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DECRETO  22/2002, DE 29 DE ENERO, 
DE FORMULACIÓN DEL PLAN GENERAL

DEL TURISMO DE ANDALUCÍA.
(BOJA núm. 14, de 2 de febrero)





El Parlamento de Andalucía aprobó la Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del
Turismo en ejercicio de la competencia exclusiva que en materia de ordenación y pro-
moción del turismo le atribuye el artículo 13.17 del Estatuto de Autonomía para
Andalucía.

En sintonía con el mandato estatutario (artículo 12.3.3º) dirigido a la Comu-
nidad Autónoma en orden a que ejerza sus poderes con el objetivo básico de aprove-
char y potenciar los recursos económicos de Andalucía, entre los que figura el turismo,
el artículo 1.2 de la Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo, expresamente reco-
noce que sus fines son, entre otros, el impulso del turismo como sector estratégico de
la economía andaluza, generador de empleo y riqueza; la ordenación del turismo y la
promoción de Andalucía como destino turístico integral atendiendo a la realidad cul-
tural, medioambiental, económica y social; la protección de los recursos turísticos de
acuerdo con el principio de sostenibilidad; la competitividad del sector turístico y la
formación y la especialización de los profesionales del sector.

El mecanismo legal para hacer efectiva una adecuada ordenación de los recur-
sos turísticos andaluces es el Plan General del Turismo, disponiendo el artículo 15 de
la Ley 12/1999, del Turismo, que éste determinará las principales necesidades, objeti-
vos, prioridades y programas de acción, definiendo el modelo y la estrategia de des-
arrollo turístico de la Comunidad Autónoma, así como el fomento de los recursos
turísticos de Andalucía.

Con anterioridad a la publicación de la Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del
Turismo,  en 1993, la Comunidad Autónoma, dada la relevancia económica y social
del turismo en Andalucía, aprobó el Plan de Desarrollo Integral del Turismo en Anda-
lucía (Plan DIA) con el fin de afrontar la situación de recesión en que se encontraba el
sector desde finales de la década anterior. No obstante, a pesar de que  las circunstan-
cias bajo las que se elaboró el Plan DIA son diferentes a las actuales, los planteamien-
tos que entonces se establecieron y los resultados alcanzados durante su ejecución,
constituyen una útil referencia para afrontar los trabajos de redacción del Plan Gene-
ral del Turismo.

El procedimiento de elaboración del Plan General del Turismo será especial-
mente participativo, lo cual se garantiza no solo a través de la información pública, sino
también con su remisión a la Unión Europea, a la Administración General del Estado
y a la Administración Local, y con la participación de los agentes económicos y socia-
les, pues en el Consejo Andaluz del Turismo estarán representadas las organizaciones
económicas, sindicales y de consumidores y usuarios de Andalucía.
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De conformidad con lo previsto en la disposición adicional quinta de la Ley
12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo, el Plan General de Turismo tendrá la con-
sideración de plan con incidencia en la ordenación del territorio siéndole de aplicación,
por tanto, la Ley 1/1994, de 11 de enero, de Ordenación del Territorio de la Comu-
nidad Autónoma de Andalucía, la cual dispone que la formulación de los planes con
incidencia en la ordenación del territorio corresponde al Consejo de Gobierno, a pro-
puesta del Consejero competente sobre la materia sectorial. 

En su virtud, a propuesta del Consejero de Turismo y Deporte y previa delibe-
ración del Consejo de Gobierno, en su reunión del día 29 de enero de 2002,

DISPONGO:
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Artículo 1. Objeto.

El objeto del presente Decreto es la formulación del Plan General del Turismo
de Andalucía, el cual será revisado con una periodicidad no superior a cuatro años.

Artículo 2. Objetivos generales del Plan General del Turismo.

Los objetivos generales del Plan General del Turismo son los siguientes:

a) Realizar un análisis de la evolución y de la actual situación del turismo en Anda-
lucía.

b) Analizar la demanda del turismo y sus principales tendencias.

c) Analizar la oferta turística, tanto en lo relativo a la dinámica empresarial del
turismo, como al mercado de trabajo, a la oferta turística de Andalucía inci-
diendo en todos los servicios turísticos -alojamiento, restauración, intermedia-
ción, información, acogida de eventos congresuales y turismo activo-, a la ofer-
ta complementaria y a los turismos específicos.

d) Relacionar y establecer los mecanismos para lograr el desarrollo sostenible del
turismo con el territorio y el medio ambiente.

e) Adoptar las estrategias de actuación adecuadas a los objetivos del Plan, contem-
plando para ello las medidas necesarias, así como el establecimiento de los indi-
cadores físicos y financieros más idóneos para el seguimiento y valoración de la
eficacia de la ejecución del Plan.

f ) Acordar el calendario para su aplicación, la asignación de recursos económicos
y mecanismos de financiación necesarios, de acuerdo con el marco de interven-
ción financiera de la Unión Europea y del Estado.

Artículo 3. Contenido.

El Plan General del Turismo de Andalucía tendrá el siguiente contenido míni-
mo, sin perjuicio de lo establecido en el artículo 17 de la Ley 1/1994, de 11 de enero,
de Ordenación del Territorio en la Comunidad Autónoma de Andalucía para los Pla-
nes con Incidencia en el Territorio:

1. Análisis y diagnóstico de la evolución y de la actual situación del turismo en Anda-
lucía, dentro del marco económico e institucional estatal e internacional.

2. El objetivo finalista y los objetivos intermedios que supongan la adecuada ordena-
ción del turismo en Andalucía en el próximo cuatrienio.

3. Las estrategias y medidas necesarias para dar cumplimiento a los objetivos.

4. El programa financiero para el cuatrienio.
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5. Los mecanismos de evaluación y seguimiento del Plan, estableciendo indicadores
de su ejecución y los cauces para, en su caso, efectuar las reorientaciones que resul-
ten precisas.

Artículo 4. Procedimiento.

1. Elaborado por la Consejería de Turismo y Deporte el proyecto del Plan General del
Turismo, se someterá al Consejo de Coordinación Interdepartamental en materia
de Turismo, siendo aprobado inicialmente por el titular de la Consejería de Turis-
mo y Deporte.

2. El Plan será informado por el Consejo Andaluz del Turismo, el Consejo Andaluz
de Municipios y el Consejo Andaluz de Provincias, así como por la Consejería de
Obras Públicas y Transportes, remitido a la Comisión Europea y al Ministerio de
Economía para su informe, y sometido a información pública.

3. Los informes y las observaciones presentadas se valorarán por la Consejería de
Turismo y Deporte, siendo aprobado provisionalmente el Plan General del Turis-
mo por su titular.

4. Realizada esta aprobación, se elevará al Consejo de Gobierno el cual lo remitirá al
Parlamento de Andalucía para su conocimiento.

5. Finalmente, será examinado por la Comisión Delegada de Planificación y Asuntos
Económicos y aprobado por el Consejo de Gobierno, publicándose en el Boletín
Oficial de la Junta de Andalucía.
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Disposición derogatoria única.

Derogación Normativa

Queda derogada la Orden de 26 de abril de 2001, de la Consejería de Turismo y
Deporte, por la que se acuerda la formulación del Plan General del Turismo de Anda-
lucía

Disposición final única.

Entrada en vigor

El presente Decreto entrará en vigor el día siguiente al de su publicación en el Boletín
Oficial de la Junta de Andalucía.

Sevilla, 29 de enero de 2002  

Manuel Chaves González
PRESIDENTE DE LA JUNTA DE ANDALUCIA

José Hurtado Sánchez

CONSEJERO DE TURISMO Y DEPORTE
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DECRETO 340/2003, DE 9 DE DICIEMBRE, 
POR EL QUE SE APRUEBA EL PLAN GENERAL 

DEL TURISMO DE ANDALUCÍA.
(BOJA núm. 9, de 15 de Enero de 2004)





El Estado de Autonomía para Andalucía atribuye a la Comunidad Autó-
noma competencia exclusiva en materia de ordenación y promoción del turismo.
La norma estatutaria, además, contiene un mandato a todos los poderes públicos
con el objetivo básico de aprovechar y potenciar los recursos económicos de Anda-
lucía, entre los que expresamente se encuentra el turismo.

En ejercicio de esta competencia, el Parlamento de Andalucía aprobó La Ley
12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo en la cual se contempla la necesidad de
adoptar el Plan General del Turismo de Andalucía, entendido como el instrumen-
to planificador idóneo para hacer efectiva la adecuada ordenación de los recursos
turísticos andaluces, debiendo contener las principales necesidades, objetivos, prio-
ridades y programas de acción, así como definir el modelo y la estrategia de des-
arrollo turístico de la Comunidad Autónoma y el fomento de los recursos turísticos
de Andalucía.

La formulación del Plan del Turismo fue adoptada por el Consejo de
Gobierno mediante el Decreto 22/2002, de 29 de enero, determinando los obje-
tivos generales, el contenido y el procedimiento de aprobación.

El Plan, en primer lugar, elabora el diagnóstico del turismo en Andalucía,
analizando no solo su marco económico e institucional, sino también la demanda
y la oferta turística. Deben ser destacadas las consideraciones efectuadas sobre la
relación entre turismo y territorio, así como sobre la sostenibilidad del turismo en
Andalucía.

La segunda parte del Plan General del Turismo contiene tres niveles de
objetivos relacionados entre sí de manera jerárquica. El primer nivel está consti-
tuido por el objetivo finalista, cual es la consideración del turismo como sector cla-
ve para el desarrollo futuro de Andalucía, hacia cuya consecución apunta el con-
junto de la estrategia del Plan.

En el segundo nivel, tres objetivos intermedios a través de los cuales se pre-
tende alcanzar el objetivo finalista. Estos objetivos son la mejora de la competiti-
vidad del sistema turístico andaluz, la renovación del modelo turístico andaluz y
la mejora de la integración del turismo en la sociedad andaluza.
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El tercer nivel de la jerarquía está constituido por trece estrategias cuyos
contenidos coinciden con el desarrollo programático del Plan y dan cobertura a las
distintas medidas que con él se impulsan. Las estrategias reflejan las opciones o
caminos por los que el Plan General de Turismo de Andalucía pretende aproxi-
marse a los objetivos intermedios y final. El conjunto de la estrategia se completa
con una serie de medidas de actuación en las que se materializan las actuaciones
que propone el Plan.

Finalmente, el Plan incorpora su escenario financiero y los indicadores que
facilitarán el seguimiento y evaluación de su ejecución.

Durante el proceso de elaboración del Plan General del Turismo de Anda-
lucía ha tenido lugar una intensa participación del sector turístico andaluz, no solo
en el seno del Consejo Andaluz del Turismo, en el que están representados los
municipios y provincias, las organizaciones empresariales y sindicales más repre-
sentativas, las organizaciones de consumidores y usuarios, además de diversos
Departamentos de la Administración de la Junta de Andalucía, sino a través de los
distintos informes solicitados, de su análisis en el Consejo de Coordinación Inter-
departamental en materia de Turismo y del consenso logrado en la Mesa del Turis-
mo prevista en el II Pacto Andaluz por el Turismo de 12 de septiembre de 2002.

La singular relevancia del Plan determinó que se previera que, antes de ser
aprobado, fuera conocido y debatido por el Parlamento de Andalucía, habiendo
tenido lugar el correspondiente debate el pasado 20 de noviembre.

En su virtud, de acuerdo con el artículo 15.4 de la Ley 12/1999, de 15 de
diciembre del Turismo y 4 del Decreto 22/2002, de 29 de enero, de formulación
del Plan General del Turismo, a propuesta del Consejero de Turismo y Deporte y
previa deliberación del Consejo de Gobierno en su reunión del día 9 de diciembre
de 2003,

DISPONGO:
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Artículo 1. Aprobación.

Se aprueba el Plan General del Turismo de Andalucía, que figura como
anexo al presente Decreto.

Artículo 2. Vigencia.

El Plan General del Turismo de Andalucía extenderá su vigencia hasta el
año 2006

Disposición final primera

Habilitación.

Se faculta al titular de la Consejería de Turismo y Deporte para adoptar las dispo-
siciones y actos que sean necesarios en desarrollo y ejecución de lo previsto en el
presente Decreto.

Disposición final segunda.

Entrada en vigor.

El presente Decreto entrará en vigor el día siguiente al de su publicación en el
Boletín Oficial de la Junta de Andalucía.

Sevilla, a 9 de diciembre de 2003

Manuel Chaves González
PRESIDENTE DE LA JUNTA DE ANDALUCÍA

Antonio Ortega García
CONSEJERO DE TURISMO Y DEPORTE
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I.- EL TURISMO EN ANDALUCÍA:
HACIA EL CAMBIO DE MODELO

I.1.- Situación de partida.

A comienzos de la década de los noventa el turismo español se encuentra
afectado por la generalización de la crisis económica internacional, y por los pro-
blemas de inseguridad que se derivan de los conflictos en el Golfo Pérsico o de la
inestabilidad política en la región magrebí. Paralelamente se dejan sentir las suce-
sivas crisis en los mecanismos de pago internacionales y, muy especialmente, en el
Sistema Monetario Europeo, así como el deterioro de la competitividad frente al
exterior por la excesiva apreciación de la peseta en los mercados de divisas y por el
uso exclusivo de la política de reducción de precios como medio de incrementar o
mantener la demanda.

Desde el punto de vista de la oferta, en los años previos a los acontecimien-
tos del 92 se realizan importantes inversiones en el sector, sobre la base de unas
expectativas que se ven frustradas por la intensidad de la recesión del año 93.
Como consecuencia de ello, algunas empresas turísticas se encuentran en dificul-
tades para hacer frente a los compromisos financieros contraídos, provocando un
importante proceso de reestructuración empresarial. Sus manifestaciones más per-
ceptibles son la compraventa de activos y el ajuste a la baja en el tamaño de la ofer-
ta, con importantes repercusiones sobre el empleo.

En cuanto a la demanda, en esta década se constata la creciente influencia
de las motivaciones a la hora de la elección de un destino por parte del turista. En
este sentido, la especialización de un destino en una sola tipología turística contri-
buye negativamente en su competitividad, al reducirse drásticamente la capacidad
del mismo para acceder a segmentos de demanda específicos, generalmente con
mayor capacidad de gasto y propensos a disfrutar de vacaciones fuera de las tem-
poradas clásicas. Este es un factor básico para el éxito de las políticas de diversifi-
cación de producto.

Desde la óptica de la política de precios, la inserción y, sobre todo, el man-
tenimiento en los mercados de los grandes destinos andaluces (especialmente la
Costa del Sol) se ha efectuado tradicionalmente mediante una política de mante-
nimiento o reducción de los precios en las negociaciones con los touroperadores,
agencias mayoristas que representan los intereses de la demanda. Este hecho no es
criticable si esta política para el mantenimiento y expansión de la cuota de merca-
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do es acompañada de otras acciones que aseguren nuestra competitividad a más
largo plazo.

Pero la realidad es que ni los precios se han mantenido al mismo tiempo que
se diferencian los productos en el mercado, mediante su especialización o aumen-
to de la calidad; ni la disminución de precios se ha realizado por incremento de la
productividad (innovación tecnológica o formación), sino reduciendo los costes a
través de la supresión de servicios, disminuyendo los niveles de la oferta, e incluso
acudiendo a la descapitalización de las empresas, abortando con ello la posibilidad
de afrontar posibles reformas de modernización.

En definitiva, utilizar la política de precios como elemento primordial para
mantener o aumentar la competitividad se revela como una solución poco eficaz a
medio plazo, además de que puede terminar eliminando buena parte de los efec-
tos positivos que el turismo induce sobre el resto de la economía regional y des-
truyendo la capacidad de competencia. 

Tras los ajustes que se produjeron con motivo de la crisis de los primeros
años noventa, las estructuras del sector parecen haberse consolidado hasta en sus
elementos más convencionales. Junto a la constatación de las posibilidades que los
turismos emergentes ya apuntaban, en estos últimos años se ha comprobado que
el turismo andaluz de sol y playa (que inicia un proceso de diversificación en los
productos comercializados) mantiene plenamente su capacidad competitiva, fren-
te a la creciente oferta que se ha desarrollado en otras partes del mundo.

El clima empresarial al finalizar la década de los noventa es de plena con-
fianza en la evolución a medio plazo de la actividad y en el mantenimiento, con
los altibajos propios del ciclo económico, de las condiciones de estabilidad econó-
mica nacional e internacional con que se ha producido la recuperación. En este
contexto se encuadran los trabajos para la redacción de un marco regulador de la
actividad turística, que tiene su conclusión con la aprobación por el Parlamento
Andaluz de la Ley 12/1999, de Turismo en diciembre de 1999. Esta norma se con-
vierte en la principal referencia para la planificación turística en Andalucía, incor-
porando un mandamiento explícito para la redacción de un nuevo Plan General
de Turismo.

I.2.- Primer ejercicio de planificación turística integral en Andalucía: el Plan DIA.

La Comunidad Autónoma andaluza pone en marcha en 1993 el Plan de
Desarrollo Integral del Turismo en Andalucía (Plan DIA), con el fin de afrontar la
situación de recesión en que se encuentra el sector desde finales de la década ante-
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rior. Se trata de impulsar una nueva etapa de crecimiento que permita aprovechar
las posibilidades reales del sector, y su adaptación a los procesos de transformación
que se están produciendo en ese momento en el mercado. Partiendo de la realiza-
ción de un minucioso estudio de diagnóstico y de la definición de un escenario en
el que situar la evolución del turismo andaluz, se  proponen un conjunto de actua-
ciones dirigidas a procurar un desarrollo armónico y cualificado del sector.

Aunque las circunstancias en las que define el Plan DIA su estrategia son
sustancialmente diferentes a las actuales, los planteamientos que entonces se esta-
blecen y los resultados que se alcanzan durante su ejecución, proporcionan un
punto de apoyo para afrontar los trabajos de redacción del nuevo Plan. Sin olvi-
dar los problemas urgentes derivados de la crisis, el Plan DIA pretende ser la herra-
mienta para sentar las bases que a largo plazo permitan recuperar la competitivi-
dad del sector y dar salida a las expectativas que ofrecen las nuevas formas de
turismo, que se perciben como alternativas a los modelos convencionales.

La pervivencia del modelo turístico tradicional no debe entenderse como un
problema, sino como un conjunto de procesos, factores y características que lo
representan, siendo paradigma del desarrollo de los destinos de sol y playa de los
años setenta. Son hechos que perviven y ejercen su influencia en mayor o menor
medida según cada tipología y espacio concreto, en la transición necesaria entre un
modelo en franco proceso de obsolescencia y otro representativo de las nuevas ten-
dencias del turismo mundial. Es en este contexto en el que se redacta el Plan DIA.

Asumiendo la diferente situación del sector turístico a partir de 1995 y el
importante avance que supone la creación en 1996 de la Consejería de Turismo y
Deporte, se decide la realización de un nuevo Plan con diferentes planteamientos.
Conviene aprovechar la experiencia de la aplicación del Plan DIA, cuyos elemen-
tos esenciales se resumen a continuación.

I.3.- Balance del Plan DIA.

El escenario de estancamiento en el que se encuentra el turismo andaluz a
principios de la década de los noventa hace obligatorio un esfuerzo de reflexión y
autocrítica entre todos los agentes implicados, que derive en un verdadero com-
promiso de cooperación y coordinación para recuperar el liderazgo en el sector
turístico.

Este proceso desemboca en la elaboración del Plan DIA, uno de los prime-
ros ejercicios de planificación integral del turismo. Este Plan se marca como obje-
tivo general “aumentar la rentabilidad social, económica y ambiental del turismo
andaluz a través de su cualificación productiva”.



Ello plantea la ruptura con la concepción tradicional del turismo, como una
actividad cuya única capacidad es ser fuente de entrada de las divisas necesarias
para el crecimiento económico nacional, pero con una escasa utilidad estratégica
para dinamizar el tejido económico andaluz. A partir de la elaboración del Plan
DIA se reconoce institucionalmente el carácter estratégico del turismo (principal
referencia para la planificación) y la urgencia de apostar por un nuevo modelo que,
basado en criterios de calidad, respeto al medio ambiente y un reparto más equi-
librado en el territorio, corrija el proceso de pérdida de competitividad que expe-
rimenta el turismo andaluz.

En el camino marcado para alcanzar ese objetivo general se plantean unos
objetivos intermedios o específicos que faciliten dicha tarea. Estos objetivos bus-
can “la mejora de la calidad del producto”, entendida en términos de satisfacción
del turista, y “la mejora de la calidad comercial”, como eficiencia en la comercia-
lización de destinos y productos.

Esta apuesta por la calidad como referencia básica del producto turístico
andaluz, se apoya a su vez en un objetivo instrumental común a ambos objetivos
específicos, “el aumento de los niveles de profesionalidad del sector”. 

El Plan DIA establece diversas estrategias que engloban diferentes progra-
mas de actuación, e indican la forma de proceder para alcanzar los objetivos mar-
cados. Se definen cuatro estrategias de intervención sobre el sector desde las pers-
pectivas de la oferta, la demanda, la comercialización y la promoción, así como dos
estrategias para la implantación, control y desarrollo interno del propio Plan. Estas
seis estrategias sustentan veinte programas, que a su vez establecen un total de 87
actuaciones.

El propósito de esta síntesis es efectuar un balance de las actuaciones reali-
zadas, analizar el grado de ejecución del Plan DIA y valorar si ha servido para
alcanzar las metas y objetivos que se marcaron durante su proceso de elaboración.

I.3.1.- Cumplimiento del Plan DIA.

El Plan DIA se caracteriza por el elevado número de actuaciones que plan-
tea. Su carácter integral le hace valorar, además de los elementos de exclusiva com-
petencia de la Administración Turística, aquellos otros cuya incidencia sobre el sec-
tor es manifiesta y cuya competencia no recae directamente sobre dicha Adminis-
tración. También plantea las acciones  necesarias para garantizar el éxito del Plan,
independientemente de la administración responsable de su ejecución. Por ejem-
plo, en el contexto territorial andaluz, es indiscutible la enorme incidencia que las
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infraestructuras hidráulicas y de comunicaciones (carreteras, aeropuertos, ferroca-
rril, depuradoras) y los Espacios Naturales Protegidos tienen sobre el producto
turístico que se intenta comercializar.

Este planteamiento, que sobre el papel ofrece un escenario de trabajo sóli-
do en su concepción intelectual, consensuado en su aplicación y extenso y minu-
cioso en sus actuaciones, sufre en la práctica diversos desajustes que afectan a su
correcto desarrollo. En primer lugar, no se realiza un encuadre temporal concre-
to, lo que hace que, cuando las condiciones externas que obligan a la redacción
del Plan DIA varíen, éste pierda operatividad. Por otro lado, no ha existido una
verdadera comunicación entre las Administraciones a la hora de coordinar sus
diferentes políticas sectoriales. Por último, los recursos propios de la Administra-
ción Turística no han sido lo suficientemente importantes como para poner en
marcha y responder con efectividad a todas las acciones de carácter puramente
turístico que se abordaban en el Plan, además, uno de los principales déficits del
Plan DIA era que carecía de escenario financiero contribuyendo por tanto a hacer
más difícil la aplicación del Plan.

Todo ello ha propiciado una jerarquización en la puesta en marcha de  los
programas. Se atienden principalmente aquellas acciones más prioritarias para el
Sistema Turístico Andaluz, ligadas por lo general a la competencia turística rela-
cionada con la ordenación de la oferta y la demanda.

El grado de cumplimiento del Plan DIA, aunque parcial en muchos aspec-
tos e inexistente en otros, puede considerarse aceptable si se tienen en cuenta las
condiciones de partida del sector turístico andaluz en el inicio de este proceso pla-
nificador. Sin lugar a dudas, un factor clave en la consecución de los objetivos de
la política de planificación emanada del Plan ha sido el elevado nivel de concerta-
ción logrado en la Mesa del Turismo y su difusión entre los distintos agentes del
sector.

Las altas cotas de consenso alcanzadas en esta Mesa entre los interlocutores
sociales han permitido modificar el tratamiento del sector turístico andaluz, orien-
tándolo hacia un modelo basado en la diversificación de destinos y productos
turísticos de calidad. En la Mesa del Turismo se han tomado decisiones de gran
trascendencia para el sector en respuesta a diferentes programas del Plan. Las fór-
mulas de plasmación más utilizadas han sido el convenio y la publicación de órde-
nes tanto generales como específicas.
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CUADRO I.1: ACUERDOS Y PROGRAMAS TRATADOS EN LA MESA DEL DÍA 

Junto a estas actuaciones se establecen unas líneas de subvención, general-
mente vinculadas a Órdenes anuales, y dirigidas a la mejora de la competitividad
de las empresas (ayudas al sector privado) y a la creación de un entorno propicio
para el desarrollo del turismo (ayudas a Corporaciones Locales).

Estas Órdenes se convierten en las principales líneas de apoyo económico al
sector turístico desde el propio Plan DIA, teniendo relación con la mayor parte de
los programas del Plan, especialmente los números 4 y 5 (relativos a la oferta), 10
y 12 (relacionados con la demanda) y 15, 16 y 18 (con la comercialización y pro-
moción).

Sin embargo, el Plan no ha sido capaz de influir de forma decisiva en otras
políticas sectoriales directamente vinculadas al turismo, cuyas acciones se recogían
en los programas 6, 7, 8 y 9, todos pertenecientes a la estrategia de calidad de la
oferta. Hay que reconocer el enorme avance que se ha producido en estos años en
la mejora de las infraestructuras generales y en la concienciación social para la con-
servación del patrimonio natural y cultural, aspectos que coadyuvan al mejor fun-
cionamiento del Sistema Turístico Andaluz, aunque no hayan sido abordados con
criterios estrictamente turísticos.

ORDENACIÓN Y REGULACIÓN LEGAL  PROMOCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN

PROGRAMA PROGRAMA

* Ordenación de los
alojamientos en casas
rurales.

* Regulación de la profesión
de guía turístico.

* Creación de la Escuela
Oficial de Turismo de
Andalucía.

* Formación de diferentes
profesiones turísticas.

* Ordenación anual de precios
de alojamientos turísticos.

* Creación de la Comisión
Interdepartamental de
Turismo.

* Planes de inspección y
sanciones en materia de
turismo.

N.º 5

N.º 10

Nº 10.

N.º 20

N.º 14

N.º 19

N.º 20

* Creación del Centro
Internacional de Reservas de
Andalucía (SENECA).

* Planes de marketing y
promoción de la Empresa
Pública de Turismo de
Andalucía.

* Plan de reestructuración de las
Oficinas de Información
Turística.

* El Legado Andalusí.

* Premios Andalucía de Turismo.

* Foro de Turismo de Andalucía.

* Foro Municipio y Turismo.

N.º 15

N.º 18

Nº 16

N.º 5

N.º 4

N.º 4

Ver anexo al final del capítulo
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I.3.2.- Principales instrumentos del Plan DIA.

a) Las Órdenes anuales de ayuda.

Desde la entrada en vigor del Plan DIA hasta la promulgación de la Ley de
Turismo de Andalucía, en la que se produce el mandato de realización de un nue-
vo Plan General de Turismo, cabe distinguir dos periodos de análisis. El primero
comprende desde 1993 a 1995, momento que coincide con la crisis turística que
afectó a Andalucía. El segundo periodo abarca desde 1996 a 1999, en el que se
supera dicha situación de estancamiento y recesión y se modifica claramente el
marco de relación entre el sector turístico andaluz y la Administración Andaluza,
como resultado de la creación de una Consejería específicamente turística.

Si uno de los principales éxitos del Plan DIA fue el alto grado de consenso
alcanzado, gracias al cual se impulsaron importantes medidas ligadas a la ordena-
ción y regulación legal del sector, así como a su promoción y comercialización, no
conviene olvidar el importante esfuerzo financiero realizado desde la Administra-
ción Turística a pesar de la limitación de recursos disponibles. A continuación se
realiza una aproximación a las cifras económicas movilizadas a través de las Órde-
nes, y su incidencia sobre los diferentes territorios andaluces.

Comenzando por las grandes cifras, los incentivos a la inversión pública y
privada en proyectos turísticos movilizaron entre 1993 y 1995 más de 3.000 millo-
nes de pesetas. Estas subvenciones se destinaron a proyectos en los que se han rea-
lizado inversiones superiores a los 15.000 millones de pesetas, lo que implica un
nivel de asistencia medio del 20% (ver gráfico I.1).

Gráfico I.1.

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.
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En el periodo 1996-1999, ya con la Consejería de Turismo y Deporte cons-
tituida, se han realizado inversiones por valor de 63.748 millones de pesetas a las
que se destinaron subvenciones superiores a los 15.000 millones, lo que implica
un índice de asistencia media del 24% (ver gráfico I.2).

Gráfico I.2.

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.

En el sector privado, gran parte de la inversión realizada se concentra en la
creación de nueva oferta y en la modernización de la planta hotelera existente.
También se han subvencionado proyectos relacionados con agencias de viaje, res-
taurantes y diversas acciones de promoción.

En el periodo 1993-1995, el sector privado genera una inversión próxima a
los 14.000 millones de pesetas, recibiendo 1.362 millones de subvención, lo que
supone un 10% del total (ver gráfico I.3).

Gráfico I.3.

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.



En la segunda mitad de la década, las cifras se disparan: se realizan inversio-
nes por valor de 42.219 millones de pesetas, que son subvencionadas desde la Con-
sejería de Turismo y Deporte con 5.000 millones, el 12% del total (ver gráfico I.4).

Gráfico I.4.

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.

Por su parte, los entes locales y supramunicipales generan una importante
inversión, dirigida a mejorar las condiciones del entorno turístico de sus territo-
rios. Estas instituciones realizan un importante esfuerzo para impulsar el mayor
número de proyectos, produciéndose un progresivo crecimiento de su participa-
ción en el Sistema Turístico Andaluz.

Los principales beneficiarios de estas Órdenes han sido los Ayuntamientos,
que han concentrado casi el 90% de los proyectos y el 80% del total de la inver-
sión. El resto corresponde a proyectos de cooperación con Diputaciones Provin-
ciales, Mancomunidades turísticas y Patronatos de Turismo.

La inversión en proyectos de interés turístico realizada por el sector público
entre 1993 y 1995 asciende a 2.345 millones de pesetas, siendo la subvención
media concedida del 70%, lo que equivale a 1.723 millones (ver gráfico I.5).

Gráfico I.5.

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.
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En el periodo 1996-1999 se realizan inversiones del sector público por valor
de 21.529 millones de pesetas, apoyadas desde la Consejería de Turismo y Depor-
te con una subvención de 10.112 millones, lo que supone un índice de asistencia
media en torno al 50% (ver gráfico I.6).

Gráfico I.6.

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.

Por último, conviene analizar la incidencia del Plan DIA en los distintos ámbi-
tos provinciales y municipales de Andalucía. A escala provincial, destaca la fuerte con-
centración (en términos absolutos y para todo el periodo de estudio) de proyectos e
inversiones en la provincia de Málaga, como consecuencia lógica de su mayor dina-
mismo turístico, liderado por la Costa del Sol. En el extremo opuesto, las provincias
donde se realiza una menor inversión en el conjunto regional son las de Córdoba y
Almería, que también reciben los menores volúmenes de subvención (ver gráfico I.7).

Gráfico I.7.

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.
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En lo referente al grado de subvención respecto al total de la inversión aten-
dida, no existen grandes diferencias entre unas provincias y otras, situándose los
extremos, en el periodo 1993-1995, en Almería (6´4%) y Málaga (29%), mien-
tras las restantes provincias presentan valores muy próximos al global (10%). En
el periodo 1996-1999, la provincia con una menor proporción es Jaén (8%) y la
más beneficiada vuelve a ser Málaga (26%), manteniéndose el resto de provincias
en valores cercanos al 10% (ver gráfico I.8).

Gráfico I.8.

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.

En el ámbito local, los municipios que concentran un mayor número de
proyectos se localizan en la Costa del Sol y en las capitales regionales con mayor
tradición turística (Granada, Córdoba y Sevilla), lo que es un reflejo de la mayor
complejidad y dinamismo del entramado empresarial turístico de estos espacios.
Por otro lado, comienzan a detectarse nuevos centros de dinamismo turístico en
las zonas de interior ligadas a destinos naturales y rurales, y en los espacios litora-
les menos masificados. Se corrobora por tanto que la apuesta por una mayor diver-
sificación turística realizada desde el Plan DIA está empezando a dar sus frutos.

El sector público andaluz ha concentrado su actividad fundamentalmente
en la mejora de entornos, en la señalización turística y en las oficinas de informa-
ción turística.
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b) Otras fuentes de financiación.

La Administración Turística andaluza ha propiciado otras actuaciones no
acogidas directamente a las subvenciones del Plan DIA y entre las que destacar
éstas:

• Las inversiones directas efectuadas en infraestructura de alojamiento en el
ámbito rural, que han ascendido a más de 4.000 millones de pesetas.

• Las subvenciones específicas concedidas a otras instituciones públicas por un
importe aproximado de 400 millones de pesetas.

• El programa de “acción concertada” con las Diputaciones Provinciales, orien-
tado a apoyar la acción de los Patronatos de Turismo.

También conviene resaltar que se ha facilitado el acceso a líneas de finan-
ciación privilegiadas a las PYMES, dirigidas fundamentalmente a la creación y
mejora de la oferta de alojamiento y complementaria.

C) Programas de ayuda al Sector Turístico por otras Administraciones.

La distribución de  ayudas  económicas al sector turístico forma parte de los
objetivos básicos de la Consejería de Turismo y Deporte  y como tal se refleja en
el Plan de Desarrollo Integral del Turismo de Andalucía, el Plan Día, puesto en
marcha en 1993, que nace con el objetivo general de aumentar la rentabilidad
social, económica y ambiental del turismo andaluz, que se articula fundamental-
mente a través de las Ordenes anuales de ayuda.

No obstante, durante el período de vigencia de dicho Plan han existido pro-
gramas e iniciativas por parte de la Administración General del Estado y por la
Comunidad Europea con un claro apoyo al sector turístico.

1. - Incentivos Económicos y Regionales.

Establecidos por la Ley 50/85 de 27 de diciembre de 1985 (BOE 3/86 3-1-
86). La concesión se efectúa por el Ministerio de Economía y Hacienda,  están
dirigidos a fomentar la actividad económica en aquellas zonas geográficas menos
favorecidas y en aquellas que atraviesen especiales dificultades económicas, al obje-
to de que puedan competir con el resto del territorio.

Andalucía se encuentra dentro de la Zona I o Zona Prioritaria, pudiendo
alcanzar como máximo hasta un 50% de subvención de la inversión aprobada.
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Los proyectos promocionables son:

- Creación de nuevos establecimientos.
- Ampliación de aquellos establecimientos que impliquen el desarrollo de

una actividad establecida y que supongan un aumento de la capacidad
productiva.

- Proyectos de modernización que permitan alcanzar un nivel de produc-
tividad superior al existente.

2. Convenio de colaboración de la Junta de Andalucía y Entidades Finan-
cieras para la financiación de Pequeñas y Medianas Empresas.

Las beneficiarias de estas ayudas serán las empresas que cumplan los requi-
sitos necesarios para considerarse PYMES. Se podrán acoger aquellos proyectos de
inversión que se realicen en Andalucía y tengan alguna de las siguientes finalida-
des:

- Fomento de la oferta turística en el medio rural
- Creación, reforma, modernización o ampliación de establecimientos

hoteleros, campamentos de turismo y establecimientos turísticos.
- Inversiones que mejoren la competitividad de Agencias de viaje.
- Modernización, reforma y mejora de restaurantes y cafeterías.

3. Programa PRODINTUR (Programa de Desarrollo Integrado del Turismo rural
en Andalucía.

Su aplicación comienza en 1987 y constituye el primer instrumento de pla-
nificación en el ámbito andaluz del turismo rural.

Tienen dos objetivos básicos:

- Diversificación de la oferta turística
- Promoción económica del interior de la región, al objeto de conseguir

una mayor diversificación de las actividades económicas tradicionales.

La construcción de las villas turísticas ha supuesto el instrumento más cla-
ro y concreto de estos programas.

4. - INICIATIVAS COMUNITARIAS LEADER Y PRODER

La iniciativa Leader comienza a ser aplicada en España el 1 de enero de 1992,
con una inversión inicial de 47.693,37 millones de Ptas. 
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Dentro de la variedad de medidas impulsadas, la destinada a fomentar el
turismo rural, concentró para este fin un 52, 5 % del total de la inversión. 

Se confirma así  la importancia creciente de esta actividad en la diversifica-
ción de la economía en el medio rural y en la generación de empleos y nuevas for-
mas de riqueza en áreas rurales desfavorecidas pero con una gran riqueza ambien-
tal, cultural y etnográfica.

El número total de proyectos aprobados en España para esta iniciativa fue
de 5.772, correspondiendo 964 a proyectos ubicados en Andalucía, que supusie-
ron un 16,71 % del total.

Los proyectos subvencionados en materia turística, estaban relacionados
con creación de oferta de alojamiento, construcción y rehabilitación de viviendas
destinadas al turismo rural; ofertas de restauración; oferta complementaria (zonas
de acampada, centros deportivos y recreativos, turismo ecuestre, senderismo...);
estudios y recuperación del medio natural; mejora del patrimonio y embelleci-
miento de pueblos; oferta cultural y educativa.

El éxito de Leader llevó a la Comisión Europea a mantenerla con una
segunda fase, denominada Leader II, que abarcó el período 1994-1999. Esta ini-
ciativa se configuraba en torno a una “red europea de desarrollo rural”, que cons-
tituía un mecanismo de solidaridad activo entre todas las regiones rurales, conti-
nuando de esta forma las experiencias positivas iniciadas con Leader I.

En Andalucía hay 22 comarcas beneficiarias de esta iniciativa, la mayoría de
ellas zonas desfavorecidas de montaña, con baja renta percápita y una acusada ten-
dencia al despoblamiento.

En esta etapa, el desarrollo del turismo rural no tiene la misma importancia
que en la primera, reduciéndose la inversión para el apoyo de esta actividad a una
cuarta parte del total.

La gran expectativa que produjo la iniciativa comunitaria LEADER entre
los distintos agentes económicos y sociales, públicos y privados del medio rural y
la imposibilidad de satisfacerla por completo, originó la puesta en marcha de un
objetivo  complementario, el programa operativo PRODER, en las regiones de
objetivo I entre las que se encuentra Andalucía.

El PRODER tiene como objetivo fundamental impulsar el desarrollo endó-
geno y sostenido de las zonas de aplicación, a través de la diversificación de la eco-
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nomía rural, persiguiendo el mantenimiento de la población y elevando las rentas
y el bienestar social de sus habitantes.

Para alcanzar estos objetivos se ponen en marcha proyectos destinados a
promover la creación de nuevas alternativas a la agricultura en torno a actividades
derivadas del turismo rural, el artesanado, la pequeña industria, los servicios, etc. 

Incluye entre otras medidas específicas de actuación, las destinadas al fomen-
to de las inversiones dirigidas al desarrollo de la actividad turística; actuaciones de
promoción; creación de plazas turísticas; productos alternativos; creación de mar-
cas y etiquetas para el desarrollo de turismos temáticos; actividades complementa-
rias (caza y pesca) ligadas a una oferta turística de calidad, entre otros.

El presupuesto del programa PRODER en Andalucía ascendió a
25.935,033 millones de pesetas, suponiendo las medidas de apoyo al turismo rural
un 14,3% de la inversión total, constatándose una significativa reducción inverso-
ra respecto a la iniciativa LEADER II.

Las experiencias desarrolladas mediante las iniciativas comunitarias Leader
I, Leader II y Proder han contribuido positivamente al desarrollo rural andaluz, y
particularmente, el turismo ha sido uno de los principales sectores beneficiados. La
Comunidad Autónoma de Andalucía se propone continuar con la estrategia de
desarrollo rural, según se detalla en el Programa Regional presentado en el Marco
de apoyo comunitario 2000-2006. 

En este sentido, y a través de la nueva iniciativa comunitaria Leader plus, se
pretende complementar la estrategia de desarrollo rural de la Comunidad Autó-
noma Andaluza.

En definitiva el modelo de aplicación de la Iniciativa Comunitaria Leader
plus en Andalucía consiste en ofrecer la posibilidad de aplicar una estrategia de
desarrollo rural complementaria de carácter integrada y sostenible en torno a un
aspecto predominante característico de la identidad de su territorio.

En cualquier caso, y puesto que a través de estos instrumentos para el des-
arrollo rural, se han dirigido inversiones directas a la planificación y fomento del
turismo en el medio rural, a veces sin una conexión lo suficientemente precisa con
la política turística de la Comunidad Autónoma, sería conveniente un encaje cla-
ro entre las medidas dirigidas al desarrollo del turismo en el medio rural, que se
establezcan en el Plan General de turismo de Andalucía, y aquellos que se pongan
en marcha vinculados a la iniciativa Leader plus.
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ANEXO I
PROGRAMAS DEL PLAN DE DESARROLLO INTEGRAL 

DEL TURISMO EN ANDALUCÍA (PLAN DÍA)

PROGRAMA 1. DIFUSIÓN, PRESENTACIÓN Y CONCIENCIACIÓN
SOCIAL.

PROGRAMA 2. ORDENACIÓN TURÍSTICA DEL TERRITORIO.

PROGRAMA 3. REGULACIÓN DE LA OFERTA NO REGLADA

PROGRAMA 4. INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO

PROGRAMA 5. MODERNIZACIÓN Y DIVERSIFICACIÓN DE LA OFERTA.

PROGRAMA 6. MEJORA DE LA INFRAESTRUCTURA DE TRANSPOR-
TES Y ACCESIBILIDAD A LAS ZONAS TURÍSTICAS.

PROGRAMA 7. FOMENTO DE COOPERACIÓN EMPRESARIAL

PROGRAMA 8. MEJORA DE LOS SERVICIOS PÚBLICOS DE USO
COTIDIANO.

PROGRAMA 9. MEJORA DE LOS ENTORNOS TURÍSTICOS URBANOS.

PROGRAMA 10. PROFESIONALIZACIÓN DEL SECTOR.

PROGRAMA 11. INVESTIGACIÓN DEL MERCADO TURÍSTICO.

PROGRAMA 12. DEFENSA DEL TURISTA COMO CONSUMIDOR.

PROGRAMA 13. FOMENTO DE LA COMERCIALIZACIÓN ASOCIADA.

PROGRAMA 14. FOMENTO DE COMERCIALIZADORAS DE PYMES.

PROGRAMA 15. DESARROLLO DE CENTRALES DE RESERVA.

PROGRAMA 16. OPTIMIZACIÓN DE INFORMACIÓN TURÍSTICA.

PROGRAMA 17. SEÑALIZACIÓN DE RECURSOS TURÍSTICOS.

PROGRAMA 18. PLAN DE PROMOCIÓN.

PROGRAMA 19. MODERNIZACIÓN Y COORDINACIÓN INSTITUCIONAL.

PROGRAMA 20. SEGUIMIENTO E IMPLANTACIÓN EL PLAN DÍA.



N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 39

II.- EL MARCO ECONÓMICO 
E INSTITUCIONAL

II.1.- El marco económico.

II.1.1.- Contexto internacional.

La situación económica internacional está inmersa en un periodo de gran
incertidumbre. La recuperación anunciada para la segunda mitad del año 2002 no
ha tenido lugar en los términos esperados aunque ningún analista afirma, por el
momento, que nos encontremos en un periodo de recesión, simplemente retrasan
esta recuperación para mediados del año 2003. Esta confianza se basa en que los
indicadores de consumo de la economía estadounidenses siguen mostrándose
positivos, superando las expectativas de los analistas. Esta coyuntura aleja el fan-
tasma de una recaída de la primera economía mundial, y con ello del resto del
mundo.

La evolución de la Unión Europea reviste una especial importancia ya que
nuestros principales mercados se encuentran en este entorno, en todo caso las pers-
pectivas para el 2003 son de recuperación del ritmo de crecimiento. La Comisión
Europea, mantiene una previsión optimista ya que parte de que los 12 países de la
eurozona registrarán en su conjunto un incremento del producto interior bruto
(PIB) del 1,6% en 2003 y del 2,6% en 2004, confiando en el impulso de la eco-
nomía francesa y a pesar de que todavía existan grandes dudas respecto a la dura-
ción e intensidad de la recesión alemana. 

Las autoridades alemanas prevén una progresiva recuperación económica en
2003, aunque el consumo privado parece ir a la zaga de otras variables. Durante el
tercer trimestre del 2002 el crecimiento económico se ha colocado en tan sólo un
0,3%, una décima menos que la media de la eurozona, por lo que parece que no
será hasta 2003 cuando la economía germana despegue realmente.

Dentro también de la eurozona, otros mercados se han comportado de mane-
ra muy dinámica en cuanto a emisión de turistas hacia Andalucía, destacando el caso
de los turistas franceses e italianos que han realizado casi un 17%  y un 9% respecti-
vamente de pernoctaciones más en los establecimientos hoteleros andaluces durante
el periodo enero - octubre de 2002. En el primer caso, el comportamiento tan posi-
tivo puede ser atribuible a la favorable situación económica de este país. 

Nuestro primer mercado extranjero, el Reino Unido, también se encuentra en
unas condiciones favorables en lo que respecta al consumo turístico, ya que los ele-



vados niveles de empleo y la fortaleza de la libra esterlina son elementos que juegan
a favor de la entrada de turistas británicos a Andalucía. Las perspectivas para el 2003
son de un incremento del consumo aunque a tasas menores de las que venia mante-
niendo en los últimos años. Este mercado ha sido el menos afectado por la crisis
turística ya que ha venido registrando importantes incrementos incluso durante el
2002, llegando alcanzar un crecimiento del 9% en cuanto a pernoctaciones en esta-
blecimientos hoteleros andaluces durante el periodo enero - octubre.

La implantación del euro a partir del 1 de enero de 2002 ha supuesto una
buena oportunidad para el turismo. Este sector representa un tercio de las expor-
taciones de la Unión Europea, y ha obtenido beneficios inmediatos con la desapa-
rición de las monedas nacionales en la zona euro. A su favor juega la reducción de
los costes de transacción y la existencia de una única moneda, que beneficiará a
toda Europa frente a terceros países.

La desaparición de las divisas ha favorecido la movilidad en la zona euro,
aunque la generalización del uso de tarjetas de crédito como medio de pago redu-
ce el impacto de estos beneficios. La desaparición de las comisiones por cambio de
divisas y los riesgos derivados de las variaciones en los tipos de cambio suponen un
claro beneficio para la demanda turística. Asimismo, la implantación del euro supo-
ne la reducción de los precios de los productos que el turista consume a un “mis-
mo común denominador” dentro de la Unión Europea, por lo que las diferencias
existentes entre los mismos, favorables en la mayoría de los casos a Andalucía, son
más perceptibles y suponen temporalmente un efecto psicológico añadido.

Este proceso de cambio afecta de manera importante a la forma de compe-
tir de las empresas. La desaparición del mecanismo de tipos de cambio entre los paí-
ses miembros elimina un instrumento que permitía incidir en los precios relativos
de los productos y servicios y, por tanto, en la competitividad de las empresas. La
nueva forma de competir se basa necesariamente en la diferenciación por la cualifi-
cación y creación de nuevos productos, y en la mejora en los niveles de calidad de
los servicios prestados. El escenario que se abre para el turismo como consecuencia
de la implantación de la moneda única presenta pues buenas perspectivas.

La situación de inestabilidad en el ámbito mundial y la exigencia de produ-
cir en condiciones de mayor competitividad provoca la necesidad de buscar estra-
tegias empresariales que mejoren la posición en los mercados. Estas estrategias
pasan por la concentración empresarial y por una mayor capacidad de intervención
sobre los mercados exteriores. En este sentido, desde principios de los noventa se ha
producido en Europa un importante proceso de concentración en la industria turís-
tica, materializada en fusiones, adquisiciones o alianzas entre compañías.
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Por otro lado, el sector turístico mantiene sus excelentes perspectivas a
medio-largo plazo, ya que todos los viajes están muy arraigados en el estilo de vida
de la sociedad actual, debido a esta circunstancia la OMT previó una recuperación
completa de la actividad turística internacional para el año 2003. La Asociación
Internacional del Transporte Aéreo (IATA) coincide en señalar la buena salud de
este sector, pronosticando que en 10 años se “multiplicará por dos” el número de
pasajeros y de aviones a escala mundial, debido fundamentalmente al aumento de
la demanda turística.

II.1.2.- Contexto nacional.

Respecto al mercado español, está mostrando síntomas de una mayor estabili-
dad ya que a pesar de la ralentización en el ritmo de avance en el consumo de los hoga-
res, el número de turistas españoles que visitó Andalucía creció a un buen ritmo. Asi-
mismo, ante la incertidumbre generada por los últimos acontecimientos internaciona-
les no se han registrado disminuciones importantes desde los acontecimientos de sep-
tiembre de 2001. Estos resultados indican que éste es un mercado muy fiel, de hecho,
el 53% de los que visitaron Andalucía durante 2001 ya lo habían hecho durante la
misma temporada del año anterior, frente al 30,5% de los extranjeros.

