener las estructuras adecuadas para que la
cadena funcione, si no estamos de nuevo en lo de siempre. ..
A lo mejor lo que tenemos que hacer es poner el dinero en
que hablen bien de mi destino y dejarme de lo que hacemos
siempre. . .

10.4. Conclusiones

La innovacién debe considerarse un proceso transversal, que se centre
en mejorar la experiencia del turista

El partenship publico-privado debe considerarse un aspecto fundamen-
tal, aunque no exento de problemas. Alcanzar una vision e interés comuin
tanto desde la perspectiva del sector piiblico como privado serfa la mejor
forma de avanzar en la gestion de los destinos.

La gestion de los destinos y productos turisticos asentados en los mis-
mos debe abandonar la limitacién administrativa municipal, para avan-
zar hacia un concepto diferente de destino turistico.

En la actualidad, las criticas de los trabajadores del sector y el rechazo
de los habitantes a la saturacion turistica son problemas que deberian
ser también abordados no sélo para mejorar la imagen del sector, sino
especialmente para fomentar la hospitalidad hacia los turistas. Eliminar
la percepcion de que el turismo es una actividad molesta resulta impres-
cindible para consolidar determinados destinos turisticos.
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Salvo excepciones, la mayoria de destinos turisticos deben generar pro-
ducto turistico para los TTOO. Es pues en el destino donde la innovaciéon
es de gran importancia para atraer demanda turistica.

La mayoria de los municipios estdn intentando dinamizar el turismo
recuperando recursos e, incluso, generando producto. Sin embargo, no to-
dos los municipios pueden tener una marca potente. Un adecuado analisis
estratégico podria revelar las marcas prioritarias y aquellas (en este caso,
municipios) que podrian tener un papel complementario a las primeras.

La politica turistica sera clave para la reinvenciéon de los destinos y la
creacién de nuevos productos. Esta politica tendra que ser enfocada de
manera multidisciplinar para poder lograr comprender la complejidad
del fenémeno turistico, si se desean desarrollar estrategias a medio y
largo plazo factibles, sostenibles y atractivas para los visitantes y los
residentes.
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