Durante el año 2003 se prevé un crecimiento económico mayor que en
2002: en torno a un 2,5% frente al 1,9% estimado para 2002. A pesar de que
durante todo este año se ha producido una importante caída del consumo, el
número de turistas españoles en Andalucía en los tres primeros trimestres se ha
incrementado en 4,5%, con lo que se aprecia que durante 2002 el impulso ha pro-
venido de este mercado, estimulado también por las importantes acciones promo-
cionales que se están llevando a cabo desde la Administración andaluza.

En los últimos tiempos se han producido numerosas fusiones y adquisicio-
nes en el sector turístico, que han modificado el panorama hotelero español y que
han facilitado la posibilidad de abordar proyectos de inversión en mercados exte-
riores (Caribe, Portugal, etc.). Este tipo de integraciones para ganar cuota de mer-
cado en los destinos turísticos convive con otras de carácter vertical o transversal
(vinculadas a medios de pago), más propias de las empresas del norte de Europa y
que concentran agencias de viaje, touroperadores, compañías aéreas y alojamientos.

II.1.3.- Contexto andaluz.

Andalucía aparece en esta dinámica con una posición frágil, al situarse al
final de la cadena, como destino turístico y sin participar en los procesos de toma
de decisiones sobre el destino de los flujos turísticos internacionales.
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Es necesario adoptar nuevas estrategias que permitan a las empresas andalu-
zas hacer frente al reto de la competencia global, de forma que mejoren su posición
competitiva en el mercado turístico mundial. Esta mejora pasa por ofertar produc-
tos de calidad que aprovechen la singularidad del hecho andaluz como elemento
diferenciador frente a otros destinos competidores, y no debe basarse en una polí-
tica de precios. Además, estas estrategias deben contemplar la dinámica de fusiones,
absorciones y adquisiciones que están modificando el mapa empresarial mundial en
la industria turística. La empresa turística andaluza debe reforzar su presencia den-
tro de la región, al tiempo que lanzarse a la búsqueda de mercados exteriores, con
el apoyo decidido a las pequeñas y medianas empresas mediante la asignación de
recursos que favorezcan el mantenimiento y la creación de empleo,  con el conven-
cimiento de que únicamente mediante estrategias de integración vertical y hori-
zontal será posible la competencia en los escenarios económicos futuros.

La evolución reciente de la economía andaluza ha sido muy similar a la
española y europea, lo que indica el elevado grado de integración exterior de la
región. Sin embargo, la estructura productiva andaluza se caracteriza por el eleva-
do peso relativo del sector primario, por la existencia de una industria débil y poco
diversificada sometida a una fuerte competencia y por la importancia del sector
servicios, que responde a un proceso de terciarización y de mayor integración en
el conjunto del sistema productivo.

En Andalucía, la producción relacionada de forma directa con el turismo
supone aproximadamente el 13% del total de la economía, lo que genera más de
210.000 empleos. Si se considera la producción relacionada indirectamente, se
alcanza el 19% y se generan unos 51.000 empleos indirectos. En determinadas
áreas de la Comunidad Autónoma, el turismo constituye el soporte mayoritario de
su economía.

Con una perspectiva temporal más amplia se puede afirmar que, tras la cri-
sis de finales de los ochenta y principios de los noventa, motivada por la coinci-
dencia de factores de la demanda (crisis internacional y Guerra del Golfo) y de la
oferta (crisis del modelo de desarrollo turístico), en 1994 comienza una etapa de
recuperación y crecimiento que confirma el carácter estratégico del sector turísti-
co en el futuro de la economía andaluza. El aprovechamiento de estas posibilida-
des estará marcado por el contexto mundial y europeo, en el que prevalecerán los
productos de calidad con un alto valor añadido y en el que las políticas de precios
estarán condicionadas por el marco competitivo internacional, dentro de una glo-
balización con mayores posibilidades para el crecimiento.

El turismo debe establecerse como uno de los pilares fundamentales sobre
los que basar el crecimiento futuro de Andalucía y ha de contribuir de manera



decisiva a alcanzar los objetivos generales que se plantean para los próximos años,
que pasan por la creación de empleo y la competitividad del tejido productivo
regional en un modelo de desarrollo equilibrado, solidario y sostenible. El turismo
no sólo debe contribuir a la consecución de estos objetivos sino que, por su pro-
pia naturaleza y por las particularidades regionales, se configura en el sector con
mayor capacidad para ello.

II.2.- El marco institucional.

II.2.1.- Contexto europeo.

El proceso que se pone en marcha en Europa con la firma del Tratado de la
Unión en febrero de 1992 supone un cambio trascendental con respecto a anterio-
res planteamientos. Más allá de la simple integración económica, el proyecto se
rediseña con un alcance que contempla la realización de una unión monetaria e
incluso el avance hacia la unión política, incluyendo el desarrollo de instituciones
propias que desplazan a las estatales en la realización de funciones trascendentales.
De especial significación es la transferencia al Banco Central Europeo de las com-
petencias en materia de política monetaria y de control de cambios. A ello hay que
añadir la suscripción por parte de todos los estados miembros del Pacto de Estabi-
lidad y Crecimiento en la Cumbre de Amsterdam (1997), por el que se establecen
medidas de disciplina fiscal que, en la práctica, determinan el estrechamiento del
margen de maniobra de los Estados en lo que al núcleo duro de las políticas de
demanda se refiere.

Quedan en manos de los Estados miembros las políticas sociales, las secto-
riales (caso de la turística) y las horizontales. Entre los elementos que caracterizan
a estas políticas, a diferencia de las anteriores, hay que destacar que el horizonte
temporal en el que se perciben sus resultados es normalmente el medio y el largo
plazo. La política turística se desarrolla en tres ámbitos principales: el fomento, la
ordenación y la promoción. Las dos primeras tienen escasa incidencia en la coyun-
tura y, por lo tanto, a corto plazo, mientras que, por su naturaleza de políticas de
oferta, afectan decisivamente a las condiciones de producción y a la productividad
y, por ello, a la competitividad del sector.

La dispersión de competencias entre las instituciones europeas y regionales
contrasta con la concentración hasta ahora existente en el nivel estatal, que debía
de extenderse a todos los niveles institucionales. Se ha producido la evolución des-
de un escenario institucional europeo de Estados con amplia centralización de
competencias, hacia otro más equilibrado consecuencia del reforzamiento de los
poderes regionales y comunitarios (la denominada Europa de las Regiones).
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En este contexto, el planteamiento del conjunto de las políticas sectoriales
y horizontales, y en particular el de la planificación turística en una región Obje-
tivo 1, caso de la Comunidad Autónoma andaluza, debe plantearse de forma cohe-
rente con el conocimiento preciso del margen de maniobra existente (delimitado
fundamentalmente por otras políticas que inciden sobre el turismo) y con el ópti-
mo aprovechamiento de los instrumentos que tiene a su disposición, entre los que
destacan los Fondos Estructurales y de Cohesión. No hay que perder de vista que
la futura ampliación de la Unión Europea hacia los países del Este dará lugar a una
redefinición de las regiones Objetivo 1, con lo que ello puede conllevar en la actual
posición de Andalucía respecto a la posibilidad de acceder a dichos fondos.

El entorno político económico en el que se desarrolla el turismo andaluz
presenta en la actualidad un importante reto que, sin duda alguna, no pasará inad-
vertido para la industria turística. Se trata del mayor proyecto de ampliación de la
Unión Europea, ya que a partir del 1 de mayo del 2004 ingresarán la Republica
Checa, Hungría, Polonia, Eslovaquia, las tres Repúblicas Bálticas -Lituania, Leto-
nia y Estonia- la República exyugoslava de Eslovenia, y las pequeñas Islas Medite-
rráneas de Chipre y Malta. Bulgaria y Rumania siguen negociando con la mirada
puesta en el 2007 como meta para la adhesión.

Las implicaciones que este reto europeo pueda suponer para industria turísti-
ca en general, y para Andalucía, en particular, son difíciles de prever a medio y lar-
go plazo, ya que éstas dependerán de multitud de factores políticos, económicos,
sociales y culturales, entre otros. Además, dichas repercusiones también podrán ser
diferentes con relación a los distintos países candidatos a esta integración, dada sus
particulares situaciones de partida. No obstante, consideramos que en cierta medida
estas implicaciones pueden observarse desde una doble perspectiva. Por una parte,
bajo su consideración como países emisores para nuestro producto turístico, y de
otra parte, como potenciales competidores para Andalucía. 

Dentro de la primera consideración, en este mismo documento se recoge
específicamente la relevancia que puede suponer para Andalucía algunos de estos
países como mercados emergentes de gran atractivo, situación que queda poten-
ciada de forma evidente tras la incorporación de los mismos a la Unión Europea.
Así, aunque en principio todos los países recién incorporados presentan una renta
per cápita sensiblemente inferior a la media de los quince (desde 31% de Letonia
hasta el 78% de Chipre), cabe suponer que ésta incorporación implique mejoras
económicas a medio y largo plazo, lo que podrá traducirse en un incremento del
número de viajeros procedentes de estos países. Además este incremento se verá
reforzado por las implicaciones relativas a la libre circulación de viajeros y su posi-
ble incorporación al euro. 
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Por otra parte, podemos recordar que en definitiva, nuestro principal mer-
cado viene definido en la actualidad precisamente por la Unión Europea, que con
la ampliación se convierte en un coloso de 25 países y una población de 450 millo-
nes de consumidores frente a los 380 millones actuales. 

De entre los países recién incorporados debe resaltarse por diversas razones
Polonia. Por una parte se trata del país con el mayor número de habitantes a lo que
hay que sumarle su tradición viajera y el apoyo explícito de Alemania para superar
en los primeros años de adopción sus problemas económicos.

Bajo la consideración de esta incorporación como potenciales competido-
res, y teniendo en cuenta las características del producto turístico andaluz, cabe
pensar que países como Chipre y Malta, por su condición de islas mediterráneas,
y el atractivo turístico que ello supone, mejorarán su situación competitiva y su
atractivo frente a los principales países emisores europeos.

Con respecto a los restantes países que engloba esta ampliación, se perfilan
principalmente como destinos culturales y de turismo de ciudad, captando sobre
todo las salidas breves de los grandes emisores más próximos geográficamente a
ellos, es decir los centroeuropeos.

Este potencial desarrollo como destino turístico cabe ser entendido, al mis-
mo tiempo, como una oportunidad de negocio para direccionar las inversiones de
los empresarios turísticos andaluces hacia el exterior, persiguiendo de esta forma
una externacionalización de las empresas turística andaluza, en donde la experien-
cia y el know-how de nuestras empresas constituye su principal fortaleza.

En definitiva, la ampliación de la Unión Europea puede suponer para el
turismo andaluz una oportunidad de acceso a mercados emergentes con previsible
potencial de crecimiento a través de la captación de turistas o de inversión directa
en el exterior. 

Las expectativas de crecimiento y estabilidad en los próximos años en Euro-
pa son favorables, si bien habrán de ser matizadas por los últimos acontecimientos,
que apuntan a que se experimentarán tasas de crecimiento más moderadas e inclu-
so una cierta ralentización. En este escenario, las expectativas son más inciertas en
lo que se refiere a la participación en las ganancias de los distintos países y regio-
nes. Desde esta perspectiva, a Andalucía le interesa especialmente la valoración del
margen de maniobra de que dispone para definir sus estrategias globales en el con-
junto de la Unión Europea y el papel que debe ocupar el turismo en dicha defini-
ción. La respuesta a esta cuestión obliga a considerar los siguientes elementos: 
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• El proceso de convergencia nominal que ha tenido lugar en la práctica tota-
lidad de las economías de los Estados miembros desde 1995 ha permitido
despejar las dudas acerca de la viabilidad del proyecto de Unión Europea
acordado en Maastricht. 

• El elemento central de garantía de funcionamiento del modelo, y uno de los
requisitos básicos para alcanzar el escenario macroeconómico definido, es el
establecimiento de una estricta política de defensa de la competencia.

• No queda muy clara la distribución de la mejora general del bienestar entre
Estados y regiones. Si, como se desprende del entorno de competencia que
se define, es el mercado el responsable de la asignación de los recursos, los
principales beneficiarios serán los que disfruten de mayores ventajas com-
petitivas. La posición de Andalucía en este sentido es particularmente débil,
puesto que las ventajas competitivas dependen de las cualidades de los fac-
tores (la calidad) y no de las cantidades existentes de los mismos (que defi-
nen las ventajas comparativas). Andalucía presenta déficits significativos en
capital humano y tecnológico, capital público instalado (infraestructuras
que afectan a las condiciones en que se realiza la producción), estructura
productiva (desequilibrio por el excesivo peso de las actividades primarias y
el insuficiente de las manufacturas) y desventajas de ubicación por su con-
dición periférica respecto a Europa. Los Estados y regiones que no disfru-
ten de ventajas competitivas importantes, tendrán que buscar sus opciones
en el aprovechamiento de las ventajas comparativas.

• La convergencia nominal no ha conducido a una convergencia real entre los
Estados y las regiones de Europa. En los últimos años se detecta más bien
una ampliación de las diferencias interregionales en renta por habitante, al
tiempo que una mejora significativa en los niveles relativos de bienestar en
las regiones centrales de Europa. Ciertamente, la convergencia nominal no
puede ser considerada como un fin en sí misma, sino que tiene que quedar
subordinada a la convergencia en riqueza, bienestar, empleo, etc., que son
los elementos que en última instancia determinan los niveles generales de
bienestar de la población. Es incuestionable que, para alcanzar una conver-
gencia real, es imprescindible corregir las actuales diferencias en las variables
determinantes de la capacidad competitiva que anteriormente se apuntaban
(capital humano y tecnológico, capital público, reestructuración producti-
va).

• Uno de los elementos determinantes en el futuro de la Unión Europea será
el incremento en la participación de las regiones, teniendo en cuenta que
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uno de los principales elementos de riesgo sobre la estabilidad de los equi-
librios macroeconómicos básicos será el mantenimiento de las actuales dis-
paridades regionales en términos de producción, renta y empleo.

Sin embargo, dentro de la Unión Europea, el papel de la política turística
propiamente dicha se caracteriza por su falta de entidad, no sólo porque las accio-
nes directas no llegan al 1% del presupuesto gestionado, sino por la falta de reco-
nocimiento como política sectorial por parte de la Unión Europea. A pesar de que
el turismo representa al menos un 5,5% del P.I.B., un 6% del empleo y que las
acciones indirectas relacionadas con el turismo dentro del Marco Comunitario de
Apoyo 1994-99 ascienden a 7.285 millones de ecus. Sería por tanto deseable que
desde las instancias nacionales se reivindicara una política turística europea sobre
todo por aquellos países que, como España, tienen en este sector uno de sus prin-
cipales motores de desarrollo.

II.2.2.- Contexto español.

En el caso de España, las políticas de fomento y ordenación turística son
competencias transferidas a las Comunidades Autónomas. Ello significa que, en
principio, son estas últimas las que tienen en sus manos las herramientas necesa-
rias para definir las condiciones de competitividad de su aparato productivo, pero
siempre de conformidad con las directrices generales que para el funcionamiento
a corto plazo establezcan las políticas de estabilización o coyunturales y las polí-
ticas estructurales que sean competencia de la Unión Europea. Aunque la Admi-
nistración General del Estado cuenta con una política turística, plasmada en el
Plan Integral de Calidad del Turismo Español 2000-2006, que se centra funda-
mentalmente en la promoción exterior y en la cooperación con las Administra-
ciones Autonómicas para la puesta en marcha de programas de creación de entor-
nos y apoyo al sector empresarial.

Sin embargo, la determinación de la posición competitiva de las regiones en
Europa recae en las políticas de oferta que, en el caso de España, son competencia
de los gobiernos autonómicos, aunque debe existir un adecuado nivel de coordi-
nación con la Administración General del Estado.

II.2.3.- Marco institucional andaluz.

El Plan Económico Andalucía Siglo XXI, establece las directrices de la polí-
tica de la Junta de Andalucía en el inicio del nuevo siglo. Considerando el docu-
mento de planificación económica más actualizado, el Plan de Desarrollo Regio-
nal de Andalucía 2000-2006, el incremento de la generación de valor del sistema
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socio-económico para asegurar un desarrollo sostenible se convierte en el principal
objetivo que contribuye a mejorar la posición de Andalucía en el marco europeo.
La estrategia principal se basa en acciones caracterizadas por su capacidad de gene-
ración de producción y renta en el presente y en el futuro, así como por su con-
tribución a la estabilidad del crecimiento. No cabe duda de que el turismo, plan-
teado desde la óptica deseable de un desarrollo sostenible, está especialmente dota-
do para contribuir a esta estrategia general.

Además, este sector es una de las actividades productivas que más van a cre-
cer en las próximas décadas, dentro de lo que se ha dado en llamar revolución del
ocio del siglo XXI. El turismo disfruta, de acuerdo con esta apreciación, de carac-
terísticas que le permiten asumir funciones de sector clave para el desarrollo futu-
ro de Andalucía. Sin embargo, este compromiso plantea exigencias que van más
allá de las simples condiciones de tamaño y competitividad que deben quedar
garantizadas en el futuro de la actividad. En concreto, el turismo debe ratificar a
partir de ahora la capacidad que ya ha demostrado para generar riqueza y empleo,
actividad en otros sectores productivos, así como para propiciar una transforma-
ción en las formas y relaciones de producción que faciliten la aproximación de
Andalucía a los niveles medios de bienestar existentes en Europa.

• La Consejería de Turismo y Deporte.

Las competencias exclusivas en materia de política turística corresponden
estatutariamente a la Junta de Andalucía, limitándose la Administración General
del Estado a funciones de coordinación en programas interregionales y de promo-
ción exterior.

Hasta 1996 las citadas competencias han descansado en una Dirección
General que ha estado adscrita a diferentes Consejerías. Esta situación lleva al sec-
tor a reclamar la creación de una Consejería de Turismo, con intención de mejo-
rar el nivel de interlocución política y administrativa, y de contribuir a corregir el
desequilibrio existente entre el peso económico real del turismo y su reconoci-
miento institucional. Con la creación de la Consejería de Turismo y Deporte se da
un importante paso adelante, que tiene su correspondiente reflejo en el importan-
te crecimiento de los presupuestos destinados por la Junta de Andalucía al turis-
mo (ver cuadro II.2).



Cuadro II.2. Evolución de los gastos en turismo de la Junta de Andalucía.

Año Presupuesto % de variación

1996 45.040.574,33 € -

1997 62.308.775,98 € 38,3

1998 76.543.164,69 € 22,8

1999 83.414.133,40 € 9,0

2000 91.319.173,49 € 9,5

2001 96.382.309,81 € 5,5

2002 128.274.415,00 € 33,1

Fuente: Consejería de Turismo y Deporte.

Todo ello se refuerza con la promulgación de la primera Ley de Turismo de
Andalucía, la Ley 12/99 de 15 de diciembre, que establece el marco en el que se
debe desarrollar la política turística, y que configura los principales instrumentos
con que se dota a la Administración Turística Andaluza para obtener el mayor pro-
vecho de los recursos turísticos, dentro del máximo respeto a la cultura y las tra-
diciones andaluzas y a los principios del desarrollo sostenible.

La política turística encuentra los mismos problemas de definición que la
propia actividad turística. En un sentido amplio, esta última la conforman la tota-
lidad de los bienes y servicios producidos para la satisfacción de la demanda de los
turistas. Algunos de estos bienes y servicios se comercializan en mercados abiertos
y a los precios que éstos determinan (hoteles, restaurantes, agencias de viaje); otros
se adquieren a precios públicos (actos culturales y similares, transportes públicos),
por lo que su coste es parcialmente soportado por el conjunto de la sociedad; por
último, otros bienes son prestados de forma total o parcialmente gratuita (parques
naturales, autovías, aeropuertos), financiándose también con cargo a los presu-
puestos públicos.

Desde un punto de vista estrictamente económico, la inversión en la provi-
sión de los dos últimos tipos de bienes con criterios turísticos, se justifica si los
ingresos que proporciona el turismo compensan el coste de la provisión. Desde
una perspectiva social más amplia, el turismo puede ser entendido como una fuen-
te de financiación para la mejora general de las infraestructuras y los equipamien-
tos que, por extensión, disfruta el conjunto de la sociedad.
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Desde un punto de vista institucional se puede distinguir entre aquellos ele-
mentos de la actividad turística que quedan dentro del ámbito de la Administración
Turística y aquellos otros que forman parte de otras políticas de la Junta de Anda-
lucía. En lo que se refiere a estos últimos, el turista, como residente temporal, com-
parte necesidades y demandas de bienes y servicios de provisión pública con el con-
junto de la población, si bien se trata de una demanda cualificada de determinados
elementos (patrimonio cultural y natural, infraestructuras de comunicaciones, sane-
amiento de playas). Todas estas materias pertenecen a ámbitos administrativos dis-
tintos a la Consejería de Turismo y Deporte, si bien sus acciones inciden de mane-
ra directa y decisiva sobre la calidad global del destino turístico. Por este motivo, la
coordinación de la política turística con las restantes políticas sectoriales que en ella
inciden suponen un elemento clave para el desarrollo turístico de Andalucía.  

El núcleo central de la política turística, llevado a cabo por la Consejería de
Turismo y Deporte, se concentra fundamentalmente en aquellas actividades pri-
vadas que ofrecen bienes y servicios al turista a través del mercado y que son com-
petencia propia de la Administración Turística en Andalucía. Se trata de una acti-
vidad fundamentalmente privada, en la que las funciones de las Administraciones
Públicas se articulan en torno a tres grandes políticas: fomento, ordenación y pro-
moción. En este esquema, los Ayuntamientos ocupan un papel importante, pues-
to que son los responsables finales de la prestación de una buena parte de los ser-
vicios básicos que reciben los turistas. Papel que es reconocido por la Ley de Turis-
mo de Andalucía como elemento clave para alcanzar un turismo de calidad en
Andalucía, a partir de la creación de la figura del Municipio Turístico.

Las políticas de fomento y ordenación inciden fundamentalmente en la
oferta turística y se articulan a través de acciones concertadas con agentes privados
y públicos (fundamentalmente entidades locales); inversiones propias en infraes-
tructuras; desarrollo normativo y disciplina; y programas turísticos en general.
Esta estrecha vinculación entre la política turística responsabilidad de la Conseje-
ría de Turismo y Deporte, el sector privado y las Corporaciones Locales aconseja
definir un marco de cooperación y colaboración institucional entre los represen-
tantes de todos ellos, con el fin de acercar las prioridades políticas a las posibilida-
des y a los problemas reales del sector.

El ámbito natural de las políticas de promoción está en la demanda y en los
mercados, por lo que dichas políticas inciden más directamente en el comporta-
miento del sector a corto plazo. Desde el punto de vista de los intereses generales
de Andalucía, la Consejería de Turismo y Deporte considera prioritario el trata-
miento unitario de toda la región en temas de promoción. El interés de la Conse-
jería es la promoción de Andalucía como un único destino turístico, aunque inte-
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grado por una gran diversidad de elementos, que unidos proporcionan un poder
de mercado del que se carece por separado.

Esto no quiere decir que cada uno de los destinos singulares que conforman
la diversidad de Andalucía no pueda ser objeto de promoción individualizada y
con el apoyo decidido de la Consejería. Por el contrario, se impulsará y se coope-
rará con todos aquellos entes locales, comarcales y provinciales (tanto públicos
como privados) que realicen promoción de sus destinos específicos, siempre que se
informe sobre la pertenencia a Andalucía de cada uno de ellos.

II.2.4. Agentes Económicos y Sociales

El desarrollo económico y social de Andalucía es el principal objetivo de la
acción política del Gobierno Andaluz.

La Junta de Andalucía ha manifestado, desde un primer momento, su volun-
tad política de concertar con los Agentes Económicos y Sociales las medidas nece-
sarias para alcanzar este objetivo, sustentándose en el convencimiento de que con el
consenso social se logra una mayor eficacia en la aplicación de estas medidas.

En materia de planificación esta vía ha sido un instrumento clave para avan-
zar en el desarrollo de nuestra Comunidad Autónoma a lo largo de las dos últimas
décadas, así como la participación de los Agentes Económicos y Sociales factor cla-
ve  que ha contribuido a perfeccionarla.

Andalucía es una de las regiones más importantes en el ámbito turístico
europeo, apreciándose durante los últimos años un crecimiento estable y sosteni-
do de los mercados turísticos vinculados a la actividad deportiva y de naturaleza.

El turismo es una actividad fundamentalmente privada cuyo ejercicio está
muy influido por la orientación de las políticas públicas. Por esta razón, su plani-
ficación debe realizarse en estrecha colaboración con las organizaciones empresa-
riales y sindicales. Es necesario por tanto una estrecha colaboración a la hora de
encauzar las inversiones tanto del sector público como del privado para que con-
fluyan hacia la mejora de la productividad y la generación de empleo. 

II.2.5. Concertación Social.

La creación de riqueza y la generación de empleo en Andalucía requiere
actuar desde la perspectiva sectorial sobre aquellas actividades que desempeñen
una importancia estratégica en el desarrollo regional.
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Los beneficios de la estabilidad, la seguridad y confianza en el futuro que
genera la paz social en el conjunto de la sociedad  propician la generación de inver-
siones productivas, que son las que crean puestos de trabajo estables y de calidad.

La profundización en el diálogo social debe ser un ejercicio permanente
para los agentes económicos y sociales y las administraciones públicas en el ejerci-
cio de su responsabilidad ante la sociedad andaluza y en beneficio de la misma.

La concertación y la negociación son los instrumentos adecuados para el
logro y mantenimiento de la paz social. También lo son los sistemas arbitrales de
solución de conflictos.

Desde la constitución de la Comunidad Autónoma Andaluza, la concerta-
ción ha sido uno de los pilares fundamentales de la política económica y social
aplicada por la Junta de Andalucía. Durante estos años, han sido varios los acuer-
dos alcanzados entre el gobierno andaluz y las organizaciones sindicales y empre-
sariales más representativas, es decir la Confederación de Empresarios de Andalu-
cía, con Unión General de Trabajadores y Comisiones Obreras, que pone de mani-
fiesto una dilatada experiencia en materia de concertación.

Por todo ello debe impulsarse la negociación colectiva entre organizaciones
sindicales y organizaciones patronales agilizando los procesos e impulsando actua-
ciones de medicación en aquellos problemas que pudieran surgir.

Por todo ello el 23 de febrero de 1998 se firmó el Pacto Andaluz por el
Turismo por parte de la Consejería de Turismo y Deporte, Confederación de
Empresarios de Andalucía, Comisiones Obreras de Andalucía y Unión General de
Trabajadores. La concertación en materia de política turística tiene que reflejarse
en un impulso a la inversión en el sector que haga realidad sus posibilidades de
expansión y modernización.

El 12 de septiembre de 2002, se firma el II Pacto Andaluz por el Turismo,
que viene a ratificar la conveniencia y necesidad de una política concertada y par-
ticipada que implique a todos los representantes económicos y sociales. Este
segundo Pacto incluye entre sus premisas afrontar con eficacia la superación de los
desequilibrios territoriales, la potenciación de nuestras empresas turísticas en los
canales de comercialización, la formación y la calidad en el empleo o la considera-
ción del turismo como un instrumento regenerador del patrimonio medioam-
biental.
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III.- EL TURISMO EN LA ECONOMÍA ANDALUZA.

La economía andaluza inicia en 1994 un proceso de fuerte crecimiento y
estabilidad, propiciado por la generalización de la recuperación económica en
España y en Europa (que explica el protagonismo que en los impulsos iniciales
asumen los ingresos por exportaciones y turismo), por la progresiva implantación
de reformas estructurales. A ello contribuye el fin de la sequía que caracteriza los
primeros años noventa. En los últimos años, la economía andaluza ha crecido por
encima de la media española, con una tasa anual acumulativa próxima al 4%, aun-
que esto no significa que hallan desaparecido los problemas estructurales que tra-
dicionalmente le han caracterizado.

Junto a la estabilidad con que se produce la recuperación, conviene destacar
las favorables repercusiones sobre el empleo (64.333 ocupados más entre 1995 y
2002, con un incremento del 44,31%, para un total de 209.498 empleos directos
en 2002). Andalucía se convierte en una de las regiones españolas más dinámicas,
siendo una de las que más crecen en producción no agraria con posterioridad a
1994, junto con Canarias y Baleares, todas ellas gracias a la evolución de la deman-
da turística.

El turismo ha presentado un crecimiento nominal para 2002 del 3,7% lle-
gando a alcanzar un volumen de producción de 11.904,34 millones de euros, que
representa un porcentaje sobre el P.I.B. andaluz en torno al 12,5%. Estas cifras
suponen más del doble de las existentes en el año 90 y convierten al sector en uno
de los principales responsables del crecimiento de la economía andaluza.

El gasto efectuado por los turistas en Andalucía en 2002 se ha cifrado en
13.643 millones de euros. Esta variable se conoce en la región desde 1997 y res-
ponde a estimaciones efectuadas por S.A.E.T.A. sobre la base de la Encuesta de
Coyuntura Turística del Instituto de Estadística de Andalucía.

El turismo se considera una actividad productiva compuesta por un con-
junto de agentes económicos que producen bienes y servicios que satisfacen las
necesidades demandadas por los turistas. Un incremento de la demanda turística
provoca un esfuerzo en la maquinaria productiva superior al valor de la produc-
ción turística, ya que este valor mide lo que necesita producir  una determinada
actividad para satisfacer la demanda de los turistas. Pero a su vez, se producen unos
efectos indirectos sobre el conjunto de la actividad productiva de los restantes sec-
tores económicos. Estos se generan en la región como consecuencia del efecto mul-
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tiplicador, y reflejan las necesidades de consumos intermedios que manifiestan las
unidades de producción para satisfacer las demandas de los turistas.

De la misma forma que se produce un efecto directo y otro indirecto sobre
la producción, también se originan efectos sobre el empleo y sobre la renta. El
incremento que se produce en la demanda turística hace que se produzcan unas
necesidades de empleo, lo que repercute sobre las rentas regionales.

Gráfico III.1. Impactos del turismo sobre la producción y el empleo (2002).

Fuente: SAETA. Elaboración propia.

El análisis de los efectos directos e indirectos del turismo refleja que el mayor
porcentaje de los primeros recae sobre aquellas actividades destinadas a satisfacer la
demanda de bienes y servicios de naturaleza turística: la restauración, la hostelería
y los transportes representan el 83% de los efectos directos sobre la producción y
el 85% del empleo directo. Son por tanto las ramas relacionadas directamente con
el turismo las que concentran la mayor parte del empleo directo generado. Desde
1990, el volumen de empleo directo necesario para abastecer la demanda de los
turistas se ha incrementado en un 70% pasando de 123,4 a 209,5 miles de perso-
nas (86,1 miles de puestos de trabajo más). La importancia del turismo como gene-
rador de empleo se acrecienta si se consideran los empleos indirectos creados, que
suponen el 20% del total de los empleos directos e indirectos.



Tabla II.2. Efectos directos e indirectos del turismo sobre la producción. Año 2002

Fuente: SAETA

De los anteriores datos se deriva una conclusión que se ha ido reafirmando
en los últimos años, la confirmación del turismo como sector estratégico de la eco-
nomía andaluza, en la que ocupa un papel cada vez más importante en la genera-
ción de rentas y empleos. Ello no es un hecho coyuntural o a corto plazo, sino que
todos los indicadores apuntan al mantenimiento de esta tendencia en los escena-
rios futuros, en buena medida debido al crecimiento previsto de la actividad turís-
tica en el ámbito mundial.

A modo de conclusión, Andalucía afronta el reto del nuevo siglo como una
Comunidad Autónoma a la cabeza de un sector que, a su vez, es líder en el creci-
miento de la economía mundial, lo que le abre unas expectativas favorables en las
últimas décadas.

N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 55





N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 57

IV.- ANÁLISIS DE LA DEMANDA.

IV.1.- Las grandes tendencias del turismo.

IV.1.1.- El comportamiento de la demanda: análisis prospectivo y cualitativo.

Si algo caracteriza al turismo en este momento es la intensidad y rapidez de
los cambios que está sufriendo como actividad organizada y como producto de con-
sumo. Esta es la tendencia más importante a tener en cuenta, ya que relativiza todas
las demás. Admitiendo por evidente esta “tendencia al cambio” se pueden distinguir
unas “tendencias envolventes”, que están por encima del turismo y que afectan a la
economía en su conjunto, y otras “tendencias dentro del cambio” que se centran,
junto con las propias modificaciones impulsadas desde el lado de la oferta, en los
cambios en las preferencias y actitudes que transforman los modelos de consumo
turístico.

a) Las tendencias envolventes.

Entre las tendencias envolventes con influencia directa sobre el turismo
podemos distinguir las económicas, las políticas, las culturales y las demográficas.

Las tendencias económicas son las más significativas y tienen una repercu-
sión inmediata. Las dos más impo os países desarrollados. Tras la crisis de los pri-
meros años noventa, las tendencias de la economía a medio y largo plazo ha pasa-
do a un escenario de crecimiento moderado que se ha visto alterado por los acon-
tecimientos del 11 de Septiembre que han traído la inestabilidad al sistema eco-
nómico y repuntes inflacionistas.  Debe constatarse, además, las “turbulencias” en
mercados localizados (como ya ha ocurrido en el Sudeste Asiático, en Brasil o en
México, y ahora en Argentina),  aunque lo previsible es que podrán ser soluciona-
dos dentro de un sistema económico cada vez más inmerso en un planteamiento
de regulación.

Teniendo en cuenta la dependencia directa que la demanda turística tiene
de los incrementos de renta de los consumidores, se prevé un periodo de creci-
miento turístico bastante moderado sostenido y moderado, que se situará por
encima de la tasa de crecimiento económico. Ello se deberá a la mayor propensión
al consumo de bienes de ocio por parte de los poseedores de rentas medias y altas,
los demandantes naturales de turismo.

Las tendencias políticas son menos evidentes y cuantificables, dada la alta
fragilidad de esta variable, pero no por ello carecen de importancia. De indudable



trascendencia para el turismo es la existencia de zonas localizadas de conflicto que
están, en mayor o menor grado, vetadas para el turismo (Argelia, Irak, Los Balca-
nes, Afganistán y su reflejo en el mundo árabe o algunos países africanos). Esto
retrasará temporalmente el despegue turístico de determinadas macrozonas (regio-
nes en la terminología de la O.M.T.). Otra tendencia es la progresiva normaliza-
ción democrática de algunos países con recursos turísticos de alto valor, que están
comenzando a entrar en el mercado intenacional, aunque en muchos casos dicho
proceso no va acompañado de una estabilidad social, con los consiguientes pro-
blemas que esto supone para el desarrollo turístico.

Desde la óptica político-institucional, existe una cierta tendencia a dismi-
nuir la participación de las Administraciones Públicas en los procesos socio-eco-
nómicos incidiendo de forma directa y positiva  en el planteamiento de estilos de
planificación turística cada vez más basados en la concertación y la coordinación.

Desde el punto de vista cultural, conviene señalar como tendencia envol-
vente el aumento de la formación y de la información del ciudadano. Esto tiene
su reflejo directo en las actitudes que el turista adopta sobre su tiempo libre y en
los modelos de consumo turístico. De aquí nace la exigencia de una mayor calidad
y cualificación del producto y del destino turístico por parte de los demandantes.

Las tendencias demográficas son mucho más concretas y cuatificables. En
primer lugar, el envejecimiento de la población europea (el principal cliente para
Andalucía), que supone la necesidad de recualificación de la oferta en su conjun-
to (accesibilidad, atención médica, etc.). En segundo lugar, el notable incremento
de los viajes de jóvenes, de mujeres independientes y de parejas jóvenes, así como
los de matrimonios con hijos tardíos, circunstancia que deberá verse reflejada en
la aparición de servicios y ofertas de productos hasta ahora inexistentes o con una
importancia secundaria.

b) Las tendencias internas.

Dentro de las tendencias internas hay que distinguir entre las que se pueden
considerar como características estructurales del sector (donde sólo pueden apre-
ciarse cambios relativos) y las tendencias de la demanda, que son las que han expe-
rimentado una mayor transformación en los últimos años.

b.1) Las tendencias estructurales.

Todas ellas se encuentran relacionadas con la tendencia a la globalización e
integración y con el propio proceso de expansión y de maduración del sec-
tor turístico como tal.
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• Crecimiento turístico desacelerado.

El crecimiento turístico va a continuar a corto plazo, como reflejo del pro-
pio crecimiento económico y con tasas superiores a las que este último alcance en
los países desarrollados. Pero, desde los inicios del turismo en los años cincuenta,
se viene produciendo una disminución de sus tasas de crecimiento, hecho compa-
rable a lo que ocurre en cualquier “línea productiva” en proceso de maduración y
por causas similares.

Gráfico IV.1. Tasas de crecimiento turismo.

Fuente: Organización Mundial del Turismo.

• Turismo regional pero en proceso de interregionalización.

La expresión “regional” se emplea en el mismo sentido que la O.M.T., es
decir, para los ámbitos continentales: Asia Oriental/Pacífico, Asia Meridional,
Europa, América, Oriente Medio y África. Es lógica la hegemonía de los viajes
continentales sobre los interregionales si se tienen en cuenta los principales condi-
cionantes de partida del fénomeno turístico: los niveles de renta, la disponibilidad
de tiempo libre y su distribución, la comodidad y coste de los viajes, etc. Pero con-
forme estas variables van evolucionando por el desarrollo económico y el avance
tecnológico, mayor es el peso que van adquiriendo los viajes interregionales sobre
el total.

En la última década, los viajes intrarregionales han mantenido constante su
participación (un 82%) sobre el turismo total. Sin embargo, cara al futuro todo
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parece indicar que se van a incrementar los viajes de larga distancia. Las previsio-
nes apuntan que los viajes intrarregionales crecerán hasta 2020 un 5,7%, mientras
que los interregionales lo harán un 6,6%. Estos incrementos evolucionarán de for-
ma distinta en cada región, al partir de situaciones muy diferentes: en Asia Meri-
dional sólo el 22,3% viaja dentro de su región, mientras en Europa lo hace el
88,4%. Este relativo mantenimiento de la “endogamia viajera” europea debe favo-
recer a Andalucía, teniendo en cuenta que el 38,2% de los turistas que llegan a la
región proceden de Europa, aunque este valor disminuirá en las próximas décadas.

• Alto grado de concentración turística con tendencia a la dispersión

El turismo mundial presenta un alto grado de concentración, ya que Euro-
pa acumula el 59,3% de las llegadas mundiales, el 58% de las salidas y el 52,7%
de los ingresos por turismo. Sin embargo, esta tendencia también puede calificar-
se como regresiva, si se tiene en cuenta que en los años cincuenta esas mismas cifras
se duplicaban, y que en el futuro los países con mayores tasas de crecimiento turís-
tico serán los asiáticos, especialmente los de la región del Pacífico, mientras que los
de Europa y América del Norte perderán cuota de mercado. Por países también se
observa esta diversificación entre los receptores. En 1950 sólo podían identificar-
se 15 grandes destinos, en 1999 hay más de 70 países que superan el millón de
visitas internacionales. Por otra parte, los 15 primeros destinos  incorporan en la
última década nuevos países, principalmente de Asia y Europa central y oriental.
Quizás el caso más llamativo es el de China que aparece en el ranking de los mayo-
res receptores de turismo en el quinto lugar, con una cuota del 4,1% de las llega-
das mundiales.,

b.2) Los cambios en las tipologías de la demanda.

Son los que mayor influencia pueden tener en Andalucía a corto plazo, ya
que se están produciendo de manera acelerada y dando lugar a nuevas for-
mas y modelos de consumo. Pueden destacarse los siguientes:

• Aparición de nuevos turistas.

Se están consolidando grupos o tipologías turísticas que se caracterizan no
por lo que demandan, sino por determinadas particularidades de quienes lo hacen:
jóvenes, tercera edad, personas con problemas de accesibilidad, disminuidos psí-
quicos y otras minorías. Muchos de estos grupos requieren instalaciones, produc-
tos y servicios específicos, constituyendo en sí mismos nichos de mercado diferen-
ciados y con posibilidades de futuro.



• Cambios en las motivaciones.

Son los más importantes y generalizados, pudiendo agruparse básicamente
en dos: la diversificación motivacional y la creciente sensibilidad del turista hacia
los aspectos medioambientales y culturales.

La diversificación motivacional hay que entenderla en un doble sentido. Por
un lado, por la aparición y consolidación de motivaciones específicas capaces de
atraer flujos turísticos a determinados destinos, que las ofrecen como su atractivo
principal: es el mundo naciente e inagotable de los “turismos específicos”, capaces
de cualificar destinos y de dotarlos de barreras protectoras ante la competencia. Y
por otro lado, por la ampliación del cuadro motivacional del turista medio, que
aumenta sus horizontes durante las vacaciones, manifestando su deseo de aprove-
charlas en un conjunto de actividades diversas y estando abierto siempre a nuevas
sugerencias. En ambos casos se trata de un traslado al tiempo vacacional de las afi-
ciones y gustos del turista, muchas de ellas identificables en sus ocios habituales, y
siempre bajo la perspectiva de un mayor nivel cultural.

El deterioro del medio natural, causado en parte por una falta de concien-
ciación del sector turístico, ha llevado en los últimos años a una progresiva valora-
ción del medio ambiente, que no sólo ha dado lugar a una corriente específica de
turismo, sino también a la necesidad de que instalaciones, productos y destinos
turísticos tengan en su concepción y desarrollo determinados componentes
medioambientales, que cada vez se identifican más con la calidad turística. Aun-
que con menor intensidad, algo similar ha ocurrido con los aspectos culturales,
sobre todo con aquellos de fuerte contenido antrópico, valorándose de forma cre-
ciente lo auténtico y lo tradicional frente a los “tópicos” cada vez menos admitidos
por los turistas bien informados.

El turismo ha de transformarse en un instrumento regenerador del medio
ambiente y de la cultura. El creciente interés del turista por acceder a estos valores
de forma respetuosa debe mover al sector no sólo a su conservación y manteni-
miento, sino también a su fomento, ya que han de constituir la base de los futu-
ros productos y destinos turísticos. La enorme riqueza medioambiental y cultural
de Andalucía proporciona una oportunidad única para poner en práctica esta polí-
tica, con el apoyo de todas las administraciones implicadas, lo que garantizará su
futuro como destino turístico.

• Cambios en el modo de consumo.

Afectan directamente a la relación entre el consumidor y el productor de
servicios y productos turísticos. Su origen se halla en las referidas tendencias envol-
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ventes culturales, aunque también se ven influenciados por las de carácter econó-
mico, especialmente por la consolidación y maduración del turismo como sector.
En este grupo se pueden distinguir tres tendencias:

1) Mayor exigencia de calidad. No debe confundirse con un turismo más caro o
selectivo, siendo una tendencia que afecta a la totalidad de la actividad turísti-
ca. El turista se ha convertido en un consumidor maduro, que cada vez exige
mayores niveles de calidad, que conoce lo que puede adquirir con su dinero y
que es capaz de apreciar lo que consume en su justo valor. Este aumento de las
exigencias afecta principalmente a tres esferas:

Acceso a una información veraz y de calidad sobre los servicios, productos y
destinos que se van a disfrutar. Las características del turismo de venta antici-
pada y con un destino alejado del domicilio habitual convierten la información
en algo de vital importancia para el consumidor.  Podría decirse que es parte
del propio producto.

- Calidad de los productos turísticos como conjunto de servicios e instalacio-
nes que se adquieren, así como forma de acceso a los mismos y modo en que
le son proporcionados al turista. Este aspecto tiene mayor importancia para
los demandantes de turismos específicos.

- Calidad del entorno considerado como “calidad de vida”, y de la que for-
man parte desde el clima y los aspectos medioambientales hasta los servicios
generales no turísticos y el trato de la población autóctona. Estos aspectos
son más valorados por parte de los turistas con motivaciones diversas que
prefieren los destinos genéricos.

2) Personalización del viaje, tendencia relacionada en cierta medida con la cali-
dad. El turista, que se ha convertido en un “experto” y no desea que le progra-
men un viaje estandarizado, aunque sin dejar de beneficiarse del viaje en gru-
po (economías de escala), quiere intervenir activamente en el diseño de sus pro-
pias vacaciones y en su desarrollo. La posibilidad de ejercer este papel va a ser
cada vez más importante en la elección de los destinos en los próximos años,
sobre todo en el turismo de mayor nivel económico.

Esta tendencia se está viendo apoyada por los avances tecnológicos en el cam-
po de la información y de las telecomunicaciones, afectando de lleno al sector
de la intermediación, que tendrá que prepararse para afrontar importantes
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cambios en los próximos años. La creciente capacidad para acceder al conoci-
miento y adquisición de los servicios y productos turísticos en los diferentes
destinos juega a favor de esta tendencia, al tiempo que en contra de los gran-
des intermediarios productores de paquetes turísticos cerrados. Un mercado
más ágil y fragmentado ofrece nuevas oportunidades a los operadores de ofer-
tas locales y a los destinos con productos muy diversificados, como es el caso
de Andalucía.

3) Posicionamiento activo de los turistas. El hecho de que el turista prefiera
decidir el contenido de sus vacaciones significa una posición más activa, que se
mantiene cuando muestra sus preferencias sobre las actividades a realizar. El
planteamiento pasivo que caracterizó el inicio del turismo de masas se ha visto
sustituido por otro en el que el visitante quiere ser protagonista de su propia
actividad. Ello ha propiciado una demanda creciente de actividades deportivas,
lúdicas y de participación durante las vacaciones, como componente principal
(en los turismos específicos) o secundario (las actividades complementarias).
Esta tendencia se está viendo reflejada progresivamente en la demanda, que exi-
ge ofertas complementarias, destinos secundarios y actividades de animación,
que están conociendo un proceso de diversificación y especialización.

IV.1.2.- Mercados emisores y receptores.

Aunque en el estudio de la demanda y de la oferta turística también se abor-
da este tema, aquí se concretan desde el punto de vista geográfico cuáles son los
principales cambios y tendencias en los hábitos de los turistas distinguiendo por
países y destinos.

IV.1.2.1.- Mercados emisores reales y potenciales.

Los cambios en la actividad turística no vienen dados sólo por las motiva-
ciones del turista y por las modalidades de turismo, sino que también se producen
por la aparición de nuevas oportunidades de mercado en zonas diferentes a las tra-
dicionales. Uno de los factores actualmente más relevantes lo constituye la entra-
da en el mercado de zonas emisoras emergentes, por el volumen de turistas o por
las características de las mismas.

Un buen conocimiento de los mercados emisores permite a un destino
seleccionar aquellos que considere más interesantes para cumplir los objetivos que
se haya propuesto. En principio, la diversificación de mercados parece una apues-
ta interesante para evitar la concentración de riesgo. Sin embargo, no se deben
olvidar las economías de escala acumulativas, que centran las promociones y los
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canales de distribución en unos cuantos mercados, en los que se crean hábitos y
actitudes “positivas” para el destino. Más que seleccionar mercados hay que prio-
rizar actuaciones, de forma que se pueda elegir en cada momento cual es más ren-
table o puede contribuir mejor a alcanzar los objetivos que se tienen fijados.

Entre los veintidós países que emiten más de cinco millones de turistas
anuales (lo que supone un mercado importante), se pueden distinguir dos grupos
cualitativamente diferentes. El primero está constituido por los mercados de
mayor tradición turística: Norteamérica (Canadá y E.E.U.U.), Japón y los países
de Europa Occidental (Austria, Bélgica, Francia, Países Bajos, Alemania, Suiza,
Italia, España, Reino Unido, Dinamarca, Finlandia y Suecia). El segundo grupo
suele denominarse de “nuevos mercados”, con un crecimiento espectacular en
pocos años, y que ya alcanzan un tamaño considerable. Incluye algunos países de
la Europa del Este (Rusia, Polonia Hungría y Rumania) y los asiáticos Malasia, Tai-
wan y China. En cualquier caso, los indiscutibles líderes como emisores de turis-
tas (y por tanto, los mercados más codiciados) son Alemania, E.E.U.U. y Reino
Unido, que suponen el 31% del total de los turistas internacionales.

A pesar de la aparente homogeneidad de estos grupos, dentro de ellos se
pueden apreciar realidades diferentes. Entre los emisores tradicionales, E.E.U.U.,
Reino Unido y Japón presentan una situación de fortaleza; Alemania y Francia
sólo mantienen sus cuotas; y Canadá e Italia pasan por una acentuada crisis (han
perdido cuota hasta 1995) de la que parecen estar saliendo en la actualidad. Las
previsiones para el periodo 2000-2010 son diferentes en los cinco primeros países
emisores, siendo Japón el único que mantendrá tasas de crecimiento superiores a
la media. Comentario aparte merece EEUU, por los acontecimientos del 11 de
septiembre, pues si hasta ahora se ha mostrado como un emisor de gran fortaleza
las previsiones hablan de gran resentimiento de las salidas internacionales para los
próximos años.

Entre los mercados emisores que han mostrado un crecimiento notable y sin
altibajos, destacan Polonia, Rusia, Taiwán y China, y los países más desarrollados
de Asia oriental y Pacífico que aún siendo mercados de cierto riesgo mantienen
niveles considerables de demanda. Las previsiones de la O.M.T. colocan a algunos
de estos últimos países entre los diez emisores más destacados. Pasada la crisis eco-
nómica asiática que aminoró su crecimiento turístico. Por el contrario, los ritmos
de crecimiento mostrados por México, Argentina y por Malasia tienen grandes
fluctuaciones, en correspondencia con la marcha de sus economías.

El gasto turístico de las economías familiares de los distintos países es otro
índice de interés para analizar un mercado emisor. Actualmente, es en Asia y en el
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Este de Europa donde aparecen crecimientos de gasto más elevados. Países como
Corea, Tailandia o Singapur muestran esta tendencia, de singular interés a medio
plazo por la fortaleza de su gasto y por sus elevadas tasas de crecimiento, lo que los
califica como mercados de alta potencialidad, aunque la fragilidad de sus econo-
mías hace que la apuesta por ellos presente cierta dosis de riesgo.

Otro dato de interés es el gasto por turista, por el que se identifican los mer-
cados emisores con turistas de mayor nivel económico. Diez son los países con una
media superior a los 1.000 $ por turista / “salida”, entre los que sólo se encuentra
Japón de los que tienen más de cinco millones de turistas. Los demás son Rusia,
Corea, Brasil, Taiwán, Tailandia y Singapur (grupo de países en desarrollo) y
Japón, Bélgica, Australia y Noruega (países desarrollados). Entre los primeros, este
gasto por turista parecen denotar un turismo de élite y profesional. En el segundo
grupo, se trata de un viajero “de calidad”, en el que su límite de gasto proviene de
un nivel de renta asentado que se deja sentir en su propio nivel de vida. Este es el
viajero más rentable, pero también el más difícil de captar y de satisfacer.

La mayor o menor propensión a viajar de una población aporta un índice
de su predisposición al consumo turístico, que agrupa a los países emisores en tres
segmentos:

- Los países de tamaño reducido pero con una personalidad marcadamente
viajera, cuyos turistas realizan más de un viaje al año de media. Aquí se
incluyen Holanda, Suiza y Austria, siguiéndoles de cerca Alemania, Finlan-
dia, Dinamarca y Singapur.

- Un segundo grupo, de escasa inclinación al viaje, representado por dos paí-
ses con un gran mercado turístico: Estados Unidos y Japón. Las razones para
pertenecer a este segmento son diferentes. Mientras el gran tamaño que
posee, incentiva los viajes por el interior de E.E.U.U., -ahora más acuciado
por su alta sensibilidad a la seguridad-  Japón debe su baja propensión a salir
fuera a cuestiones culturales y laborales. En este grupo, aunque no con valo-
res tan extremos, se encuentran también España, Francia e Italia, con una
fuerte presencia del turismo interno, así como los países emergentes del Este
de Europa y de Asia, todavía con una escasa implantación de la actividad
turística.

- El tercer segmento lo forman el resto de países emisores, con una posición
intermedia en la que el 30 ó 40% de la población viaja anualmente.
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Un estudio más global del gasto demuestra que existe cierta correlación
entre el peso del gasto turístico dentro del consumo privado y la propensión de la
población a viajar dentro de ese país. Los austriacos (grandes viajeros) dedican a
este menester el 8,5% de su consumo privado, los suizos el 4,2%, los holandeses
4,6% y los belgas el 5,4 %. Por el contrario, estadounidenses, japoneses e italia-
nos, apenas dedican presupuesto (el 1,5%) a este capítulo.

Teniendo en cuenta la situación de Andalucía, Europa sigue siendo el mer-
cado emisor de mayor interés, sobre todo Alemania, Reino Unido y Francia, paí-
ses sobre los que presenta una importante ventaja estratégica. Fuera del continen-
te destacan (por sus cifras de salidas totales, de gasto y hábitos de consumo a lo lar-
go del año) Estados Unidos y Canadá, aunque la distancia y los acontecimientos
del 11 de septiembre les convierte en un mercado francamente difícil.

La importancia estratégica que los países emergentes tienen como mercados
potenciales es doble. Suponen la oportunidad de incorporar nuevos turistas de
posible fidelización, al tiempo que de diversificar la demanda y el riesgo. No obs-
tante conviene conjugar esto con el aprovechamiento de las economías de escala,
lo que aconseja centrarse en determinados países. No debe deducirse que el turis-
mo de los países asiáticos y latinoamericanos carece de interés como mercados
emisores, ya que los primeros por su gran potencial y los segundos por razones cul-
turales tienen para Andalucía un especial interés.

IV.1.2.2.- Mercados receptores: estudio de la competencia.

Es evidente que la competencia entre destinos es algo bastante complejo,
donde intervienen factores de la más diversa índole como las infraestructuras de
servicios públicos, el orden social, los precios, el clima y, por supuesto, las instala-
ciones y los productos turísticos.

En la actualidad se vive un momento en que, por diversas razones, la acti-
vidad turística está sometida a una fuerte competencia. Si se desea mantener satis-
factoriamente cualquier segmento de demanda, es necesario identificar, valorar y
controlar todos aquellos destinos que puedan entrar en competencia con nosotros,
ahora o más adelante.

El análisis de la competencia ha de hacerse con una perspectiva amplia, apli-
cando siempre los criterios del consumidor, y con un claro enfoque de mercado
que contemple todas las alternativas, incluso las potenciales. En la competencia
cabe distinguir cuatro niveles: La “competencia de deseo” la constituyen todas las
alternativas previas, cuando se decide entre realizar el viaje o emplear la renta en
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otra cosa. El segundo lugar lo ocupa la “competencia de industria”, la que se pro-
duce entre los distintos tipos de modalidad turística a consumir (turismo cultural,
deportivo, de descanso, etc.). Un tercer nivel lo constituye la “competencia de pro-
ducto”, cuando entra en juego la alternativa de destinos. Por último en la “com-
petencia de marca”, el consumidor, dentro del mismo destino, se decide por un
producto entre varios similares.

Las estrategias a desarrollar ante los competidores deben ser distintas, tanto
en sus objetivos como en sus vías de actuación, según se consideren cada una de
las cuatro posibilidades de competencia. Lo realmente importante será identificar
claramente quienes son esos competidores, qué importancia relativa tiene cada
uno de ellos, qué perspectivas de futuro y cuales son sus ventajas y desventajas
comparativas respecto a nosotros. Es evidente que un análisis de este tipo no debe
considerar solamente la situación actual, sino que ha de proyectarse hacia el futu-
ro y evaluar también lo que se denomina competencia potencial.

Sobre la base de todo ello y teniendo en cuenta los datos aportados por los
estudios realizados sobre el comportamiento de los turistas en los mercados emi-
sores de mayor importancia, y en especial los que han elegido destinos competiti-
vos con Andalucía, puede afirmarse que los principales destinos alternativos son
tres grandes grupos estratégicos, a los que podría añadirse una cuarta categoría
referida a la competencia potencial a medio y largo plazo:

a) Competidores nacionales.

Es un primer nivel de competencia, de gran importancia para el turismo
andaluz si se tienen en cuenta el peso real y potencial del turismo interno en la
Comunidad Autónoma, y las elevadas cuotas de mercado de los países emisores en
otros destinos españoles, como los alemanes y los británicos en las zonas insulares
y los franceses en Cataluña y la zona levantina.

En el mercado español, los principales competidores internos son Baleares
y toda la costa mediterránea, a los que hay que añadir, en la época invernal, la ciu-
dad de Madrid y la región de Castilla-León. En este nivel deben aprovecharse ven-
tajas como la cercanía, el clima o las diferentes tipologías de productos y destinos
como elementos atractivos para la demanda.

En el segmento internacional y sobre todo para competir con el destino
canario (que cuenta con indudables ventajas climatológicas), Andalucía debe basar
su oferta en la diversidad y en la capacidad de proporcionar destinos complemen-
tarios a los de sol y playa.
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b) El Mediterráneo. La competencia de producto.

El segundo bloque competidor está formado por los principales destinos
situados en torno al Mediterráneo, que alberga los que han sido tradicionalmente
el principal mercado turístico europeo. En este conjunto de países cabe diferenciar
los del sur de Europa de los de Oriente Medio y el Norte de África.

Dentro del primer bloque, la competencia más importante la constituye
actualmente Italia, que tiene ventajas comparativas de situación geográfica respecto
a Centroeuropa, y de notoriedad y tradición respecto a los principales mercados
emisores de larga distancia (Estados Unidos, Canadá y Japón). También hay que
tener en cuenta a Grecia, aunque con unas cuotas de mercado más reducidas, debi-
do sobre todo a su relación calidad-precio y a su situación más excéntrica. Sin olvi-
dar, el  potencial mercado que se está originando en los países de la antigua Yugos-
lavia tras la pacificación y disminución de las tensiones en el entorno de los Balca-
nes.Los países de África del Norte y de Oriente Medio están posicionados sobre
todo en el segmento de sol y playa, con la excepción de Egipto. Están registrando
tasas de crecimiento muy elevadas, aunque hoy por hoy deben considerarse como
destinos minoritarios, sujetos a fuertes oscilaciones, con una gran dependencia de
la conflictividad política y el desorden social que de forma cíclica les azota. Sin
embargo, una vez se superen estos problemas, estos destinos deberán ser conside-
rados, debido a su localización, condiciones naturales y precios, como competido-
res potenciales a medio-largo plazo, especialmente en los segmentos de rentas bajas
del turismo de sol y playa.

c) El viejo continente. La competencia de industria.

En este caso, la competencia no proviene sólo de destinos similares, sino
también de otros capaces de cubrir con ofertas diferentes la misma demanda. En
este sentido, la principal competencia de Andalucía se encuentra en la franja cen-
tral del continente europeo, desde el Reino Unido a los países del Este.

Dentro de este bloque tan heterogéneo se pueden establecer múltiples dife-
rencias. En líneas generales, el competidor más importante es Francia, primer des-
tino turístico mundial. Sin embargo, para determinados mercados de interés como
el estadounidense, el primer destino es el Reino Unido y, en los viajes de invierno,
el Norte de Italia, Suiza y Austria. Por su parte, el turismo de circuitos crece de un
modo relevante en los países del Este de Europa.

El enfoque estratégico a seguir dependerá de cada mercado y producto en
particular, aunque seguramente la mejor ventaja comparativa de Andalucía siga
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siendo el clima, acompañado de la diversidad de productos, unas buenas infraes-
tructuras y una excelente planta hotelera con una profesionalidad en continua pro-
gresión.

d) Competidores potenciales.

Existen numerosos destinos que a medio y largo plazo pueden llegar a con-
vertirse en fuertes competidores para la Comunidad Autónoma andaluza, princi-
palmente dentro del segmento de sol y playa. Ya han dado muestras de su poten-
cialidad zonas como el Caribe, Oriente Medio, el Norte de África, e incluso los
principales destinos de Asia Oriental y el Pacífico. El abaratamiento del transpor-
te aéreo y la competitividad de los precios en estos destinos puede hacer que, siem-
pre que otros factores como la estabilidad política les sean favorables, lleguen a
captar una cuota muy importante de los viajes de los europeos.

Ante la posible pérdida de competitividad de Andalucía en relación con
estos países, debida principalmente a los mayores costes, el destino andaluz deba
ser posicionado en la mente del consumidor por su calidad y diversidad, donde los
turistas no solamente dispongan de sol y playa, como en los otros destinos emer-
gentes, sino que puedan compaginar esta actividad con otras tipologías turísticas
y con una amplia oferta de ocio enmarcada en una alta calidad de vida.

IV.2.- Evolución y situación actual del turismo en Andalucía.

El turismo andaluz ha mostrado una tendencia positiva en las dos últimas
décadas, con un importante ritmo de crecimiento, especialmente entre 1994 y
1998, experimentándose a partir de 1999 una menor tasa de crecimiento, con un
repunte en 2001 y caídas en 2000 y 2002.

La evolución económica internacional ha estado marcada en los últimos
años por la inestabilidad financiera, lo que ha afectado a las previsiones de creci-
miento de la economía mundial. La situación de ralentización de las tasas de cre-
cimiento y la revisión de las expectativas futuras pueden significar un punto de
giro del ciclo actual, que indudablemente afectará de manera negativa a la evolu-
ción del turismo.

La Organización Mundial de Turismo prevé un aumento de las llegadas de
turistas situando el volumen mundial de llegadas en 1.006 millones en 2010 y
unos 1.561 millones en 2020 (frente a los 550 de 1995 o los 687 de 2000). La
nueva situación internacional genera mayores incertidumbres sobre el futuro, sin
embargo, a medio y largo plazo es de esperar que el turismo internacional man-
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tenga el ritmo de crecimiento previsto por la Secretaria de la OMT en el entorno
del 4,1 por ciento medio anual hasta el año 2020.

IV.2.1.- La demanda turística.

La demanda turística en Andalucía(1), medida en términos de pernoctacio-
nes hoteleras, ha mostrado una tendencia creciente en las dos últimas décadas,
aunque pueden distinguirse varias etapas (ver gráfico IV.2). Desde mediados de los
años ochenta se inicia un proceso de recuperación de la demanda turística como
resultado de la recuperación económica internacional. Esta etapa llega hasta fina-
les de dicha década, cuando comienza a apreciarse una ralentización en las tasas de
crecimiento de las economías mundiales que afecta de manera importante a la evo-
lución de la demanda turística. En Andalucía este proceso aparece distorsionado,
como consecuencia de la celebración de la Exposición Universal de Sevilla en
1992. El mantenimiento de la demanda en Andalucía se debe fundamentalmente
al turismo nacional, mientras el turismo extranjero se ve más afectado por la evo-
lución económica mundial. Durante el periodo 1990-1993 se invierte la cuota de
participación de las pernoctaciones de españoles, que superan a las de los extran-
jeros.

(1) Para el análisis de la evolución de la demanda turística se han utilizado los datos que proporciona
la Encuesta de Movimiento de Viajeros en Establecimientos Hoteleros (sustituida en el año 1999
por la Encuesta de Ocupación Hotelera), que con periodicidad mensual elabora el Instituto Nacio-
nal de Estadística. Aunque esta encuesta sólo contempla una parte de la demanda, la que se aloja en
hoteles, tiene la ventaja de que cuenta con series de datos que permiten análisis evolutivos desde
1977. Para la caracterización actual de la demanda se dispone de otra fuente estadística más rica,
pero de la que sólo existen datos a partir de 1996: la Encuesta de Coyuntura Turística de Andalu-
cía que trimestralmente elabora el Instituto de Estadística de Andalucía.
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Gráfico IV.2. EVOLUCIÓN DE LAS PERNOCTACIONES HOTELERAS

Fuente: Instituto Nacional de Estadística.

En 1993 se produce una importante caída de la demanda turística, debida
fundamentalmente a la situación de crisis que se vive en España y en particular en
Andalucía. En ese año la demanda extranjera comienza a recuperarse, amorti-
guando con ello la caída de la demanda turística total. Desde 1994 hasta la actua-
lidad se vive una etapa de crecimiento, con la particularidad de que en los últimos
años se están alcanzando tasas de crecimiento record, superiores al 10% (excepto
en 1996). En 1999, las pernoctaciones aumentaron en Andalucía un 14,14%, el
crecimiento más alto de los últimos veinte años, exceptuando los producidos en
1981 y 1994, años éstos que fueron precedidos por un período de crisis. En el año
2000 y 2001 las tasas de crecimiento han sido más moderadas (3,2% y 2,1% res-
pectivamente), aunque se han situado por encima de la tasa de crecimiento espa-
ñola. En 2002, se registra un ligero descenso del -0,2%, inferior al observado en
el movimiento hotelero español (-2,7%).

La evolución positiva del movimiento hotelero en la segunda mitad de los
noventa ha supuesto una mejora de la posición de Andalucía como destino turís-
tico en el mercado hotelero nacional.

A este respecto, el primer puesto indiscutible lo detenta Baleares desde
1990, rondando el 25%, a mucha distancia del resto de regiones españolas. Anda-
lucía ha ido incrementando su cuota desde 1993, ganando más de tres puntos y
situándose en el 15,8% del total de las pernoctaciones realizadas en España en
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2002. Si se considera la nacionalidad, se comprueba que en estas Comunidades
Autónomas la demanda está dominada por los extranjeros, con un fuerte compo-
nente estacional. En Andalucía, si se comparan las cifras de distribución de los
turistas a lo largo del año con los datos de años anteriores, se observa una cierta
tendencia a la desestacionalización de la demanda, debido al comportamiento
complementario de extranjeros y de españoles. Mientras los turistas españoles se
concentran en un 36% del total en el tercer trimestre del año, los extranjeros pre-
sentan un porcentaje similar entre el segundo, tercer y cuarto trimestre, rondando
el 30%.

Gráfico IV.3. Evolución de la estacionalidad en los establecimientos hoteleros.
Principales Comunidades Autónomas turísticas.

Fuente: Elaboración SAETA a partir del Instituto Nacional de Estadística.

El turismo extranjero con destino en Andalucía ha estado siempre sujeto a
una mayor variabilidad que el español, debido al excesivo peso de unos pocos paí-
ses emisores (aunque relativamente menor que para el conjunto de España), lo que
le hace depender de la situación interna de aquellos, como ocurrió en el período
1990-1993, cuando se produjo una notable caída de los viajes debido a la coyun-
tura recesiva mundial. Sin embargo, a partir de 1993 ha mostrado un incremento
mucho mayor que el turismo nacional, tendencia que se invierte a partir de 2000.

Tradicionalmente, los países emisores han sido Reino Unido, Alemania y
Francia. Sin embargo, y sobre todo a partir de 1992, se viene observando una
mayor diversificación, correspondiendo los incrementos más relevantes a los mer-
cados de Bélgica, Holanda, Estados Unidos e Italia. En los últimos años también
se observa una serie de mercados con un alto dinamismo, que aunque no repre-
sentan una cifra importante en cuanto a volumen de pernoctaciones, sí muestran
tasas de crecimiento estables y bastante elevadas. Entre ellos cabe destacar a Japón,
Finlandia y los países emergentes del Este de Europa.
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IV.2.2.- Principales características de la demanda turística.

El número total de turistas que visitaron Andalucía en 2002 ascendió a 21
millones, con especial concentración en la provincia de Málaga que recibió el 37%
del total, aunque comienza a ser perceptible la tendencia hacia una mejor distri-
bución de los visitantes desde el punto de vista territorial. A continuación se ana-
lizan los diferentes aspectos que caracterizan la demanda de turistas con destino en
la Comunidad Autónoma andaluza:

• Origen.

En el análisis de la procedencia de la demanda no existe un claro predomi-
no del mercado nacional sobre el extranjero. Los turistas nacionales suponen el

EVOLUCIÓN DE LOS PRINCIPALES MERCADOS EMISORES DE
TURISMO A ANDALUCÍA

El turismo británico ha comenzado a aumentar a partir de 1991, tras una eta-
pa de crisis que comienza en 1987. Los destinos preferidos de estos turistas
son Málaga y Almería, aunque en los últimos años están tomando fuerza las
provincias de Granada y Sevilla. En 2002 representan el 30% de la demanda
total de extranjeros.
El mercado alemán ha tenido una evolución constante desde 1977, aunque en
1992 experimenta una caída de las pernoctaciones, que desde 1993 vuelven a
crecer hasta el año 2001 y 2002 en los que se contabilizan sendos descenso de
la demanda de un 8%. Los alemanes se concentran especialmente en Cádiz y
Huelva.
El mercado francés es el más estable entre los países emisores tradicionales,
aunque en 2002 se ha producido un incremento del 15% en el volumen de
pernoctaciones (tras la caída del 4% en 2001). La proximidad geográfica de
este mercado facilita que las visitas sean más frecuentes y de menor duración,
lo que garantiza su estabilidad.
El mercado nacional también sigue una tendencia creciente, tanto en el
número de viajeros como en el de pernoctaciones. Las excepciones son 1993,
año de crisis para el turismo español, y 1995, en el que se observa una leve
reducción del crecimiento debido a las grandes cifras de 1994 con las que se
compara. Este mercado presenta unas oscilaciones cíclicas menos acusadas que
el mercado extranjero aunque es más estacional, concentrándose en los meses
de verano.



54,6% del total de los que visitan Andalucía. De ellos, el 63% proceden de otras
regiones españolas y el 37% son residentes en Andalucía que se desplazan por den-
tro de la Comunidad Autónoma.

En el caso del turismo extranjero, se observa un predominio absoluto de  los
países europeos, especialmente de los principales emisores de turismo (Alemania,
Francia y Reino Unido), que concentran el 65,5% del turismo con origen fuera de
España. En este grupo de países destaca la importancia del turismo británico
(46%) frente al alemán (13,6 %). Otro hecho destacable es el volumen de turistas
europeos procedentes de otros países de la Unión Europea, que suponen el 15,6
% del turismo extranjero.

Gráfico IV.4. Distribución porcentual de los turistas en Andalucía según su lugar
de procedencia (año 2002).

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turística. Elaboración propia.

• Estacionalidad.

La demanda turística en Andalucía no se distribuye homogéneamente a lo
largo del año, sino que se produce una fuerte concentración temporal. El 35% de
los turistas que visitan la región lo hacen en el tercer trimestre del año, coinci-
diendo con las vacaciones estivales. Si se compara esa cifra con las del año anterior,
se observa un ligero aumento de la concentración en el tercer trimestre a costa de
los meses de invierno y primavera. 

• Tipo de alojamiento.

El tipo de alojamiento utilizado en Andalucía tiene relación con factores
como la procedencia del turista o la duración de la estancia. En las estancias cor-
tas, los turistas nacionales y los extranjeros prefieren los establecimientos hotele-
ros, mientras que en las largas el alojamiento más utilizado es el apartamento, la

N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a74



casa o el chalé. En conjunto, el establecimiento hotelero (hoteles y pensiones)
sigue siendo el preferido por los visitantes que llegan a Andalucía, representando
el  57,7% del total. El apartamento, la casa o el chalét es elegido por el 34,7 %. 

Los alojamientos a tiempo compartido son una fórmula todavía minorita-
ria, aunque más utilizada por los extranjeros (1,2%) que por los españoles (0,2%). 

• Estancia media.

La estancia media de un turista en Andalucía se estima en 11,7 días, aun-
que este valor es algo mayor para el turismo extranjero (15 días) que para el nacio-
nal (9 días). Las estancias más largas coinciden con las vacaciones estivales y las
más cortas se producen durante el cuarto trimestre del año.

• Medio de transporte.

Los medios de transporte más utilizados por el turista para llegar a Andalu-
cía son el automóvil (44%) y el avión (43%) y, siendo minoritarios los restantes,
como el autocar (5,8%) y el tren (4,7%).

• Gasto medio diario.

Cuadro  IV.1. Composición del gasto turístico en Andalucía (año 2002).

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turística. Elaboración propia.
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CONCEPTO TOTAL
Resto de
EspañaAndaluces Extranjeros

23,5 24,7 25,5Alojamiento

Restaurantes, bares
y cafeterías

Compras

Visitas /
viajes organizados

Transporte

Transporte público

Alquiler de coches

Ocio

Otros

Total

21,4

45,8 47,5 46,9 44,1

14,2 13,9 14,4 14,1

1,5 0,2 0,6 1,8

1,0 0,9 1,0 0,9

0,8 1,2 1,4 1,4

1,7 0,0 0,8 3,4

10,2 10,2 8,4 11,7

1,1 1,2 1,0 1,2

100,0 100,0 100,0 100,0



El gasto medio diario realizado por los turistas en Andalucía asciende a
44,54 euros. La nacionalidad determina un diferente nivel de gasto, ya que los
extranjeros realizan mayor desembolso que los turistas nacionales. También existe
un comportamiento diferente de esta variable en función del trimestre en que se
realiza el viaje: el mayor gasto diario coincide con el primer trimestre del año.

Los principales componentes del gasto turístico son la restauración y el alo-
jamiento, que suponen aproximadamente el 70% del total del gasto medio diario
de un turista que visita Andalucía.

• Organización del viaje.

Se advierte una diferenciación en la forma de organización del viaje: en el
caso del turismo vacacional, el visitante prefiere la organización particular frente al
resto de modalidades, en que la forma más utilizada es la agencia de viajes. En el
primer trimestre del año adquieren importancia los viajes de incentivos y temáti-
cos, segmento que debe figurar entre los prioritarios por su elevada rentabilidad.

• Motivación del viaje.

Andalucía es fundamentalmente un destino de ocio y descanso (el 83,1%
de los turistas visita la región por esa causa), mientras que sólo el 2,4% viene por
motivos de negocios y el 1,5% para acudir a ferias, congresos y convenciones. Los
principales argumentos utilizados para justificar la elección del destino son el cli-
ma (31,1%), las visitas a monumentos (15,9%) y las playas (10,6%).

• Valoración de la estancia.

Para el año 2002, el 82% de los turistas opinan que la relación calidad/pre-
cio en Andalucía es buena o muy buena, frente al 0,9% que la consideran mala.

La calificación que los turistas dan a su estancia en Andalucía alcanza 7,7
puntos en un intervalo de 1 a 10. Todos los conceptos obtienen puntuaciones
superiores a los 7 puntos (excepto la asistencia sanitaria, valorada con 6,8 puntos)
destacando los parques naturales, paisajes, la hospitalidad y el alquiler de coches,
con puntuaciones superiores a 8 puntos.

IV.2.2.1.- El turismo español en Andalucía.

a) El turismo interno en Andalucía.

Los turistas andaluces representaron en el año 2002 al 20,1% del total que visitaron la
Comunidad Autónoma y el 36,8% del total de turistas españoles que lo hicieron.
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• Estacionalidad.

Predominan los viajes realizados en el periodo estival (35%), seguidos por
los del segundo trimestre (27%).

• Medio de transporte.

El automóvil (87%) es el medio más utilizado por los andaluces para sus
desplazamientos. Le sigue, a gran distancia, el autocar, usado por un 7,5% de los
turistas.

• Tipo de alojamiento.

El tipo de alojamiento más utilizado por los andaluces ha sido el aparta-
mento, la casa y el chalé, destacando dentro de este grupo la vivienda en propie-
dad (19,5%). El alojamiento hotelero ha sido escogido por el 33,7% de los anda-
luces que viajó por la Comunidad Autónoma (ver cuadro IV.2).

Cuadro IV.2. Distribución porcentual de los turistas andaluces según tipo de
alojamiento (año 2002).

Concepto %

Alojamiento hotelero 33,7

Apartamento, casa o chalet 51,0

- Alquilada 11,0

- Propia 19,5

- Amigos o familiares 19,8

Camping 2,8

Pensión 8,8

Otros 4,2

Fuente: I.E.A. Encuesta de Coyuntura Turística. Elaboración propia.

• Estancia media.

Los andaluces son los turistas que han tenido una menor estancia media,
cifrada en 8,7 días por viaje  (3 días por debajo de la media general). Esta variable
alcanza su mayor peso en las vacaciones veraniegas (15,5 días).
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• Gasto medio diario.

Este segmento de mercado es el que menor gasto medio realizó durante
2002, estimándose en 40,34 ≠/día. El 72,2% del gasto se ha repartido entre los
restaurantes, cafeterías y bares (47,5%) y el alojamiento (24,7%). Con valores muy
inferiores, el 13,9% ha sido destinado a compras y el 10,2% al ocio.

• Organización del viaje.

El 89% de los andaluces ha organizado su viaje de forma particular, habién-
dolo realizado el resto a través de agencias de viajes (9%) y de clubes, asociaciones
o empresas (3%).

• Motivo del viaje.

La mayoría de los viajes se han efectuado por motivos vacacionales (78,5%),
mientras que tan sólo el 1,3% de los turistas se han desplazado por cuestiones de
negocios y el 1% para acudir a ferias, congresos y convenciones. El resto manifiesta
“otros motivos”.

Las principales razones para elegir la propia región andaluza como destino
turístico son las playas, las visitas a familiares y amigos, monumentos y el clima.

• Valoración de la estancia.

La calificación que los turistas andaluces dan a su estancia en Andalucía
alcanza 7,7 puntos en un intervalo de 1 a 10, similar a la media otorgada por el
total de turistas

b) El turismo del resto de España en Andalucía.

Se estima que en el año 2002 fueron 7,25  millones de turistas españoles los
que acudieron a Andalucía desde el resto de las Comunidades Autónomas del país.
Como ya se ha indicado, esta cifra supone el 35% del total de llegadas a la región. 

• Estacionalidad.

Este segmento de la demanda, al igual que el anterior, presenta una marca-
da estacionalidad, concentrando en el tercer trimestre del año el 36% de sus via-
jes. Sin embargo, en 2002 se observa un cierto cambio en la distribución trimes-
tral de las visitas desde otras comunidades españolas, a favor del primer trimestre
y a costa de los tres últimos meses del año.
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• Medio de transporte.

Durante 2002 el medio de transporte más utilizado por los turistas proce-
dentes del resto de España ha sido el automóvil (61%), seguido a mucha distancia
por el avión (16%) y el autocar (11%).

• Tipo de alojamiento.

En este segmento, el alojamiento hotelero es el más utilizado (55%). Sin
embargo, durante el tercer trimestre, el apartamento, la casa y el chalet se con-
vierten en el medio más habitual de alojamiento (ver cuadro IV.3).

Cuadro IV.3. Distribución porcentual de los turistas españoles según tipo de
alojamiento (año 2002).

Concepto %

Alojamiento hotelero 54,8

Apartamento, casa o chalet 29,9

- Alquilada 7,4

- Propia 8,5

- Amigos o familiares 13,9

Camping 2,4

Pensión 9,5

Otros 3,3

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turística. Elaboración propia.

• Estancia media.

La estancia media presenta un mayor duración que en el caso del turista
andaluz (9,1 días), aunque todavía se encuentra por debajo de la media global.
Nuevamente durante el tercer trimestre se producen las estancias más largas.

• Gasto medio diario.

El gasto medio diario se estima en 46,40 euros, llegando a alcanzar las
52,96€ en los viajes realizados en el cuarto trimestres del año. De ese gasto, el
26% se destina a alojamiento y el 47% se desembolsa en restaurantes, cafeterías y
bares. Las compras representan el 14% y el transporte en destino el 1%.
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• Organización del viaje.

En este segmento aumenta ligeramente la proporción de turistas que recu-
rre a las agencias de viajes para la organización de sus desplazamientos (29%), aun-
que sigue siendo mayoritario el número de visitantes que lo resuelven de forma
individual (65%). Existe un 6% que lo organiza a través de clubes, asociaciones o
empresas.

• Motivo del viaje.

En este colectivo también aumenta ligeramente la proporción de turistas
que viajaron a Andalucía por motivos de negocios (4%), aunque el 81% sigue
haciéndolo por cuestiones vacacionales. Sólo un 2% se desplaza para asistir en
ferias, congresos o convenciones y el resto por “otros motivos”.

Las razones argumentadas para elegir este destino son muy similares a los
esgrimidas por los propios andaluces: el clima,  las visitas a monumentos, las visi-
tas a familiares y amigos y las playas. 

• Valoración de la estancia.

En cuanto al grado de satisfacción, la mayoría de los turistas (el 80%) opinan
que el servicio ha sido bueno o muy bueno, destacando de forma positiva los Par-
ques Naturales, los paisajes, la atención y el trato recibidos y el alquiler de coches,
que alcanzan una puntuación superior a los 8 puntos.  Los conceptos menos valora-
dos, aunque superior a 6,7 puntos, son los autobuses y la asistencia sanitaria.

IV.2.2.2.- El turismo extranjero en Andalucía.

• Origen.

En el año 2002 los extranjeros significaron el 45,4% del total de turistas que
acudieron a Andalucía, lo que supone un número cercano a los 9,5 millones de
visitantes. La mayor parte de ellos procedía de la Unión Europea (el 81,1% del
total de extranjeros), principalmente del Reino Unido (46,1%) y de Alemania
(13,6%). (Ver gráfico IV.5).
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Gráfico IV.5. Distribución porcentual de los turistas extranjeros en Andalucía
por nacionalidades. Año 2002

Fuente: SAETA.
Elaborado a partir de datos del Instituto de Estadística de Andalucía.

• Estacionalidad.

El mercado extranjero presenta menor grado de estacionalidad que el espa-
ñol, aunque la mayor concentración de turistas se experimenta en el segundo y ter-
cer trimestre del año, que en 2002 aglutinaba el 30% y el 33% del total de turis-
tas respectivamente. 

El perfil de estos turistas en cuanto a su edad indica una presencia impor-
tante de los mayores de 65 años, que suponen el 11% del total, y de los jóvenes
entre 18 y 30 años (el 16,4%).

• Medio de transporte.

El medio de transporte más utilizado por este segmento de la demanda es el
avión (82,5%), seguido por el automóvil (12,3%). Los turistas británicos y de fue-
ra de la Unión Europea utilizan de manera casi exclusiva el avión (más del 95%).

Gráfico IV.6. Distribución porcentual de los turistas extranjeros de Andalucía
por medio de transporte utilizado. Año 2002

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turística. Elaboración propia.
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• Tipo de alojamiento.

La distribución de los turistas extranjeros según el tipo de alojamiento elegido
es muy estable a lo largo del año, a diferencia de lo que ocurre con los turistas espa-
ñoles, en los que el alojamiento varía en función de la estación en que se encuentren.

El 58% de estos turistas eligieron en 2002 el alojamiento hotelero (hoteles
y pensiones), siguiendo en importancia el grupo de los apartamentos, chalets y
casas alquiladas, con el 33,1%, esta modalidad en el mercado británico cobra
mayor importancia llegando a alcanzar el 46,4%. Los turistas de fuera de la Unión
Europea son los que en mayor medida utilizan el alojamiento hotelero. (ver cua-
dro IV.4).

Cuadro IV.4. Distribución porcentual de los turistas extranjeros en Andalucía
según tipo de alojamiento (año 2002).

Concepto %
Alojamiento hotelero 43,8
Apartamento, casa o chalet 33,1
“ Alquilada 9,8
“ Propia 9,6
“ Amigos o familiares 12,5
“ Multipropiedad 1,2
Camping 5,8
Pensión 14,1
Otros 3,2

Fuente: Encuesta de Coyuntura Turística. Elaboración propia.

• Estancia media.

La estancia media estimada de los turistas extranjeros en Andalucía durante
2002 fue de 15 días, 6 días por encima de la media española. El análisis de los tres
principales mercados emisores para el año 2002 denota pequeñas diferencias en
cuanto a esta variable: los alemanes son los que originan una mayor estancia media
(16,6 días), seguidos por los británicos (16,04  días) y por los estadounidenses (15,7
días).

• Gasto medio diario.

El gasto medio diario se estima en 45,02 €, superior a la media de los turis-
tas españoles en 0,85 €, y se reparte principalmente entre los restaurantes, cafete-
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rías y bares (44,1%), el alojamiento (21,4%), las compras (14,1%) y el ocio
(11,7%).

• Organización del viaje.

Resulta muy significativo en el turismo extranjero que el 54,2% de este seg-
mento organiza su viaje por Andalucía de manera particular, mientras que el
41,5% utilizan las agencias de viajes y el resto acude a una asociación, club o
empresa.

Cuando los turistas organizan su viaje a través de algún tipo de intermedia-
rio, contratan generalmente paquetes turísticos compuestos por transporte, aloja-
miento y manutención (41,6%).

• Motivo del viaje.

Más del 86% de los turistas declararon que el motivo principal de su viaje
a Andalucía fueron las vacaciones, ocio y turismo, argumentando como principa-
les cuestiones para elegir este destino su clima y sus monumentos, que atraen con-
juntamente al 56% de los viajeros, seguidos a considerable distancia por la visita
de amigos y familiares (10,7%).

• Valoración de la estancia.

El grado de satisfacción manifestado por los extranjeros sobre Andalucía se
valora con una puntuación media de 7,7 puntos, destacando como elementos más
positivos los Parques Naturales, los paisajes, la atención y el trato recibido, y el
alquiler de coches, alcanzando en todos los casos una valoración superior a los 8
puntos. El concepto menos  valorado (7,06 puntos) son los autobuses.

El 86% de los turistas definió la relación calidad/precio como buena o muy
buena, y el 2% la calificó de regular o mala, el resto la considera normal.





V.- ANÁLISIS DE LA OFERTA TURÍSTICA.

V.1.-  Dinámica empresarial turística.

En el contexto económico mundial se han venido produciendo una serie de
hechos en los últimos años, entre los que destaca la existencia de una concentra-
ción del poder económico en unas zonas concretas, que además intentan consoli-
darse y expandirse mediante procesos de unión geoestratégicos. Es el caso de Amé-
rica del Norte, de Europa y de Japón (éste último con los países del Sudeste Asiá-
tico). Este fenómeno se relaciona directamente con la globalización que, aunque
se presente como algo muy antiguo en alguno de sus aspectos, es más novedoso en
lo que se refiere a su extensión e intensidad, y muy poco precisa a la hora de ser
formulada.

El fenómeno de la globalización es considerado como una consecuencia de
la evolución del propio sistema capitalista, aunque también se presenta como un
factor clave para la superación global de replanteamiento del propio sistema des-
pués del “nuevo orden mundial”. Tiene mucho que ver con actitudes pragmáticas
de mercado y con ciertos posicionamientos ideológicos neoliberales.

A la globalización se ha llegado desde diversas perspectivas, que han influi-
do en diversa medida en la conformación del fenómeno. En primer lugar, están los
aspectos económico-financieros, en los que intervienen temas como las economí-
as de escala, los impactos tecnológicos sobre la producción, el transporte y las
comunicaciones y la internacionalización del sistema financiero (especialmente en
su aspecto inversor, que ha desembocado en una mayor interdependencia entre
países). En segundo lugar se encuentran los factores meramente de mercado, en
relación con los grandes canales de distribución y con la homogeneidad-diversifi-
cación de las necesidades de los consumidores. La política empresarial también ha
influido en la globalización mediante la internacionalización y la penetración en
otros mercados. Por último se encuentran los aspectos políticos, causa y conse-
cuencia de todos los anteriores, y entre los que destacan la eliminación o reduc-
ción de las barreras arancelarias y la difusión del comercio y de las inversiones en
general.

En resumen, la globalización se produce por la confluencia de cuatro ten-
dencias diferentes pero relacionadas entre sí:

N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 85



- La internacionalización de la economía como paso previo a la globalización,
que se concreta en el desarrollo de las multinacionales y en la expansión
operativa en el exterior de las empresas nacionales 

- El desarrollo del sistema financiero mundial es una antigua tendencia que
ahora se ha intensificado aún más, especialmente en el aspecto inversor,
aunque está manifestando con demasiada frecuencia movimientos erráticos
que demandan una mayor y mejor regulación (o consenso) internacional.

- La consideración del espacio no como un elemento fijo de referencia, sino
como una variable que supone oportunidades alternativas de producción.

- El establecimiento de un nuevo orden económico con una nueva división
internacional del trabajo, que junto a supuestos tecnológicos de carácter
realista (subdivisión operativa del proceso productivo con dispersión espa-
cial) recoge otros más ideológicos (reserva inagotable de mano de obra),
producto del resurgimiento de posiciones neoliberales.

Según lo visto hasta ahora, este proceso de globalización podría considerar-
se como un cambio hacia un mayor volumen de comercio e inversión exterior,
dentro de un sistema cada vez más amplio e interdependiente de relaciones inter-
nacionales, en un mercado global, abierto y sin restricciones institucionales y de
localización.

Desde el punto de vista empresarial, la internacionalización es un primer
paso para la globalización aunque no va necesariamente unida a ella. No sólo se
produce un aumento del comercio internacional tradicional, sino también un
mayor grado de interrelación e interdependencia entre los países y un incremento
de la inversión directa y del desarrollo de nuevas fórmulas en el ámbito interna-
cional, todo ello favorecido e impulsado por la innovación y el desarrollo tecnoló-
gico. Detrás de todos estos desarrollos empresariales, la competitividad se muestra
como un factor clave. De hecho, la relación entre internacionalización y competi-
tividad es muy estrecha, ya que los empresarios y los políticos buscan mediante la
internacionalización mejorar la competitividad de sus empresas.

En esta nueva situación, el concepto de competitividad funciona como guía
a todos los niveles, lo que puede resultar paradójico con la concentración del poder
mediante el dominio de mayores cuotas de mercado, por la formación de grandes
grupos nacionales e internacionales que controlan la mayor parte de la cifra de
negocios en todos los sectores.
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Por otro lado, el progreso tecnológico conduce hacia una sociedad de la
información mucho más interdependiente entre todos sus miembros, pero que
también permite una mayor concentración del poder y de la toma de decisiones,
por la mejora generalizada de los sistemas y de la capacidad de información. Esto
provoca una situación desigual en la acumulación de información, ya que frente a
una minoría que conoce y toma las decisiones, existe una mayoría con conoci-
mientos reducidos que se limita a ejecutar o a ser objeto pasivo de las determina-
ciones de los primeros.

La empresa se ha visto profundamente afectada por estos hechos, siendo
imprescindible una revisión de su estructura y de sus formas de organización, plan-
teándose cambios en su dimensión, en su localización y en los subsistemas que la
forman. La adopción de estas medidas por parte de la empresa está estimulada,
aparte de por los factores políticos, por los procesos de integración internacional y
de liberalización comercial, por los cambios en la situación competitiva internacio-
nal y en los hábitos y comportamientos de los consumidores, y por las necesidades
de producción a precios competitivos y con economías de escala. En este proceso
también existen oportunidades para la diversidad, donde pueden aparecer las
PYMES más ágiles e innovadoras, circunstancia especialmente importante para el
sector turístico.

La expansión y concentración empresarial, junto con el asociacionismo y los
acuerdos entre empresas, aparecen como las vías de salida para crear o solventar,
según los casos, situaciones de fuerte competencia. En el caso del turismo, estos
movimientos surgen fundamentalmente como respuesta al creciente poder de los
touroperadores, por el incremento de la competencia con otros destinos, o por la
necesidad de obtener economías de escala para la mejora de la gestión empresarial.

Otros factores fundamentales y con una fuerte influencia en el sector turís-
tico son la liberalización del transporte aéreo, la concentración de la industria aero-
náutica, la creciente adopción de sistemas automatizados de distribución, la inci-
dencia de las nuevas tecnologías, la flexibilización de costes y la creciente preocu-
pación medioambiental.

La industria turística se configura hoy en día como un mercado en alza y
con buenas expectativas de crecimiento, en el que se están imponiendo con fuer-
za las estrategias de globalización. Cada vez es más aceptada la idea de “vender fue-
ra”, perdiendo sentido las barreras geográficas. Se diseñan respuestas globales para
problemas globales.
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El concepto de mercados globales se sustenta en buena medida en las nue-
vas tecnologías, cuya aplicación es el gran reto a comienzos del siglo XXI. El ace-
lerador más importante para la definitiva implantación de la generación multi-
media va a ser su adopción generalizada por parte de los agentes sociales y eco-
nómicos, pero también por los individuos y familias como unidades de consumo.

El papel de la información se está convirtiendo en fundamental en los pro-
cesos de compra final del turismo. Hasta ahora, este proceso se caracterizaba por
ser relativamente lento, en la medida en que la información se hallaba fraccionada
entre distintos agentes, instrumentos y canales que actuaban con desigual eficacia.
Desde que surgía la necesidad de viajar hasta que se realizaba efectivamente el via-
je, el consumidor turístico atravesaba una serie de fases (más o menos complica-
das), en las que la información recibida, buscada o recogida, le conducía a tomar
o no la decisión de compra. Los esfuerzos que el consumidor debía realizar para
estar adecuadamente informado sobre cómo satisfacer mejor la necesidad de viajar
eran considerables. Por el contrario, en la generación multimedia la información se
configura como algo inherente al propio proceso, siendo tan rápida y precisa como
se requiera.

La propia turbulencia del entorno en que se encuentra, provocada en bue-
na parte por los cambios tecnológicos, sitúa a la empresa turística española y a la
andaluza en particular en una posición en la que precisa mejorar notablemente su
competitividad, sobre la base de opciones estratégicas enfocadas al alcance de ren-
tas de diferenciación, relegando otras estrategias basadas en el liderazgo de precios
por economías de escala, sin futuro en la situación actual.

V.2.- La oferta turística en Andalucía.

El estudio de la oferta comienza por el análisis de su evolución y continúa
posteriormente con el examen de la situación actual y de las principales caracterís-
ticas de cada una de sus tipologías: alojamiento, restauración, agencias de viaje y
oferta complementaria. El análisis se completa con una breve descripción del perfil
empresarial medio de cada uno de los tipos de oferta. 

En el análisis global de los comportamientos empresariales de la oferta turís-
tica andaluza se detectan conductas similares respecto a determinadas variables. Se
trata de identificar dinámicas comunes entre los establecimientos turísticos andalu-
ces atendiendo a su antigüedad, tipo de inversión, grado de integración en estruc-
turas superiores o nivel de formación. Ello permite hablar de diversos subgrupos de
actividad, que responden a sistemas de gestión y características parecidas, sin tener
en cuenta si pertenecen o no a la misma actividad. Se identifican estos tres polos o
núcleos de actividad:
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V.2.1.- Oferta de alojamiento.

a) Evolución.

En la oferta andaluza de alojamiento, las tasas de crecimiento han sido posi-
tivas en el periodo 1990-2002, incluso en 1993, año de fuerte crisis turística. Sin
embargo, el ritmo de crecimiento sufre un punto de inflexión general a partir de
1992, con la excepción de Málaga, por el ajuste de la oferta turística andaluza tras
la celebración de la Exposición Universal. Sevilla contaba hasta ese año con una

o   Grandes volúmenes de
recursos.

o   Numerosos centros de decisión
fuera de Andalucía.

o   Facturaciones consolidadas y
empresas con la mejor
imagen.

o   Grupo con la gestión más
profesionalizada y
competitiva.

o   Su negocio depende de los
grandes mayoristas mundiales.

o   Sector fragmentado y con
establecimientos de muy
pequeña dimensión.

o   Escasas posibilidades de
crecimiento.

o   Sector menos turístico por la
naturaleza de su demanda.

o   Constituyen el núcleo de la
actividad más dinámica.

o   Presentan fórmulas de
organización y gestión con
posibilidades de crecimiento.

o   PYMES de capital andaluz.
o   Constituyen el corazón de la

industria turística netamente
andaluza.

PERFIL EMPRESARIAL DE LA OFERTA TURÍSTICA ANDALUZA

Agencias minoristas y mixtas, hoteles
de 4 y 5 estrellas

Hostelería turística, apartamentos,
hostales, campings (inferiores
categorías) y hoteles de 1 y 2 estrellas

Agencias mayoristas, servicios de
apoyo, organizadores y destinos de
ocio, hoteles de 3 estrellas



planta hotelera que no había conocido un proceso de mejora y adaptación a las
nuevas características de la demanda. La celebración de la Expo 92 desencadena
un importante proceso de transformación, en el que aumenta un 47% el indica-
dor de evolución de los establecimientos, dando lugar a una planta hotelera reno-
vada. La finalización de este evento, unida a la recesión económica internacional
de los años 1992 y 1993, da lugar a un ajuste posterior en el volumen de plazas
para adaptarse a las necesidades reales de la capital hispalense.

En el caso de Málaga, el crecimiento de la oferta de alojamiento ha sido
mucho más uniforme y continuo entre 1992 y 2002, exceptuando el año 2000
que registró el crecimiento más importante desde 1990 con 7.457 plazas nuevas,
lo que en términos relativos supone el 7,1%.

La evolución del número de plazas en los alojamientos turísticos andaluces
durante el mismo período muestra un crecimiento más suave que en los estableci-
mientos, por la continua disminución de la capacidad media de éstos desde 1990.
La evolución de los gustos de la demanda hacia establecimientos con un trato más
personalizado y de mayor calidad, así como la expansión del turismo rural, han
dado lugar a una oferta de establecimientos más pequeños en número de plazas,
pero con un mayor número de servicios para satisfacer a los turistas.

Gráfico V.1. 

Fuente: Elaboración SAETA a partir del R.T.A.

Andalucía contaba en 2002 con 360.292 plazas de alojamiento turístico,
132.058 más que en 1990, lo que representa un incremento del 57,9%. Este creci-
miento es compartido por todos los tipos de alojamiento, que aumentan sus plazas
al menos en un 46%, con la excepción de las pensiones, que presentan una evolu-
ción irregular y que presentan un crecimiento que no alcanza el 15% (ver gráfico
V.2). 
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Gráfico V.2. Evolución de las plazas en alojamientos turísticos por tipologías.
Andalucía 1990 - 2002.

Fuente: Elaboración SAETA a partir de R.T.A.

En la evolución general del número de plazas de alojamiento en Andalucía
hay que distinguir dos etapas. La que finaliza en 1992 se caracteriza por el impor-
tante aumento de aquellas en todas las provincias salvo en Málaga, que partía de
una posición claramente predominante en cuanto al volumen de su oferta hotele-
ra antes de la Exposición Universal de Sevilla. En la segunda etapa se produce un
ajuste de la oferta, especialmente fuerte en Sevilla, donde durante varios años se
produce una disminución de las plazas de alojamiento. Este ajuste finaliza en
1996, en el que comienzan a crecer de nuevo las plazas de alojamiento.

Esta evolución de las plazas ha modificado la participación de las provincias
en el conjunto de la oferta de alojamiento. Entre 1990 y 2002 disminuye la con-
centración de las plazas, con una pérdida de cuota relativa por parte de Málaga en
favor de otras provincias. Sevilla, Almería, Cádiz, Córdoba y Jaén aumentan su
participación relativa, debido a la generalización del fenómeno turístico que ha
dado lugar a un mayor equilibrio territorial de la actividad (ver gráfico V.3).



Gráfico V.3. Participación de las provincias en la oferta andaluza de aloja-
miento (según plazas). 1990 y 2002. 

Fuente: Elaboración SAETA a partir del R.T.A.

b) Características principales.

Del total de plazas existentes en Andalucía en 2002 en establecimientos
registrados como alojamientos turísticos, el 48,8% son plazas hoteleras, el 26,3%
se sitúan en campings, el 14,6% en apartamentos, el 9,4% en pensiones y tan sólo
un 1% en establecimientos rurales (ver gráfico V.4).
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Gráfico V.4. 

Fuente: Elaboración SAETA a partir del R.T.A.

Aparte de este tipo de alojamientos, hay que destacar la oferta de turismo
residencial (las viviendas de uso turístico de las urbanizaciones), que ha experi-
mentado un fuerte crecimiento, especialmente en el litoral andaluz, como se refle-
ja en los valores de la venta de viviendas en las urbanizaciones entre 1997 y 1999.
El turismo residencial es una de las parcelas sobre las que existe un información
más escasa, a pesar de su importante peso en el ámbito costero. Dentro del mis-
mo, el turismo de segunda residencia  predomina sobre el resto (41%), siendo la
fórmula más minoritaria el alojamiento en tiempo compartido que sólo supone el
2% del turismo residencial.

En Andalucía hay una tipología de alojamiento turístico (la de los hoteles)
que destaca sobre el resto. Es la forma de alojamiento más extendida en volumen
de plazas y recibe aproximadamente la mitad de la demanda de alojamiento, y fun-
damentalmente la demanda extranjera. La categoría predominante es la de 4 estre-
llas, que concentra el 47% de las plazas hoteleras en el año 2002, seguida muy de
cerca por los de 3 estrellas que presentan el 31,6% del total de plazas hoteleras en
Andalucía. En los últimos años se ha producido una mayor participación de las
plazas de los establecimientos de 4 y 5 estrellas, lo que ha supone una mejora en
la calidad de la oferta hotelera andaluza, como forma de adaptación a la evolución
de una demanda cada vez más exigente. En 2002 las plazas en hoteles de cuatro y
cinco estrellas aumentaron respecto al ejercicio anterior en el 17,5% y el 13,6%
respectivamente.

N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 93



En el caso de los apartamentos, la distribución está más equilibrada en tres
de las cuatro categorías (1, 2 y 3 llaves), mientras que en las pensiones predomi-
nan los establecimientos de inferior categoría y en los campings los de categoría
intermedia (segunda).

La distribución geográfica de las plazas de alojamiento presenta una clara
concentración en la provincia de Málaga, que alberga el 34,1% del total. A gran
distancia le siguen Cádiz (15%) y Almería (14%). (Ver gráfico V.5).

Esta distribución provincial muestra una clara polarización si se consideran
las tipologías de alojamiento. Málaga acoge en torno al 37,5% de las plazas hote-
leras y el 61,1% de los apartamentos. Por el contrario, en Cádiz y Huelva se con-
centran casi la mitad de las plazas de campings, en el caso de ésta última ofrece el
25% de las plazas de campings en Andalucía.

Gráfico V.5. 

Fuente: Elaboración SAETA a partir del R.T.A.

Un análisis por categorías muestra que la mayor parte de los hoteles que se
ubican en Málaga son de tres y cuatro estrellas, en tanto que en provincias como
Almería, Sevilla, Cádiz, Huelva y Córdoba predominan los de cuatro estrellas.
También hay que resaltar que en Málaga se concentra el 57,1% de las plazas hote-
leras de cinco estrellas. A nivel general, resulta significativo el crecimiento en tér-
minos absolutos de los establecimientos de la máxima categoría, que han pasado
de 13 en 1994 a 24 en el año 2002. Esta evolución convierte a Andalucía y en con-
creto a Málaga en el destino con mayor número de hoteles de 5 estrellas, lo que
supone un aumento sustancial de la calidad de la oferta hotelera andaluza.
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En el caso de los apartamentos, en Málaga se sitúa el 66,3% de todas las pla-
zas de apartamentos correspondientes a las categorías superiores (4 y 3 llaves), con
un total de 13.948 plazas en 2002.

En lo referente a los campings, se produce una gran concentración de pla-
zas en establecimientos de segunda categoría, destacando Almería (donde repre-
sentan el 82% de la oferta de la provincia) y Cádiz (el 72,2%). En la provincia de
Jaén, la gran mayoría de las plazas corresponde a establecimientos de tercera cate-
goría (el 70,9%).

Una vez cuantificada la oferta de alojamientos en sus distintos grupos y
categorías, a continuación se realiza una aproximación al perfil empresarial de
dicha oferta. Este análisis contempla los siguientes aspectos: antigüedad de la ofer-
ta, naturaleza jurídica, sede de su razón social y procedencia del capital, pertenen-
cia a cadenas, tipo de inversiones realizadas, así como algunas variables específicas
para cada tipo de empresa.

Por lo que respecta a la estructura empresarial, puede concluirse la existen-
cia de un peligro real de obsolescencia, sobre todo en las provincias más consoli-
dadas por la antigüedad de sus establecimientos. Las empresas de alojamiento
andaluzas son en su mayoría de capital local, es decir, independientes.

- El 72,5% de los alojamientos tiene más de
7 años.

- Los alojamientos más antiguos se
concentran en Málaga, Jaén y Granada.

- En el litoral se concentran los
establecimientos más antiguos y los de
reciente construcción.

- El efecto Expo'92 genera una importante
oferta de reciente construcción en Sevilla,
Córdoba y Cádiz.

- cinco estrellas 7.270 plazas
- cuatro estrellas 80.905 plazas
- tres estrellas 59.691 plazas
- dos estrellas 19.500 plazas
- una estrella 8.304 plazas

PERFIL EMPRESARIAL DE LOS ALOJAMIENTOS ANDALUCES

Aspectos considerados Características

Antigüedad de los
establecimientos

Capacidad media de los
hoteles andaluces.



V.2.2.- Oferta de restauración.

a) Evolución.

La oferta de restauración se constituye como pieza clave del turismo, ya que
un 45,8% del presupuesto de los turistas se destina a ella en el año 2002.

En esta oferta, la tendencia también ha sido claramente positiva para res-
taurantes y cafeterías, que han crecido en los últimos diez años un 31,1% y un
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Sede social y procedencia
del capital

Naturaleza jurídica

Integración en cadenas

Inversiones

Comercialización

- El 56,7% son personas físicas (elevado peso
de esta figura en las pensiones).

- Sociedad Anónima: 19,2%.
- Sociedad Limitada: 15,4%.

- En su mayoría tienen la sede social en
Andalucía.

- Las empresas con sede social fuera de
Andalucía son fundamentalmente hoteles.

- En el 5,1% de los establecimientos participa
capital extranjero.

- Cuando existe esta participación, es
mayoritaria o única.

- El 90,7% son establecimientos
independientes.

- Los hoteles son los que están más integrados
en cadenas (20,4%).

- Según el número de establecimientos que
realizan las inversiones, las partidas más
importantes son publicidad y
comercialización (63,7%), reforma y
modernización (38%) y planes de calidad
(23,8%).

- El número de establecimientos que invierte
en formación del personal es reducido
(11%).

- El 18,7% de los establecimientos no ha
invertido.

- La contratación directa es la forma de
comercialización predominante.



45,5% respectivamente. Esta evolución ha supuesto además una mejora cualitati-
va del conjunto de la oferta andaluza, que se ha ido configurando como un ele-
mento esencial para el enriquecimiento del sistema turístico. Si bien es cierto que
Andalucía cuenta con una notable riqueza y variedad gastronómica que todavía no
se ha incorporado, sobre todo en el espacio rural, como atractivo turístico real.

Gráfico V.6. 

Fuente: R.T.A. Consejería de Turismo y Deporte.

b) Características principales.

En 2002 existían en Andalucía más de 50.000 establecimientos de restau-
ración, de los que 7.112 eran restaurantes (que ofrecían un total de 506.789 pla-
zas) y 1.238 cafeterías (con 67.077 plazas), perteneciendo el resto a la categoría
de bares. Para estos últimos, tal como establece la Ley 12/99 de Turismo de
Andalucía, su consideración como establecimientos turísticos dependerá de que
reúnan unas características especiales que se determinarán reglamentariamente.

El carácter de complementariedad que tiene la oferta de restauración res-
pecto a la oferta de alojamiento hace que la distribución geográfica de las empre-
sas sea similar en ambas.
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Gráfico V.7. Plazas de restaurantes y cafeterías por categorías. Andalucía 2002

Fuente: Elaboración SAETA a partir del R.T.A.
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Aspectos considerados     Características

- Más de la mitad de los establecimientos (el
53,4%) tiene más de 8 años.

- Importante proporción de establecimientos de
reciente apertura: sector en continua renovación.

- La figura predominante es la del autónomo
(72,6%).

- Las sociedades anónimas y las limitadas son más
características de los restaurantes de mayor
antigüedad.

- Capital básicamente andaluz (93,1%).
- Cuando hay capital extranjero, la participación

es del 100%.
- La participación de capital procedente de otras

regiones españolas se centra en el litoral y en las
empresas con mayor antigüedad.

- El 90,3% de los establecimientos son
independientes.

- Menor orientación empresarial que en el sector
de alojamiento.

- Los establecimientos que han invertido (el 58%),
lo han hecho principalmente en comercialización
y mejora.

- El 19,2% invierte en planes de calidad

PERFIL EMPRESARIAL DE LA RESTAURACIÓN TURÍSTICA EN ANDALUCÍA

Antigüedad de los
establecimientos

Naturaleza jurídica

Sede social
y procedencia del capital

Integración en cadenas

Inversiones
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En cuanto a la estructura empresarial de la oferta de restauración turística,
las empresas también son de carácter autóctono, existiendo un alto grado de iden-
tificación entre empresario y establecimiento. En los últimos años se ha produci-
do un importante proceso de apertura de establecimientos más especializados y
que responden a la necesidad de considerar la gastronomía como uno de los prin-
cipales recursos turísticos de Andalucía.

V.2.3.- Agencias de viajes.

a) Evolución.

En el caso de la actividad de intermediación que realizan las agencias de via-
jes, la evolución ha sido positiva. La modalidad que más ha crecido en los últimos
años es la de las agencias mayoristas-minoristas, en tanto que las minoristas han
descendido, aunque siguen siendo las de mayor presencia en 2002, con el  60,1%
del total de agencias (ver gráfico V.8).

Gráfico V.8. 

Fuente: Elaboración SAETA a partir del R.T.A.
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Cuadro V. 1. Evolución de las agencias de viajes en Andalucía (1993-2002)

Título concedido en Andalucía     Título concedido en otras Total
CC.AA.

Años       Número           % Var.      Número      % Var. Número      % Var.

1993 483 -- 202 -- 685

1994 499                3,31             190 -5,94 689 0,58

1995 538                7,82             1214 12,63 752 9,14

1996 568                5,58             1262 22,43 830 10,37

1997 599               5,46             1273 4,20 872 5,06

1998 632               5,51             1279 2,20 911 4,47

1999 681               7,75             1299 7,17 980 7,57

2000 729               7,05             1340 13,71 1069          9,08

2001 789               8,23             1369 8,53 1158          8,33

2002 794               0,63             1370 0,27 1164          0,52

Fuente: Elaboración SAETA a partir del R.T.A.

b) Características principales.

En 2002 existían en Andalucía 1.164 agencias de viajes, de las que el 60,1%
eran minoristas, el 2,9% mayoristas y el 37,0% mayoristas-minoristas, concen-
trándose en su mayoría en Málaga (34,7%) y en Sevilla (22,3%).

La distribución provincial de las agencias de viajes ha resultado modificada
tras la evolución de los últimos años. Han ganado peso relativo provincias en las
que el turismo ha comenzado a emerger como sector económico de relevancia,
como es el caso de Jaén, Almería y Córdoba, mientras que lo han perdido las pro-
vincias turísticas más consolidadas (ver cuadro V.2).



Cuadro V.2.: Número de establecimientos de agencias de viajes por provincias
andaluzas (años 1993 - 2001).

Años      Almería      Cádiz     Córdoba    Granada    Huelva     Jaén        Málaga      Sevilla     Andalucía

1993 38 120 34 61 17 18 252 145 685

1994 41 127 38 60 13 23 234 153 689

1995 45 136 44 61 18 29 258 161 752

1996 54 146 54 65 22 38 283 168 830

1997 56 152 50 65 22 46 304 177 872

1998 62 159 53 70 22 43 316 186 911

1999 67 169 61 78 26 47 337 195 980

2000 72 178 69 84 28 50 368 220 1.069

2001 72 187 73 94 30 58 411 233 1.158

2002 75 171 66 97 37 54 404 260 1.164

Participación provincial

1993 5,5%   17,5% 5,0% 8,9%   2,5%    2,6%   36,8%   21,2%  100,0%

2002 6,4%   14,7% 5,7% 8,3%   3,2%    4,6%   34,7%   22,3%  100,0%

Fuente: Elaboración SAETA a partir del R.T.A.

Las agencias de viajes andaluzas son en su mayoría agencias emisoras, mien-
tras que las exclusivamente receptoras sólo suponen el 7,8%. Sin embargo, esto varía
según el segmento de agencias: las agencias mayoristas son fundamentalmente emi-
soras, mientras que entre las mixtas tienen mayor presencia las que unen la función
receptora y la emisora. Las agencias receptoras se concentran sobre todo en los muni-
cipios del litoral y representan el 18,9% del total de las ubicadas en ese ámbito.
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Aspectos considerados                                    Características

- Sector consolidado: más del 50% de los
establecimientos lleva más de ocho años
funcionando.

- Predominan las sociedades anónimas.

PERFIL EMPRESARIAL DE LAS AGENCIAS DE VIAJES ANDALUZAS

Antigüedad de los
establecimientos

Naturaleza jurídica



V.2.4.-  Otra oferta turística.

a) Evolución.

El importante crecimiento que ha tenido el resto de la oferta turística anda-
luza se puede apreciar tanto desde el punto de vista cuantitativo como desde el
cualitativo, produciendo además una mayor diversificación del sector. Ha crecido
la oferta de espectáculos, de parques de atracciones (en sus más diversas modali-
dades), de museos y exposiciones, de actividades de naturaleza (rutas a caballo,
senderismo, 4x4), de empresas de animación, de apoyo a la comercialización, de
servicios turísticos, etc.

Dentro de este heterogéneo grupo, hay que destacar por su especial rele-
vancia la “oferta complementaria”, caracterizada por constituir en sí misma un ele-
mento que motiva el desplazamiento del turista. Ha experimentado un importan-
te crecimiento en los últimos años, debido a la evolución que se ha producido en
las motivaciones de la demanda, que orienta su viaje en función de las posibilida-
des de realizar determinadas actividades: práctica del golf, esquí, náutica, congre-
sos, etc. Todo ello ha dado lugar a la aparición de un importante sector de oferta
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Sede social y procedencia
del capital

Integración en cadenas

Inversión

- La mayoría (el 64%) tienen su sede social
en Andalucía.

- La presencia de capital extranjero se
concentra en las agencias minoristas,
relativamente jóvenes, pertenecientes a
cadenas y ubicadas en el litoral.

- Presentan un elevado grado de
concentración (el 48,4%).

- La mayoría realizan inversiones que en
la práctica totalidad se dedican a
publicidad y promoción, con una
creciente presencia de las nuevas
tecnologías.

- El segundo lugar lo ocupan las inversiones
en equipos informáticos, en formación
y en aperturas de nuevos
establecimientos.

- Creciente número de empresas que
invierten en mejorar la calidad del servicio
prestado.



turística que se caracteriza por su gran dinamismo y por la gran variedad de acti-
vidades que engloba para poder atender las nuevas exigencias de la demanda.

En relación con el turismo de golf, en la última década se ha producido un
enorme crecimiento del número de campos, localizados en su mayoría en la fran-
ja litoral y asociados a destinos turísticos consolidados o a nuevas promociones
inmobiliario-turísticas. La Costa el Sol es, con mucho, el destino con mayor
número de campos de golf, aunque también otras áreas de la Comunidad Autó-
noma comienzan a consolidar una masa crítica de instalaciones de última genera-
ción y de gran calidad (caso del litoral atlántico andaluz).

Otra oferta de gran interés por el tipo de demanda que atrae es la relacio-
nada con las actividades náutico-deportivas. A finales de los ochenta y principios
de los noventa creció de forma considerable el número de puertos deportivos en el
litoral andaluz. En la década actual se han consolidado las instalaciones existentes
con proyectos de modernización, adecuación y dotación de los entornos de dichos
puertos deportivos, configurando una oferta competitiva que ha situado a Anda-
lucía como un importante destino para este tipo de demanda. La oferta actual-
mente existente cubre gran parte de la costa andaluza.

La evolución seguida por la oferta de palacios de congresos en la última
década se caracteriza por haber pasado de un estado de graves carencias en la dota-
ción de dichas instalaciones, a la situación actual en que la oferta se halla sobredi-
mensionada en relación con la demanda de turismo congresual. A ello ha contri-
buido de forma esencial la construcción de toda una serie de nuevos palacios de
congresos distribuidos por la geografía andaluza. A estas instalaciones específicas
habría que añadir, para completar el escenario de la oferta, la proliferación de hote-
les con capacidad física y técnica para albergar este tipo de eventos. Se dispone en
conjunto de un total de más de 40.000 plazas en salones o salas destinadas a tal
fin.

b) Características principales.

La principal característica de la oferta complementaria en Andalucía viene
determinada por su gran diversidad y por el crecimiento habido en los últimos
años. Desde un punto de vista descriptivo resulta complicado identificar todas y
cada una de las actividades que podrían incluirse dentro de la misma. De hecho,
resulta más fácil definirlas por lo que no son: “aquellas empresas orientadas prefe-
rentemente a dar un servicio específico a los turistas para satisfacer sus motivacio-
nes y que, por lo tanto, no son ni hospedaje, ni hostelería, ni agencias de viajes”.
La relativa juventud de esta oferta, al responder a las nuevas exigencias de la
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demanda turística, configura un sector eminentemente dinámico y local, que ofre-
ce unas inmejorables expectativas de crecimiento y diversificación para los próxi-
mos años.

V.3.- Espacios turísticos y turismos específicos.

Hoy es un hecho aceptado que los llamados turismos específicos son los que
proporcionan mayor rentabilidad a las inversiones turísticas, los que otorgan más
estabilidad en los mercados donde se asientan y los que cualifican los destinos en
que se localizan.

Se puede considerar que existe un turismo específico cuando algo es capaz
de captar por sí mismo el interés de un número significativo de ciudadanos,
logrando que ese grupo de personas se traslade al destino donde se encuentra para
disfrutarlo, convirtiéndose desde ese momento en turistas. Es evidente que los
turismos específicos dependen de las motivaciones de los turistas, y que estas pue-
den cambiar según las personas, los grupos y las épocas.

Por otro lado, se puede calificar un turismo como genérico cuando se
corresponde con un cuadro de motivaciones amplio y variado, en el que predo-
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Aspectos considerados Características

- Empresas jóvenes, creadas la mayor parte
de ellas a partir de 1991.

- La sociedad limitada es la predominante
por el peso de los organizadores de ocio
y servicios de apoyo.

- Sector fundamentalmente andaluz (97%).
- Presencia de capital extranjero en la

actividad de alquiler de vehículos.
- Excepcional salvo en el caso de alquiler

de vehículos.
- Importante dinámica inversora en el

sector.
- El destino principal de la inversión es la

publicidad y la comercialización.

PERFIL EMPRESARIAL DE LA OFERTA COMPLEMENTARIA

Antigüedad de los
establecimientos

Naturaleza jurídica

Sede de la razón social
y procedencia del capital

Integración en cadenas

Inversión



mina el deseo de descanso en un lugar diferente al de residencia, y que suele incluir
la posibilidad de acceder a diversos turismos específicos y a actividades comple-
mentarias para ocupar el tiempo de ocio.

Las actividades complementarias son aquellas que el turista realiza durante
las vacaciones, pero que por sí solas no constituyen razón suficiente para ser el
motivo de la elección de un destino. Es evidente que para un turista puede ser
razón de desplazamiento lo que para otro no. Por ejemplo, el golf puede ser un
turismo específico para una persona que se traslada a un destino determinado con
la sola intención de jugar, mientras que para otra sólo será una actividad comple-
mentaria durante su estancia en el destino. No obstante, hay actividades como los
parques acuáticos, los museos locales o las salas de fiesta, que son predominante-
mente actividades complementarias.

En la actualidad se considera la existencia de tres grandes espacios turísticos
genéricos (de sol y playa, rural y de ciudad), dentro de los cuales se incluye un cre-
ciente número de turismos específicos, muchos de los cuales tardarán aún en con-
solidarse. Hay que advertir también que el grado de adscripción de los turismos
específicos a los genéricos es muy variado, dándose las casuísticas más dispares.

Un detenido examen del origen y funcionamiento de los turismos específi-
cos nos lleva a plantear las siguientes cuestiones:

1) Suponen la existencia de un conjunto de características por parte de la oferta,
más o menos marcadas según la tipología de que se trata y el grado de conso-
lidación de la actividad:

- Complejidad de organización: Aunque algunas tipologías pueden montarse
sin apenas organización, ello se produce a costa de la calidad del producto
o de la seguridad del turista. Lo normal es que el grado de complejidad de
la organización esté en relación con la sofisticación del producto, más con-
cretamente con la cantidad de valor añadido que presente, y con su grado
de consolidación.

- Cualificación de los recursos humanos: Los turismos específicos precisan de
especialistas en diferentes campos del turismo, ya que se trata de actividades
“aplicadas al turismo” que además incorporan, en mayor o menor medida,
diversos conocimientos del sector. 

- Condicionantes tecnológicos: Es evidente que esto depende del tipo de
turismo de que se trate. Sin embargo, es difícil no encontrar connotaciones
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tecnológicas en las instalaciones o en el equipo que el turista precisa para su
práctica.

- Fuertes inversiones: La mayor parte de estos turismos exige fuertes inver-
siones (públicas o privadas), aunque muchas de ellas se compartan con otras
actividades no turísticas.

2) Estas características vienen condicionadas a su vez por la existencia de dos cir-
cunstancias importantes: 

- Elevada capacidad empresarial: No se entiende el desarrollo de este tipo de
turismos sin la existencia de empresas experimentadas y capaces, indepen-
dientemente de que sean o no del lugar donde se hallan los recursos.

- Apoyo social e institucional: Es evidente en la gran mayoría de los casos la
necesidad de una actitud positiva por parte de las Administraciones Públi-
cas, ya sea de forma “pasiva” (permisos, autorizaciones o apoyos institucio-
nales) o “activa” (planes, incentivos o inversiones directas).

3) Para que esto se produzca debe existir una elevada “madurez turística” del des-
tino donde se van a ubicar los turismos específicos y/o de las empresas que los
ofertan.

Vistos estos condicionantes de la oferta, es fácil entender cómo el desarro-
llo de estas tipologías turísticas se produce en países y destinos desarrollados, y que
ellas mismas constituyen para ellos la mejor garantía de estabilidad del sector, al
actuar como auténticas barreras de mercado ante la posible competencia.

4) Desde el punto de vista de la demanda, los turismos específicos presentan tres
características de suma importancia:

- Gasto medio elevado: Aunque existe una gran diversidad, que va desde las
actividades relacionadas con la aventura hasta el turismo náutico y de golf,
los gastos de este segmento de la demanda están por encima de la media,
situándose en la franja de rentas medias y rentas medias altas.

- Alto nivel de exigencia: Como consecuencia de lo anterior y de una ten-
dencia generalizada de la demanda, que lleva implícitas las características de
la oferta que se han descrito.
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- Localizada en segmentos muy concretos: La clientela de estos turismos, con
ser más o menos numerosa, se localiza en determinados segmentos a veces
de difícil localización, por lo que su captación exige cierta sofisticación en
el campo promocional.

En una aproximación taxonómica a las tipologías turísticas actuales con
cierta entidad en Andalucía, se reconoce la existencia de tres turismos genéricos y
al menos una docena de turismos específicos. Seguidamente se analizan, distin-
guiendo en cada uno de ellos las principales potencialidades y debilidades que a
primera vista presentan.

V.3.1.- Espacios turísticos genéricos.

V.3.1.1.- Turismo de sol y playa.

Es el de mayor entidad y el que provocó el “boom” turístico de Andalucía
con un elevado impacto económico, social y medioambiental. Representa más de
la mitad de la oferta turística andaluza y tiene plena implantación en los mercados
nacional e internacional.

La Costa del Sol es el destino más emblemático y consolidado de esta tipo-
logía, estando inmerso en una profunda transformación para aumentar su compe-
tencia en todos los mercados e introducirse en otros emergentes, mediante la reno-
vación de sus infraestructuras e instalaciones, la creación de nuevos productos y el
aumento generalizado de la calidad. Dentro de él se han desarrollado una gran
cantidad de turismos específicos y de actividades complementarias.

Existen otras ofertas de sol y playa en Andalucía aparte de la ya citada. Por
un lado están los destinos tradicionales, que se han desenvuelto dentro del merca-
do regional o nacional, como Punta Umbría, Matalascañas, Sanlúcar de Barrame-
da, Torre del Mar, Almuñécar, Motril, etc., mucho menos evolucionados como
destinos en comparación con la Costa del Sol. Por otro lado, se hallan los destinos
en desarrollo y emergentes, que se vinculan a distintos mercados (incluidos los
internacionales), pero que aún no han adquirido una identidad propia (Levante
almeriense, costas de Cádiz y Huelva).

Es en estos destinos y en sus proximidades donde se están localizando con
más rapidez y estabilidad los principales turismos específicos, contribuyendo a
mejorar su cualificación y competitividad.



Es evidente que las potencialidades y las debilidades que se citan, varían
según cada destino concreto. La evolución hacia un cambio de modelo más com-
petitivo está siendo mucho más fuerte en los destinos con clientela internacional,
especialmente en la Costa del Sol. En cambio, los destinos vinculados a mercados
regionales no han sabido despegarse del modelo anterior, por lo que en vez de una
“regeneración” se ha producido en cierto sentido una “degeneración”, ya que los
principales cambios realizados han ido orientados a mantener los niveles de
demanda. Muchos de los destinos nuevos o emergentes son una mezcla de ambas
tendencias, faltando muchas veces para su arranque definitivo hacia el nuevo
modelo un volumen importante de inversiones que los sitúe en los mercados inter-
nacionales.

V.3.1.2.- Turismo de ciudad.

Este turismo genérico es el más tradicional de todos y también suele lla-
marse turismo urbano o cultural. Dentro de él se incluyen el turismo artístico
monumental, el histórico y el de circuitos.

Andalucía ha contado siempre con el atractivo triángulo formado por Cór-
doba, Sevilla y Granada, el denominado “circuito arábigo andaluz”, que ha cono-
cido un nuevo auge en los últimos años ante la aparición de una tendencia de la
demanda interesada en los aspectos eminentemente culturales. A ello se une la
notable recuperación del patrimonio histórico-cultural de la región, obra funda-
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POTENCIALIDADES

- El clima.
- La variedad de la oferta.
- Situación geográfica respecto a la

demanda.
- Aumento de las infraestructuras.
- Aumento de la profesionalidad.
- Equipamiento de actividades comple-

mentarias.
- Aumento de las ofertas públicas de

ocio.
- Mejora en los servicios públicos.

DEBILIDADES

- Masificación en zonas puntuales y en
temporada alta.

- Agresiones al entorno en los espacios
masificados.

- Segmento de demanda de rentas bajas
preponderante.

- Problemas de depuración y abasteci-
miento.

- Deficiencias en los servicios públicos
en temporada alta.

- Estacionalidad marcada.
- Infraestructuras de comunicaciones

internas aún deficiente.



mentalmente de las Administraciones Públicas, y el que se haya facilitado el acce-
so al público. Se han abierto nuevos frentes de interés para este tipo de turismo,
tanto con nuevos productos como con nuevos destinos para conocer. Además, los
aspectos monumentales y culturales superan el ámbito de las capitales de provin-
cia para extenderse por todo el entramado urbano andaluz.

Sin embargo, conviene afirmar que las demandas de esta tipología de turis-
mo no sólo han aumentado sino que también han cambiado de orientación, por
lo que a la necesidad de un tratamiento más riguroso y profundo se ha unido una
puesta en escena cada vez más sofisticada, con la aplicación de las nuevas tecnolo-
gías de la comunicación y el espectáculo, muy diferentes de los sistemas tradicio-
nales sobre los que estaban montadas estas ofertas.

La mejora y la modernización de las comunicaciones en el interior de Anda-
lucía constituyen también una baza a favor del desarrollo de estos productos turís-
ticos, en particular al facilitar el acceso a las “ciudades medias” de Andalucía, pose-
edoras de un interesantísimo patrimonio histórico y cultural.
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POTENCIALIDADES

- Aumento continuado de la demanda. 
- Gran riqueza y variedad de estos

recursos en toda Andalucía.
- Alta cualificación de la demanda con

elevada capacidad de gasto.
- Complementariedad con el turismo

de litoral.
- Reducida estacionalidad.
- Mejora notable de la infraestructura

hotelera urbana en los últimos años.
- Mejora de las comunicaciones interio-

res.
- Impulso a la política de conocimien-

to, conservación y rehabilitación del
patrimonio.

- Efectos inducidos a otros sectores
urbanos y a la población en general.

DEBILIDADES

- Escasez de productos turísticos dise-
ñados en este campo.

- Deficiencias de información y señali-
zación.

- Problemas de deterioro y gestión de
servicios urbanos.

- Falta de cualificación de recursos
humanos.

- Problemas puntuales de posible supe-
ración de la capacidad de carga.

- Escasa oferta complementaria y de
servicios fuera de los focos tradiciona-
les.

- Estancia media corta.
- Escasez de coordinación con otras

administraciones implicadas.



V.3.1.3.- Turismo rural.

Dentro del turismo rural se integran un gran número de turismos específi-
cos, no solamente los relacionados con la naturaleza, sino también los concer-
nientes a las tradiciones y costumbres de estos espacios.

El interés por el turismo rural está íntimamente vinculado con la creciente
importancia que entre las motivaciones del turista han adquirido los aspectos
medioambientales y los modos de vida y producción tradicionales. El potencial
andaluz en este aspecto es considerable, por los importantes valores paisajísticos y
antropológicos que posee el medio rural. Además, casi el 19% de la superficie
regional está incluida en alguna figura de protección medioambiental, lo que
supone una fuerte baza para el desarrollo del turismo ecológico.

Desde hace algunos años, el turismo rural está conociendo en Andalucía un
periodo de fuerte expansión, que se ha traducido en la consolidación de dos des-
tinos en el mercado nacional (Cazorla y las Alpujarras) y una multitud de inicia-
tivas que cubren prácticamente toda la región. Además, los programas de desarro-
llo local, y fundamentalmente los LEADER y los PRODER, han encontrado en
el turismo su principal aliado para el cumplimiento de sus objetivos, proporcio-
nando financiación a muchos proyectos. 
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POTENCIALIDADES

- Conciencia social cada vez más clara,
sobre los beneficios que el turismo
puede aportar al ámbito rural.

- Gran extensión y diversidad de espa-
cios rurales, muchos de ellos de eleva-
do valor ecológico.

- Gran esfuerzo de rehabilitación de
infraestructuras generales y de aloja-
miento.

- Notables efectos multiplicadores de
las rentas turísticas entre la población
rural.

- Cierta organización operativa en los
subsectores empresariales de esta tipo-
logía.

- Existencia de un posicionamiento
estratégico, el Plan Senda, por parte
de la Administración Turística auto-
nómica.

DEBILIDADES

- Escasez y debilidad de la oferta com-
plementaria.

- Indefinición y dificultad para fomen-
tar estas actividades en los Espacios
Naturales Protegidos.

- Bajo nivel de cualificación profesio-
nal.

- Tejido empresarial aún deficiente en
buena parte de los territorios afecta-
dos.

- Insuficiente coordinación entre las
Administraciones.

- Infraestructuras de comunicaciones
deficiente.



V.3.2.- Turismos específicos.

Entre los turismos específicos que mayor implantación tienen en Andalucía
pueden destacarse los siguientes:

V.3.2.1.- Turismo de golf.

Pertenece por tipología a lo que suele denominarse turismo deportivo y se
localiza preferentemente dentro del turismo genérico de “sol y playa”, puesto que
la mayoría de los campos se localizan en el litoral (especialmente en la Costa del
Sol). Conviene aclarar previamente que bajo la denominación de “turismo depor-
tivo” se esconden tres fenómenos diferentes. En primer lugar, el turista aficionado
a la práctica de un deporte y que se ve atraído por un destino que le ofrece opor-
tunidades para ello (deporte afición). Por otro lado, las personas vinculadas a un
destino turístico por la existencia de un espectáculo deportivo (como la Ryder
Cup) al que son aficionados (deporte espectáculo). Por último, los profesionales
del deporte que se desplazan a un destino turístico porque en él encuentran opor-
tunidades para practicarlo en mejores condiciones, por el clima, el ambiente o la
existencia de centros de medicina deportiva o de alto rendimiento en la zona
(deporte competición).

El turismo de golf en Andalucía se puede considerar como un turismo espe-
cífico consolidado, con una demanda todavía creciente, siendo el más emblemáti-
co en cuanto a los beneficios sociales que estas tipologías pueden inducir. Está
demostrado que un turista de golf gasta entre cinco y seis veces más que un turis-
ta de sol y playa. En la actualidad existen 70 campos de golf en Andalucía, de los
que 37 se sitúan la Costa del Sol.

La mayor ventaja comparativa que tiene Andalucía para el desarrollo de este
turismo es su clima, que permite la práctica de este deporte durante épocas del año
en las que en el centro y en el norte de Europa es prácticamente imposible.

En contra de lo que pueda parecer, no se trata de un subsector turístico
empresarialmente “maduro”, ya que pocos de los campos existentes están conside-
rados de un modo integral como un negocio turístico. En los próximos años pue-
den producirse cambios en su estructura, sobre todo si aparece una coyuntura crí-
tica que produzca un retraimiento de la demanda, como ya sucediera a principios
de los noventa. Este tipo de turismo no se limita a los espacios turísticos litorales,
sino que se está produciendo la aparición de este tipo de instalaciones en algunas
zonas del interior, aprovechando las ventajas de situación de Andalucía (clima sua-
ve prácticamente todo el año) y la evolución de las nuevas formas de turismo, que
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proporcionan a estos espacios la capacidad de atracción en segmentos de deman-
da específicos (turismo natural, cultural, deportivo), ayudando a su cualificación y
a la dinamización comercial de sus productos turísticos.
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POTENCIALIDADES

- Conciencia social de los beneficios
económicos de la actividad y su difu-
sión social.

- En general, buen nivel de cualifica-
ción y modernización tecnológica.

- Demanda nacional y extranjera en
claro proceso de expansión.

- Efecto cualificador y desestacionaliza-
dor en los destinos litorales.

- Inserción en los mercados turísticos
potenciales.

- Claras sinergias con el turismo resi-
dencial y el de sol y playa de rentas
medias y medias altas.

- Incorporación como criterios de via-
bilidad de los efectos paisajísticos y
medioambientales.

- Variedad y cantidad de instalaciones
ofertadas en un mismo entorno.

- Potencialidad de zonas de interior
para generar este tipo de ofertas.

DEBILIDADES
- Privatización de campos mediante

clubes cerrados que limitan sus efec-
tos turísticos y sus beneficios sociales,
privatizando o anulando las externali-
dades que los campos generan.

- Vinculación dependiente de los cam-
pos a negocios inmobiliarios a corto
plazo.

- Gestión poco profesionalizada de
algunos campos, siguiendo patrones
de clubes sociales, no de "golf resort"
con objetivos no empresariales.

- Ausencia de un órgano de coordina-
ción y promoción que aglutine a
todos los agentes involucrados.

- Carencia de un tratamiento urbanísti-
co homogéneo por parte de los muni-
cipios para los campos de golf.

- Limitaciones ambientales (necesidad
de agua).

V.3.2.2.- Turismo náutico.

El turismo náutico también se incluye en el grupo de los turismos deporti-
vos, acogiendo dentro de él un amplio número de tipologías. Por su propia natu-
raleza, se localiza de forma casi absoluta en el turismo genérico de sol y playa.

En Andalucía existen 34 puertos de uso deportivo, así como otras instala-
ciones complementarias menores como abrigos, marinas y embarcaderos, reparti-
dos a lo largo del litoral y en riberas fluviales y lacustres. La mayor concentración
se produce en la costa mediterránea, más desarrollada turísticamente.

A pesar de contar con cierta tradición, el turismo náutico ha tenido un rit-
mo más lento de crecimiento debido a la política de prudente expansión desarro-
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llada por la Administración Portuaria Andaluza, dados los altos requerimientos
ambientales de estas infraestructuras. En la actualidad, la oferta andaluza de atra-
ques se encuentra prácticamente cubierta todo el año, con más de un 90% de ocu-
pación media anula, y está completa todo el año en algunos puertos del Medite-
rráneo. Aunque la demanda de este tipo de infraestructuras es alta, la Administra-
ción Portuaria Andaluza va a desarrollar en los próximos años una estrategia de
crecimiento sostenible en línea con la política de ordenación territorial defendida
por la Comunidad Autónoma, que pretende hacer compatible el desarrollo turís-
tico y la preservación del litoral. 

V.3.2.3.- Turismo de nieve.

La estación de esquí de Sierra Nevada posee unas instalaciones e infraes-
tructuras de alojamiento modernas y de alta calidad, contando además con el pres-
tigio y la difusión que suponen haber organizado el Campeonato del Mundo de
1996. Ello la sitúa en una posición muy competitiva en un contexto de demanda
en expansión en sus principales mercados, el regional y el nacional.

POTENCIALIDADES

- Aceptable calidad de las infraestructu-
ras náuticas.

- Adecuada capacitación profesional en
la gestión de los puertos.

- Demanda en expansión.
- Alta capacidad de gasto del turista

náutico.
- Mejora de la integración territorial y

medioambiental en los últimos años.
- Nuevo y positivo posicionamiento de

iniciativa inversora por parte de la
Administración Regional.

DEBILIDADES

- Algunos puertos, por su diseño origi-
nal, no se encuentran adaptados a las
nuevas exigencias turísticas y urbanís-
ticas.  

- Débil oferta complementaria y de ser-
vicios turísticos en muchos de los
puertos.

- Impactos ambientales y sobre la diná-
mica del litoral.

- Rupturas de la continuidad necesaria
de puertos sobre el litoral para poder
ofertar productos turísticos más com-
petitivos.

- Insuficiente dimensión media de
algunos puertos.

- Carencias en la integración con el
entorno.



Los problemas de estacionalidad inherentes a esta tipología han de ser plan-
teados en el contexto concreto de cada destino, tratando de buscar otras activida-
des fuera de temporada que rentabilicen las infraestructuras turísticas existentes.
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POTENCIALIDADES

- Mejoras recientes para infraestructu-
ras de comunicación y en las instala-
ciones deportivas.

- Excelente nivel de formación en el
ámbito deportivo de técnicos y profe-
sionales.

- Magnífica imagen promocional y
buena integración del producto en los
mercados.

- Mercados habituales en expansión.

DEBILIDADES

- Problemas de congestión de la esta-
ción en épocas punta.

- Problemas de ordenación de usos
turísticos y de ocupación urbana.

- Recursos limitados que condicionan
cualquier política de expansión.

- Limitaciones medioambientales a la
búsqueda de usos turísticos alternati-
vos en la zona, pero sobre todo caute-
las medioambientales ante cualquier
actuación.

- Escasa utilización de las instalaciones
fuera de temporada para otros usos
(turismo deportivo, turismo de natu-
raleza, etc.).

V.3.2.4.- Turismo de reuniones.

Aunque esta tipología se incluye normalmente en el turismo genérico de
ciudad, puede caber en cualquiera de los otros dos, especialmente en los destinos
de litoral, una de cuyas líneas de actuación para luchar contra la estacionalidad ha
sido la construcción de infraestructuras (palacios de congresos, espacios polivalen-
tes, salones de reuniones en hoteles) para la celebración de congresos, ferias y reu-
niones.

Se trata de una tipología en expansión que incluye las modalidades de con-
gresos, convenciones e incentivos. Es muy apreciada por los agentes sociales y espe-
cialmente por las autoridades locales de los destinos, por su probada capacidad
para generar riqueza, al presentar los turistas un gasto medio bastante elevado,
buena parte del cual se destina a compras, restauración y diversiones. Es por ello
que se justifican muchas veces las grandes inversiones públicas para infraestructu-
ras a pesar de la evidente falta de rentabilidad directa.

En este segmento de mercado existe una intensa competencia, tanto en el
ámbito nacional como en el internacional, siendo habitual que los destinos operen



bajo fuertes subvenciones en infraestructuras y en los propios eventos (cenas, recep-
ciones, regalos, trofeos). Los hoteles utilizan habitualmente sus propios salones para
atraer clientela y mejorar su nivel de ocupación, no cobrando en esos casos por su
uso o reduciendo mucho sus tarifas. La existencia de estos equipamientos está más
destinada a lograr una mayor competitividad del establecimiento hotelero que a
hacerlos rentables por sí mismos promocionando esta tipología turística.

El negocio de congresos tiende a fidelizar unos destinos concretos, que por
la oferta de alojamiento, por sus instalaciones y equipamientos, por la oferta com-
plementaria y por la existencia de productos turísticos específicos y consolidados,
suelen atraer grandes congresos (de más de 1.500 participantes) y mantener fun-
cionando sus instalaciones de manera regular a lo largo de todo el año. En Anda-
lucía, los ejemplos más característicos se localizan en Sevilla y en la Costa del Sol.
Esta tendencia a la fidelización influye por regla general en la escasa presencia de
congresos en ciudades más pequeñas (independientemente de que cuenten con las
instalaciones adecuadas) ajenas generalmente a los circuitos de congresos, por la
deficitaria rentabilidad ligada a este segmento turístico específico.
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En cualquier caso, no se deben olvidar las potencialidades que ofrecen otras
formas de turismo de reuniones como las convenciones y los incentivos, para esos
destinos con menor capacidad para atraer congresos de forma regular. Estas moda-
lidades de reuniones pueden contribuir al aumento del uso de las instalaciones y

POTENCIALIDADES

- Buena imagen de conjunto de Anda-
lucía como marco atractivo para estos
eventos.

- Demanda cualificada y creciente.
- Contribución a la desestacionaliza-

ción.
- Existencia de empresas especializadas

en este segmento con probada com-
petencia.

- Existencia de destinos con numerosas
ofertas complementarias para la cele-
bración de congresos y reuniones.

- Potencialidad de otras formas de
turismo de reuniones, convenciones e
incentivos en destinos de interior.

DEBILIDADES

- Altos costes de mantenimiento de los
Palacios de Congresos. Problemas ins-
titucionales de gestión.

- Planteamientos dispersos por desti-
nos.

- Posible sobredimensionamiento de la
oferta de instalaciones.

- Falta de complementariedad de las
instalaciones con otras tipologías y
actividades.

- Fuerte competencia de otros destinos
con mejor ubicación.



con ello a una mayor rentabilidad de las mismas. En este sentido, el turismo de
incentivos ofrece amplias posibilidades a los destinos turísticos de interior, aunque
aún están escasamente explotadas.

V.3.2.5.- Turismo activo.

Se encuadra dentro del turismo rural, siendo generalmente de carácter acti-
vo y al aire libre. Su demanda es cada vez mayor, estando vinculado en la mayoría
de los casos a la juventud y al deporte. Presenta una gran variedad de posibilida-
des, siendo un turismo en continuo crecimiento. El nivel de gasto de estos turis-
tas varía mucho según las tipologías. No se necesitan normalmente grandes insta-
laciones pero sí equipos caros y ubicaciones determinadas. El turismo de aventura
comporta siempre cierto riesgo controlado.

Muchos de estos turismos están considerados como deportes y son practi-
cados por personas del entorno urbano del correspondiente destino. Sin embargo,
cada vez están cobrando mayor importancia dentro del territorio andaluz, que por
sus condiciones climáticas favorece su práctica durante gran parte del año, ofre-
ciendo grandes oportunidades para consolidarse en un futuro como destinos turís-
ticos internacionales. Para ello será necesario proceder a la ordenación del sector y
a insertar cada uno de los productos en los correspondientes circuitos de promo-
ción.
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POTENCIALIDADES

- Multitud de lugares y recursos distri-
buidos por toda la región.

- Alta adaptación al medio.
- Gran demanda potencial con expecta-

tivas de crecimiento.
- Considerables efectos sobre las indus-

trias auxiliares.
- Creación de empleos cualificados.

DEBILIDADES

- Escasas infraestructuras de apoyo.
- Débil experiencia empresarial y

comercial de las empresas.
- Falta de mano de obra especializada.
- Planteamiento más deportivo que

turístico.
- Dificultad de adscripción de las ofer-

tas complementarias de turismo de
aventura a la actividad turística.

V.3.2.6.- Turismo de salud.

Las vacaciones en balnearios, que unen el cuidado de la salud y el descanso,
cuentan con una gran tradición en Andalucía, habiendo vivido su edad de oro en
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la primera mitad del siglo XIX. Esa tradición balnearia ha ido debilitándose des-
de principios del siglo XX hasta hace una década, habiendo cerrado o quedado
reducidos a su mínima expresión gran parte de los balnearios de la región. 

En general, los balnearios andaluces muestran ciertos signos de  obsoles-
cencia que condicionan su capacidad para alcanzar posiciones competitivas en los
mercados. Estos signos no se explican necesariamente como consecuencia de una
insuficiente inversión en sus instalaciones, sino que se trata de una concepción de
negocio no adaptada a las transformaciones del sector turístico en los últimos
años.

En la actualidad, se tienden a introducir mejoras con el objeto de alcanzar
una adaptación más competitiva de los establecimientos a las actuales preferencias
de la demanda. En este sentido, la ampliación del concepto de salud, belleza, el
mantenimiento físico y psíquico, la vuelta hacia tratamientos de salud más natu-
ralistas (homeopatía) además del uso tradicional de estas instalaciones para los tra-
tamientos geriátricos, están revitalizando esta tipología turística.

Andalucía tiene en la actualidad once balnearios y cinco centros de salud
belleza (Curhoteles), viviendo un momento de profunda transformación de este
subsector, no solo a nivel técnico sanitario, sino también en su vertiente gerencial
y turística. A ello está ayudando sobremanera la referida política del IMSERSO,
el asociacionismo existente y la política de apoyo de la Junta de Andalucía.

POTENCIALIDADES

- Excelentes recursos y enormes expec-
tativas de crecimiento de la demanda.
Culto por la salud, la belleza.

- Proceso paulatino de cualificación del
sector y reconocimiento social de sus
valores.

- Introducción de nuevas tecnologías y
creación de nuevos productos en la
oferta.

- Mejor cualificación de los recursos
humanos.

DEBILIDADES

- Marcada obsolescencia de algunas ins-
talaciones frente a la modernidad del
resto.

- Elevada estacionalidad.
- Reparos médicos ante la eficacia de los

métodos curativos.
- Carencia en alguno de los destinos de

oferta turística complementaria y de
servicios turísticos asociados.

- Falta de promoción internacional.
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V.3.2.7.- Turismo gastronómico.

Suele situarse dentro del turismo rural y también como parte del turismo
cultural y de ciudad, aunque en realidad cabe en cualquiera de los turismos gené-
ricos existentes.

Su desarrollo en Andalucía ha sido lento, no por una falta de tradición y
recursos, sino por su alta correspondencia con las zonas de mayor renta, limitadas
en la región hasta hace pocos años. En la actualidad conoce un momento álgido,
con una elevada capacidad de crecimiento de cara al futuro.

V.3.2.8.- Turismo ecuestre.

La progresiva consolidación de una nueva forma de entender el tiempo de
ocio a partir de la realización de vacaciones activas está favoreciendo la aparición
de diversas posibilidades para la satisfacción turística de un importante segmento
de demanda. El turismo ecuestre es un buen ejemplo de ello, sobre todo por su
estrecha vinculación con los destinos turísticos que están surgiendo en el espacio
rural andaluz.

Las especiales características del territorio andaluz, la existencia de una
amplia red de senderos, caminos forestales y vías pecuarias de titularidad pública
para la realización de rutas, y la dilatada tradición ecuestre de nuestra Comunidad
Autónoma convergen para dotar a este turismo específico de un indudable poten-
cial de crecimiento.

El sector ecuestre tiene en el turismo una nueva fuente de generación de
actividad económica y empleo en torno al caballo, sobre todo si previamente se

POTENCIALIDADES

- Gran tradición de establecimientos
con un especial atractivo en toda la
región (tascas, tabernas, mesones).

- Existencia de pioneros de prestigio
internacional en las capitales y centros
turísticos. Aparición de estableci-
mientos de alta calidad en espacios
urbanos intermedios.

- Aparición de centros de formación de
gran calidad y progresiva cualificación
de la mano de obra.

- Aumento de la cooperación empresarial.

DEBILIDADES

- Escasos conocimientos de gestión por
parte de los empresarios.

- Escaso nivel tecnológico.
- Falta de contacto entre las empresas y

los productores agroalimentarios de la
región.
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consiguen superar los estrangulamientos que aún se ciernen sobre la actividad
ecuestre. La Administración (en particular la Turística) tiene que desempeñar un
papel básico, principalmente para mejorar y potenciar los efectos positivos del
mundo del caballo sobre el sector turístico.

Entre los estrangulamientos más palpables hay que destacar, desde el punto
de vista de la demanda, la percepción de que el sector ecuestre está vinculado a
capas sociales de alta capacidad adquisitiva; desde el punto de vista de la oferta, que
el sector se encuentra muy atomizado en Andalucía, localizándose principalmente
en torno a enclaves geográficos como Jerez, Doñana, Écija, Sevilla o Córdoba, no
habiéndose generado una estructura sólida del sector ecuestre a escala regional.

Desde un punto de vista estrictamente empresarial turístico y de la necesi-
dad de regulación de estas actividades, la utilización del caballo dentro de paque-
tes turísticos aún no ha alcanzado la dimensión que las expectativas del sector pre-
vén, existiendo una cierta indefinición a la hora de establecer las relaciones entre
estas actividades y el sector turístico.

Especial mención merece la Real Ecuestre de Arte Ecuestre de Jerez de la
Frontera donde se pueden admirar los maravillosos y únicos caballos cartujanos de
raza hispano árabe.

POTENCIALIDADES

- Red de caminos de titularidad pública.
- Organización de eventos con poder

de atracción turística.
- Aprovechamiento turístico de una

cultura singular en torno al caballo
(gastronomía, toros, flamenco).

- Importante papel para la dinamización
desde la Administración Pública.

- Mercados en expansión.
- Posibilidad de constitución de redes en

torno a ciudades vinculadas al caballo.
- Enriquecimiento de ofertas turísticas

en los espacios rurales.
- Imagen muy atractiva en el exterior de

la calidad del caballo andaluz.

DEBILIDADES

- Escasa regulación de las actividades
ecuestres en su relación con el turismo.

- Actividad económica y sector poco
cohesionado.

- Excesiva atomización de los núcleos
con tradición ecuestre.

- Inexistencia de organismos que promo-
cionen el potencial turístico del caballo.

- Imagen del mundo del caballo excesi-
vamente vinculada a sectores de alto
poder adquisitivo.

- Dificultad (desconocimiento, deslin-
des, trabas jurídicas) de utilización de
los caminos y senderos de titularidad
publica para la creación de rutas.

- Escasa formación turística entre los
recursos humanos vinculados al sector
ecuestre.



V. 4.- Mercado de trabajo y recursos humanos.

El mercado de trabajo en el sector turístico de la Comunidad Autónoma de
Andalucía posee unas características propias a las que hay que atender para com-
prender su funcionamiento, localizar los problemas que presenta, analizarlos y
buscar alternativas.

En primer lugar, conviene destacar la importancia del sector en la economía
andaluza  en relación al mercado laboral, debido a tres razones fundamentales:

- Es un creador de empleo intensivo en sí mismo.

- Absorbe gran parte del excedente laboral producido por el sector agrícola,
por lo que desempeña un importante papel nivelador en el mercado global
de trabajo.

- Ejerce efectos indirectos, inducidos y de arrastre como generador de empleo
en diversas actividades ligadas al sector.

Por tanto, hay que distinguir entre el empleo generado para satisfacer la
demanda del turista (empleo directo) y el que es consecuencia de la demanda de
inputs que realiza la oferta turística. Entre estas actividades se encuentran la agri-
cultura, la industria agroalimentaria, las manufacturas, la maquinaria, la construc-
ción, transporte, comercio, etc.

V.4.1.- Oferta.

En lo que respecta al análisis de la oferta de mano de obra, la población acti-
va andaluza en el sector turístico ha crecido en el último año con una tasa inferior
a la media nacional. 

No obstante en el pasado, han existido períodos de intensa creación de
empleo que no han tenido un impacto proporcional en la disminución de las cifras
de desempleados. Esta falta de relación entre el crecimiento del empleo y el creci-
miento del sector se ha debido al aumento de la productividad de este último, pro-
piciada por las economías de escala que se han ido produciendo con la concentra-
ción de empresas, y por la incorporación de las nuevas tecnologías en las mismas. 
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Cuadro V.3. Población activa. C.N.A.E. 55 (Sector turístico). Miles de personas.

Fuente: Encuesta de Población Activa (E.P.A.) 

El análisis de las características de la población activa en el sector turístico
andaluz, en base a la C.N.A.E., permite extraer las siguientes conclusiones:

En primer lugar, es un sector en el que predomina la participación de la
mano de obra masculina, aunque se produce de manera clara la incorporación de
la mujer al mercado laboral, lo que da lugar a una tasa de participación de la mano
de obra femenina en este sector superior a la media.

Gráfico V.9. Población activa en Andalucía según sexo. C.N.A.E. 55. Año 2000.

Fuente: Encuesta de Población Activa (E.P.A.)
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En segundo lugar, la población activa turística se caracteriza por su juven-
tud en comparación con la distribución de la población activa andaluza, debido a
la más reciente aparición del sector y al elevado crecimiento experimentado en los
últimos años (ver gráfico V.10).

Gráfico V.10. Población activa por tramos de edad en Andalucía
(círculo interior: CNAE 55, círculo exterior: total). 

Fuente: Encuesta de Población Activa (E.P.A.)

En tercer lugar, la estructura de los distintos niveles de instrucción de esta
población activa está sufriendo importantes variaciones. Por una parte se viene
observando una disminución en términos relativos de los activos con menor nivel
de formación (analfabetos, sin estudios y estudios primarios) en beneficio de las
categorías superiores, principalmente de estudios medios y formación profesional,
por otra, la oferta de mano de obra femenina está evolucionando positivamente
respecto a años anteriores, ya que en términos globales, está alcanzando un nivel
de instrucción superior a la masculina, aunque aún continúa teniendo un porcen-
taje superior en el grupo de analfabetos y sin estudios (ver cuadro V.4).

En tercer lugar, la estructura de los distintos niveles de instrucción de esta
población activa está sufriendo importantes variaciones, si bien se viene observan-
do una disminución en términos relativos de los activos con menor nivel de for-
mación (analfabetos, sin estudios y estudios primarios) en beneficio de las catego-
rías superiores, principalmente de estudios medios y formación profesional. La
oferta de mano de obra femenina está evolucionando respecto a años anteriores,
ya que en términos globales, está alcanzando un nivel de instrucción superior a la
masculina, aunque continúa teniendo un porcentaje superior en el grupo de anal-
fabetos y sin estudios (ver cuadro V.4).
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Cuadro V.4. Población activa por niveles de instrucción (C.N.A.E. 55). 

Fuente: Encuesta de Población Activa (E.P.A.)

Estos bajos niveles de instrucción pueden deberse a que en los subsectores
objeto de análisis se concentra buena parte de la mano de obra sin cualificar. No
obstante, los impactos tecnológicos en el sector, la cada vez mayor sofisticación de
los productos y el desarrollo de los turismos específicos, va a hacer que la tenden-
cia a la cualificación aumente. De no ser así, estaríamos ante un problema de fal-
ta de competitividad por la pervivencia de un modelo tradicional, cada vez más
obsoleto. 

La población activa femenina posee una mayor propensión a cursar estudios
que la masculina (ver gráfico V.11). Los más habituales son los correspondientes a
estudios secundarios o F.P. y los estudios universitarios. 

Gráfico V.11. Población activa que cursa estudios por sexo (C.N.A.E. 55).

Fuente: Encuesta de Población Activa (E.P.A.)
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V.4.2.- Demanda.

La demanda de mano de obra ha ido evolucionando de acuerdo con las osci-
laciones del ciclo económico. Así, desde el inicio de la crisis económica de princi-
pio de los 90, se produjo un proceso de destrucción de empleo. En estos momen-
tos, se vive una coyuntura de creación de empleo, y puede afirmarse que la pobla-
ción ocupada en el sector turístico se encuentra en proceso de crecimiento. Mues-
tra de ello son los incrementos experimentados en los dos últimos años (un 12,8%
en 1999 y un 6,9% en 2000). 

En un mercado tan cambiante y estacional como el turístico, una de las
características que muestran las empresas del sector es flexibilidad para la deman-
da turística. Esta flexibilidad reconoce la “especialización polivalente” de su perso-
nal (aún muy en ciernes), por contrataciones temporales directas de distintas
modalidades y, sobre todo, acudiendo a las Empresas de Trabajo Temporal
(E.T.T.). La hostelería es el sector de actividad que mayor uso hace de las E.T.T.

Esta situación varía ligeramente fuera del epígrafe C.N.A.E. 55, es decir, si
se consideran las actividades de aplicación turística (turismos específicos y activi-
dades complementarias) y de apoyo al turismo. 

La población ocupada tiene una mayor proporción de hombres que la
población activa. Si la participación femenina en la población activa fue en 2000
del 40%, en la población ocupada esa proporción sólo fue del 37%, lo que mues-
tra una desigualdad aún mayor en el mercado laboral efectivo. El fenómeno del
acceso de la mujer al empleo se ha encontrado relativamente estancado, aunque en
el último año se ha observado un incremento de un 8% respecto al año 1999. La
mayor parte del alumnado de estudios superiores siguen siendo mujeres, por lo
que es previsible que éstas se vayan incorporando a puestos de mayor responsabi-
lidad que los que venían ocupando hasta el momento.

Cuadro V.5. Población ocupada por niveles de instrucción (C.N.A.E. 55).

Fuente: Encuesta de Población Activa (E.P.A.)
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Los niveles de instrucción de la población ocupada son en general inferio-
res a los de la población activa. La formación profesional de grado superior es pro-
ducto de la última reforma educativa, por lo que actualmente se están incorpo-
rando al mercado laboral sus titulados, los cuales están empezando a contribuir en
el sector. En la población ocupada femenina se mantiene la tendencia descrita para
la población activa: las mujeres tienen una menor formación que los hombres en
estudios inferiores a la secundaria y F.P. 

En relación con el desempleo, como se ha indicado anteriormente, en la
década de los 90 se inicia un período recesivo que tiene un impacto especialmente
grave en materia de empleo, ya que el número de parados aumenta de forma impor-
tante hasta finales de 1994. A partir de entonces, se inicia un nuevo período de
recuperación económica que ha permitido un cierto descenso del desempleo, aun-
que el impacto ha sido escasamente visible. Esta ligera disminución del desempleo
se debe fundamentalmente al importante crecimiento de la población activa que
suele incorporarse al comienzo de las fases expansivas del ciclo económico.

En 2000 se produce un descenso en la población desempleada del sector de
un 8,4%, que coincide con un ligero aumento del total de la población activa
(3,2%) respecto al año anterior. 

Por provincias, la mayor tasa de desempleo corresponde a Sevilla (24,8 %),
seguida de Cádiz y Málaga (con un 22,4% y 19,% respectivamente). 

Por sexos, la tasa de desempleo es mucho mayor en las mujeres (27 %) que
en los hombres (18 %). 

Por edades, las tasas de desempleo disminuyen a media que aumenta la
edad. De este modo, el desempleo es un problema que afecta en mayor medida a
los jóvenes con edades comprendidas entre los 16 y los 24 años, para los que la tasa
de desempleo es del 29%. 

V.4.3.- Formación.

El desarrollo del sector turístico y la apuesta decidida de todos los agentes
implicados en el mismo por una oferta de calidad, se ha reflejado, también, en un
aumento de las ofertas y demandas de formación, tanto en cuanto al nivel de los
distintos estudios, como a la diversidad de las materias abordadas por los mismos.
Esta diversidad no es, sino consecuencia lógica de la transversalidad de los conte-
nidos de la actividad turística en relación con otros sectores como puedan ser la
cultura, el medio ambiente, el transporte y un largo etcétera.  
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El mapa de la situación de la oferta formativa en nuestra Comunidad,
siguiendo un orden por niveles de mayor a menor, nos muestra en primer lugar la
formación de carácter universitario que, aunque no cuenta con opciones de segun-
do ciclo, sí ha recibido un gran impulso por la incorporación a la Universidad de
los estudios superiores de Turismo que, si bien, aún están a nivel de Diplomatura,
será con toda seguridad el inicio de una andadura que conduzca  a una pronta  ins-
tauración de la licenciatura en turismo. Actualmente, en esta oferta, hay que dis-
tinguir cuatro situaciones distintas:

- Los centros propios de la Universidad que han implantado los estudios de
Turismo dentro de su oferta general de estudios.

- Aquéllas entidades privadas que venían impartiendo los estudios de Técni-
co de  Empresas y Actividades Turísticas y que, acogiéndose al R.D.
259/1996, de 16 de   febrero sobre incorporación a la Universidad de los
estudios superiores de    turismo se han adscrito a alguna Universidad anda-
luza, como son las Escuelas Superiores de Turismo de Sevilla (EUSA) y de
Jerez de la Frontera (Cádiz).

- Aquellas otras entidades privadas que no han obtenido la adscripción a nin-
guna Universidad andaluza y que han celebrado convenios con la U.N.E.D.
para poder impartir los estudios de DEAT (Diplomado en Empresas de
Actividades Turísticas). Estos centros privados han sido las Escuelas Supe-
riores de Turismo de Córdoba, Granada y Málaga.

- Por último, la Escuela Superior de Turismo de Huelva, sigue impartiendo
los estudios de T.E.A.T., bajo el control de la Escuela Oficial de Turismo de
Andalucía y estando previsiblemente en vías de solicitar el convenio con la
U.N.E.D.

- Como un caso especial, podríamos considerar el de la Escuela de Algeciras
que nunca figuró como Escuela Superior de Turismo autónoma, sino como
un aula asociada a la Escuela de Huelva y que, últimamente, ha sido admi-
tida como centro adscrito a la Universidad de Cádiz

Si pasamos a un segundo nivel, desde el punto de vista académico, nos
encontramos con la Formación Profesional  que, debido a la toma de conciencia
de todos los agentes implicados de las necesidades reales del mercado de trabajo,
ha propiciado una reforma de la enseñanza reglada que aproxima considerable-
mente el aprendizaje reglado al mundo real de las empresas. También a la inversa,
los trabajadores que adquieran un determinado nivel de competencias a través de
su experiencia y de la formación continua, podrán convalidar su formación para
acceder a los estudios correspondientes del sistema reglado. En este sentido, la for-
mación profesional establecida en la LOGSE con la implantación de una familia



profesional de formación específica en Hostelería y Turismo, constituye una mejo-
ra de la oferta educativa que existía anteriormente. Esta oferta es la siguiente:

- Ciclo Formativo Superior de Agencias de Viajes con una duración de 1400
horas

- Ciclo Formativo Superior de Alojamiento con una duración de 1400 horas
- Ciclo Formativo Superior de Información y Comercialización Turísticas

con una duración de 1400 horas
- Ciclo Formativo Superior de Restauración con una duración de 2000 horas
- Ciclo Formativo Superior de Animación Turística con una duración de

1400 horas
- Ciclo Formativo Medio de Cocina con una duración de 2000 horas
- Ciclo Formativo Medio de Pastelería y Panadería con una duración de 1400

horas
- Ciclo Formativo Medio de Servicios de Restaurante y Bar con una duración

de 1400 horas

La superación de todos los módulos profesionales correspondientes a cada
ciclo formativo de grado medio o superior, da derecho a la obtención, respectiva-
mente, del título de Técnico o de Técnico Superior  en la correspondiente profe-
sión, con validez académica y profesional e identificables con los niveles de cuali-
ficación europeos. Estos estudios tienen una clara vocación para la incorporación
de los titulados al mundo laboral, aunque permiten respectivamente, el acceso al
Bachillerato o a estudios universitarios. Se cursan en Institutos Públicos y también
en Centros Privados Concertados.

La formación ocupacional y la formación continua van cobrando cada vez
mayor relevancia, y en el sector turístico es uno de los sectores donde mayor des-
arrollo han alcanzado. Respecto a la formación Ocupacional habría que resaltar la
existencia de un modelo de Formación Profesional Ocupacional de calidad,
implantado por la Consejería de Empleo y Desarrollo  Tecnológico, con un obje-
tivo último de inserción y reinserción laboral de la población andaluza. Objetivo
éste que habrá que complementar con formaciones específicas de alta especializa-
ción y  calidad para aquellos sectores que lo demanden. 

La oferta de la Formación Ocupacional en la familia del Turismo y la Hos-
telería a través de los Certificados de Profesionalidad es la siguiente:

- Cocinero/a 
- Camarero/a de Pisos
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- Camarero/a de Restaurante Bar
- Gobernante/a de Hotel
- Recepcionista de Hotel
- Empleado de Agencias de Viajes

Estos Certificados de Profesionalidad se pueden estudiar en diversos cen-
tros, bien de la Consejería de Empleo y Desarrollo Tecnológico, en Consorcio con
otros entes, del INEM, que pasarán a la anteriormente citada Consejería y aque-
llos otros centros o privados o Instituciones que soliciten y obtengan la homolo-
gación correspondiente.

En cuanto a la formación continua, se aprecia  una proliferación desorde-
nada de las titulaciones ofrecidas por  entidades de todo tipo (empresas, asocia-
ciones, corporaciones locales, etc.) con el peligro de la dispersión de esfuerzos y
medios. No obstante es una formación que de alguna manera y con mayor o
menor fortuna, según los casos, llena los vacíos que puedan existir  y, especial-
mente, los ocasionados por la falta de licenciatura.

Por otra parte, la actividad desarrollada en este área por el Consejo Andaluz
de la Formación Profesional, como órgano consultivo, de coordinación y partici-
pación, en materia de Formación Profesional Ocupacional y Reglada, el marco
arbitrado por el Plan Andaluz de Formación Profesional y el escenario de futuro
que plantea el Instituto Andaluz de Cualificaciones Profesionales, crean las bases
de una Formación Profesional estructurada, coordinada e integrada de acuerdo
con las necesidades del sector.  

En lo referente a la investigación, se abren multitud de posibilidades que sin
duda se verían potenciadas con la creación de la licenciatura  Universitaria de
Turismo. En los últimos años se  ha producido  un avance en esta materia, advir-
tiéndose el interés de los doctorandos de otras disciplinas (economía, geografía,
derecho) por acometer tesis sobre temas turísticos, a lo que han contribuido tam-
bién las líneas de ayudas que la Administración Turística, tanto autonómica como
estatal han establecido. Por otra parte, la actuación de S.A.E.T.A. supone un apo-
yo  cualitativo en la disponibilidad de información estadística en materia de turis-
mo en Andalucía que sirve de base a cualquier plan de investigación. Se debe
seguir avanzando en este sentido, y profundizar en las relaciones del turismo con
el resto de la economía, en el estudio de los mercados emisores y competidores, en
los modelos de previsión, etc., para proporcionar información  relevante a todos
los agentes que deban tomar decisiones en el sector.

N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a128



VI.- TERRITORIO
Y SOSTENIBILIDAD.

VI.1.- Dimensión territorial del turismo en Andalucía.

El espacio como factor social relevante ha sido un aspecto tradicionalmen-
te excluido del análisis económico clásico y  puede decirse que es un elemento de
reciente consideración científica, tanto en su aspecto de variable como de marco
de referencia, dando lugar a disciplinas tan actuales como el urbanismo y el análi-
sis regional.

Sin embargo, hay actividades como el turismo en las que los aspectos terri-
toriales tienen tal importancia, que no pueden entenderse ni explicar su funciona-
miento sin tenerlos presentes de modo permanente, so pena de cometer grandes
errores de análisis y graves equivocaciones en las políticas a aplicar.

VI.1.1- Relación entre turismo y territorio.

Hay que comenzar afirmando que el turismo es en esencia un consumidor
nato de espacio. Como es conocido, la actividad turística está siempre relacionada
con el “traslado” y con la “permanencia fuera de su residencia”, lo que supone siem-
pre una afección al territorio en tres sentidos diferentes. Primero, en cuanto a las
motivaciones que mueven al turista a desplazarse a un destino. La mayoría de ellas,
y sobre todo las más importantes, tienen una base territorial que se puede denomi-
nar espacio-motivación. Así, el turismo de sol y playa, el de ciudad y el rural, exigen
la asignación de espacios concretos para su desarrollo, que han de prepararse en dife-
rente medida para el uso turístico, en especial actualmente, por la exigencia de un
alto contenido de calidad medioambiental. El desarrollo de los turismos específicos
(turismo náutico, cinegético, de golf ) ha puesto en uso nuevos espacios, de manera
que cada vez se va ampliando más el territorio con vinculación turística. La falta o
inadecuada ordenación de esos espacios o la excesiva presión sobre los mismos ha
provocado en ocasiones el deterioro de los propios recursos que constituían la base
motivacional, volviéndose en contra del propio proceso de desarrollo turístico.

En segundo lugar, el turista ha de residir eventualmente en el lugar que visi-
ta, por lo que precisa de un espacio y un equipamiento para el alojamiento. Sería
el espacio-residencia, que en principio, si se planifica adecuadamente, no tiene por
que generar efectos negativos. Sin embargo, en muchos casos la masificación, una
mala ubicación y las tipologías constructivas han provocado efectos de colmata-
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ción y de destrucción paisajística y de recursos, de difícil recuperación, que han
puesto en peligro el futuro de los propios destinos turísticos. A esto hay que unir
que entre las tendencias que se observan en los últimos años a nivel mundial están
las de respeto al medio ambiente, equipamientos más abundantes y baja densidad
en la ocupación residencial del suelo. Lo que lleva inexorablemente a un incre-
mento en la ocupación de espacio.

Por último, el turista necesita de unas infraestructuras que permitan su des-
plazamiento y estancia en los destinos que elige, lo que supone también una trans-
formación del territorio, el espacio-infraestructura, que también puede afectar a
ciertos valores medioambientales (y por tanto, turísticos), si no se lleva a cabo una
planificación adecuada.

Esta “necesidad” territorial del turismo, nacida de las propias características
del fenómeno, se ha visto potenciada por la tendencia cada vez más sólida y asen-
tada de tratar de evitar los efectos negativos que se habían venido produciendo
sobre el medio, para lo que el espacio-motivación, el espacio-residencia y el espa-
cio-infraestructura han dilatado sus ámbitos de actuación. 

El desarrollo del turismo en Andalucía en los años setenta y ochenta se ha
dejado sentir sobre el territorio andaluz y particularmente sobre su litoral, que se
ha visto ocupado (de forma intensiva en algunos casos), provocando deterioros del
entorno que han intentado combatirse recientemente con políticas correctoras.

En este sentido, el aspecto de mayor incidencia, por lo evidente de sus per-
juicios hacia el contexto territorial, ha sido el urbanístico residencial. El desarrollo
turístico del litoral originó una fuerte expansión de la construcción, impulsada por
la propia actividad turística, que se vio acompañada frecuentemente por actuacio-
nes especulativas. Teniendo en cuenta la falta de sensibilidad hacia el medio
ambiente por parte de la demanda de aquellos momentos, y la falta de planifica-
ción y control urbanístico, se configuraron núcleos urbanos caracterizados por la
elevada densidad y la edificación en altura, ocasionando el deterioro de la estruc-
tura urbana de los núcleos tradicionales y de los ecosistemas naturales preexisten-
tes, ocupando dunas, acantilados, masas forestales y zonas húmedas.

Este proceso de urbanización como fin en sí mismo, que se ha reproducido
en otras zonas del litoral andaluz con características menos agresivas, ha dado lugar
a importantes déficits de equipamientos públicos aún presentes, afectando negati-
vamente a la calidad de vida de estas zonas y contribuyendo a la pérdida de ima-
gen ambiental del producto turístico andaluz.
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En la actualidad, puede percibirse la tendencia a otorgar una mayor impor-
tancia al papel del planeamiento en el litoral y especialmente en las zonas turísticas.
Esta mayor preocupación ha llevado a una mejora en las tipologías constructivas y
en las actuaciones urbanísticas en general, a una menor densidad edificatoria y a una
mayor adecuación del urbanismo turístico al mantenimiento de la calidad ambien-
tal. No obstante, la “apetencia” territorial que el turismo sigue demostrando prácti-
camente en todos los escenarios, pone de manifiesto la necesidad de que el desarro-
llo turístico vaya en todos los casos de la mano de la planificación territorial y siem-
pre bajo el criterio de fomento de la sostenibilidad. Para ello es imprescindible la
colaboración de los Ayuntamientos, primera instancia planificadora y definidora de
los usos del suelo, elemento éste de vital importancia pero de difícil consecución a
causa de un complejo conjunto de factores, entre los que destacan la falta de con-
cienciación de numerosas corporaciones, las dificultades de financiación de éstas
(paliadas a través del urbanismo), o las propias limitaciones técnicas de muchos
municipios.

En los últimos años, la Administración Autonómica ha realizado un impor-
tante esfuerzo en aras a introducir elementos para una utilización más ordenada y
sostenible del litoral. En la perspectiva de la Ordenación del Territorio destacan los
Planes de Ordenación del Territorio de algunos ámbitos subregionales costeros de
Andalucía, como han sido los casos de Doñana, Litoral Occidental de Huelva,
Costa Noroeste de Cádiz, Bahía de Cádiz, Campo de Gibraltar y Poniente Alme-
riense. En el ámbito estrictamente urbanístico, hay que resaltar la vigilancia y tute-
la que desde la administración urbanística andaluza se ha venido realizando a tra-
vés de las Comisiones Provinciales de Ordenación del Territorio y Urbanismo, y
las oficinas de disciplina urbanística que se han ido constituyendo a lo largo del
litoral andaluz.

En el plano legislativo, destaca la incidencia que en este proceso traerá la apro-
bación de la Ley 7/2002, de 17 de diciembre, de Ordenación Urbanística de Anda-
lucía, que por lo que respecta al ámbito estrictamente turístico, tiene una doble inci-
dencia directa. Por un lado, al establecer unos parámetros de infraestructuras y equi-
pamientos superiores para el denominado uso turístico y, por otro, por las determi-
naciones que en ella se contienen para la defensa del litoral, garantizando, allí don-
de todavía sea posible, un uso público de los terrenos de la zona de servidumbre de
protección cuando estén incluidos en ámbitos que se pretendan urbanizar. 

A continuación, se plantea el análisis de la relación turismo-territorio en
Andalucía a partir de las tres concepciones anteriormente expresadas: el espacio-
motivación, el espacio-residencia y el espacio-infraestructura.
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VI.1.2.- Turismo y espacio-motivación.

Para el tratamiento de este tema se ha estructurado el análisis en función
de los tres principales turismos genéricos territorialmente diferenciados, el turismo
litoral, el turismo de ciudad y el turismo rural.

VI.1.2.1.- Turismo litoral.

Es donde mayor presencia tiene el turismo en Andalucía, acogiendo en sus
ochocientos kilómetros de costa el 73% de la oferta hotelera. Aunque ha recibido
durante el periodo de intenso crecimiento impactos negativos, especialmente en la
Costa del Sol, su estado de conservación es globalmente satisfactorio, acogiendo
veinticinco Espacios Naturales Protegidos y una red de infraestructuras moderna
aún sin completar.

Dentro del litoral se puede distinguir la Costa del Sol Occidental como una
conurbación en la que se concentra la mitad de la oferta andaluza, con zonas col-
matadas a las que se le han aplicado políticas de recuperación (planes de excelen-
cia) y también espacios de alta calidad turística. Se puede considerar como un des-
tino turístico maduro en transición, formado en buena parte en un modelo terri-
torial obsoleto y que está logrando transformarse en otro mucho más competitivo,
de mayor calidad medioambiental, con buenos equipamientos públicos y privados
y con numerosas instalaciones para los turismos específicos y las actividades com-
plementarias, estando además muy bien posicionado en los mercados nacional e
internacional. La toma de conciencia, por parte de las autoridades públicas y la ini-
ciativa privada, de cuáles han de ser las pautas de competitividad por las que ha de
discurrir el futuro modelo territorial y turístico de este destino, parece una garan-
tía de futuro, a pesar de los lastres medioambientales y urbanísticos que arrastra de
su malformación originaria.

Situación similar a ésta pero con una menor dimensión y siendo un fenóme-
no más reciente, es la que presenta la costa del Poniente Almeriense, donde también
están siendo aplicados procesos de renovación. A pesar de ello, esta zona manifiesta
un importante problema, la fuerte intervención antrópica en el paisaje de su entor-
no, por la proliferación de explotaciones de agricultura intensiva bajo plásticos.

A lo largo del litoral existen una serie de impactos de carácter más puntual,
en destinos enfocados a la demanda local y/o regional, con una fuerte estacionali-
dad y una baja calidad de la oferta pública y privada. Estos espacios aún no han
optado por una clara línea renovadora en su modelo turístico territorial, preocu-
pándose sólo de mejorar los servicios públicos para mantener su clientela habitual.
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Como nuevos espacios litorales emergentes desde el punto de vista turístico
aparecen el Levante Almeriense y las costas de Cádiz y Huelva. En todos ellos per-
sisten enclaves tradicionales de entidad diversa, pero la variedad y valor de sus
recursos naturales, su progresiva dotación de infraestructuras y las pautas seguidas
por las nuevas iniciativas, suponen un desarrollo de un nuevo modelo territorial,
más acorde con las tendencias turísticas actuales. La culminación de los procesos
de planificación territorial de esos ámbitos litorales, debería recoger estos fenóme-
nos, para establecer las directrices de una ordenación sostenible del espacio turís-
tico. Esto evitaría la posibilidad de actuaciones municipales aisladas que compro-
metiesen el futuro turístico del conjunto como destino.

VI.1.2.2.- Turismo de ciudad.

La ciudad es un valor turístico tradicional que en estos momentos se
encuentra en alza en Andalucía, ya que concentra los principales valores cultura-
les. La demanda turística actual profundiza y amplia el interés por estos temas exi-
giendo nuevos productos en este campo y nuevas maneras para el conocimiento
de los productos tradicionales. Esto ha posibilitado la aparición de nuevos desti-
nos urbanos, por sí mismos o integrados en circuitos o rutas, entre los que se
encuentran las llamadas ciudades medias, de enorme significado cultural en Anda-
lucía. Además, en los últimos años este turismo se ha visto potenciado por la pues-
ta en valor de muchos monumentos y edificios, un gran valor histórico antes en
manos privadas o eclesiales y muy deteriorado, pero que se ha logrado recuperar
gracias al esfuerzo conjunto de las Administraciones Local, Autonómica y Central.
Andalucía es un espacio con una red urbana bastante equilibrada, lo que puede
contribuir a la hora de ofertar productos turísticos de ciudad; pero el éxito de esa
política estará íntimamente vinculado a la accesibilidad real directa de los núcleos,
e indirecta desde las grandes vías de comunicación y desde los centros de llegada,
salida y transbordo.

Dentro del turismo de ciudad, en Andalucía se puede distinguir en primer
lugar un destino tradicional, que se centra en el triángulo Sevilla-Córdoba-Grana-
da. Su demanda ha aumentado mucho en los últimos tiempos, alentada por una
mayor valoración entre las motivaciones del turista, por una oferta cada vez más
abundante y cuidada, y por las sustanciales mejoras en el sistema de comunicacio-
nes (AVE, autovías, A-92, trenes regionales).

Junto a esta oferta están apareciendo otras en grandes ciudades a la que no
son ajenas, aparte de los factores de infraestructura ya mencionados, las políticas
de recuperación patrimonial seguidas en los últimos años. El éxito de estas ofertas
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está condicionado no sólo por la accesibilidad de estos núcleos urbanos, sino tam-
bién por la mayor o menor cercanía a los mismos de otros destinos turísticos de
entidad para los que pueden constituir un atractivo complementario. Algo simi-
lar se puede decir de las implicaciones territoriales de las llamadas “ciudades
medias”, constituidas por las cabeceras de comarca y por las grandes agrovillas de
la campiña, cuyo éxito, aparte de las circunstancias de accesibilidad y localización,
dependerá de su capacidad de poner en el mercado productos turísticos conjun-
tos de suficiente atractivo, como rutas temáticas.

VI.1.2.3.- Turismo rural.

Como espacio turístico rural se puede considerar aquel que no es litoral ni
urbano, ya que incluso el espacio agrícola puede calificarse de atracción turística.
Dentro de esta tipología territorial hay que diferenciar los espacios que se encuen-
tran bajo alguna figura de protección ambiental, ya que su tratamiento turístico
estará siempre condicionado por la normativa de aplicación en cada caso (Parques
Nacionales, Naturales, Parajes, Reservas, etc.). 

El espacio rural es el que más recientemente se ha incorporado a la oferta
turística pero también el que más rápidamente está creciendo. De hecho, ya exis-
ten en este ámbito dos destinos (aparte de Doñana) conocidos internacionalmen-
te, Cazorla y Las Alpujarras, que son los que están presentando algunos proble-
mas negativos de impacto. Es preciso elaborar instrumentos y figuras de planifi-
cación que garanticen un modelo territorial  generador de un desarrollo turístico
sostenible y conservador de la identidad cultural del espacio rural andaluz.

VI.1.3.- Turismo y espacio-residencia.

Para el análisis del espacio-residencia se toman como base los datos que
sobre la oferta de alojamiento a nivel provincial se han considerado en el capítu-
lo anterior. Esta oferta es la que da sentido al espacio-residencia y sobre la que se
apoya el conjunto del sistema turístico.

Los datos confirman los conocidos rasgos de concentración espacial del Sis-
tema Turístico Andaluz, con una marcada acumulación, tanto de la oferta como
de la capacidad de atracción de la demanda, en la estrecha franja que discurre
entre las sierras litorales y la costa mediterránea, y muy especialmente en el lito-
ral malagueño de la Costa del Sol, principal referente de toda la actividad turísti-
ca andaluza.
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También se hace igualmente patente una tendencia progresiva hacia la con-
formación de una distribución territorial más equilibrada de la actividad, tenden-
cia que se pone de manifiesto en tres aspectos:

- El notable impulso, tanto en lo cuantitativo (número de plazas) como en lo
cualitativo (calificación de éstas), registrado en los litorales granadino, alme-
riense y atlántico (Huelva y Cádiz); territorios que han soportado durante
la última década el mayor crecimiento relativo de la Comunidad Autóno-
ma, y que aún hoy presentan unas notables potencialidades de captación de
mercados, basadas en un modelo turístico más actualizado que el de áreas
tradicionales.

- El reforzamiento de las ciudades como destino turístico, en línea con las
tendencias dominantes en la demanda actual, tanto en lo que se refiere al
turismo cultural-monumental como al de exposiciones y congresos Como
ya se ha señalado, destaca poderosamente la elevada cualificación media de
la oferta creada en estos últimos años. Como puntos de referencia, se pue-
de señalar la intensidad del crecimiento en el triángulo formado por Gra-
nada, Córdoba y Sevilla, muy especialmente en esta última tras la celebra-
ción de la Exposición Universal de 1992.

- Por último, el surgimiento de zonas del interior no urbano como mercados
turísticos, pudiendo diferenciarse a su vez dos tipos de unidades territoria-
les:

a) Las campiñas y áreas de marcada vocación agraria tradicional, en las que
las ciudades intermedias y las agrovillas se van definiendo como destinos
cada vez más consolidados del turismo de circuitos (Antequera, Arcos de
la Frontera, Baeza, Carmona, Écija, Ronda, Úbeda).

b) Las sierras, vinculadas a modalidades turísticas que encuentran su prin-
cipal atractivo en el contacto con la naturaleza, apreciándose una conti-
nuidad de la importancia de los destinos más tradicionales (Cazorla,
Alpujarras-Sierra Nevada y Grazalema), junto con la consolidación de
destinos emergentes en diferentes áreas de Sierra Morena y las Béticas,
todo ello con el indudable efecto de arrastre que tiene la marca “Parque
Natural”.

Es importante destacar finalmente que a la diversidad territorial descrita le
corresponde en paralelo una gran variedad de tipologías o usos turísticos, en con-
sonancia con las actuales tendencias motivacionales del mercado. Puede concluir-



se afirmando que la citada diversificación del mapa turístico constituye una de las
mayores potencialidades del Sistema Turístico Andaluz en el futuro, conformando
un mosaico de ofertas diferenciadas y complementarias dentro de la unidad fun-
cional del destino “Andalucía”.

VI.1.4.- Turismo y espacio-infraestructura.

El turismo precisa para su adecuado desarrollo un buen sistema de comuni-
caciones que garantice no solamente el acceso a los destinos, sino también las comu-
nicaciones entre los mismos. Es preciso reconocer las grandes mejoras que se han
producido en Andalucía en los últimos años en este aspecto. Existe un nivel satis-
factorio de infraestructuras para las comunicaciones aéreas y marítimas, especial-
mente para los accesos desde el exterior. Las comunicaciones por tierra son, sin
duda, donde más se ha avanzado. La introducción del AVE ha cambiado radical-
mente la accesibilidad al Valle del Guadalquivir, mientras que la reforma de la red
regional de ferrocarriles la ha transformado en un elemento de comunicación inte-
rior mucho más operativo. La extensión del AVE y sus lanzaderas a Málaga, Gra-
nada y Jaén puede resultar definitiva para el aumento de las vacaciones de corta
duración en estas provincias, con sus positivas repercusiones sobre la estacionalidad. 

En las comunicaciones por carretera los cambios han sido aún mayores.
Hasta los años noventa, Andalucía se había comportado turísticamente como un
territorio insular en relación al resto de España. La mejora de los accesos desde el
centro y desde el Levante por autovía han cambiado notablemente los flujos turís-
ticos, incrementando ciertas tipologías de indudable interés (camping, caravaning,
turismo familiar selectivo). De forma paralela, la mejora de las comunicaciones
internas ha supuesto un gran impulso para el turismo de interior y para aumentar-
diversificar la oferta del turismo litoral. A pesar de todo aún persisten algunos pun-
tos negros de la red viaria por resolver, como la definitiva terminación de la Auto-
vía del Mediterráneo, o los tramos Granada-Motril, Córdoba-Málaga, Sevilla - Lis-
boa, Linares - Albacete, (...) 

Para el desarrollo turístico de Andalucía en los próximos años, y especial-
mente en lo que concierne al turismo interior, va a ser de considerable importan-
cia la ejecución del Plan Director de Infraestructuras de Andalucía (1997-2007),
en el que se prevé un gran avance en las comunicaciones internas del territorio.

VI.2.- Evaluación de la sostenibilidad del turismo en Andalucía.

Como breve introducción a la génesis del concepto de turismo sostenible,
puede decirse que las primeras referencias al Medio Ambiente en el ámbito del des-
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arrollo económico se producen en el marco de la 1ª Conferencia de las Naciones
Unidas sobre el Medio Humano, celebrada en Estocolmo en 1972. Sin mencio-
narse explícitamente el término de sostenibilidad, ya se recogían en ella sus prin-
cipios fundamentales.

Pero no es hasta la celebración de la Conferencia de Naciones Unidas sobre
el Medio Ambiente y el Desarrollo, celebrada en Río de Janeiro en 1992, cuando
dicho concepto adquiere pleno reconocimiento. Uno de los documentos que ema-
na de esta “Cumbre de la Tierra” es el Programa de Acción en Materia de Medio
Ambiente, también conocido como Agenda 21. Lo firman 182 países y en él se
plantean las líneas de actuación necesarias para asegurar el futuro sostenible del
planeta. El objetivo final que se persigue es la elaboración de una Agenda 21 para
cada sector de la economía.

Las primeras referencias destacables sobre la sostenibilidad en el turismo
datan de 1991, durante el desarrollo del 41º Congreso de la Asociación Interna-
cional de Expertos Científicos del Turismo. En el mismo sentido, la aplicación de
la Agenda 21 al sector se lleva a cabo por la Organización Mundial del Turismo
(O.M.T.) en 1994, acuñando el concepto de turismo sostenible como aquél que
“responde a las necesidades de los turistas actuales y las regiones receptivas, prote-
giendo y agrandando las oportunidades del futuro. Se le representa como rector de
todos los recursos de modo que las necesidades económicas, sociales y estéticas
puedan ser satisfechas manteniendo la integridad cultural, los procesos ecológicos
esenciales, la diversidad biológica y los sistemas en defensa de la vida”. Por último,
como hito de especial significación, en 1995 se celebra en Lanzarote la 1ª Confe-
rencia Mundial para el Desarrollo del Turismo Sostenible, en el transcurso de la
cual se establecen los principios que constituyen la Carta del Turismo Sostenible.

La traslación de estos principios a la Unión Europea se realiza a través del V
Programa Comunitario de la Política y Actuación en Materia de Medio Ambien-
te y Desarrollo Sostenible (1992), en el que se postula la necesidad de integrar el
medio ambiente en todas las políticas sectoriales de la U.E. A este respecto, el
turismo se define como uno de los cinco sectores básicos en los que se deben apli-
car criterios de desarrollo sostenible.

A nivel estatal pueden encontrarse igualmente referencias a estos aspectos,
como puede apreciarse en la orientación del Primer Plan Marco de Competiti-
vidad del Turismo Español (Plan FUTURES), con vigencia entre 1992 y 1995.
En la renovación de dicho plan, con la puesta en marcha de la segunda fase, se
reconoce explícitamente “el papel principal de la sostenibilidad como fórmula
inseparable de la competitividad, que manteniendo un desarrollo equilibrado,
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persigue el respeto al medio ambiente y los recursos naturales, la potenciación
de los elementos culturales, la eliminación de impactos sociales negativos y la
rentabilidad de las empresas”.

La integración de la sostenibilidad en el diseño de la política turística espa-
ñola es reafirmada en el Plan de Estrategias y Actuaciones de la Administración
General del Estado en Materia Turística, presentado por el Gobierno Central en
1997. La Secretaría de Estado de Comercio, Turismo y PYMES plantea en dicho
plan la necesidad de impulsar la sostenibilidad del sector turístico español, incor-
porando la conservación del medio ambiente como condición imprescindible para
la perdurabilidad de los destinos y los negocios turísticos.

La importancia económica del sector turístico en Andalucía y sus potencia-
lidades de desarrollo futuras (litoral, rural, de naturaleza) hacen que cobren espe-
cial importancia las consideraciones medioambientales. El Plan DIA (Plan de Des-
arrollo Integral del Turismo en Andalucía), elaborado en 1992, ya se planteaba
como objetivo general “el aumento de la rentabilidad social, económica y ambien-
tal del turismo en Andalucía a través de su cualificación productiva”.

En el Plan DIA también se hacía referencia a los cambios producidos en
los últimos años en las tendencias de la oferta y de la demanda. Asumiéndose la
calidad ambiental como factor clave de competitividad de los destinos turísticos
y estableciendo estrategias orientadas a la reordenación de los espacios turísticos
más saturados o colmatados (aquellos que tuvieron su origen en los años 60,
aquejados de  graves déficits ambientales) y hacia la ocupación “blanda” de nue-
vos ámbitos turísticos.

La necesidad de estudiar la sostenibilidad medioambiental en el desarrollo de
la actividad turística procede de las propias características inherentes a dicha activi-
dad y del papel que el medio ambiente está desempeñando en la sociedad actual.
Las relaciones entre turismo y medio ambiente han sido tradicionalmente percibi-
das en términos de confrontación. De esta forma, el turismo ha sido visto como un
consumidor intensivo de espacio, tanto por las motivaciones del turista (playa),
como por la necesidad de alojamiento y de infraestructuras que ha precisado. 

Esto ha llevado en los últimos años a intentar compatibilizar las actuacio-
nes turísticas y el entorno medioambiental, tratando de minimizar los efectos
negativos sobre éste. Sin embargo, la progresiva valoración del medio ambiente
como factor único o integrado en la oferta turística ha provocado también que
los agentes de esta actividad se preocupen por evitar impactos negativos, ya ven-
gan de sus propias actuaciones o de otros sectores ajenos al turismo como pueden
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ser la agricultura, la industria o la mera actividad urbano residencial. De hecho,
la asunción por parte de estos agentes de la importancia del medio ambiente en
el futuro del turismo se ha convertido en una garantía para su desarrollo sosteni-
ble, pasando de ser un factor potencial de degradación a un garante de su futura
evolución, ante el convencimiento de que lo contrario sería una autodestrucción
a corto plazo del propio sector.

De lo visto hasta ahora se deduce que el factor medio ambiental es un ele-
mento esencial e indispensable en los planteamientos actuales, tanto para los agen-
tes públicos como privados, hasta el punto de que no puede concebirse calidad
turística sin calidad ambiental. Ello debe suponer una visión global del problema
que integre la amplia diversidad de elementos que inciden en la temática ambien-
tal, estableciéndose una complementariedad de actuaciones en dos ejes interrela-
cionados:

a) Sostenibilidad de destinos: aquí se encuadrarían aquellas estrategias y medidas
incidentes en el conjunto del territorio considerado como producto turístico,
con especial protagonismo de las políticas públicas dirigidas a dotar a dichos
destinos de infraestructuras, equipamientos y servicios con repercusiones
ambientales. Así mismo, esta cuestión debe presentar un enfoque necesaria-
mente diacrónico, que contemple la realidad de dos momentos diferenciados:

- Creación del destino: proceso que tradicionalmente se ha efectuado de
manera espontánea, no planificada, y guiado exclusivamente por las orien-
taciones del mercado. Las tendencias actuales plantean la necesidad de dise-
ñar el producto turístico desde sus orígenes, atendiendo a la capacidad de
acogida que el propio territorio pueda alcanzar en el futuro, y ajustando
coherentemente a la misma las dotaciones físicas y las políticas ambientales
necesarias.

- Gestión del destino: como actividad permanente en el tiempo, desde una
concepción de la sostenibilidad que abarque la totalidad de aspectos que
conforman la gestión pública de un territorio (sistema de comunicaciones,
urbanismo, infraestructuras hidráulicas, gestión de residuos sólidos urba-
nos, etc.).

b) Sostenibilidad de las empresas turísticas: aplicada de manera singularizada en el
interior de cada empresa, como un principio que impregne totalmente su fun-
cionamiento en los diferentes aspectos (gestión energética, del agua, ocupación
del suelo, tratamiento de residuos, transmisión de usos ambientalmente correc-
tos a la clientela, etc.). Este eje de actuación, cuya responsabilidad recae en



manos de los agentes privados, resulta imprescindible para el logro de la soste-
nibilidad en el conjunto del destino, y supone un objetivo únicamente alcan-
zable a partir de un ejercicio permanente de concertación público-privada.

Por último, antes de profundizar en aspectos más concretos, es necesario
establecer unas consideraciones de partida:

- La existencia en Andalucía de un “dualismo ambiental” compuesto por
espacios de alta calidad junto a otros con fuertes degradaciones, originadas
en la mayoría de los casos por actuaciones antrópicas pasadas, consecuencia
de la carencia de una conciencia ambiental tanto en el sector público como
en el privado.

- La consecución de un Sistema Turístico Andaluz ambientalmente sosteni-
ble es competencia tanto de la administración pública como de la iniciativa
privada, siendo necesaria la cooperación a todos los niveles.

- La existencia una conciencia generalizada sobre la culpabilidad del turismo
como destructor de los recursos naturales y el medio ambiente. Idea inexac-
ta o al menos matizable, ante la escasa entidad de los impactos ambientales
del turismo en comparación con otros sectores (agricultura, industria,
minería, pesca, etc.).

- La nueva consideración del turismo como salvador de territorios amenaza-
dos cambia radicalmente la perspectiva, hasta el punto de que las posibili-
dades turísticas de Andalucía dependen directamente de lo que se acerque a
un modelo turístico sostenible.

La gestión sostenible de los recursos turísticos precisa, en primer lugar, de
un amplio conocimiento de las condiciones ambientales de la zona de destino y de
los proyectos que se encuentran en marcha. Con este propósito, a continuación se
estudian brevemente los aspectos más relevantes de la problemática medioam-
biental. El análisis se ha estructurado de nuevo a partir de los tres tipos de turis-
mos genéricos territorialmente diferenciados, el turismo litoral, el turismo urbano
y el turismo rural.
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VI.2.1 Incidencia medioambiental.

VI.2.1.1. Turismo litoral.

a) Contaminación de las aguas.

La presión demográfica sobre el litoral, agravada por el turismo, así como la
falta de previsión para dotar a estas zonas de una adecuada red de saneamiento, ha
provocado una serie de déficits acumulados. Esto conlleva un riesgo sanitario, fun-
damentalmente por la contaminación orgánica de las playas, cuya causa radica en
la insuficiencia de las Estaciones Depuradoras de Aguas Residuales (E.D.A.R.) y
de la red de colectores, y en el mal estado de las instalaciones de evacuación de
dichas aguas (los emisarios submarinos).

No obstante, conviene afirmar que en los últimos años las infraestructuras
de saneamiento y depuración han mejorado notablemente, como puede compro-
barse por la evolución de la “calificación higiénico-sanitaria de las aguas litorales”
que obtiene la Red de Vigilancia Sanitaria y Ambiental adscrita a la Consejería de
Salud. En las playas de baño del litoral andaluz, entre 1992 y 2002, los llamados
puntos que incumplen los valores imperativos (Directiva 76/160/CE) se han redu-
cido del 9,5% al 1,6%; y los que, cumpliendo los valores imperativos no llegan a
los valores guía, han pasado del 20,1% al 9,6%. Las zonas que incumplen estos
valores están situadas sobre todo en el litoral de Málaga.
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Un segundo indicador que apunta a la misma tendencia es el número de
Banderas Azules de los Mares Limpios de Europa que ostentan las playas andalu-
zas. Entre 1993 y 2002, el número de banderas azules se ha incrementado en
Andalucía casi un 43%. Esta distinción, además de la calidad de las aguas, valora
aspectos referentes a la limpieza, equipamientos y servicios de las playas.

Gráfico VI. 1: Banderas azules de la Unión Europea en las playas andaluzas
(1993-2002)

Fuente: Consejería de Salud e Informes de Medio Ambiente de 1996 y 2002.

Hay que señalar que estas mejoras han sido fruto de las iniciativas y actua-
ciones de las diferentes Administraciones Públicas implicadas: Ministerio de
Fomento, Confederaciones Hidrográficas, Ministerio de Medio  Ambiente, Conse-
jería de Turismo y Deporte, Consejería de Medio Ambiente, Consejería Obras
Públicas y Transportes, Diputaciones Provinciales y Ayuntamientos, lo que pone de
manifiesto una vez más la necesidad de la colaboración y la coordinación institu-
cional para resolver los problemas y alcanzar los objetivos que afectan a la actividad
turística. Ejemplo de acciones coordinadas son los  Planes Supramunicipales de
Abastecimiento y Saneamiento, entre los que destacan por su importancia los de la
Costa de Sol Occidental, la Costa de Huelva y la Comarca del Bajo Almanzora. En
relación con este aspecto tenemos que destacar la necesidad de incrementar el nivel
de cooperación entre la Consejería de Obras Públicas y Transportes y algunos
Ayuntamientos litorales (en lo relativo a las depuradoras), o entre éstos y la Conse-
jería de Medio Ambiente, en lo que se refiere a los Espacios Naturales Protegidos
del la costa.

Siguen persistiendo algunos déficits en la depuración de las aguas residuales
de algunos ámbitos litorales. La solución se debe encontrar en el ámbito de la ges-



tión óptima del ciclo integral del agua. En este sentido, las Corporaciones Loca-
les, que son las competentes en materia de saneamiento y depuración de las aguas
residuales urbanas, pueden asociarse a los citados sistemas para el mejor cumpli-
miento de las obligaciones impuestas en la Directiva 91/271/UE y su trasposición
al ordenamiento jurídico español a través del Real Decreto Ley 11/1995, de 18 de
diciembre. En ella se diferencian tres horizontes temporales (1998, 2000 y 2005),
según el ámbito territorial donde se ubican los núcleos, la entidad demográfica de
cada población y el sistema de depuración que requiere. La administración hidráu-
lica andaluza, en el ámbito de sus competencias de auxilio a las corporaciones loca-
les en materia de abastecimiento y saneamiento, fomentará la incorporación de los
municipios a los sistemas de gestión del ciclo integral del agua.

Dada la importancia del sector turístico para la Comunidad Autónoma, se
prevé que la totalidad de las aguas residuales de los núcleos litorales cuenten con
depuración suficiente a finales de la década.

b) Abastecimiento y distribución de las aguas.

El territorio andaluz presenta a nivel global un déficit hídrico estructural, a
lo que hay que añadir el hecho de que el sector turístico demanda un considera-
ble consumo de agua. Demanda proveniente tanto de la población que ha de aten-
der (agravado por el carácter estacional del turismo y que hace que en ocasiones se
llegue a triplicar la población censada), como de los equipamientos necesarios para
su desarrollo (piscinas, jardines, campos de golf ).Por otro lado, el uso sin restric-
ciones de este elemento y su calidad es un importante factor de competitividad, ya
que es percibido por el turista como un elemento de calidad del destino.

El problema del agua dentro de la actividad turística en Andalucía hay que
abordarlo de un modo global, contemplando el “ciclo integral del agua”, como ya
se planteara en 1995 en la Comisión Interdepartamental de Turismo. En primer
lugar, debe concienciarse a los consumidores y agentes en general sobre una “cultu-
ra del agua”, en la que se destaque que es un bien “escaso” y que hay que evitar su
despilfarro. En este sentido, es importante la renovación de las redes de distribu-
ción, no sólo por las pérdidas que puedan tener, sino también por los riesgos de
roturas ante la subida de presión que supone la avalancha veraniega. En segundo
lugar debe señalarse la importancia de los acuíferos, a los que se suele acudir en épo-
cas de sequía y cuya sobreexplotación lleva a veces a su salificación en las áreas lito-
rales, con las consecuencias negativas que ello implica sobre la calidad de sus aguas.

Parece oportuno seguir avanzando en el cumplimiento y desarrollo de los
Planes de Abastecimiento en marcha. También es muy importante la implantación
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progresiva de la reutilización de las aguas residuales ya depuradas, lo que permiti-
ría cubrir nuevas demandas como el riego de los campos de golf y de las zonas ajar-
dinadas de las urbanizaciones turísticas. 

c) Gestión de residuos sólidos.

Las grandes aglomeraciones urbano-turísticas generan importantes volúme-
nes de basuras, en especial durante la temporada alta, lo que implica problemas de
almacenamiento, ubicación y tratamiento de estos residuos, que pueden traducir-
se en una degradación paisajística y en una afección medioambiental (malos olo-
res, contaminación de acuíferos, etc.). 

El volumen de residuos sólidos urbanos que se genera en Andalucía es
actualmente de 0,85 Kg/hab./día. Durante la década de los noventa se ha produ-
cido un incremento superior al 20% en ese valor, y han ido variando los trata-
mientos que se aplican a los residuos: han aumentado el compostaje y el reciclaje
en detrimento de la incineración y de los vertidos almacenados de forma incon-
trolada, aunque el porcentaje de vertidos controlados permanece prácticamente
invariable.

En el aspecto normativo es importante destacar la aprobación del Plan
Director Territorial de Gestión de Residuos Sólidos Urbanos de Andalucía con la
intención de coordinar los diferentes planes provinciales elaborados en su momen-
to por las Diputaciones, que anteriormente se encargaban de la gestión y planifi-
cación de las acciones en esta materia. En 1995, se firma el Primer Acuerdo Gene-
ral sobre Gestión de Residuos Sólidos Urbanos en Andalucía, entre un conjunto
de agentes sociales y políticos implicados. En el acuerdo se recogen criterios sobre
la prevención, reducción, producción, recogida selectiva, recuperación y reciclaje
de los residuos sólidos urbanos. 

La Consejería de Medio Ambiente se planteó como objetivo el que todas las
basuras generadas en la región se vertieran de manera controlada. Una vez finaliza-
da la ejecución de las infraestructuras y equipamientos necesarios para ello, debe ase-
gurarse una correcta gestión de esas instalaciones por parte de los entes que se cons-
tituyan (consorcios, mancomunidades, etc.). De nuevo en este caso es fundamental
la coordinación y colaboración entre las distintas Administraciones Públicas. 

d) Impactos sobre la conformación física del litoral.

Existen una serie de actuaciones sobre el litoral (puertos deportivos, mari-
nas, paseos marítimos, construcciones o regeneración de playas) cuya necesidad
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para la cualificación de los productos turísticos es evidente y que, sin embargo, tie-
nen considerables efectos ambientales al afectar a la dinámica natural del litoral.

Estas intervenciones han producido toda una serie de efectos negativos
entre los que pueden destacarse la desviación de las corrientes marinas, la desapa-
rición y creación de nuevas playas, la esquilmación de los fondos marinos, etc.

La existencia de estos efectos negativos no se ha debido, en muchas ocasio-
nes, a la idea que sustentaba estas actuaciones en sí mismas, sino a anteriores erro-
res de planteamiento (falta de protección de la zona marítima) o al desconoci-
miento de la propia dinámica natural del litoral que llevó a una ubicación inade-
cuada o a una ejecución errónea de estas infraestructuras.

El caso más emblemático, dada la importancia que se prevé para un futuro
próximo, lo constituyen los puertos deportivos. En 1998 existían en Andalucía
treinta y nueve puertos, con un total de 11.240 puntos de atraque, lo que repre-
senta el 21% de los 53.709 atraques existentes en la costa española peninsular en
1998, aunque nuestros 840 kilómetros de costa supongan el 24% del litoral
peninsular español. Ello supone, que el número de atraques por kilómetro de cos-
ta en Andalucía, sea inferior en dos puntos a la media peninsular española (13,4
Andalucía, 15,4 costa peninsular española). La distribución de éstos a lo largo del
litoral no es homogénea existiendo una mayor concentración en el litoral medite-
rráneo (dos tercios) que en el atlántico.

La existencia de proyectos de construcción o ampliación de nuevos puertos
deportivos o la adaptación parcial de los puertos pesqueros y de cabotaje para estos
fines, demanda de cara a un futuro próximo el diseño de estrategias para estas tipo-
logías turísticas y, en concreto, la adopción de criterios sobre la localización, dise-
ño y equipamiento de estas infraestructuras, al objeto de garantizar un desarrollo
ambiental y económicamente sostenible de este segmento turístico.

Por tanto, para el futuro se debe plantear la necesidad de una planificación
territorial del turismo, con la coordinación entre las distintas instancias y figuras
de planificación, fundamentalmente las Directrices Regionales del Litoral, la Ley
1/94 de Ordenación del Territorio de la Comunidad Autónoma de Andalucía y los
Planes de Ordenación del Territorio, el Plan de Medio Ambiente de Andalucía, el
desarrollo normativo de los Espacios Naturales Protegidos y el propio planea-
miento urbanístico municipal. Parece necesario de nuevo la puesta en práctica de
técnicas de coordinación y cooperación administrativa, que permitan usos de sue-
lo con criterios de sostenibilidad y optimización social, desde una perspectiva de
planificación supramunicipal. Esto es aún más urgente si se tienen en cuenta las
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iniciativas turísticas que están surgiendo día a día con una fuerte afección territo-
rial y especialmente en el ámbito litoral.

VI.2.1.2.- Turismo urbano.

a) Contaminación de las aguas.

Los problemas de contaminación de las aguas no son exclusivos de la zona
litoral. Las grandes urbes son causantes de un buen porcentaje de la contamina-
ción vertida en las aguas, puesto que a las aguas residuales deben sumarse los des-
echos industriales y agrícolas. De igual forma, sobre ellas también recaen buena
parte de las actuaciones que se están llevando a cabo, para conseguir los objetivos
marcados en la Directiva 91/271/UE y el Real Decreto Ley 11/1995, de 18 de
diciembre.

b) Contaminación atmosférica y acústica.

Es un fenómeno que en la actualidad afecta a todas las aglomeraciones urba-
nas, y las turísticas no son una excepción. Aun pudiendo parecer un problema
menor para el sector recreativo y de ocio, el nivel de ruido y de polución influyen
de manera notable en el grado de satisfacción del visitante a una zona turística,
como lo demuestran todas las encuestas realizadas. Un ejemplo de ello puede
encontrarse en los resultados de FRONTUR, donde los mayores porcentajes de
insatisfacción entre la demanda turística se encuentran precisamente en el ruido
ambiental. No obstante, hay que reconocer que es un tema del que existe poca
información, y en ningún caso desciende más allá del nivel regional o provincial.

En cualquier caso, la información existente al respecto indica que la conta-
minación atmosférica es bastante aceptable y con valores estables, dándose sólo
algún día al año “malo” o “muy malo” en determinados lugares de las provincias
de Huelva, Almería y Cádiz. Por el contrario, la contaminación acústica sigue sien-
do un grave problema que suelen poner de manifiesto los turistas que visitan la
región. Según los datos de la Consejería de Medio Ambiente, las razones hay que
buscarlas fundamentalmente en el tráfico de vehículos y, en menor medida, en los
hábitos de diversión de las zonas de ocio.

En relación con la contaminación atmosférica y acústica, existen normati-
vas reguladoras como la Ley 38/72, posteriormente desarrollada mediante nume-
rosos decretos, y a nivel regional, la Ley 7/94 de Protección Ambiental, desarro-
llada por el Reglamento de Calidad del Aire de 1996. A partir de ello, se hace nece-
sario que los diferentes responsables desarrollen planes de actuación que palien
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estos graves problemas y sus implicaciones turísticas, sobre todo en lo referente a
la emisión de ruidos.

VI.2.1.3.- Turismo rural.

a) Impactos sobre los Espacios Naturales Protegidos.

La Ley 2/89 de Espacios Naturales Protegidos y sus posteriores desarrollos
normativos, declaran en la actualidad 129 áreas protegidas en Andalucía, que jun-
to con el Parque Nacional de Doñana ocupan aproximadamente el 19% de la
superficie regional. Por ello, el aspecto medioambiental puede constituir un factor
esencial para la diversificación y cualificación del Sistema Turístico Andaluz.

Sin embargo, este planteamiento sólo se ha desarrollado mediante actuacio-
nes públicas y privadas esporádicas y aisladas entre sí, por lo que no se puede afir-
mar que exista una política estratégica, a pesar del elevado número de visitantes
contabilizado en dichos espacios. Existen bastantes puntos de fricción entre el sec-
tor turístico y los Espacios Naturales Protegidos, en concreto entre las institucio-
nes y agentes que representan a unos y a otros.

Los puntos de fricción más frecuentes suelen ser los impactos derivados de
lo que se estima como un número excesivo de visitas y las propuestas de actuación
que se consideran en sí mismas o por sus consecuencias (campañas de promoción)
como no convenientes para los espacios protegidos. En uno y otro caso se alude a
la “capacidad de carga” de la zona como una limitación a sus usos, pero no se ha
definido ni existe acuerdo sobre lo que es la capacidad de carga, ni se han precisa-
do los criterios comunes sobre los que ha de basarse el desarrollo económico de la
zona. Ello constituye un gran riesgo para su propia supervivencia, teniendo en
cuenta las expectativas que la propia actividad turística ha despertado en los habi-
tantes de estas zonas, que suelen encontrarse en los estratos de menor nivel de ren-
ta.

Por otro lado, las tendencias observadas en la demanda hacen suponer en
los próximos años un aumento de este segmento, tanto de los habitantes de los
núcleos urbanos andaluces (en torno al 75% de los visitantes) como de los forá-
neos. Por lo tanto es fundamental prever las necesidades que pueden surgir en la
demanda, bien para satisfacerlas o bien para desviar esas corrientes hacia otros
ámbitos rurales de menor fragilidad medioambiental.

En estos espacios se han ido construyendo una serie de instalaciones y equi-
pamientos públicos de carácter diverso (científicos, educativos, de alojamiento,



deportivos, etc.), cuya adecuada gestión hace necesario un continuo ejercicio de
coordinación entre las Administraciones Ambiental y Turística.

Se impone cada vez de un modo más urgente la constitución dentro del
Consejo Interdepartamental de Turismo de un grupo de trabajo de Medio
Ambiente, para unificar criterios y diseñar una política estratégica común que
permita el desarrollo conjunto de esta tipologías turística y que deberá servir de
base tanto para los Planes de Desarrollo de los Parques Naturales, a través de los
cuales la Consejería de Medio Ambiente trata de impulsar medidas dirigidas a
alcanzar un turismo más sostenible, como para los planes de promoción y de ayu-
das y subvenciones de la Consejería de Turismo y Deporte.
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VII.- ESTRATEGIA DEL PLAN GENERAL
DE TURISMO DE ANDALUCÍA

VII.1.- Objetivo finalista 

El Plan General de Turismo de Andalucía contiene tres niveles de objetivos
relacionados entre sí de manera jerárquica. En el primer nivel de la jerarquía, un
objetivo finalista hacia cuya consecución apunta el conjunto de la estrategia del
Plan. En el segundo nivel, tres objetivos intermedios a través de los cuales se pre-
tende alcanzar el objetivo finalista del Plan. En el tercer nivel de la jerarquía figu-
ran las estrategias cuyos contenidos coinciden con el desarrollo programático del
Plan y dan cobertura a las distintas medidas que con él  se impulsan. Las estrate-
gias reflejan las opciones o caminos por los que el Plan General de Turismo de
Andalucía pretende aproximarse a los objetivos intermedios y final. El conjunto de
la estrategia se completa con una serie de medidas de actuación en lo que se mate-
rializan las actuaciones que propone el Plan, a través de instrumentos de los que
se dota para alcanzar los diferentes niveles de objetivos. Entre los objetivos inter-
medios, las estrategias, medidas e instrumentos se establecen relaciones de apoyo,
conflicto o indiferencia que obliga a establecer un mecanismo de asignación de
prioridades.

El objetivo finalista del Plan General de Turismo de Andalucía es la conso-
lidación del turismo como sector clave para el desarrollo futuro de Andalucía. El
turismo se entiende como un sistema articulado de actividades con una impor-
tante capacidad para fomentar la sostenibilidad del medio ambiente y la identidad
cultural de Andalucía, así como para generar riqueza y empleo en la economía
andaluza.

La consideración del turismo como sector clave para la economía andaluza
supone asumir una importante responsabilidad de cara al modelo de desarrollo
futuro de Andalucía. De acuerdo con ello, debe corresponderle el máximo nivel de
protagonismo en la estrategia global de desarrollo de Andalucía.  Asumir funcio-
nes de sector clave para la economía andaluza por parte del turismo supone su
reconocimiento como actividad estratégica, al tiempo que también plantea una
cierta subordinación para la política turística en el sentido de tener que contraer
responsabilidades que exceden del ámbito de la propia actividad turística
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El reconocimiento del carácter estratégico del turismo se basa en: a) el peso
que en estos momentos tiene la actividad dentro del conjunto de la economía
andaluza; b) su contrastada capacidad de generación de efectos de arrastre y, con-
siguientemente, de generación de actividad y empleo inducido; y c) las expectati-
vas de crecimiento futuro de la actividad y de la posición de privilegio que Anda-
lucía ocupa en el mercado nacional e internacional.

Desde el punto de vista de la dependencia derivada de su condición de sec-
tor clave para la economía andaluz, el gran reto de la política turística es conseguir
optimizar la integración del turismo en la sociedad con el fin de hacer permeable
al conjunto de la economía, los efectos inducidos de actividad y empleo que se han
señalado. Esta función exige el reforzamiento de los mecanismos de coordinación
con el conjunto de las administraciones públicas de Andalucía.

El turismo debe contribuir de manera decisiva a fomentar un modelo de
desarrollo sostenible para Andalucía y a reforzar su identidad cultural. Las relacio-
nes tradicionalmente conflictivas y excluyentes entre el turismo y el medio
ambiente y la cultura deben quedar desplazadas por el aprovechamiento de las
relaciones de sinergia que se dan entre ellos. El medio ambiente y el patrimonio
cultural no pueden ser entendidos como limitación o condicionante al desarrollo
turístico. El turismo debe ser uno de los vehículos a través del cual se revaloricen
el patrimonio natural y cultural de Andalucía.

No estamos ante una declaración más o menos voluntarista de principios,
sino que es una propuesta de desarrollar programas concretos con estos criterios de
acuerdo con el contexto actual y en línea con las tendencias futuras del turismo. El
consumidor turístico, y  especialmente el europeo, nuestro principal cliente, exige
ya no sólo respeto, sino un aumento de la calidad medioambiental. Igualmente
existe una demanda cada vez más generalizada de acceso a elementos culturales de
los destinos, pero con un sentido de “autenticidad” del que hasta ahora han careci-
do en la mayoría de los casos. Por lo tanto, en esta propuesta lo que se persigue es
adaptarse a las nuevas tendencias de la demanda turística al mismo tiempo que se
capitaliza y pone en valor el patrimonio medioambiental y cultural andaluz.

Como se ha dicho en numerosas ocasiones, el turismo tiene,  incluso en su
acepción más restringida (actividades de naturaleza turística) una elevada capacidad
de creación de riqueza y empleo. Además, en el caso andaluz, ha crecido por enci-
ma de la media, por lo que su importancia relativa ha ido en aumento, Sin embar-
go, las mayores posibilidades en el campo de la renta y el empleo se encuentran en
los efectos indirectos, tanto inducidos como de arrastre, ya sea vía compras de pro-
ductos básicos o intermedios para las empresas de naturaleza turística, o vía deman-
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da final de los no residentes, fundamentalmente lo que hemos venido llamando
actividades de aplicación y apoyo al turismo. El turismo se entiende, desde el pun-
to de vista de su integración en la economía y en la sociedad andaluza, como un
sistema estructurado de actividades relacionadas entre sí a través del proceso de pro-
ducción de servicios turísticos. Dentro del sistema conviven tres subsistemas dife-
rentes pero estrechamente relacionados entre sí. El primero lo integran las activida-
des de naturaleza turística que incluyen la provisión de los servicios básicos al turis-
ta (desplazamientos, residencia y alojamientos y necesidades fundamentales en el
destino). El segundo está formado por un conjunto de actividades que integran la
denominada oferta complementaria o también actividades de aplicación turística
que producen servicios destinados a satisfacer las motivaciones del turista. Estas
motivaciones pueden ser específicas  (suficientes para incentivar la elección de la
zona) o genéricas (de carácter múltiple, relacionadas con el descanso y el ocio). El
tercer subsistema lo constituyen actividades de apoyo al turismo que comprende al
conjunto de servicios públicos y privados que el turista demanda en tanto que resi-
dente temporal (compartidos con los residentes habituales).

Es destacable que a pesar de que muchas de las empresas que dan lugar a
estas actividades tienen también como demandantes a los propios residentes, en la
gran mayoría de los casos, dependen de la entidad que el turismo tenga en la zona,
no existirían si no fuese por la demanda turística que es la que realmente les per-
mite ser competitivos.

La tendencia actual hacia la cualificación y diversificación induce a afirmar
que la creación de empleo y riqueza en los próximos años va a venir de la mano de
las empresas de oferta complementaria, por ello la importancia de la plena inte-
gración del turismo en la sociedad andaluza. En este sentido la consecución de este
objetivo no viene necesariamente de la mano del crecimiento del número de turis-
tas sino de la mejora de los aspectos cualitativos tales como el aumento de la estan-
cia media, gasto medio de los turistas o disminución de la estacionalidad. Así pues
la clave para la creación de riqueza y empleo está en los aspectos cualitativos, es
decir, no se trata sólo de crecer más sino de “crecer más y  mejor”.

VII.2. Objetivos Intermedios

El primer objetivo intermedio es la Mejora de la competitividad del sistema
turístico andaluz. Es este el objetivo que tiene un carácter sectorial más acusado y
de mayor tradición dentro de la política y la planificación turística. Precisamente
por la mayor capacidad de control y la experiencia que se tiene sobre él, por lo que
su correcta interpretación tendrá una particular trascendencia  para los resultados
que puedan obtenerse de aplicar las correspondientes políticas estratégicas.
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La mejora de la competencia del sistema turístico, como objetivo de plani-
ficación, se realiza desde la consideración de que bajo este concepto se engloban
una gran variedad de enfoques acerca del significado de la posición competitiva.
La competencia es algo siempre referenciado respecto a terceros y con un marco
temporal concreto. En este caso se trata de una competencia sostenida en el tiem-
po, es decir que ha de considerarse  también en el medio y largo plazo, y que afec-
ta no solo a las empresas turísticas, sino también a los destinos e incluso a la orga-
nización global de la actividad. De hecho el grado de competitividad de empresas
y destinos se ha de ver afectado forzosamente por las economías externas y por las
posibles sinergias en que el turismo participe, dependiente a su vez de la actitud
del ciudadano y de los grupos sociales hacia esta actividad.

El segundo objetivo intemedio es la  Renovación del modelo turístico anda-
luz, planteado desde el convencimiento de la necesidad de un avance cualitativo
que modifique las bases sobre las que hasta ahora se ha sustentado el modelo turís-
tico en Andalucía. Este cambio de rumbo en el modelo de desarrollo debe enca-
minarse a incorporar el medio ambiente como elemento sustancial de forma que
se configure un modelo turístico sostenible, articulado en tres dimensiones: soste-
nibilidad ambiental, entendida como la gestión racional de los recursos naturales;
sostenibilidad económica, entendida como mantenimiento de los beneficios a lar-
go plazo; y sostenibilidad sociocultural, entendida como reequilibrio territorial,
reparto más equitativo de la riqueza y reforzamiento de la identidad cultural anda-
luza. Además el modelo actual, más allá de las posibilidades de mejora de la com-
petitividad ya señaladas, adolece desde sus orígenes de una excesiva dependencia
de agentes comercializadores externos, los cuales han ido configurando en buena
parte, según sus propias necesidades e intereses, nuestro producto turístico; que-
dando Andalucía reducida a un mero destino receptor, mejor o peor cualificado,
pero en cualquier caso ajeno a la toma de decisiones determinantes de su propio
futuro. Ante esta situación, intensificada en sus rasgos más preocupantes por el
actual proceso de concentración de agentes intermediadores, se hace imprescindi-
ble la reversión de las tendencias tradicionales, a través de una orientación hacia la
internacionalización de la industria turística andaluza, como vía para el incremen-
to de su capacidad de decisión en el nuevo contexto mundial. Internacionalización
que sólo será posible mediante la extroversión de las empresas turísticas andaluzas,
en la actualidad prácticamente ausentes de los canales de comercialización y el
negocio turístico a escala suprarregional; para lo cual, y participando del mismo
Objetivo Estratégico, surge como desafío ante el futuro inmediato el fortaleci-
miento del tejido empresarial turístico en Andalucía.

El tercer objetivo intemedio es la  Mejora de la integración del turismo en
la sociedad andaluza, entendido dentro del contexto del papel de sector “clave” que
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se le designa en este mismo Plan al turismo dentro de la economía andaluza. Sin
embargo, hay que dejar claro que es un objetivo cuya ejecución y cumplimiento
depende no solo de las políticas estratégicas turísticas, sino también de las propias
de la Comunidad ya sean sectoriales o de carácter transversal. Esto resulta espe-
cialmente importante en el caso de políticas generales como la cultura, el medio
ambiente y el deporte,  la de obras públicas, trabajo y educación, y otras más espe-
cíficas como pueden ser la de industrias agroalimentarias, materiales de construc-
ción y artesanía, entre muchas otras.

Los tres grandes nexos que existen entre el turismo y el sistema económico
andaluz y mediante los cuales se pueden establecer entre ambos fuertes sinergias,
son el que nace de la posición compradora del sector en materias primas e inputs
intermedios frente al resto de la economía, de su vinculación a otros sectores a los
que demanda infraestructuras y servicios para satisfacer las demandas de ocio de
los turistas (actividades de aplicación turísticas) y de la demanda de servicios y
“entorno” en los destinos turísticos.  En este último caso la relación del turismo
con las economías locales tiene un carácter asimétrico, ya que éstas proporcionan
servicios que para el turista operan como externalidades positivas ya que no las
retribuye directamente. En este sentido hay que reconocer que los municipios
turísticos han tenido hasta ahora que suministrar servicios a la población turística
planteándose la necesidad de un reconocimiento de esta situación con su corres-
pondiente compensación financiera. En conclusión, se puede reafirmar la consi-
deración de que para el logro de un Sistema Turístico Andaluz competitivo es
necesaria la aceptación por el conjunto de la sociedad del carácter estratégico de
éste. Tanto por el hecho de la decisiva importancia que para la calidad del pro-
ducto turístico “Andalucía” tienen elementos no pertenecientes al ámbito estricto
del negocio turístico (comunicaciones, medio ambiente, urbanismo, patrimonio,
hábitos sociales, etc.); como por los considerables efectos inducidos que el sector
aporta al resto de actividades presentes en la Comunidad.

Así pues, surge como un objetivo plenamente asumido por la Administra-
ción Turística el generar y fortalecer las relaciones del sector con el resto de com-
plejos productivos y elementos componentes de la sociedad y realidad administra-
tiva de Andalucía, única forma de completar la cualificación del Sistema Turístico
al mismo tiempo que se garantiza la difusión de sus efectos positivos al conjunto
territorial y social andaluz

Continuando con el marco de propuestas del Plan, a partir de los Objetivos
Estratégicos señalados se derivan Estrategias, desarrolladas a su vez por Medidas e
Instrumentos.
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VII.3.- Estrategias

1) Marco de consenso y cooperación con los agentes económicos y sociales.

El turismo es una actividad fundamentalmente privada, cuyo ejercicio está
decisivamente influido por la orientación del conjunto de las políticas públicas,
encargadas de garantizar un correcto manejo de los recursos naturales y culturales,
de generar las infraestructuras que vertebren el territorio o de facilitar aquellos
equipamientos y servicios públicos necesarios para el correcto desarrollo de la acti-
vidad económica y social de la comunidad, elementos todos ellos indispensables
para garantizar el funcionamiento del sector turístico andaluz.

Por esta razón, la planificación del turismo debe realizarse en estrecha cola-
boración con las organizaciones empresariales y sindicales, aceptando como prin-
cipios orientadores, entre otros, la ordenación eficiente de la industria turística
andaluza a medio plazo, la cooperación entre los agentes públicos y privados y la
participación de la sociedad andaluza en su conjunto por la consecución de un
turismo sostenible, competitivo y moderno. De esta forma, se debe conseguir
orientar en la misma dirección las inversiones públicas y privadas, para con ello
alcanzar un mejor aprovechamiento de las posibilidades de creación de riqueza y
empleo que el turismo ofrece en Andalucía.

Por tanto, y apoyándose en el marco normativo que emana de la Ley de
Turismo de Andalucía, es necesario definir un escenario de cooperación y colabo-
ración institucional entre los representantes de los agentes económicos y sociales,
con el fin de acercar las prioridades políticas a las posibilidades y a los problemas
reales del sector. En este sentido, y consecuencia lógica del desarrollo de dicha Ley,
el Plan General de Turismo reconoce explícitamente la necesidad de disponer de
un marco de consenso y cooperación con los agentes económicos y sociales, plan-
teándose para su materialización la presente estrategia, que se concreta en dos
medidas: 

- Mesa de Seguimiento del Pacto por el Turismo: Este instrumento, se consi-
dera muy importante como elemento de negociación y diálogo entre la
Administración y los agentes económicos y sociales. 

- Potenciación del Consejo Andaluz de Turismo. Una vez constituido el Con-
sejo Andaluz de Turismo es fundamental su potenciación dada la indudable
influencia del turismo más allá de las actividades tradicionalmente vincula-
das a él (hospedaje, restauración, etc.), la creciente relación de diferentes
políticas sectoriales con el sector turístico (medio ambiente, cultura, obras
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públicas, etc.), la participación en el sector de diferentes escalas de la Admi-
nistración (local, comarcal, etc.) o la afección que sobre amplias capas socia-
les puede tener la actividad ponen de manifiesto la importancia que, para el
sector turístico en general y para la Administración Turística andaluza en
particular, tiene el hecho de contar con un organismo asesor de este tipo,
donde estén representadas administraciones locales, agentes económicos y
sociales y otros agentes que tengan especial incidencia en el sector, y que
permita acometer las políticas turísticas desde la sensibilidad a las diferentes
ópticas que sobre el sector se tienen, todo ello en beneficio último del turis-
mo en sí y de la sociedad andaluza en general.
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1. CONSENSO CON LOS AGENTES ECONÓMICOS Y SOCIALES

1. Mesa de seguimiento del Pacto por el Turismo.
2. Potenciación del Consejo Andaluz de Turismo.

2) Coordinación entre las Administraciones Públicas.

La importancia en términos económicos del turismo para Andalucía no
tuvo hasta 1996 una correlación con la que institucionalmente se le dio a la acti-
vidad. En ese año se crea la Consejería de Turismo y Deporte, dándose un paso
importante en el reconocimiento público de este sector, reflejado en el aumento
de los presupuestos de la Junta de Andalucía para esta materia. Paralelamente, en
términos de impacto social, el turismo puede ser entendido como una fuente de
generación de recursos financieros para la mejora general de las infraestructuras y
los equipamientos que son utilizados por el conjunto de la sociedad.

En cualquier caso, desde un punto de vista institucional, se puede distinguir
entre aquellos elementos de la actividad turística que quedan dentro del ámbito
competencial de la Administración Turística Andaluza y aquellos otros que forman
parte de las políticas de otras Administraciones Públicas. En lo que se refiere a
estos últimos, el turista, en cuanto que residente temporal, comparte necesidades
y demandas de bienes y servicios de provisión pública con el conjunto de la pobla-
ción, si bien se trata de una demanda cualificada de determinados elementos
(patrimonio cultural y natural, infraestructuras de comunicaciones, saneamiento
de playas, etc.). Todas estas áreas pertenecen a ámbitos administrativos distintos a
la Consejería de Turismo y Deporte, aunque sus acciones inciden de manera direc-
ta y decisiva sobre la calidad global de un destino turístico, por lo que la coordi-



nación de las políticas con incidencia en el sector se convierte en un elemento cen-
tral de la propia política turística.

La puesta en marcha del Plan DIA en 1993 evidenció que las mayores difi-
cultades para su ejecución vinieron de la falta de mecanismos de coordinación
administrativa, por el grado de incidencia que tienen en el turismo muchas de las
políticas sectoriales radicadas en otras Consejerías o en otras Administraciones
(local, general del Estado).

Por tanto, parece ineludible acometer la coordinación de manera prioritaria
en cuatro campos diferentes dentro del ámbito de la Administración Pública, que
afectan directamente a la conformación del producto turístico y a la dinamización
comercial del mismo. 

En primer lugar, las infraestructuras generales, ya que de su existencia
dependerá el adecuado manejo de los flujos turísticos por nuestra Comunidad
Autónoma, tanto en su acceso a “Andalucía” como destino (estaciones, aeropuer-
tos, puertos, autovías) como en su distribución a lo largo del territorio. Las carac-
terísticas orográficas y de extensión de Andalucía hacen que todavía perduren
estrangulamientos y zonas con déficits en infraestructuras de comunicaciones, que
afectan negativamente a la calidad del producto turístico y a destinos concretos. 

En este caso Andalucía debe aspirar a contar con una red de instalaciones
densa y moderna, que garantice la accesibilidad y la calidad ambiental de todo el
territorio. Culminar la red de autovías tendrá un efecto decisivo en el sector turís-
tico, al facilitar no sólo el acceso a destinos específicos, sino también en los movi-
mientos turísticos entre diferentes zonas de la Comunidad Autónoma, favorecien-
do con ello la distribución y acceso de los flujos a otras zonas de interés turístico
del interior desde zonas con mayor afluencia turística. Es, por tanto, básica la aten-
ción a la red secundaria de carreteras de Andalucía, en tanto vertebradora de los
espacios rurales y de las comarcas que los componen. La apuesta decidida por el
desarrollo del turismo en espacio rural debe implicar, junto a la dinamización de
productos turísticos en ese ámbito, la mejora general de las redes de comunicación
entre la demanda de turismo rural y la oferta. 

Por otra parte, la mejora de las comunicaciones internas por ferrocarril,
principalmente con el corredor intrabético, el eje litoral y la conexión de la Bahía
de Algeciras, junto a la construcción de los trazados de las líneas de alta velocidad
que unan las capitales andaluzas, incluyendo la prolongación del tren Euromed
hasta el levante andaluz, elevarán notablemente la competitividad turística de
nuestros destinos.
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También se presenta como necesaria y prioritaria la mejora de la red aero-
portuaria de Andalucía, fomentando una mejora de su uso, ya que actualmente
sufre la infrautilización de parte de su red o la saturación en algunos casos concre-
tos (Málaga). Igualmente, y en base a la gran extensión territorial de Andalucía,
deberían potenciarse las conexiones aéreas internas este-oeste.

No hay que olvidar los más de 800 kilómetros de costa que delimitan Anda-
lucía por el sur y por el este. Sobre ese extenso litoral se asienta una importante red
de infraestructuras portuarias que aún no han cubierto todas sus potencialidades
como punto de atracción turística. La mejora de los equipamientos relacionados
con el acceso de viajeros en general o con el atraque de cruceros turísticos en par-
ticular en los puertos andaluces de primer orden, debe convertirse en una priori-
dad de la Administración Pública, como fórmula para desarrollar un segmento
turístico de calidad: el de cruceros, aún poco explotado en Andalucía. Paralela-
mente, la región cuenta con una importante red de puertos deportivos, responsa-
bles en gran medida de la diversificación que del producto sol y playa se está dan-
do en los últimos tiempos en la Comunidad. El Plan General plantea como nece-
saria la valoración del estado actual de la red de puertos deportivos, así como el
estudio de la viabilidad de nuevas instalaciones en función de las necesidades que
se detecten.

En segundo lugar, la competitividad del turismo se ve afectada directamen-
te por la calidad ambiental de los destinos, y ello porque cada vez más la deman-
da turística exige unos destinos limpios y respetuosos con el medio ambiente. Es
fundamental un tratamiento integral de las necesidades de Andalucía en materia
de infraestructuras de abastecimiento, saneamiento y depuración de aguas y de tra-
tamiento de residuos sólidos, teniendo especial interés en aquellos espacios que
acogen una población turística estacional, como es el caso de la Costa del Sol, ya
no sólo por la fidelización de esta demanda al destino, sino como necesidad impe-
riosa de los municipios para gestionar con garantías unos servicios públicos que se
multiplican en los periodos de asistencia turística. Igualmente, el tratamiento de
estos aspectos se presenta como prioritario en la áreas rurales, lugares donde las
infraestructuras suelen construirse con mayor lentitud que en las áreas urbanas.

En tercer lugar, todo lo relacionado con la gestión de los recursos, ya sean
éstos de carácter natural o cultural. En este ámbito destaca la atención al patrimo-
nio cultural y natural andaluz, en el que descansan algunos de los principales
recursos que atraen a la demanda turística. Es prioritaria la adaptación de las polí-
ticas turísticas y las políticas de uso público de los espacios naturales para evitar no
sólo posibles solapamientos,  sino para definir claramente la coordinación de
actuaciones de las diferentes Administraciones con competencias en estos espacios



para fomentar un desarrollo turístico sostenible que contribuya a un reequilibrio
territorial que beneficie económica y socialmente a estas zonas.

En el campo de los recursos patrimoniales relacionados con la cultura se
plantean, al igual que en el caso anterior, medidas urgentes de coordinación entre
las políticas turísticas y las políticas de conservación, recuperación y difusión del
patrimonio cultural andaluz. No son pocos los ejemplos de recuperación de edifi-
cios de interés histórico que no cuentan con programas para su reutilización, con-
virtiéndose el turismo en un potencial elemento de dinamización. Igualmente, la
actividad turística puede favorecer la rehabilitación y uso de aquel patrimonio
inmobiliario actualmente en mal estado de conservación (principalmente el locali-
zado en las zonas rurales), convirtiéndose por ello en una herramienta de enorme
importancia para la recuperación de patrimonio actualmente en peligro de desapa-
rición.

En cuarto lugar, no se puede olvidar que en el diseño de una planificación
sectorial como la turística, aunque con vocación de influir en otras políticas sec-
toriales cuya acción tiene un importante impacto sobre el sector, la Consejería de
Turismo y Deporte tiene la intención de alcanzar los máximos niveles de coordi-
nación con los distintos instrumentos de planificación que se ponen en marcha
por las diferentes políticas sectoriales de la Junta de Andalucía. Para ello es funda-
mental que los resultados que ofrezca este Plan sean coherentes, no sólo con la pla-
nificación sectorial de aquellas Administraciones con influencia en el sector, sino
con la planificación horizontal realizada desde la Junta de Andalucía. Especial
punto de partida supone lo dispuesto por el Plan de Ordenación del Territorio de
Andalucía y por los Planes Subregionales de Ordenación del Territorio, en tanto
que estos planes deben delimitar espacios y planificación de usos de suelo, siendo
por tanto referencia obligada para el desarrollo de proyectos turísticos con inci-
dencia territorial y la garantía de que éstos sean respetuosos con su entorno y estén
organizados en torno al modelo de territorio diseñado para Andalucía.

Por otra parte, la progresiva especialización de los suelos orientados al des-
arrollo turístico (mayores niveles de equipamientos específicos, menor densidad
edificatoria, mayor superficie de zonas verdes, etc.) hacen cada vez más necesario
que se dé un tratamiento específico a este tipo de suelo desde  la planificación
urbanística especialmente en el caso del litoral.

Se pone de manifiesto, pues, la necesidad de organizar mecanismos eficaces
de coordinación para garantizar la mejora de la competitividad del producto turís-
tico “Andalucía”. Para ello deben arbitrarse encuentros verticales y horizontales
sobre temas sensibles al turismo, cuyas competencias dependen de diferentes esca-
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las y departamentos de la Administración Pública. Se propone estrechar la coordi-
nación en las escalas local, autonómica y general del Estado, para lo cual se pro-
ponen las siguientes medidas:

- Ámbito autonómico: Es la escala de la Administración donde es más viable
una coordinación a corto plazo, así como una integración de sus políticas
sectoriales en tanto que éstas tengan incidencia turística, sobre todo por per-
tenecer a un mismo ámbito de trabajo, la Junta de Andalucía, y al existir
herramientas de coordinación. Se plantea potenciar el papel del Consejo de
Coordinación Interdepartamental de Turismo, así como de las comisiones
técnicas bilaterales, necesarias para cristalizar actuaciones comunes a dife-
rentes Consejerías.

- Ámbito local: Se ha comentado el papel primordial que juegan los munici-
pios y entes locales como gestores directos del destino turístico. La Ley
12/1999 de Turismo de Andalucía, en su artículo 5.2,  establece la posibili-
dad de coordinar por parte del Consejo de Gobierno las competencias de
las Entidades Locales en materia turística, en los términos previstos en el
artículo 59 de la Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las bases de Régi-
men Local. Se plantea, por tanto, la necesidad de crear mecanismos de
comunicación y coordinación sobre temas concretos, creando grupos de tra-
bajo en el seno del Consejo Andaluz de Turismo y garantizando la partici-
pación de los entes locales en los demás órganos de coordinación que se
consideren, y que defiendan los intereses generales desde la óptica territo-
rial.

- Ámbito estatal: La Administración General del Estado tiene todavía en sus
manos el desarrollo de infraestructuras básicas para el turismo en Andalu-
cía. Sería necesario que se establecieran y potenciaran comisiones bilaterales
para estudiar temas de interés (Plan Hidrológico Nacional, Plan Director de
Infraestructuras, Parques Nacionales, Saneamiento Integral, etc.). 
En relación con las competencias en materia de turismo, éstas están trans-
feridas a las Comunidades Autónomas. Sin embargo, hay ámbitos de
actuación muy importantes, como la coordinación en materia de promo-
ción turística exterior y los programas de I+D, que necesitan una coopera-
ción y coordinación permanente con la Secretaria de Estado de Turismo.
En el campo de las acciones concertadas, especialmente en el caso de los Pla-
nes de Dinamización y Excelencia Turística el nivel de coordinación es bue-
no si bien resulta escaso el presupuesto total destinado a dicho fin y por tan-
to reducido el número de estas acciones que pueden llevarse a cabo. En cual-
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quier caso las acciones concertadas deben reforzarse y replantearse a partir
del nuevo Plan General de Turismo de Andalucía y también del Estado
(P.I.C.T.E. 2000-2006).

- Ambito Interautonómico:  la configuración competencial que en materia de
turismo se deriva del Estado de las Autonomías, conlleva la necesidad de
plantear mecanismos de cooperación, que en forma de Conferencias Hori-
zontales entre CC.AA., permitieran el trasvase de información, la atención
a problemáticas comunes, el fomento de intercambios promocionales, etc.

- Ámbito europeo: se plantea impulsar desde la Consejería de Turismo y
Deporte la interlocución con los organismos comunitarios que tengan rela-
ción con el desarrollo del turismo en la Unión Europea, y especialmente con
la unidad de turismo de la Comisión Europea, apoyándose en la oficina de
la Junta de Andalucía en Bruselas.
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2. COORDINACIÓN CON LAS ADMINISTRACIONES PÚBLICAS

3. Potenciación del Consejo de Coordinación Interdepartamental en materia de
Turismo

4. Potenciar las líneas de coordinación y cooperación con las Entidades Locales.
5. Creación de grupos de trabajo bilaterales y potenciación de acciones concer-

tadas con la Administración General del Estado.
6. Creación y potenciación de las Conferencias Horizontales entre CC.AA.
7. Potenciación de la interlocución con los organismos comunitarios y en espe-

cial con la Unidad de Turismo de la Unión Europea.

3) Integración y reconocimiento social del turismo.

Nadie duda de la capacidad estratégica del turismo para incidir en el tejido
productivo andaluz. Su impacto sobre el empleo (más de 209.000 puestos de tra-
bajo directos y 51.000 indirectos en 2002) y su incidencia en la producción duran-
te el mismo año (11.483,25 millones/≠ de aportación directa a las cuentas de la
Comunidad y casi 5.000,00 millones/≠ de producción indirecta), reflejan la capa-
cidad del turismo para influir decisivamente en la marcha de la economía andalu-
za y, derivado de ello, su capacidad de mejorar  el grado de bienestar de la socie-
dad andaluza.



En cualquier caso, la influencia positiva del turismo sobre el tejido econó-
mico y social no tiene una correlación con el grado de integración y reconoci-
miento social que el sector tiene en Andalucía. Incluso todavía se puede hablar de
una cierta imagen distorsionada del sector en diferentes planos de la sociedad
andaluza. En este sentido, y desde una perspectiva eminentemente psicológica, no
son pocas las personas que relacionan la profesión turística con trabajos de escasa
cualificación (camareros, limpiadores, dependientes, etc.). En ello ha influido la
presión migratoria estacional que el turismo ha generado entre sectores de la
población rural andaluza, con bajos niveles de formación, que han dirigido tradi-
cionalmente  sus pasos hacia las costas andaluzas o hacia otras comunidades turís-
ticas.

Los impactos sobre el territorio provocados por el turismo, especialmente
en el litoral, han ayudado a crear una corriente de pensamiento apoyada por téc-
nicos medioambientales, colectivos de ecologistas e incluso por parte de la comu-
nidad académica, que identifica al sector como el principal  responsable de los
males ambientales de Andalucía.

También se ha acusado muchas veces al turismo de ser un factor de estanda-
rización cultural en aquellos territorios donde se ha desarrollado, al afectar no sólo
al patrimonio histórico de los núcleos que han conocido el “boom” turístico, sino
también a la idiosincrasia de las poblaciones de acogida: generalización del uso de
otros idiomas en la publicidad y en la cartelería de los negocios (llegándose incluso
a obviar el idioma propio de los habitantes de la zona), traslación de los “modos de
vida en vacaciones” de los turistas a la población local en lugar de ser al contrario,
etc.

Desde el plano de la Administración Pública se puede decir que no se pro-
duce un verdadero reconocimiento explícito de la importancia estratégica del
turismo hasta la creación de una Consejería específica, al no adoptarse en las tare-
as de planificación horizontal, ya sea económica o territorial, un verdadero com-
promiso por un sector que se mantenga como buque insignia del desarrollo anda-
luz. A este reconocimiento también ha contribuido muy positivamente el trabajo
desempeñado por los agentes económicos y sociales, a través de los foros de con-
certación creados al efecto.

Debe ser un objetivo estratégico del presente Plan poner las herramientas
necesarias para alcanzar el verdadero reconocimiento del turismo como un sector
estructural de la economía andaluza, con repercusiones en todos los ámbitos de la
sociedad. En este sentido, no se puede olvidar el importante paso dado para mejo-
rar la imagen del turismo entre los andaluces con la creación de la Consejería de
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Turismo y Deporte. Hasta el año 1996, el turismo ha sido un campo de trabajo
ligado a las más variadas Consejerías (Economía, Industria, Comercio, etc.) y sólo
estaba representada en estos centros directivos por una Dirección General que,
aunque sea a titulo anecdótico, siempre aparecía en segundo término. Las priori-
dades de las Consejerías donde se ubicaba el turismo no se centraban normal-
mente en este sector, cuestión que cambia radicalmente desde la creación de la
Consejería de Turismo y Deporte, ya no sólo por que el ciudadano empieza a iden-
tificar cada vez más la importancia del turismo en la sociedad andaluza, sino por
que el sector tiene voz propia ante el Consejo de Gobierno de  la Junta de Anda-
lucía. Además este reconocimiento institucional se acompaña con un importante
aumento de los recursos públicos destinados al turismo. 

No se debe olvidar que el turismo bien gestionado se convierte en un ele-
mento de dinamización económica de zonas deprimidas, y en factor de diversifi-
cación y complejización del tejido económico, al derramar beneficios sobre otros
sectores en principio ajenos a la actividad. Además, influye positivamente (y ello
puede considerarse como una verdadera “revolución”) en las relaciones pacíficas
entre sociedades sin conocimiento mutuo previo. Igualmente, supone un elemen-
to de regeneración ambiental en algunas zonas degradadas, porque la motivación
de la demanda es cada vez más exigente con las condiciones ambientales del des-
tino, lo que obliga al empresario y a la Administración a actuar en la reducción de
los impactos ambientales existentes, recuperando zonas verdes, generando infraes-
tructuras respetuosas con el medio ambiente o introduciendo criterios de calidad
ambiental en el diseño de las actividades turísticas.

Para difundir la importancia que el turismo supone para la sociedad anda-
luza en general y alcanzar un mayor reconocimiento, así como reclamar su impli-
cación para mejorar la imagen de Andalucía entre los visitantes, se proyecta como
medida la realización de una campaña continua de divulgación del turismo en
Andalucía. Esta medida se concretará con la puesta en marcha de varios programas
específicos: campañas de concienciación ciudadana y en diferentes segmentos de
la sociedad andaluza, como pueden ser Administraciones, profesionales, asociacio-
nes de consumidores, etc.

Esta medida debe acompañarse con una campaña de difusión del propio
Plan General de Turismo de Andalucía, que contribuya a explicar a la sociedad
andaluza no sólo la importancia del sector para la economía, sino también cuales
son los déficits y posibles alternativas que permitirán que el turismo se configure
como sector clave para Andalucía en el siglo XXI.
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Por último, con la creación del Centro de Recepción del Turismo se pre-
tende contar con un espacio de acogida a los turistas y que, ayudándose en los más
avanzados medios tecnológicos multimedia, pueda mostrar todas las posibilidades
que ofrece Andalucía como destino turístico, facilitando el acceso a los diferentes
productos turísticos que se comercialicen en nuestra Comunidad.

3. INTEGRACIÓN Y RECONOCIMIENTO SOCIAL

8. Campaña de divulgación sobre la importancia estratégica del turismo para
la nacionalidad andaluza. 

9. Campaña de difusión del Plan General de Turismo
10. Centro de recepción del turismo.

4) Ordenación de los recursos y reequilibrio del Espacio Turístico.

Un sistema turístico sostenible y competitivo como el que se pretende para
Andalucía debe poner énfasis en el correcto tratamiento y manejo de los recursos
turísticos, aprovechando las características de los mismos para el diseño de pro-
ductos turísticos específicos capaces de responder a las motivaciones de una
demanda cada vez más exigente.

La cantidad y variedad de los recursos turísticos que atesora Andalucía obli-
ga a realizar un esfuerzo de estructuración y ordenación de los mismos, con el
objetivo de facilitar el acceso a la demanda turística, cada vez más segmentada en
función de motivaciones diferentes.

En el marco del presente Plan, adquiere un especial protagonismo la ordena-
ción de los recursos turísticos, tanto en su gestión directa (actuando sobre su propio
entorno a través de acciones de embellecimiento, recuperación, dotación de equipa-
mientos o puesta en valor turístico), como definiendo ámbitos territoriales capaces
de convertirse en destinos turísticos atractivos, sustentados por una correcta ordena-
ción de los recursos que compatibilice su disfrute con su conservación. En este sen-
tido, y considerando las sinergias que el turismo debe establecer con los objetivos
generales de política económica, se plantea la necesidad de fomentar líneas de actua-
ción encaminadas al reequilibrio territorial del turismo en Andalucía. No cabe duda
que Andalucía cuenta aún con importantes recursos naturales, culturales y etnográ-
ficos que han de ser puestos en valor, con el fin de conseguir en determinadas zonas
más desfavorecidas que el turismo facilite su desarrollo económico sostenible.



Se contemplan tres bloques de actuación para la operatividad de la estrate-
gia propuesta, que consideran tres aspectos fundamentales de la misma. En primer
lugar un bloque dirigido a la ordenación de los recursos, respondiendo así a la
necesidad de la incorporación respetuosa y sostenible de éstos a los productos
turísticos que se generen. Este ejercicio de ordenación se convierte en la referencia
básica de la Administración a la hora de generar, fomentar y dinamizar nuevos des-
tinos turísticos o para rejuvenecer destinos turísticos maduros. Para ello se con-
templan medidas como el Programa SENDA, con el objetivo de generar un sub-
sistema turístico sostenible y competitivo en el espacio rural andaluz, el Programa
de Grandes Ciudades, con el objetivo de mejorar las posibilidades de turismo
urbano y metropolitano que atesoran las áreas metropolitanas y centros subregio-
nales de la Comunidad Autónoma, así como el Pacto por la defensa del Litoral
Andaluz, que debe permitir, mediante el desarrollo de los instrumentos previstos
en la vigente legislación territorial y urbanística, un desarrollo sostenido y sosteni-
ble en el litoral andaluz. 

En segundo lugar, se incluye un conjunto de medidas dirigida a la cualifi-
cación de los recursos turísticos, con la valorización de los mismos mediante la cre-
ación de equipamientos para su disfrute, su reconocimiento y su gestión sosteni-
ble. En esta línea se incluyen los “programas de actuación en playas” y el “progra-
ma de señalización turística de Andalucía”. La ordenación de los recursos y su cua-
lificación, apoyada sobre un sistema turístico potente como el andaluz, deben per-
mitir que los beneficios turísticos se extiendan por todo el territorio regional. 

En tercer lugar es necesaria la adopción de medidas que, junto a la cualifi-
cación y la ordenación, favorezcan la cohesión territorial del turismo, desde su
reconocimiento como sector estratégico y aprovechando su enorme impacto
social, ambiental y económico, así como su importante papel para la diversifica-
ción geográfica del turismo. Ésta medida comprende, el desarrollo normativo de
las “zonas de preferente actuación turística” a partir de la definición de las comar-
cas turísticas de Andalucía y, relacionado con ellas, la puesta en marcha de “planes
de actuación turística integrada”.
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5) Fortalecimiento del sistema empresarial turístico y creación de empleo

5.1 Contribución a la creación y consolidación del sistema turístico andaluz 

El turismo es una actividad estratégica en el conjunto de la economía anda-
luza. Nuestra Comunidad dispone de un sistema turístico amplio, que incluye una
extensa gama de productos y destinos turísticos, articulados bajo la imagen turís-
tica genérica “Andalucía”. Si bien desde una perspectiva cualitativa el turismo de
Andalucía ofrece la característica de la diversidad, desde el punto de vista cuanti-
tativo la importancia del sector en el conjunto de la economía andaluza se ha veni-
do intensificando y consolidando en estos últimos años.

En este sentido, consideramos la calidad como requisito primordial de los
servicios turísticos ya que la calidad en el producto es la vía que permitirá a este
sector ser competitivo. Además la calidad en el turismo depende en gran medida
de la participación y buena formación de sus trabajadores, lo que sin duda incidi-
rá en la calidad del empleo, así como en la implantación de sistemas de mejora de
calidad permanente.

El proceso de globalización implica un cambio hacia mayores volúmenes de
comercio e inversión exterior, dentro de un sistema cada vez más amplio e inter-
dependiente, en un mercado global, abierto. En este marco el concepto de com-
petitividad actúa como guía a todos los niveles. La búsqueda de posicionamientos
estratégicos de mercado, en particular en el orden comercial, financiero y geren-
cial, aconseja operar desde mayores magnitudes empresariales, ya sea como unidad
empresarial o como asociación de éstas para finalidades concretas. En este marco
debe desenvolverse la actividad turística, que en términos generales es una activi-
dad particularmente propensa a ser desarrollada mediante empresas familiares. 
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4. ORDENACIÓN DE LOS RECURSOS Y REEQUILIBRIO TERRITORIAL

1. Programa SENDA.
12. Programa  de grandes ciudades.
13. Pacto por la defensa del litoral andaluz.
14. Programa de actuación en playas.
15. Programa de señalización turística.
16. Desarrollo normativo de las zonas de preferente actuación turística y puesta

en marcha de los planes de actuación turística integrada.
17. Comarcalización Turística de Andalucía.



Por tanto, la expansión y concentración empresarial junto con el asociacio-
nismo y los acuerdos entre empresas, aparecen como vías de salida para crear o sol-
ventar según los casos situaciones de fuerte competencia. En el caso del turismo
estos movimientos se plantean fundamentalmente como respuesta al creciente
poder de los touroperadores, el incremento de la competencia de otros destinos o la
necesidad de obtener economías de escala para la mejora de la gestión empresarial.

En el sector turístico autonómico, el tejido empresarial netamente andaluz lo
constituyen fundamentalmente empresas de oferta complementaria, hoteles de tres
estrellas, pequeños mayoristas de viajes y algunos minoristas que deben jugar un
papel fundamental en la consolidación de la oferta turística andaluza. Son las
empresas con este perfil las que contribuyen, con su frecuente tendencia a invertir,
a realizar planes de mejora más o menos sistemáticos, interés por formar a los emple-
ados, y una fuerte vinculación al desarrollo rural. El auge del turismo rural ha dado
lugar a la aparición de pequeñas iniciativas, sobre todo en el campo de la hostelería
y la oferta complementaria, con una dimensión insuficiente de cara a posiciona-
mientos estratégicos en el mercado y sobre todo fuera del mercado no andaluz.

La estrategia planteada tiene como objetivo fortalecer a la empresa neta-
mente andaluza, como empresa con domicilio social en Andalucía y radicada en
nuestra Comunidad, frente a los agentes externos, mediante el fomento del aso-
ciacionismo, lo  que permitiría mejorar su posición competitiva. A ello debe ir uni-
da una política de apoyo a la creación de tejido empresarial y de creación de
empleo estable y de calidad, de manera que se conforme una oferta diversificada y
de calidad que permita al destino turístico Andalucía mantener sus altas cotas de
competitividad.   Además esta estrategia está estrechamente vinculada a la de inter-
nacionalización de la empresa turística andaluza, en cuanto que ésta sólo es posi-
ble conseguirla con un entramado empresarial fuerte y con grupos consolidados
capaces de aprovechar las economías de escala.

Se plantea por tanto una doble vertiente. En primer lugar, no cabe duda que
una política de consolidación del tejido empresarial andaluz debe pasar por el apo-
yo a la creación de un entramado empresarial que permita en un segundo momen-
to abordar estrategias de extroversión de la empresa andaluza. Por tanto, un pri-
mer objetivo debe ser el “apoyo a la creación de tejido empresarial”. Como ya se
ha indicado, la empresa turística netamente andaluza se caracteriza por el predo-
minio de la pequeña y mediana empresa, que debe ser el objetivo de esta medida
de creación de tejido empresarial.

La medida propuesta pasa por constituir líneas de apoyo a proyectos de
inversión que tengan como objetivo la creación de una oferta cualificada y diver-
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sificada, así como la creación de oferta complementaria, para poder con ello mejo-
rar la calidad de la oferta turística andaluza y por tanto la competitividad de la mis-
ma, así como a proyectos de ampliación de negocio que supongan la consolidación
de la oferta turística andaluza, consiguiendo con ello que dicha oferta alcance el
tamaño que le permita alcanzar un posicionamiento estratégico en los mercados
turísticos y, sobre todo, frente a los comercializadores externos del producto.  

Además de este apoyo a la creación de oferta turística andaluza, se plantea
también un apoyo a los colectivos con mayores dificultades de acceso al mercado
laboral. Se crea, por tanto, una línea de ayuda a proyectos de inversión en materia
turística propiciados por jóvenes y por mujeres. Se persigue con ello apoyar inicia-
tivas de autoempleo y proyectos empresariales que creen empleo en estos grupos
más desfavorecidos en cuando a posibilidades de acceso a un puesto de trabajo.

En segundo lugar, se plantea una medida de “apoyo al asociacionismo
empresarial”, como forma de poder alcanzar la dimensión adecuada que permita
ocupar posiciones de mercado más ventajosas. Para ello se plantea el apoyo direc-
to a la conformación de agrupaciones verticales y horizontales de empresas anda-
luzas, de forma que puedan posicionarse en el mercado en situaciones de cierta
fuerza negociadora. Por último y dentro de esta segunda medida, se considera que
si la oferta privada andaluza se configura en productos complejos que combinen
todos aquellos elementos que definen una oferta cualificada y diversa (alojamien-
to, restauración, oferta complementaria, etc.)  alcanzará una mayor ventaja nego-
ciadora que si se presenta como un conjunto no organizado de diferentes ofertas.
Por tanto, se plantea crear una línea de ayudas a la configuración de estos produc-
tos complejos como forma de poder mejorar las posiciones en el mercado.

5.2 Internacionalización de la industria turística andaluza.

Los procesos de apertura e integración económica transnacional, lo que se
conoce como globalización, conllevan la necesidad de plantear las cuestiones
empresariales dentro de un entorno competitivo de ámbito internacional. Las
posibilidades de supervivencia y las oportunidades de desarrollo empresarial se
encuadran en escenarios que superan los marcos territoriales tradicionales. Ade-
más, la experiencia internacional muestra a las claras que cualquier proceso de des-
arrollo de una base empresarial nacional pasa necesariamente, antes o después, por
una fase de internacionalización. Esta fase sirve por un lado para probar las capa-
cidades competitivas desarrolladas en un contexto más abierto (menos “protegi-
do”), y por otro como base para un aprovechamiento más extenso de los factores
y recursos empresariales más específicos o diferenciados.
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Las empresas andaluzas se han ido asentando hasta conformar una base pro-
ductiva relativamente consolidada en determinados ámbitos del sistema económico,
como es el caso de las actividades relacionadas con el turismo. Se puede decir que en
estos momentos se dan unas condiciones favorables para el “salto adelante” que
suponen los procesos de internacionalización empresarial: existe un nivel suficiente
de “masa crítica” (número de empresas, volumen de negocio y malla de relaciones
interempresariales) y un “saber hacer” acumulado de calidad más que aceptable.

Es preciso recordar que las características generales de las empresas andalu-
zas justifican la conveniencia de mecanismos públicos de apoyo. En un lado se pre-
senta un problema de dimensión adecuada para abordar los procesos de inversión
y proyección exterior de la manera más eficiente posible; y en el otro se encuentra
la falta de tradición y experiencia en estos ámbitos.

Todas estas cuestiones justifican la necesidad de acometer un programa de
proyección exterior e internacionalización de las empresas turísticas andaluzas.
Habida cuenta de las limitaciones antes apuntadas, parece conveniente desarrollar
un sistema de apoyo a esta estrategia de internacionalización, que contribuya a
superar las limitaciones que restringen las oportunidades de proyección exterior de
las empresas andaluzas.

Para la consecución de los objetivos citados se proponen dos tipos de medi-
das. En primer lugar, medidas de información que buscan el apoyo a los posibles
inversores andaluces para detectar oportunidades en el exterior. Por un lado, se
plantea la elaboración de un inventario de oportunidades de inversión en el exte-
rior, identificando mercados potenciales que permitan detectar áreas geográficas en
las que el sector turístico esté emergiendo como sector de futuro y en las que el
“know how” andaluz en esta materia permita adoptar posiciones estratégicas. Por
otro lado, se elaborarán “guías del inversor”, que facilitarán la información nece-
saria al empresario para el proceso inversor, como puede ser el marco legislativo de
cada país, su fiscalidad, el régimen de ayudas, etc. Especial atención se prestarán a
aquellos mercados que tienen una tradicional vinculación cultural y económica
con Andalucía como es el caso de los países del Magreb y América Latina.

En segundo lugar, es necesario poner en marcha una medida que permita
apoyar proyectos andaluces en el exterior. En este diseño debe considerarse que se
trata de establecer una política de ayudas que no caiga en el paternalismo ni en el
asistencialismo, por lo que debe plantearse con una participación mínima de la
Administración Pública y donde alcancen relevancia tanto las participaciones pri-
vadas de los propios empresarios como las de las instituciones financieras andalu-
zas. 



5.3 Mayor peso de las empresas andaluzas en los canales de comercialización.

Desde que comenzó el turismo de masas, se ha venido produciendo un
reconocimiento progresivo de la importancia de las economías de escala en las
empresas del sector. Además, los procesos de concentración horizontal y vertical y
la adopción de alianzas estratégicas han desembocado en posiciones de dominio
del mercado, que han dado lugar a un aumento de la dependencia de las peque-
ñas empresas respecto a un menor número de intermediarios. Las empresas turís-
ticas familiares, y las PYMES en general, se reproducen en los nuevos mercados
turísticos (por ejemplo en el turismo rural) y siguen siendo mayoritarias, pero van
perdiendo terreno y sobre todo capacidad de influencia, frente a las grandes
empresas o grupos de interés. 

La dependencia que de los touroperadores extranjeros tiene el negocio turís-
tico andaluz, y español en general, ha sido tradicionalmente señalada  como uno
de sus puntos débiles más evidentes. La organización de la estancia mediante esa
modalidad es mayoritariamente utilizada por los turistas procedentes del Reino
Unido y de Alemania. Los principales problemas derivados de una actividad turís-
tica excesivamente volcada hacia esta modalidad de contratación (en la que todo
el sector tradicional se ha estructurado en función de los intereses de estos grandes
intermediarios y no sobre la base de los agentes económicos andaluces) radican en
la posición de fuerza que estas compañías adoptan a la hora de negociar los pre-
cios con los establecimientos receptores. Una buena parte de los beneficios gene-
rados por la actividad turística recaen sobre empresas intermediarias no andaluzas.

Resulta necesario, por tanto, facilitar la presencia de las empresas andaluzas
en los mercados internacionales, y especialmente en los grandes canales de inter-
mediación, mediante apoyos institucionales y financieros, de modo que se inten-
sifique la presencia del tejido empresarial andaluz en dichos mercados. La estrate-
gia deberá orientarse a que el producto turístico andaluz sea concebido, diseñado
y comercializado de acuerdo a los propios intereses del sector (y no en función de
la intermediación externa). Resulta necesaria una estrategia de extroversión de la
industria turística andaluza, que aproxime sus empresas a los centros de toma de
decisión internacional, desde los que acceder a un mayor poder de mercado y a la
superación de la concepción de Andalucía como mero destino receptor. La posi-
bilidad de combinar la estrategia de internacionalización con el fomento de la pre-
sencia del tejido empresarial andaluz en los canales de comercialización debe lle-
varnos a un sector turístico andaluz competitivo, capaz de afrontar situaciones de
cambio y convertido claramente en un sector estratégico para la economía anda-
luza.
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En la evolución de la intermediación, cada vez adquiere un papel más rele-
vante el uso de Internet. No cabe duda que el sector turístico andaluz debe apro-
vechar esta herramienta para acceder de manera directa a los mercados emisores.
Por tal motivo, uno de los principales instrumentos en los que debe apoyarse esta
estrategia de mayor participación en los canales de comercialización es la Oficina
Telemática de Servicios Turísticos de Andalucía.  Esta Oficina es un portal en
Internet, que ofrece Andalucía y pone a disposición del sector un canal de distri-
bución de ámbito global de los productos turísticos andaluces. Para completar la
estrategia, este instrumento debe acompañarse por un lado con instrumentos de
fomento para la creación de paquetes turísticos netamente andaluces, capaces de
competir en el mercado, mejorando con ello la posición de la oferta andaluza en
el mismo y disminuyendo el papel catalizador de los intermediarios;  y por otro
lado, con el análisis de las posibilidades de aumentar la presencia andaluza en los
canales de comercialización establecidos.

5. FORTALECIMIENTO DEL SISTEMA EMPRESARIAL TURÍSTICO Y
CREACIÓN DE EMPLEO.

18. Línea de apoyo a proyectos de inversión de PYMES andaluzas que supongan
creación de oferta cualificada y diversificada, ampliación de negocio que
conlleve la consolidación de la oferta turística andaluza y proyectos turísticos
propiciados por jóvenes y mujeres.

19. Apoyo al asociacionismo empresarial turístico.
20. Elaboración de un inventario de oportunidades de inversión en el exterior,

identificando mercados potenciales en las áreas geográficas (países y/o zonas
territoriales) y en los sectores de actividad (alojamiento, actividades comple-
mentarias, actividades auxiliares, etc.), con especial atención a los países del
Magreb y América Latina.

21. Elaboración de una Guía del Inversor que incorpore la información necesa-
ria para el proceso de inversión.

22. Desarrollo de la Oficina Telemática de Servicios Turísticos de Andalucía, que
supone la creación de un canal de distribución, de ámbito global, de los pro-
ductos turísticos andaluces.

23. Línea de fomento de creación de paquetes turísticos andaluces
24. Estudio de la posibilidad de aumentar la presencia andaluza en los canales de

comercialización establecidos.



6) Sostenibilidad.

La sostenibilidad aparece actualmente como uno de los referentes esenciales
de la actividad turística. De hecho, puede afirmarse que el rápido incremento de la
trascendencia otorgada a la calidad ambiental, sobre todo como factor motivacio-
nal para la atracción de los flujos de demanda, aparece como uno de los principa-
les rasgos caracterizadores del nuevo modelo turístico aún en fase de consolidación.

En este sentido, la sostenibilidad, no sólo ambiental sino también cultural,
resulta un factor primordial de competitividad en un contexto internacional mar-
cado por el endurecimiento de la competencia entre destinos, tanto tradicionales
como emergentes; siendo una condición indispensable para la integración equili-
brada del fenómeno turístico en el marco territorial en el que se inserta, en este
caso el territorio andaluz. En este apartado, las medidas a aplicar se configuran en
tres ejes fundamentales:

a) Sostenibilidad de los destinos turísticos.

A partir de la concepción del destino turístico como un producto integra-
do, compuesto por una multiplicidad de elementos de carácter natural, económi-
co, social, institucional, cultural, etc., en el que los aspectos ambientales cobran
cada vez mayor valor como factor de diferenciación cualitativa, convirtiéndose en
el pilar esencial de sustentación para la competitividad turística de los territorios
ante los nuevos escenarios.

Aquí se plantean varias medidas. En primer lugar, el desarrollo de un “siste-
ma de indicadores ambientales del turismo en Andalucía”, que permita un conoci-
miento fidedigno de la situación real de la dialéctica turismo-medio ambiente en la
Comunidad Autónoma, superando la tradicional aproximación apriorística o intui-
tiva, sólo paliada mediante el recurso a indicadores indirectos escasamente sistema-
tizados; en segundo lugar, la “elaboración de los planes de recualificación de desti-
nos”, figura creada con la Ley de Turismo de Andalucía, y que presenta entre sus
objetivos esenciales la corrección de los déficits ambientales presentes en las zonas
turísticas con mayor grado de saturación, además de la mejora de la calidad y de las
dotaciones de infraestructuras; en tercer lugar, la incorporación obligada en los pla-
nes de actuación turística integrada, igualmente derivados de la Ley de Turismo, de
“programas de prevención de impactos ambientales generados por la actividad turís-
tica”, de especial trascendencia en aquellas áreas, litorales o de interior, en las que
dicha actividad experimenta una acelerada expansión en la actualidad; por último,
desarrollo de un programa de tratamiento del paisaje como recurso turístico, que se
oriente a adaptar el conjunto de actuaciones de la Consejería de Turismo y Depor-
te a las nuevas orientaciones (ya aprobadas en instancias europeas y de futuro des-
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arrollo en España) relativas a la conservación, gestión y rentabilización del paisaje.
En este sentido, se considera el paisaje como un recurso turístico importante, al que
han de dirigirse acciones, tanto desde la Consejería de Turismo como de otras Admi-
nistraciones, orientadas a la protección del medio a través de actuaciones como la
creación de pantallas vegetales, reforestación, sellado de vertederos, etc.

b) Sostenibilidad de las empresas turísticas.

Planteada desde el principio de que el esfuerzo por la sostenibilidad del Siste-
ma Turístico Andaluz no puede recaer exclusivamente en manos de la Administra-
ción Pública, siendo imprescindible la colaboración de los agentes privados, a través
de actuaciones en el seno de las propias empresas turísticas. En este sentido se pro-
pone la “creación de una línea de ayuda para la mejora de la calidad ambiental en las
empresas turísticas”, mediante la cual se fomente la implantación de tecnologías y
sistemas de organización relativos al mejor uso y depuración del agua, gestión ener-
gética, generación y tratamiento de residuos, contaminación acústica, tratamiento
de zonas verdes y jardines de la propia empresa, integración en el entorno, etc.

c) Coordinación interadministrativa orientada a la sostenibilidad.

Resultado de la realidad según la cual una gran parte de las problemáticas
ambientales vinculadas al turismo superan el marco competencial de la propia
Administración Turística, por lo que para su tratamiento se hace necesario el ejer-
cicio de acciones coordinadas, no sólo con otros organismos de la Junta de Anda-
lucía, sino también con Entidades Locales y con la Administración General del
Estado. A este respecto resulta obligado citar dos aspectos en los que la citada coor-
dinación se hace especialmente necesaria, la planificación y gestión de infraestruc-
turas de carácter ambiental y la racionalización en la ocupación de los espacios lito-
rales. Como medida se propone la “aprobación de la Agenda 21 del turismo en
Andalucía”, impulsada desde la Consejería de Turismo y Deporte, pero que impli-
que al resto de Administraciones en el objetivo global de lograr un Sistema Turís-
tico Andaluz sostenible.
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6. SOSTENIBILIDAD

25. Desarrollo de un sistema de indicadores ambientales y sostenibilidad del
turismo en Andalucía.

26. Elaboración de los planes de recualificación de destinos.
27. Creación de una línea de ayuda para la mejora de la calidad ambiental en las

empresas turísticas.
28. Aprobación de la Agenda 21 del turismo en Andalucía



7) Calidad.

Los procesos de cambio que han tenido lugar como consecuencia de la glo-
balización y la implantación de la moneda única en una gran área como es la
Unión Europea, han dado lugar a nuevas formas de competir que se basan en la
diferenciación mediante la cualificación y la creación de nuevos productos y en la
mejora de los niveles de calidad de los servicios prestados.

La calidad se constituye en el elemento central del conjunto del Plan, ya que
de ella se deriva en buena parte la competitividad de la totalidad del Sistema Turís-
tico Andaluz. La apuesta por la calidad del producto debe imponerse definitiva-
mente sobre el modelo tradicional de competitividad vía precios, insostenible a
medio plazo en el nuevo escenario internacional.

Por tanto, el reto a alcanzar es un sistema turístico de calidad, en el que se
hacen coincidir la percepción del turismo sobre el destino o producto turístico a
consumir, con la percepción que desde la oferta se tiene sobre la calidad de los des-
tinos y productos que se comercializan.

El concepto de calidad debe trascender del ámbito privado, ámbito tradi-
cional en el que surge la aplicación de estas políticas, y abarcar a los destinos y a la
aplicación de criterios de sostenibilidad ambiental, cultural, etc. El objetivo a per-
seguir por el Sistema Turístico Andaluz debe ser la “calidad total”, concepto clara-
mente unido al de desarrollo sostenible.

El instrumento fundamental con que se dota la Consejería de Turismo y
Deporte es la Oficina de la Calidad (contemplada en el artículo 12 de la Ley 12/99
de Turismo de Andalucía), que será competente para garantizar la calidad ofrecida
por las actividades vinculadas al sector y por los diferentes destinos turísticos anda-
luces.

Este órgano de titularidad pública, en el que participan los agentes econó-
micos y sociales y representantes de los consumidores y usuarios, tendrá como fun-
ciones básicas:

1. Velar por la calidad de los servicios turísticos mediante el asesoramiento a la
oferta en materia de calidad, incluyendo la coordinación de los sistemas de
calidad que se implanten en instalaciones propias de la Consejería. 

2. El análisis de la información generada a partir de las reclamaciones de los
turistas, con el objetivo de velar por los derechos de éstos y de garantizar la
calidad de los servicios turísticos.
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3. Investigar y analizar todos aquellos aspectos que puedan incidir en la cali-
dad del turismo andaluz.

Fomento de la calidad en la oferta privada. La Consejería de Turismo y
Deporte apostará por fomentar la adopción, por parte de las empresas turísticas,
de estándares de calidad que cuenten con un prestigio y sean reconocidos en el
mercado. Para el éxito de estos programas son necesarias las estrategias que poten-
cien los mecanismos de formación en el sistema de calidad,  tanto de los empresa-
rios como de los trabajadores, cuya participación en el modelo resulta imprescin-
dible para el éxito del mismo, sobre todo, porque para que los servicios prestados
puedan ser considerados de calidad, previamente los modos de trabajo y la orga-
nización interna  de la empresa deben desempeñarse regidos por criterios internos
de calidad. En esta línea, la Consejería de Turismo y Deporte realizará una actua-
ción integral en las instalaciones turísticas de su propiedad, encaminada a la
implantación de sistemas de calidad que contemplen los parámetros relacionados
con la prestación del servicio y con la gestión medioambiental de las instalaciones,
ejerciendo un cierto efecto demostración en el resto de la oferta turística andalu-
za. 

Fomento de la calidad en el entorno. La consecución de un sistema integral
de calidad en el turismo andaluz pasa necesariamente por abordar actuaciones que
mejoren la calidad de los destinos turísticos, que se configuran como el entorno
del que disfruta el turista y en el que se desenvuelve la actividad privada. La Ley
12/99 de Turismo de Andalucía contempla tres instrumentos fundamentales que
persiguen la calidad de los destinos turísticos:

- En primer lugar la figura del Municipio Turístico, contemplada en el artí-
culo 6. Su objetivo es el fomento de la calidad en la prestación de los servi-
cios municipales al conjunto de la población turística asistida, mediante una
acción de fomento.

- En segundo lugar, la Ley crea un instrumento que tiene por objeto la mejo-
ra de la calidad integral de aquellos destinos turísticos que tengan proble-
mas relacionados con un rápido crecimiento de la actividad turística o con
una excesiva densidad turística. Calidad entendida en su sentido más
amplio, referida a la prestación de los servicios al turista por el destino y a
la recuperación ambiental del mismo. Este instrumento lo constituyen los
planes de recualificación de destinos, que serán desarrollados por la Conse-
jería a propuesta de los municipios afectados y previa aprobación por el
Consejo de Gobierno. 
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- Por último, y en relación con los destinos, se propone la implantación de sis-
temas de calidad para municipios turísticos, zonas de recualificación turística
y en aquellos planes turísticos comarcales que aborde la Consejería en el mar-
co de las zonas de preferente actuación turística, como forma de garantizar
tanto en los destinos más maduros como en los destinos emergentes una ges-
tión sostenible de calidad por parte de las Administraciones implicadas.
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7. SISTEMAS DE CALIDAD

29.  Decreto de creación de la Oficina de la Calidad.
30.  Creación de una línea de ayuda para la implantación de sistemas de calidad

en la empresa turística andaluza.
31.  Implantación y seguimiento de estándares de calidad en instalaciones pro-

pias.
32. Declaraciones de municipio turístico.
33.  Implantación de sistemas de calidad en los distintos planes territoriales que

lleve a cabo la Administración Turística.
34. Potenciación de estándares de calidad reconocidos.

8) Formación.

En el sector turístico, según diversos estudios, más del 90% de los emplea-
dos está en continuo contacto con el cliente y, el otro diez por ciento también se
relaciona en gran medida con éste. Por tanto, los trabajadores, permanentemente,
están siendo observados y juzgados en sus actuaciones por aquél. Si el empleado
realiza su trabajo con  profesionalidad, rigor o calidad, ello es percibido directa-
mente por el cliente y esta calidad, por extensión, es proyectada a toda la empre-
sa. Así pues, es imprescindible un alto nivel de prestación de los servicios. Eso se
consigue con un alto grado de profesionalidad y, ésta, no se puede obtener más que
con una excelente formación, tanto de partida (ocupacional) como a lo largo del
desempeño de la profesión (continua). En el sector turístico, la calidad, necesaria-
mente, tiene que ir unida a la formación, ésta es un pilar básico de aquélla.

La formación, independientemente de la concienciación de los empresarios
y de los trabajadores, es consecuencia de la oferta educativa que exista.

Ya vimos, al hacer el diagnóstico sobre el empleo y la formación en el sec-
tor, la necesidad, en general, de adaptación de la oferta formativa en materia de
turismo a los requerimientos de los agentes económicos y sociales del sector, que
aconseja actuar en:



- La adecuación de los espectros curriculares de las enseñanzas regladas.
- La ordenación y fomento de la formación continua y ocupacional
- La oferta de prácticas suficientes y adecuadas
- El fomento de la investigación
- La demanda de una oferta reglada de estudios superiores 

Y, aunque la responsabilidad y competencia en muchas de las líneas de for-
mación, señaladas anteriormente, corresponden a otros órganos, bien de nuestra
Comunidad Autónoma, o bien de la Administración General del Estado, no es
menos cierto que la Consejería de Turismo y Deporte debe velar por la calidad del
sector y ésta como ya hemos señalado se apoya en gran medida, en la formación.
Por otro lado, la Ley del Turismo de Andalucía, en su Artículo 13, contempla la
Escuela Oficial de Turismo como órgano que ejerce las competencias de la Con-
sejería en materia de fomento, coordinación, colaboración y estudio de la forma-
ción en materia turística.

Por todo ello, la Consejería de Turismo y Deporte considera necesario abor-
dar una serie de actuaciones en materia de formación turística que complemente,
coordine y, en algún caso, diversifique la oferta actual para cubrir las necesidades
del sector, tanto explícitas como implícitas, haciendo especial hincapié en la inves-
tigación y en la formación no reglada, tanto continua como ocupacional, pues esta
modalidad permite abordar los programas y niveles de formación con total flexi-
bilidad, independencia de los planes reglados y permanente adaptación a la conti-
nua evolución del sector. Para ello, resulta necesario un mayor aprovechamiento
de las experiencias de los agentes económicos sociales a la hora de establecer pla-
nes formativos. Así, se pretende poner en marcha las siguientes medidas:

Medidas:

1. Desarrollo de la Escuela Oficial de Turismo de Andalucía: La EOTA ejercerá
con carácter temporal las funciones reglamentariamente establecidas respecto a
las  enseñanzas especializadas de turismo y adecuará su estructura para la imple-
mentación de una serie de instrumentos propios de formación:   Tutela de los
estudios T.E.A.T realizados en centros privados de enseñanza, continuando con
las pruebas de reválida de los mismos y la expedición y control de los títulos
acreditativos de dichos estudios. Cooperación internacional en el plano de la
Formación, con el desarrollo de proyectos de formación como puedan ser cre-
ación de escuelas de turismo, desarrollo de las mismas, colaboración pots-aca-
démica con programas de estancias en cursos y centros de interés para la for-
mación turística. Desarrollo y potenciación de un Centro de Documentación
e Información Turística, aprovechando como germen del mismo, la actual
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biblioteca y Centro de Documentación de la Consejería de Turismo y Depor-
te. Publicaciones de tesis, trabajos, estudios, etc., de interés para la divulgación
de temas turísticos. Coordinación en materia de formación con otros entes for-
mativos, tanto de forma puntual como con la presencia institucional en las dis-
tintas comisiones de formación que existan o se establezcan en la Comunidad
Autónoma o de otras administraciones o entidades. 

2. Fomento de la formación continua. Se establecerán líneas de ayuda para la for-
mación continua a distintos niveles, favoreciendo aquellas actividades de mayor
interés en relación con los temas tratados, así como a la distribución territorial:
Se establecerán líneas de ayuda para la colaboración con los agentes sociales y
entidades públicas y privadas para el establecimiento de planes de formación en
el sector  y para la organización de acciones puntuales de formación como pue-
dan ser cursos, seminarios, jornadas, congresos, y Masters y Cursos Potsgrado
en colaboraciones tripartitas entre la Universidad, el Sector y la Administra-
ción. Se organizarán y desarrollarán cursos de formación del profesorado de la
ESO y la educación secundaria para su preparación en materias turísticas a
introducir en las asignaturas transversales de estos estudios. Se convocarán
becas para la formación en materia turística en centros de trabajo y/o universi-
dades nacionales o extranjeros con estancias en los mismos para que jóvenes
diplomados o licenciados conozcan de primera mano toda la problemática del
turismo desde el punto de vista de la planificación, legislación, documentación,
marketing, etc.

3. Fomento de la  formación ocupacional, con consideración especial a los aspec-
tos cualitativos para fomento de la calidad en el sector: Creación de Hoteles-
Escuela para la formación de profesionales de alto nivel, de acuerdo a las exi-
gencias del mercado y a los parámetros de calidad postulados por la Adminis-
tración. Creación y tutela de Centros de Formación Turística Integral,  para la
formación a distintos niveles sobre las distintas facetas del turismo.

4. Mejora de la formación reglada. Dentro de las posibilidades de influencia,
coordinación y colaboración que la Consejería de Turismo y Deporte tenga en
este campo: Promover la creación de una licenciatura en materia de turismo,
aunque al ser una competencia del Ministerio de Educación, Cultura y Depor-
te, no se pueda actuar directamente, pero sí llevar nuestra petición a todos los
foros posibles el establecimiento oficial de dichos estudios. Introducción del
turismo en las materias transversales de la ESO y la educación secundaria a tra-
vés de la colaboración con la Consejería de Educación y Ciencia.
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9) I+D+I .

Para posicionarse sólidamente entre los destinos lideres internacionales se
exige un continuo esfuerzo de modernización del sector. Esfuerzo que debe ser
capaz de satisfacer a una demanda turística cada vez más exigente. Es indispensa-
ble un acceso directo a las nuevas tecnologías por parte del Sistema Turístico Anda-
luz. Disponer de los avances tecnológicos favorecerá, sin lugar a dudas, el reforza-
miento de las posiciones de liderazgo del turismo andaluz en el contexto nacional
e internacional

En el campo del desarrollo de tecnologías propias dirigidas al turismo,
Andalucía ofrece un panorama con  oportunidades de crecimiento,  siendo nece-
sario un mayor esfuerzo tanto de la administración publica como de las universi-
dades y empresas que, aprovechando la experiencia turística de nuestra Comuni-
dad, nos   permita alcanzar una posición de liderazgo tecnológico en este campo,
entendiendo que la generación de nuevas tecnologías aplicadas al turismo es un
factor de primer orden para mantener y aumentar nuestra competitividad turís-
tica. En este sentido, será necesario articular la investigación en materia de turis-
mo con las necesidades que el sistema turístico andaluz plantea. Además resultan
igualmente esenciales para el éxito de este proceso, la creación de infraestructuras
operativas de innovación, articular sistemas que garanticen la mayor difusión
posible de las acciones de I+D y la colaboración continua del tejido empresarial
y de la sociedad en general, para innovar.

Se justifica la adopción de medidas que fomenten, desde la Administración,
el estudio científico y la investigación (desde el dominio teórico  o desde el cam-
po técnico), facilitando el trasvase de sus aportaciones al tejido turístico andaluz
en general y al empresarial en particular. Los cambios tecnológicos que se están
produciendo en el sector hacen que las posibles carencias en este campo sean muy
sentidas. Es fundamental desarrollar una estrategia de investigación sobre turismo
que, en consonancia con las directrices del tercer Plan Andaluz de Investigación y
el Plan Director de Desarrollo Tecnológico, se implementará con: la convocatoria
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de becas para la realización de tesis doctorales que profundicen sobre toda la temá-
tica que atañe al turismo. Línea de ayudas a la formación de grupos de investiga-
ción multidisciplinares que en el seno o entorno de las universidades promuevan,
desarrollen y profundicen en la investigación sobre temas turísticos desde todos los
puntos de vista, aprovechando la sinergia de la formación multidisciplinar. Crea-
ción de un Centro de altos estudios turísticos que sirva de impulsor, catalizador,
foro de discusión y análisis  y coordinador de todos los esfuerzos que en materia
de formación se realicen. Programa de potenciación de SAETA para profundizar
en la obtención y análisis de las estadísticas turísticas que sirva de base para la toma
de decisiones cada vez más precisas en el sector.

Independientemente del apoyo a la investigación de nuevas tecnologías,
debe realizarse también un esfuerzo de difusión y utilización de las ya existentes
entre el empresariado turístico andaluz, incidiendo especialmente en su fomento
entre las pequeñas y medianas empresas que, por su dimensión, suelen estar en
peor posición para acceder a las mismas. Estas tecnologías son por lo general de
alto coste y se necesita una elevada cualificación profesional para su manejo.

A través de esta estrategia se realiza un reconocimiento expreso de la impor-
tancia de las nuevas tecnologías para el mantenimiento de la competitividad turís-
tica andaluza. Con la medida dirigida al “fomento y la difusión tecnológica” se
pretenden impulsar entre el tejido empresarial turístico andaluz una serie de pro-
gramas que coadyuven a la simbiosis entre nuevas tecnologías y sector turístico,
favoreciendo paralelamente la producción de tecnologías turísticas propias,
mediante el impulso de la “investigación y desarrollo” como vía complementaria
en la consolidación del turismo como sector estratégico en Andalucía. Se aprove-
charán las estructuras ya existentes (como la Oficina Telemática), generando nue-
vos contenidos y funciones para la misma, sobre todo con la creación de un depar-
tamento para la difusión entre el empresariado de las nuevas tecnologías que van
apareciendo en el mercado, facilitando el acceso a las mismas de los empresarios
turísticos andaluces mediante líneas de ayuda, o generando las condiciones nece-
sarias para el fomento del I+D en materia turística.
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10) Ordenación y diversificación de la oferta turística.

Andalucía apuesta decididamente por la diversificación de su producto
turístico como uno de los principales factores que ayudarán a la cualificación del
Sistema Turístico Andaluz. Los cambios motivacionales detectados en el compor-
tamiento de la demanda exigen de la Administración Turística una política de apo-
yo al sector empresarial para conseguir una oferta diversificada capaz de satisfacer
las motivaciones de la demanda. 

El objetivo de esta estrategia es, por un lado, la creación de una oferta turís-
tica capaz de atraer a los segmentos de demanda más exigentes (turismos específi-
cos), y por otro, alcanzar los niveles de satisfacción exigidos por los turistas, cada
vez más activos y participativos en su tiempo de ocio, enriqueciendo los produc-
tos turísticos clásicos (como el de sol y playa) con ofertas complementarias vincu-
ladas a los deportes náuticos, al golf, etc.

El Plan pretende, desde la ordenación de la oferta y la diversificación del
producto turístico andaluz en tipologías, generar un escenario turístico competiti-
vo y sostenible que fomente la atracción de una demanda turística especializada y
responsable.

Se articulan dos medidas dirigidas a garantizar la ordenación y diversifica-
ción de la oferta turística. En primer lugar, en cumplimiento de los contenidos de
la Ley de Turismo de Andalucía, una medida dirigida a la ordenación normativa
del sector, en la que se incluyen todas aquellas actuaciones tendentes a culminar el
desarrollo reglamentario de la Ley. 

Por otro lado y como vía para la diversificación del producto turístico anda-
luz, se propone el desarrollo de una medida dirigida al desarrollo de turismos espe-
cíficos en Andalucía. Para la culminación de la misma se establecen programas que
faciliten la creación de oferta privada ligada a los turismos específicos mediante la
creación de una línea de ayudas, así como una línea de apoyo a la construcción de
instalaciones y equipamientos vinculados a los mismos por parte de la iniciativa
pública local. Paralelamente, se actuará sobre los turismos específicos concretos
mediante la elaboración de programas para ellos, destacando la elaboración y pues-
ta en práctica de programas para el turismo de golf, el turismo balneario y de salud,
el turismo de reuniones (congresos, convenciones e incentivos), el turismo de nie-
ve, así como todo aquel que contribuya a la diversificación del producto turístico
andaluz, y en consecuencia a la captación de nuevos segmentos de demanda.
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11) Desestacionalización.

La estacionalidad que en general afecta a la actividad turística ha sido obje-
to de fundamentadas críticas desde hace mucho tiempo. En primer lugar  supone
una evidente pérdida de rentabilidad, ya que deja ociosa durante un tiempo una
buena parte de las infraestructuras de todo tipo que se construyen para el funcio-
namiento del sistema turístico, y también los recursos humanos que se forman
para ese fin. Además, influye en cierta medida, en la inestabilidad laboral, ya que
puede impedir una correcta cualificación de la mano de obra. Una reducción de la
estacionalidad del turismo andaluz redundará de manera clara en la calidad del
empleo al hacerlo más estable.

El origen de la estacionalidad hay que buscarlo en dos factores de distinta
índole. Uno es el climatológico, ya que a pesar de la buena temperatura y el ele-
vado número de horas de sol que se disfrutan en la región, y particularmente en el
litoral, el invierno, aún siendo corto, no es normalmente una época tan agradable
para el baño y la vida al aire libre. El segundo factor, de carácter social, es la con-
centración generalizada de los periodos vacacionales en los meses de julio y agos-
to, en buena parte a causa de los descansos escolares.

No obstante, en los últimos años se ha notado una progresiva disminución
de la estacionalidad, debido a diversas causas. En primer lugar, la demanda turís-
tica andaluza se caracteriza por el equilibrio entre demanda extranjera y nacional.
Esta realidad le lleva a una estacionalidad más estable, ya que ambos mercados tie-
nen comportamientos complementarios. En segundo lugar, la tendencia a un
mayor fraccionamiento del periodo vacacional implica también su dispersión tem-
poral. En tercer lugar, se está produciendo un importante incremento en la

10. ORDENACIÓN Y DIVERSIFICACIÓN DE LA OFERTA TURÍSTICA

43. Decreto de ordenación de hoteles
44. Decreto de campings.
45. Decreto de regulación de apartamentos turísticos y de establecimientos de

aprovechamiento por turnos.
46. Decreto de viviendas turísticas vacacionales.
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ayudas para la creación de oferta ligada al mismo.
48. Impulso de la Fundación Gastronómica y línea de ayudas al fomento de la

gastronomía andaluza.



demanda de turismo de interior y de fines de semana que contribuyen muy posi-
tivamente en la tendencia de desestacionalización de la actividad turística. Por últi-
mo, la ampliación de los periodos vacacionales en los colegios (navidades, semana
blanca, pascuas, etc.), la consolidación de los “puentes” en el campo laboral, uni-
do a la mejora y el abaratamiento de los transportes ha influido también de forma
directa en la corrección de la estacionalidad.

Es evidente que este problema, aún viniendo condicionado en gran medida
por factores externos, puede también corregirse mediante políticas turísticas adecua-
das. La implantación de una economía del turismo estable y competitiva pasa por la
ruptura de los fuertes ciclos estacionales que ha venido padeciendo hasta ahora.

La estrategia de desestacionalización debe buscar atraer una demanda no
influenciada por la climatología e ir íntimamente ligada al fenómeno de la diver-
sificación de la oferta. Para ello es prioritario potenciar los denominados turismos
específicos, que se caracterizan por tener como elemento central alguna motiva-
ción del turista y que no van unidos a motivaciones estacionales. Y sobre todo,
impulsar aquellos turismos específicos que tengan un comportamiento estacional
complementario. En esta estrategia se consideran tres medidas:

En primer lugar, poner en marcha una línea de ayudas que tenga por obje-
tivo la creación de oferta destinada a segmentos no estacionales de la demanda. Es
el caso del turismo de la tercera edad. Como se ha señalado en el diagnóstico, el
envejecimiento de la población europea (principal cliente de Andalucía) se confi-
gura como una de las tendencias más claras que afectan a la demanda. Es un seg-
mento de demanda con mucho tiempo libre, capacidad económica para los viajes
y que busca un clima más benigno que el de sus países de origen. Es una deman-
da con una estacionalidad claramente complementaria, que exige a su vez la crea-
ción de productos específicos adaptados a sus necesidades. Así se potenciaría la cre-
ación de productos vinculados al  turismo de salud y  una oferta complementaria
vinculada al ocio de estas personas mayores.

En segundo lugar, impulsar instrumentos de ayuda a la conformación de
productos de baja estacionalidad. La posibilidad de ofrecer un producto turístico
que no dependa del clima contribuye a conformar una oferta estable todo el año
y mejorar la calidad de turismo andaluz en cuanto genera un empleo estable. Con
ello se hace referencia al fomento de la diversificación del producto turístico en el
espacio rural, vinculado a las prácticas de turismo activo, de productos vinculados
al patrimonio etnográfico y a la cultura andaluza, como las rutas turísticas (Lega-
do Andalusí, Ruta de la Plata, Ruta del Tempranillo, Ruta de la Bética Romana). 
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En tercer lugar, y de manera especial, se apuesta por el apoyo a un turismo
con una gran capacidad de generación de ingresos y con una estacionalidad com-
plementaria al turismo convencional, como es el turismo de reuniones y congre-
sos. Para ello se plantea por un lado la regulación normativa de este sector, como
prevé la Ley 12/99, y por otro, la potenciación de la sinergia entre palacios de con-
gresos. El objetivo es disponer de un instrumento capaz de coordinar los esfuerzos
por atraer congresos a Andalucía, y que contribuya a mejorar la actividad dispersa
de los “Conventions Bureau” de distinto orden (local, provincial, etc.) que operan
en Andalucía. Además, se pondrán en marcha instrumentos de apoyo a la celebra-
ción de este tipo de eventos en Andalucía, mediante la creación de una línea de
ayudas. Por último y dado el importante efecto desestacionalizador de los grandes
eventos deportivos y culturales, se propone el apoyo a la celebración de este tipo
de acontecimientos, siempre que estos sean compatibles con la actividad econó-
mica de la zona donde se realicen.
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49. Potenciación de la sinergia entre palacios de congresos.

50. Rutas del Legado Andalusí.

51. Otras rutas turísticas.

52. Creación de una línea de ayudas de apoyo a la creación de ofertas vinculadas

a demanda específicas (minusválidos, 3ª edad, escolares, etc.).

53. Apoyo a la organización de grandes eventos deportivos y culturales.

54. Acciones concertadas de desarrollo turístico en el exterior.

12) Promoción

En la eclosión del fenómeno turístico, y su evolución hasta nuestros días, se
vislumbra como punto de inflexión  el momento en el que se accede a un nuevo con-
cepto de ocio y tiempo libre y se asocia a la gran conquista social que supuso hacia
los años sesenta el  derecho de todo trabajador a unas vacaciones anuales retribuidas.

Siguiendo este proceso evolutivo, es durante los años noventa  cuando la
población con tendencia  más favorable a gastar en ocio se extiende, pasando a ser
un eje vertebrador de la sociedad contemporánea.

En la actualidad, no solo se han consolidado amplias capas de la población
mundial en torno al consumo de ocio y a la búsqueda de nuevas satisfacciones,



sino que el propio concepto de ocio y tiempo libre se ha extendido a todo momen-
to que no sea horario laboral.

Este es el panorama con el que se inicia el nuevo milenio. Un sistema de
valores que priorizan las relaciones personales más satisfactorias, la libertad perso-
nal, el goce, la creatividad, la preocupación por el cuerpo, una conciencia ecológi-
ca acusada, la autorrealización y, desde un punto de vista turístico, el que la cali-
dad es la estrategia clave para la satisfacción del cliente, y que debe por tanto cons-
tituir el referente inmediato de toda la política de promoción de Andalucía.

Todo este nuevo sistema de valores es el que ha presidido el proceso de evo-
lución que ha experimentado la oferta turística andaluza, traduciéndose en una
profunda transformación de la misma  hasta nuestros días  y en el que, gracias a la
realización de grandes esfuerzos por todos los agentes implicados en el sector, se
aborda un futuro lleno de esperanzas. 

Del mismo modo, el diseño de cualquier línea estratégica, debe partir, por
imperativo legal, y por razones de eficacia ya demostrada,  de la concepción  de
Andalucía como destino  turístico integral, asimismo, toda la filosofía que impreg-
ne el diseño, programación y ejecución de las campañas de promoción, deberá
fomentar y mantener la imagen de calidad de Andalucía integrando la diversidad
de productos y destinos turísticos de la misma.

En estos parámetros deberán  desenvolverse todas  las actuaciones en mate-
ria de promoción turística.

Para el desarrollo de las estrategias diseñadas en materia de promoción turís-
tica, será igualmente  imprescindible la consolidación de la Empresa Pública
“Turismo Andaluz, S.A” como instrumento básico de la imagen promocional de
Andalucía.  

12.1 Coordinación

Un somero análisis de la situación actual nos  revela como debilidad más
acusada la insuficiente coordinación y dispersión de esfuerzos, lo que obstaculiza
en gran medida llegar con eficacia a los mercados de origen.

Los esfuerzos y recursos individuales de forma aislada no se pueden optimi-
zar sin la articulación de una acción fuerte y concertada, siendo por ello necesario
que los diversos agentes del sector turístico, sean públicos o privados, deban tra-
bajar de manera colectiva, coordinada y sistemática en la creación y mejora de las
condiciones en que se desarrollen las actividades de promoción turística, a través
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de la participación, cooperación y coordinación de iniciativas de todos los agentes
que operan en nuestra Comunidad Autónoma.

La Administración de la Junta de Andalucía es la responsable de impulsar
esta tarea de coordinación de las actividades de promoción del turismo. Concreta-
mente, y en relación con las Entidades Locales, deberá definir los objetivos de inte-
rés autonómico y determinar las prioridades de acción pública a través de los ins-
trumentos oportunos.

12.2 Planes de Promoción.

12.2.1  El Plan Estratégico de promoción turística de Andalucía.

En relación con lo expuesto anteriormente, es necesaria una política cohe-
rente que constituya el referente de cualquier actuación, siendo preciso un cono-
cimiento riguroso de lo que se está haciendo en la actualidad, aparcar definitiva-
mente políticas intuitivas, costosas y de escasa eficacia, sistematizar la experiencia
acumulada pero no formalizada.

Hay que rentabilizar la buena imagen y posicionamiento de Andalucía para
articular mecanismos de promoción y comercialización. 

Para todo ello se propone la formulación de un Plan Estratégico que será el
referente y el instrumento de trabajo que oriente, contemple, defina y programe
todas las actuaciones promocionales en la Administración Autonómica .

El Plan partirá de un  diagnóstico riguroso de la situación y reflejará, al menos:

- La localización de los principales Entes Promocionales ya sean públicos o
privados, las actividades que realizan y los servicios que prestan al sector,
incluyendo el análisis de la eficacia de los mismos.

- La definición e identificación de los productos turísticos ya   creados, aque-
llos que son comercializados y quienes son sus          comercializadores.

- La profesionalización y organización actual del marketing turístico      en
Andalucía.

- Los recursos financieros y humanos empleados en la comercialización del
producto turístico.           

Este diagnóstico nos permitirá configurar un programa estratégico de actuaciones
y medidas adecuado a la realidad y en el que se reflejará:
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- La Promoción a realizar en función del producto 
- La Promoción a realizar en función de cada mercado
- Las medidas tendentes a fidelizar usuarios
- Las medidas tendentes a mejorar la Comunicación
- Compatibilidad, Coordinación y Colaboración entre la Administración

Autonómica y el resto de los promotores.

12.2.2  Plan Anual de Promoción.

Los resultados que arrojen el Plan Estratégico servirán para poder elaborar
anualmente el Plan Anual de Promoción y que recogerá las propuestas puntuales
de actuación para el año en curso.

Esta redacción, que deberá necesariamente acometerse a partir de los refe-
rentes establecidos en el Plan Estratégico, detallará todas y cada una de las actua-
ciones que se entienden más conveniente abordar en el citado ejercicio. Ferias en
las que Andalucía debe estar  presente con stand propio o asociada con Turespaña,
Workshops, Viajes de Familiarización, Acciones de colaboración, etc.

Las Convocatorias de Subvenciones y Ayudas en materia de promoción
turística de la Administración Autonómica, estarán en concordancia tanto con los
planteamientos establecidos en el Plan Estratégico de Promoción Turística de
Andalucía, como con este Plan Anual de Promoción, al objeto de optimizar y ren-
tabilizar las actuaciones de Producción, Distribución, Promoción y Fidelización.

12.3  Política de Producción.

Las imágenes fotográficas, videográficas o de cualquier otro tipo, suelen ser
determinantes en buena parte de la elección de un destino para el consumidor que
decide comprar.

Aparte de su poder de seducción aportan al servicio, intangible por defini-
ción, una dosis importante de elementos tangibles.

El Banco de Imágenes Turísticas de Andalucía, (B.I.T.A), se constituirá
como el archivo general de imágenes de todos los recursos turísticos de Andalucía.

Las imágenes, homogeneizadas de acuerdo a unos criterios de selección y
principio de calidad, posibilitarán disponer de toda la base documental necesaria
para el desarrollo de campañas de promoción, publicaciones y programaciones
turísticas, científicas, didácticas o meramente divulgativas garantizando a sus usua-
rios la máxima calidad de los fondos y de su periódica actualización.
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La profusión de soportes impresos que actualmente existen almacenados, en
el mejor de los casos con precaria distribución sin análisis serio de punto de entre-
ga, es sencillamente alarmante.

Entidades Públicas o Privadas, Instituciones  de todo tipo, Particulares, Aso-
ciaciones y un largo etcétera se lanzan a la aventura de producir soportes impresos,
en ocasiones repetidos, siempre dispares en contenidos y en continente, probable-
mente desactualizados en un corto periodo de tiempo, generalmente con genero-
sos gastos de producción.

Debemos iniciar un diagnóstico de la situación actual y racionalizar las polí-
ticas de producción a partir de un Programa de Publicaciones por Productos Turís-
ticos, intentando por otra parte acomodar a soportes que ofrecen las nuevas tec-
nologías, más apropiados al corto tiempo de vida de casi todo este material.

12.4. Políticas de Promoción y Comercialización Turística.

Dentro de este apartado se prevé la elaboración de un Programa para la cre-
ación del Mapa de Negocios Turísticos de Andalucía en el que se visualicen, por
ofertas territoriales clusterizadas (espacios geográficos turísticos definidos), los pro-
ductos y servicios disponibles para su catalogación y puesta en el mercado bajo el
paraguas de Andalucía como destino único integral.

Cada espacio turístico tiene personalidad propia y rasgos característicos que
les diferencian de los demás. Cada uno de ellos podrá tener una estrategia de pro-
moción particular que, en cualquier caso, debe ser consensuada y coordinada con
la Administración Autonómica para que sea coherente con el resto de territorios
turísticos y con las políticas de promoción de la Consejería competente. En cual-
quier caso, será indispensable estructurar y sistematizar los productos y ofertas
turísticas de estos territorios turísticos para facilitar su conocimiento y compren-
sión por parte de la demanda.

Existen proyectos que, pese a su enorme potencialidad, están siendo infrau-
tilizados por lo que es necesario potenciarlos para obtener una mayor rentabilidad
desde un punto de vista turístico.

En este sentido, se adoptarán las medidas oportunas para que la Real Escue-
la Andaluza del Arte Ecuestre se consolide como un centro de primera magnitud
y único en nuestra Comunidad Autónoma, en el que los servicios de la ganadería
caballar y de sus industrias derivadas, los de difusión del arte ecuestre, la forma-
ción de profesionales especialistas en ganadería caballar, lo conviertan en verdade-
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ro centro de atracción para los visitantes de esta zona, dada la originalidad y belle-
za de los espectáculos que ofrece y la excepcional labor de difusión de nuestros
valores culturales y estéticos para todo el mundo.

La Real Escuela del Arte Ecuestre, debe convertirse en el pilar en el que se
sustente toda la promoción del turismo ecuestre que, por las circunstancias del
mercado y su enorme potencialidad, está llamado a ser factor decisivo en la diver-
sificación y desestacionalización de la demanda. Este segmento será objeto de tra-
tamiento específico en todos los Planes Anuales de Promoción.

En este contexto, la Oficina Telemática de Servicios Turísticos de Andalu-
cía, OTSTA, está llamada a jugar un papel decisivo por cuanto que:

- Potenciará la difusión de la oferta turística andaluza mediante la aplicación
de las nuevas tecnologías audiovisuales y de telecomunicaciones

- Modernizará las labores de información de la Red Andaluza de Oficinas de
Turismo de la Junta de Andalucía.

- Potenciará un turismo de calidad diversificando la oferta de actividades y
servicios.

- Potenciará las acciones de promoción orientadas a la diversificación geográ-
fica y estacional del turismo de Andalucía.

12.5  Políticas de Comunicación Turística. 

Comunicar en turismo, como probablemente en cualquier otro campo aun-
que especialmente en turismo, es el ejercicio que dispone ordenadamente una serie
de instrumentos y actividades para articular la transmisión de un mensaje concre-
to a un público concreto, ya sea  valiéndose del espacio físico o del espacio virtual,
a fin de que adopte una posición favorable a adoptar una decisión de compra. 

¡El proceso exige la presencia de un sujeto emisor, un sujeto receptor y un
mensaje, que en nuestro caso evoca los atributos y cualidades de un destino o un
producto con el que se pretende seducir al receptor, de tal manera que se desenca-
dene una respuesta por su parte, en sentido positivo. 

El reto, en turismo, es conseguir un mensaje que resalte los atributos, reales
o imaginarios, de un destino o producto, y que acabe creando en el receptor, nues-
tro posible consumidor, una percepción que suponga, por una parte satisfacer sus
expectativas de descanso, disfrute y desarrollo, y por otra, le impulse a efectuar su
compra. El mensaje debe atraer la atención, mantener el interés, provocar el deseo
e inducir a la acción.
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En el desarrollo de estos procesos, el emisor, el mensaje e incluso el propio
producto tienden a ser suplantados por la Marca que se convierte en el único valor
reconocible para identificar el destino turístico. En este sentido, el poder de la
marca Andalucía será de tal fuerza que por sí solo bastará para evocar todas las sen-
saciones que ya preexistían en el receptor o para instalarlas: sol y playa, naturaleza
y medio ambiente, cultura, patrimonio, historia, hospitalidad, etc....

Entre los objetivos que puede pretender la comunicación turística podemos
señalar:

- Dar a conocer el destino, incrementando el grado de notoriedad.

- Recordar la existencia de productos maduros.

- Informar de la puesta en el mercado de nuevos productos.

- Crear y/o mejorar la imagen.

- Crear y/o modificar actitudes.

- Inducir a la acción: que el cliente potencial pruebe o compre un servicio.

- Inducir a la repetición: para los clientes que han disfrutado alguna vez del

servicio.

Nuestro público objetivo será, básicamente, el público externo consumidor
final del producto, pero también es importante diseñar un tratamiento de comu-
nicación específico para los prescriptores, los creadores de opinión, los medios de
comunicación, entre otros. Es conveniente prestar a los públicos internos, emple-
ados y colaboradores, un cierto grado de atención en orden a trasladarles los men-
sajes más emblemáticos que estamos transmitiendo.

En cuanto a los instrumentos comunicativos que se utilizan en turismo des-
tacamos:

- Instrumentos fríos (requieren un esfuerzo): Publicidad, Marketing   direc-
to, Merchandising o artículos promocionales, Ferias.

- Instrumentos calientes (se aceptan fácilmente): Patrocinio, Relaciones
Públicas, Medios.

Por último, el Plan de Medios es la herramienta que establece la selección
de los soportes de comunicación (escritos, audiovisuales, multimedia, exteriores)
señalando el tipo de inserción, la frecuencia, el perfil de audiencias, la capacidad
de penetración y la rentabilidad.
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12.6. Políticas de Fidelización.

La realidad nos muestra la importancia que supone para  la mayoría de los
destinos maduros, el conservar y afianzar el concepto clásico y mediterráneo de la
hospitalidad y de la acogida cálida a los que llegan a un destino, a un estableci-
miento.

Si tenemos en cuenta que atraer a un cliente nuevo nos cuesta entre 5 o 6
veces más que retener a uno que ya lo es, será fácil entender el interés por habili-
tar este tipo de políticas que presentan muchas otras ventajas que las estrictamen-
te económicas.

La empresa reduce costes y, por tanto, mejora beneficios. Pero además, el
cliente fidelizado se convierte en prescriptor y en fuente de información sobre el
servicio, su mejora y novedades.

El cliente aumenta su valor en la medida en que se prolonga su relación con
la marca o el destino, por el número de compras y los clientes que aporta, por la
información que genera sobre el grado de satisfacción.

Por todo ello es imprescindible la elaboración de un Plan de Fidelización
que establezca las acciones que se deben poner en marcha tanto desde el sector
público como del privado para lograra que se incremente el número de visita de
los turistas.
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12. PROMOCIÓN

55. Coordinación de la promoción.
56. Planes de Promoción. Formulación de un Plan Estratégico y Plan Anual.
57. Política de Producción.
58.  Políticas de promoción y comercialización turística.
59. Políticas de comunicación turística.
60. Políticas de fidelización.

13) Contribución del turismo andaluz al desarrollo solidario.

La apuesta por un modelo de desarrollo socialmente sostenible conlleva,
como se ha señalado inicialmente, orientar las actuaciones de la Consejería de
Turismo y Deporte hacia el reequilibrio territorial, un reparto más equitativo de la
riqueza y el reforzamiento de la identidad cultural andaluza. En este sentido supo-
ne un avance sensible plantear un modelo que incluya el apoyo al desarrollo soli-



dario de otros pueblos y territorios no andaluces. La estrategia planteada se abor-
da desde dos planos diferentes, que dan lugar a dos medidas. 

Por un lado, la cooperación internacional al desarrollo, como recoge el V
Acuerdo de concertación firmado por la Junta de Andalucía y los agentes económi-
cos y sociales tiene por objetivo fundamental mejorar el nivel de vida de las pobla-
ciones receptoras. En este sentido, la experiencia turística que atesora Andalucía pue-
de convertirse en un vehículo para la cooperación internacional con aquellos países
menos desarrollados y en los que el turismo puede convertirse en una herramienta
valiosa para su crecimiento y desarrollo. En esta línea, Andalucía, quiere contribuir
solidariamente, mediante el trasvase de conocimientos y tecnologías  a favorecer tales
procesos, para lo que se definirán proyectos y fórmulas de financiación.

Por otro lado, no cabe duda que un problema que afecta a Andalucía, como
a otros territorios, es el problema de la inmigración con origen en países menos
desarrollados, que da lugar a la existencia de importantes colectivos en situación
de exclusión social. Esta realidad, unida a las oportunidades que el sector turístico
presenta en Andalucía, sobre todo por su capacidad de generación de empleo, lle-
va a la Consejería de Turismo y Deporte a plantear, en coordinación con las demás
Administraciones y foros de concertación competentes, la cualificación y forma-
ción específica de inmigrantes, con el fin de poner en marcha una línea de ayudas
para la formación en el sector turístico, destinada a la cualificación de colectivos
de inmigrantes, con el fin de que puedan reciclarse o incorporarse al mercado labo-
ral, con especial atención a aquellas provincias donde exista una mayor problemá-
tica en relación con estos colectivos. 

N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 195

13. CONTRIBUCIÓN DEL TURISMO ANDALUZ
AL DESARROLLO SOLIDARIO

61. Fomento de la formación dirigida a inmigrantes.





VIII.- FICHAS DE MEDIDAS 

N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 197

1. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de la medida:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

1.-Marco de Consenso y Cooperación con los Agentes Económicos y
Sociales

Desarrollo del Pacto Andaluz por el Turismo

Mesa de seguimiento del Pacto Andaluz por el Turismo

El Pacto por el Turismo es un instrumento fundamental como ele-
mento de consenso entre la Consejería de Turismo y Deporte y los
Agentes económicos y sociales Firma y puesta en marcha del II Pacto
Andaluz por el Turismo, que parte del principio básico de la aplicación
de la calidad total al desarrollo turístico andaluz

Viceconsejería

Periodo 2003 al 2006

• Número de reuniones celebradas

• Cumplimiento de los acuerdos del PACTO
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3. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

2.- Coordinación entre las Administraciones Públicas

Potenciación del Consejo de Coordinación Interdepartamental en
materia de Turismo   

Potenciar  encuentros  entre  los distintos Departamentos y escalas
de la Administración Pública para la integración de sus políticas en
materia turística   

Coordinación entre las distintas Consejerías de la Junta de Andalucía,
con la finalidad  de dar coherencia a todas las políticas existentes que
inciden en la actividad turística  

Viceconsejería  

Periodo 2003-2006  

• Mantenimiento de la periodicidad establecida para las sesiones  

• Informes de proyectos turísticos conjuntos  
• Número proyectos turísticos ejecutados conjuntamente  

2. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

1.- Marco de Consenso y Cooperación con los Agentes Económicos
y Sociales

Potenciación del Consejo Andaluz de Turismo

• Ordenación y funcionamiento del Consejo Andaluz de Turismo

En este Organo asesor están representados los principales agentes
implicados en torno al sector turístico. Su función es la de coordinar,
asesorar e infomar las diferentes políticas necesarias para un mayor
beneficio del sector en particular y la sociedad andaluza en general.

Viceconsejería, Secretaria General Técnica y Dirección General de
Planificación Turística

Periodo 2003 al 2006

• Número de informes emitidos
• Número de reuniones celebradas

• Número de temas consensuados
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5. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

2.- Coordinación entre las Administraciones Públicas

Cooperación con la Secretaría de Estado de Turismo

Establecer y potenciar comisiones bilaterales para tratar y estudiar
temas de interés

Las competencias en materia turística están transferidas a la Comuni-
dad Autónoma de Andalucía,  si bien existen ámbitos de actuación
como la coordinación en materia de promoción turística exterior y los
programas de I+D que necesitan cooperación permanente con la
Secretaría de Estado

Direcciones Generales de Planificación y Promoción

Periodo 2003-2006

• Número de acciones concertadas

• Número de planes de excelencia y dinamización turística
• Número de actuaciones conjunta en promoción turística de Andalu-

cía en el exterior

4. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

2.- Coordinación entre las Administraciones Públicas

Potenciar la cooperación con Corporaciones Locales

Potenciar la participación de los entes locales, y demás Órganos que se
consideren, que defiendan los intereses generales desde la óptica terri-
torial

Los entes locales juegan un papel primordial como gestores de estos
destinos turísticos, por lo que se plantea crear mecanismos de comu-
nicación-coordinación organizando grupos de trabajo, con la FAMP,
garantizando la coordinación sobre la gestión de estos destinos Turís-
ticos.

Direcciones Generales de Planificación y Promoción 

Periodo 2003-2006

• Número de reuniones del grupo de trabajo

• Número de actuaciones conjuntas de planificación tca.
• Número de actuaciones conjuntas de promoción tca.
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7. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

2.- Coordinación entre las Administraciones Públicas    
Potenciación de la interlocución con los organismos comunitarios

Creación de un grupo de trabajo con la oficina de la Junta en  Bruse-
las, para el tratamiento específico de los temas europeos    

Impulsar  comisiones  de  trabajo  entre  la  Consejería de Turismo y
Deporte y la oficina de la Junta de Andalucía en Bruselas, con el obje-
tivo de lograr una interlocución con los organismos comunitarios rela-
cionados  con  el desarrollo del turismo en la Comunidad Europea  

Viceconsejería  

Periodo 2004-2006  

• Creación de grupo de trabajo y mantenimiento de la periodicidad
establecida para su funcionamiento   

• Número de reuniones del grupo de trabajo  
• Recursos comunitarios captados para proyectos turísticos en Andalucía  

6. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

2.- Coordinación entre las Administraciones Públicas

Creación y potenciación de las Conferencias Horizontalesentre
CCAA

Coordinación  en política turística con todas las Comunidades Autó-
nomas

Impulsar la coordinación horizontal entre las Administraciones turís-
ticas de las distintas Comunidades Autónomas, con la finalidad de
potenciar las políticas  existentes que inciden en la actividad turística.

Viceconsejería

Periodo 2004-2006

• Número de reuniones de la Comisión

• Número de proyectos concertados
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8. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

3.- Integración y Reconocimiento Social del Turismo

Campaña de divulgación sobre la importancia estratégica del turismo
para la nacionalidad andaluza

• Campaña  de  concienciación  ciudadana y diseño de programas de
información y concienciación en multimedia  

• Presentación y reuniones de trabajo con la Administración
• Presentación y reuniones de trabajo con profesionales
• Estadística de percepción social del turismo

a- Alcanzar el reconocimiento del turismo como sector estructural de
la economía andaluza, así como difundir la importancia que el
turismo supone para la sociedad

b- Difusión de  los resultados del turismo y su aportación al desarro-
llo andaluz

c- Campaña continua de divulgación de los resultados turísticos y su
influencia positiva sobre el tejido económico y social

d- Recopilación y análisis de estadísticas oficiales sobre la percepción
del turismo y su entorno económico y social

Direcciones Generales de Planificación y Promoción  

Periodo 2003-2006

• Actuaciones promocionales llevadas a cabo en la campaña
• Número de encuentros mantenidos
• Material promocional difundido
• Número de oleada de encuestas realizadas
• Tamaño de la muestra encuestada

• Valoración del turismo en la población andaluza (encuestas)
• Valoración entre representantes cualificados  de  la  Admon.
• Valoración por parte de los profesionales asistentes
• Valoración social por parte de la población
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9. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

3.- Integración y Reconocimiento Social del Turismo

Campaña de difusión del Plan General de Turismo

• Jornadas Técnicas
• Encuentro con gestores de turismo locales
• Encuentro con agentes económicos y sociales y profesionales del sector

Difusión del Plan General de Turismo de Andalucía que contribuya a
explicar a la sociedad andaluza la importancia del turismo para nues-
tra economía, además de los déficits  y posibles  alternativas  que per-
mitirán que se configure el turismo como sector clave para Andalucía
en el siglo XXI

Viceconsejería y Direcciones Generales de Planificación y Promoción

Año 2003

• Número de jornadas realizadas
• Número de asistentes

• Valoración del plan por los asistentes

10. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

3.- Integración y Reconocimiento Social del Turismo

Creación del Centro de Recepción del Turismo

Creación de una plataforma de acogida a los visitantes, que posibilite
de un lado el recibimiento en destino pero a su vez muestre el elenco
de posibilidades del resto de Andalucía

Atención personalizada y disposición de los más avanzados medios tec-
nológicos de la imagen, en orden a una muestra audiovisual de Anda-
lucía como producto turístico

Dirección General de Promoción Turística

Periodo 2004-2006

• Creación del centro
• Recursos públicos empleados

• Nº de turistas acogidos / recibidos
• Nº de usuarios de la red telemática
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11. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

4.- Ordenación de los Recursos y Reequilibrio del Espacio Turístico

Programa Senda

Programa  de  un sistema turístico sostenible y competitivo
integrado en el espacio rural andaluz

En el marco del presente Programa, tiene especial importancia la
ordenación de los recursos turísticos tanto en su gestión directa
(actuando sobre su propio entorno) como definiendo ámbitos capaces
de convertirse en destinos turísticos atractivos para la demanda. En
este sentido se implementará el Plan Senda, con el objetivo de generar
un subsistema turístico sostenible y competitivo en el espacio rural
andaluz

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Inversiones públicas vinculadas al Plan

• Incremento del empleo turístico en el ámbito de aplicación del Plan
• Incremento de plazas de alojamiento en el ámbito de aplicación del

12. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

4.- Ordenación de los Recursos y Reequilibrio del Espacio Turístico

Programa de grandes ciudades

Mejorar las posibilidades de turismo urbano y metropolitano

Fomentar y dinamizar nuevos destinos turísticos o rejuvenecer desti-
nos maduros.

Dirección General de Planificación Turística  

Periodo 2003-2006

• Inversiones públicas vinculadas al Plan

• Incremento del empleo turístico en el ámbito de aplicación del Plan
• Incremento de plazas de alojamiento en el ámbito de aplicación del
Plan



N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a204

13. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

4.- Ordenación de los Recursos y Reequilibrio del Espacio Turístico

Pacto por la defensa del litoral andaluz

Elaboración  de una propuesta de parámetros para un desarrollo sos-
tenible del litoral

Propuestas  del Pacto a seguir para la defensa del litoral andaluz de for-
ma que podamos contar con un destino cualificado y competitivo de
cara al futuro, adaptado a las nuevas exigencias de la demanda, con el
objetivo de lograr un desarrollo turístico sostenido además de sosteni-
ble en todo el litoral andaluz.

Consejería de Obras Públicas y Transportes.
Consejería de Turismo y Deporte.

Periodo 2003-2006

• Planes Ordenación Territorio de ámbito litoral aprobados
• Normativas directoras elaboradas y aprobadas conforme a la Ley

7/2002, de Ordenación Urbanística de Andalucía

• Planes Generales de Ordenación Urbanística revisados y adaptados a
la Ley 7/2002 y a la planificación territorial

14. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

4.- Ordenación de los Recursos y Reequilibrio del Espacio Turístico

Programa de actuaciones en playas

Dotación de servicios e infraestructuras que redunden en una oferta
turística de calidad en las playas andaluzas.

Medida dirigida a la cualificación de los recursos turísticos, mediante
la valorización de los mismos a través de la creación de equipamientos
para su disfrute, su reconocimiento y gestión sostenible

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Inversiones efectuadas
• Equipamientos instalados

• Kms. de playa con estándares dotacionales 
• Valoración de los turistas
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15. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

4.- Ordenación de los Recursos y Reequilibrio del Espacio Turístico

Programa de señalización turística

Señalización integral turística de Andalucía que ofrezca al visitante una
información clara y eficaz, al tiempo que se trata de transmitir una
imagen única y homogenea de nuestra Comunidad

Medida dirigida a la cualificación de los recursos turísticos, mediante
la valorización de los mismos a través de la creación de equipamientos
para su disfrute, su reconocimiento y gestión sostenible

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Inversiones efectuadas
• Señales instaladas

• Núcleos y vías de comunicación señalizados
• Valoración de los turistas

16. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

4.- Ordenación de los Recursos y Reequilibrio del Espacio Turístico 

Desarrollo normativo de las Zonas de Preferente Actuación Turística y
puesta en marcha de los planes de actuación turística integrada 

• Desarrollo normativo 
• Puesta en marcha de planes 

Esta figura está dirigida a zonas emergentes para su desarrollo, de for-
ma que se favorezca e l reequilibrio del espacio turístico a partir del
turismo, desde su reconocimiento como sector estratégico, aprove-
chando su enorme impacto social, ambiental y económico. 

Secretaría General Técnica y Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006 

• Aprobación de la normativa reguladora de las zonas 
• Incremento de la proporcionalidad del empleo turístico 
generado en la zona, respecto al total de Andalucía 

• Número de zonas declaradas 
• Incremento en la proporcionalidad de las plazas de alojamiento

generadas en la zona respecto al total de And. 
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17. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

4.- Ordenación de los Recursos y Reequilibrio del Espacio Turístico

Comarcalización turística de Andalucía

Aplicación del mapa de Comarcas turísticas de Andalucía

Diseñar un mapa de comarcas de Andalucía para organizar la planifi-
cación turística y su coordinación con otras políticas públicas que inci-
den sobre el turismo

Secretaría General Técnica y Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Aplicación del mapa

• Valoración por los Entes Locales de las áreas comprendidas en la pla-
nificación

18. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

5.- Fortalecimiento del Sistema Empresarial Turístico y creación de
empleo

Apoyo a las PYMES andaluzas

• Línea de ayudas a proyectos de inversión de PYMES andaluzas que
supongan creación de oferta cualificada y diversificada

• Línea de ayudas a las PYMES andaluzas para proyectos de amplia-
ción de negocio que supongan la consolidación de la oferta turística
andaluza

• Línea de ayuda para la creación de oferta complemetaria
• Línea de ayudas a proyectos de inversión en materia turística propi-

ciado por jóvenes y mujeres

a- Apoyo a proyectos de inversión de las PYMES, que tengan por obje-
to la creación de una oferta cualificada y diversificada

b.- Apoyar los proyectos de ampliación de negocio con el fin de con-
seguir que dicha oferta alcance el tamaño que le permita alcanzar
un posicionamiento estratégico en los mercados turísticos

c.- Apoyo a proyectos de inversión que tengan por objetivo la creación
de un oferta complemetaria que contribuya a mejorar la calidad de
la oferta turística andaluza y por tanto su competitividad.

d.- Favorecer estos colectivos de jóvenes y mujeres, que tienen mayo-
res dificultades de acceso al mercado laboral, mediante el apoyo de
iniciativas de autoempleo y proyectos empresariales que creen
empleo
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18. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA (cont.)

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Proyectos de inversiones materiales
• Recursos públicos empleados

• Plazas creadas
• Empleo generado
• Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual)
• Incremento de valor añadido (% tasa anual)

19. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

5.- Fortalecimiento del Sistema Empresarial Turístico y creación de
empleo

Apoyo al asociacionismo empresarial turístico

• Línea de apoyo a proyectos presentados por agrupaciones verticales
u horizontales de empresas andaluzas que tengan por objeto posicio-
narse de manera más ventajosa en los mercados

• Línea de promoción de turismos específicos que permita la confor-
mación de productos complejos que impliquen la presencia agrupa-
da de las empresas

a- Apoyo al asociacionismo empresarial como forma de poder alcanzar
la dimensión adecuada que permita ocupar posiciones de mercado
más ventajosas.

b- La estrategia planteada tiene como objetivo fortalecer el tejido
empresarial andaluz frente a agentes externos, mediante el asocia-
cionismo, con el fin de lograr una mejor posición competitiva

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Proyectos de inversiones materiales
• Recursos públicos empleados

• Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual)
• Incremento de valor añadido (% tasa anual)
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20. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

5.- Fortalecimiento del Sistema Empresarial Turístico y creación de
empleo

Identificación de los mercados potenciales en lasáreas geográficas y sec-
tores de actividad, con especial atención a los paises del Magreb y
América latina

Elaboración de un inventario de oportunidades de inversión en el
exterior

Apoyo a la incorporación de la empresa andaluza al negocio turístico
internacional

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Elaboración del inventario y actualización del mismo según periodi-
cidad establecida

• Volumen de inversión externa de empr.  tcas. andaluzas
• Beneficio neto obtenido por las empresas tcas. andaluzas en el exterior

21. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

5.- Fortalecimiento del Sistema Empresarial Turístico y creación de
empleo

Elaboración de una guía del inversor que incorpore la información nece-
saria para el proceso de inversión  (marco legislativo, fiscalidad, etc.)

Facilitar la información necesaria al empresario para el proceso inversor

Apoyo a la incorporación de la empresa andaluza al negocio turístico
internacional

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Elaboración de la guía y actualización de la misma según periodici-
dad establecida

• Volumen de inversión externa de empr.  tcas. andaluzas
• Beneficio neto obtenido por las empresas tcas. andaluzas en el exterior
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22. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

5.- Fortalecimiento del Sistema Empresarial Turístico y creación de
empleo

Desarrollo de la oficina telemática de servicios turísticos de Andalucía.

Consolidación de un canal de información, de ámbito global, de los
productos turísticos andaluces.

Apoyo a la presencia de tejido empresarial andaluz en los canales de
comercialización internacional

Dirección General de Promoción Turística

Periodo 2003-2006

• Recursos públicos empleados

• Nº de empresas andaluzas ofertantes conectadas a la oficina 
• Nº de empresas turísticas andaluzas en las que es posible la contrata-

ción electrónica
• Nº de contrataciones electrónicas impulsadas a través de los servicios

de la oficina

23. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

5.- Fortalecimiento del Sistema Empresarial Turístico y creación de
empleo

Línea de formento para la creación de paquetes turísticos andaluces

Orden de subvenciones para el fomento de paquetes turísticos neta-
mente andaluces

Apoyo a la presencia de tejido empresarial andaluz en los canales de
comercialización internacional

Dirección General de Fomento y Promoción 

Periodo 2003-2006

• Nº de proyectos aprobados
• Recursos públicos empleados

• Nº de turistas usuarios de dichos paquetes, sobre el total regional
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24. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

5.- Fortalecimiento del Sistema Empresarial Turístico y creación de
empleo

Análisis de las posibilidad de aumentar la presencia 
Andaluza en los canales de comercialización establecidos

Realización y desarrollo de un estudio

Apoyo a la presencia de tejido empresarial andaluz en los canales de
comercialización internacional

Secretaría General Técnica y Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Recursos públicos empleados

• Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual)
• Incremento de valor añadido (% tasa anual)

25. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

6.- Sostenibilidad

• Sistema de indicadores ambientales del turismo en Andalucía
• Sistemas de indicadores de sostenibilidad

Creación de un sistema de indicadores

a- Se plantea el desarrollo de un sistema de indicadores ambientales del
turismo, que permitan un conocimiento fidedigno de la situación
real de la relación turismo-medio ambiente en nuestra Comunidad

b- La sostenibilidad resulta un factor primordial en un contexto mar-
cado por el endurecimiento de la competencia entre destinos turís-
ticos, como producto integrado, compuesto  por  una multiplicidad
de elementos de carácter natural, económico, social,...

Secretaría General Técnica y Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2004-2006

• Aprobación del sistema de indicadores
• Seguimiento de la periodicidad establecida para la medición de

dichos indicadores ambientales

* Evolución de los datos obtenidos
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26. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

6.- Sostenibilidad

Elaboración de los planes de recualificación de destinos

Orden de subvenciones dirigida a la realización de acciones correcto-
ras de los déficits ambientales de la zona

La elaboración de los planes de recualificación de destinos, figura cre-
ada con la Ley de Turismo de Andalucía, presenta entre sus objetivos
esenciales la corrección de los déficits ambientales presentes en las
zonas turísticas con mayor grado de saturación.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Aprobación de la normativa reguladora de los mismos
• Número de planes desarrollados
• Inversiones públicas dedicadas a dichos planes

• Evolución de los datos de calidad ambiental obtenidos
• Valoración por los turistas

27. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

6.- Sostenibilidad

Creación de una línea de ayuda para la mejora de la calidad ambiental
en las empresas turísticas

Orden de subvenciones dirigida a fomentar la implantación de tecno-
logías y sistemas de organización relativos al mejor uso y depuración
de agua, gestión energética,  generación y tratamiento de residuos,
contaminación  acústica, tratamiento de zonas verdes y jardines de la
propia empresa, integración en el entorno, etc.

En la sostenibilidad del sistema turístico andaluz es imprescindible la
colaboración de los agentes privados para que fomenten la implanta-
ción de tecnologías y sistemas de organización en el seno de las pro-
pias empresas turísticas.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2004-2006

• Proyectos de inversiones materiales
• Recursos públicos empleados

• Número de empresas tcas. cumplidoras de estándares de calidad
ambiental (uso de agua, consumo energético, gestión de residuos y
contaminación acústica)
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28. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

6.- Sostenibilidad

• Aprobación de la Agenda 21 del turismo en Andalucía
• Colaboración con las dimensiones turísticas de las Agendas locales 21

Aprobación de la Agenda 21 del Turismo en Andalucía, impulsada
desde la Consejería de Turismo y Deporte y que implique al resto de
administraciones en el objetivo de lograr un sistema turístico andaluz
sostenible.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2004-2006

• Aprobación del documento
• Representatividad proporcional de las entidades y asociaciones sub-

cribientes del documento
• Número de convenios de colaboración establecidos
• Inversiones públicas dedicadas al desarrollo de aspectos turísticos en

dichas agendas locales

• Evolución de los datos de calidad ambiental
• Valoración por los turistas

29. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

7.- Sistemas de Calidad

Creación y puesta en marcha de la Oficina de la Calidad

Decreto de creación y puesta en marcha de la oficina de calidad

Se trata de un instrumento fundamental con que se dota la Consejería
de Turismo, contemplado en el Art. 12 de la Ley de Turismo de Anda-
lucía, que será competente para garantizar la calidad de las actividades
del sector, por los diferentes destinos turísticos andaluces.

Viceconsejería

Periodo 2003-2004

• Aprobación del Decreto
• Empresas auditadas
• Empresas certificadas

• Cumplimiento de los plazos que se establezcan para el completo des-
arrollo de la oficina
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30. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

7.- Sistemas de Calidad

Creación de una línea de ayuda para la implantación de sistemas de
calidad en la empresa turística andaluza

Línea de ayuda dirigida a potenciar los mecanismos de formación en
el sistema de calidad, tanto de los empresarios como de los trabajado-
res, cuya participación resulta imprescindible para el éxito del mismo

La Calidad constituye el elemento central del Plan, ya que de ella se
derivará buena parte de la competitividad del Sistema Turístico Anda-
luz e intimamente unido al objetivo de desarrollo sostenible. Para ello,
una de las medidas a adoptar como apoyo a la implantación de siste-
mas de calidad es la creación y gestión de líneas de ayudas de la 
Consejería orientada a su implantación tanto en la oferta privada
como en los destinos y garantizar de esta forma la calidad de los servi-
cios turísticos.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2004-2006

• Proyectos de inversiones materiales
• Recursos públicos empleados

• Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual)
• Incremento de valor añadido (% tasa anual)
• Valoración por los turistas

31. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

7.- Sistemas de Calidad

Implantación y seguimiento de estándares de calidad en instalaciones
propias

Actuación integral en las instalaciones turísticas propias

El concepto de calidad debe de trascender del ámbito privado, ámbi-
to tradicional en el que surge la aplicación de políticas de calidad. En
este sentido, la Consejería de Turismo llevará a cabo una actuación
integral en las instalaciones turísticas que son de su propiedad, enca-
minada a la implantación de sistemas de calidad que contemplen tan-
to parámetros relacionados con la prestación de servicios como con la
gestión medioambiental de las organizaciones ejerciendo un cierto
efecto demostración en el resto de la oferta turística andaluza

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Aprobación e implantación de los estándares de calidad

* Valoración de los usuarios
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32. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

7.- Sistemas de Calidad

Declaración de la figura del municipio turístico

Mejora de la calidad de los destinos turísticos, que se configura como
el entorno del que disfruta el turista y en el que se desenvuelve la acti-
vidad privada

Fomento de la calidad en la prestación de los servicios municipales al
conjunto de la población turística asistida, mediante una acción con-
certada. 

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Número de declaraciones de municipios turísticos
• Inversiones públicas dedicadas a los convenios Junta Andalucía-

municipios turísticos

• Valoración de los turistas en los municipios declarados
• Niveles de mejora en los servicios de los municipios 

33. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

7.- Sistemas de Calidad

Implantación de sistemas de calidad en los distintos planes que lleve a
cabo la Administración turística

Garantizar tanto en destinos maduros como emergentes una gestión
sostenible de calidad

En relación con los destinos se plantea la implantación de sistemas de
calidad en todos aquellos planes turísticos comarcales que aborde la
Consejería de Turismo en el marco de la zonas de preferente actuación
como forma de garantizar en los destinos emergentes una gestión 
sostenible de calidad de los mismos por parte de las Administraciones
implicadas.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Aprobación de sistemas de calidad incorporados a los planes de
actuación turística integrada

• Valoración por los turistas de las áreas comprendidas en la planificación
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34. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

7.- Sistemas de Calidad

Potenciación de estándares de calidad reconocidos

Fomentar la adopción, por parte de las empresas tcas. de estándares de
calidad reconocidos en el mercado.

Fomentar la adopción de estándares de calidad 
reconocidos en el mercado dentro del ámbito privado, 
ámbito tradicional en el que surge la aplicación de estos
sistemas de calidad, con el fin de lograr una posición
mas competitiva en los mercados.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Aprobación de los sistemas de calidad 

• Valoración por los usuarios

35. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

8.- Formación

Desarrollo de la Escuela Oficial de Turismo de Andalucía

• Decreto de la E.O.T.A. con nuevos cometidos
• Tutela de los estudios T.E.A.T.
• Cooperación internacional en el plano de la formación
• Creación y desarrollo de un centro de documentación e información

turística
• Publicaciones
• Coordinación en materia de formación con otros entes formativos
• Convenios con las Universidades y las empresas tcas.para la organi-

zación de masters y cursos de postgrado
• Desarrollo de cursos de formación del profesorado en materia turística
• Línea de becas para la formación en materia turística

a- Adecuación de la estructura de la EOTA para la implantación de
instrumentos propios de formación

b- Desarrollo de proyectos de formación, en cooperación internacio-
nal, como puede ser la creación y desarrollo de escuelas de turismo

c- Potenciación de un centro de documentación aprovechando la
actual biblioteca y centro de documentación existente de la Conse-
jería de Turismo

d- Publicaciones de tesis, trabajos y estudios de interés para la divul-
gación de temas turísticos

e- Colaboración con agentes sociales y entidades públicas y privadas
para el establecimiento de planes de formación y organización de
cursos en colaboración con la Universidad y el sector

f- Se organizarán y desarrollarán cursos de formación del profesorado
de la ESO y educación secundaria para su preparación en materia
turística
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35. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA (cont.)

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

g- Se convocarán becas para la formación en materia tca. en centros de
trabajo y/o Universidades nacionales o extranjeras, con estancias
para diplomados y licenciados

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Mantenimiento de la periodicidad establecida para las pruebas de
reválida

• Número de actividades y proyectos realizados
• Recursos públicos empleados
• Creación de centros
• Obras públicadas y ejemplares impresos
• Proyectos conjuntos realizados
• Número de beneficiarios becados

• Número de alumnos participantes
• Valoración de las actividades por los alumnos y Admon.
• Valoración de la calidad de las publicaciones
• Grado de inserción profesional de los becarios

36. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

8.- Formación

Potenciación de la formación reglada

• Promover la creación de una licenciatura en materia de turismo
• Introducción del turismo en las materias transversales de la ESO y

las enseñanzas medias

En la mejora de la formación reglada, dentro de las posibilidades de
influencia, coordinación y colaboración que la Consejería de Turismo ten-
ga en este campo, se promoverá la creación de una licenciatura en mate-
ria de turismo, aunque al ser una competencia del Ministerio de  Educa-
ción, Cultura y Deporte no se pueda actuar directamente, pero si reivin-
dicar el establecimiento oficial de dichos estudios, así como la introduc-
ción del turismo en las materias transversales de la ESO y educación
secundaria a través de la colaboración con la Consejería de Educación

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Mantenimiento periódico de reuniones de coordinación con Minis-
terio competente y Consejería de Educación

• Número de licenciaturas de turismo presentes en las Universidades
andaluzas

• Número de alumnos en estas materias
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37. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

8.- Formación

Fomento de la formación contínua

• Colaboración con los agentes sociales para planes de formación en el
sector

• Ayudas a entidades públicas y privadas para la orgenización de acti-
vidades de formación turística

• Colaboración con la empresa privada para la organización de pro-
gramas de formación contínua a distintos niveles

Se establecerán líneas de ayuda para la colaboración con agentes socia-
les para el establecimiento de planes de formación en el sector y para
la organización de acciones puntuales de formación, así como con
empresas privadas del sector para el establecimiento de planes de for-
mación contínua a distintos niveles del sector

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Número de actuaciones formativas realizadas
• Recursos públicos empleados

• número de alumnos y trabajadores participantes
• Valoración de la actividad formativa por los alumnos
• % de alumnos posteriormente empleados en el sector
• Incremento del valor añadido de empresas participantes

38. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

8.- Formación 

Creación y tutela de Hoteles-escuelas

Creación de hoteles-escuelas como consideración especial a los aspec-
tos cualitativos para fomento de la calidad en el sector

Creación de Hoteles - Escuelas para la formación de profesionales de
alto nivel, de acuerdo a las exigencias del mercado y a parámetros de
calidad postulados por la Administración. 

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Número de Hoteles-escuelas creados
• Recursos Públicos empleados

• Número de alumnos participantes
• Grado de inserción profesional de alto nivel de los alumnos tras la

actividad formativa



N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a218

39. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

8.- Formación 

Fomento de la Formación Ocupacional

Potenciación de escuelas integrales para la formación turística

Creación de Escuelas de formación integral turística, de un nivel pro-
fesional inferior al de los Hoteles-Escuelas, que sirvan para la forma-
ción de niveles básicos.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2004-2006

• Número de escuelas de hostelería creadas
• Recursos públicos empleados

• Número de alumnos participantes
• Grado de inserción profesional de alto nivel de los alumnos 
tras la actividad formativa

40. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

9.- I + D + I

Programa de potenciación de SAETA

Programa de potenciación de SAETA para profundizar en la obten-
ción y análisis de las estadísticas turísticas que sirvan de base para la
toma de decisiones cada vez más precisas en el sector

Secretaría General Técnica

Periodo 2003-2006

• Recursos públicos empleados

• Tipos de estadísticas realizadas
• Evolución del tamaño de las muestras encuestadas
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41. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

9.- I + D + I

Fomento del I+D+I en el sector turístico

• Creación de un Centro Andaluz de Investigaciones Turísticas
• Línea de ayudas a la formación de grupos multidisciplinares de

investigación
• Convocatoria de becas para la realización de tesis doctorales que ver-

sen sobre el turismo

a- Creación del Centro Andaluz Investigaciones Turísticas que sirva de
impulsor, catalizador, foro de discusiones y análisis y coordinación
de todos los esfuerzos que en materia de formación, información e
investigación se realicen.

b- Línea de ayudas a formación de grupos investigación multidiscipli-
nares que en el seno o entorno de las universidades promuevan, des-
arrollen y profundicen en la investigación sobre temas turísticos
desde todos los puntos de vista, aprovechando la sinergia de la for-
mación multidisciplinar.

c- Es necesario desarrollar una estrategia de investigación sobre turis-
mo, que se implementará con la convocatoria de becas para la reali-
zación de tesis doctorales que profundicen sobre toda la temática
que atañe al turismo

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Creación del centro
• Recursos públicos empleados
• Número de grupos multidisciplinares formados
• Becas concedidas

• Número de publicaciones y patentes derivadas de proyectos de inves-
tigación desarrollados en el centro

• Número de publicaciones y patentes generadas
• Número de investigadores participantes
• Número de tesis doctorales resultados de las becas
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42. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

9.- I + D + I

• Línea de ayuda para la mejora y renovación tecnológica en empresas
turísticas

• Línea de apoyo a propuesta de Investigación y Desarrollo

• Fomento y Difusión tecnológica
• Potenciación de la oficina telemática con la creación de un departa-

mento para la difusión de nuevas tecnologías aplicables en turismo

Disponer de los avances tecnológicos favorecerá, sin duda, el reforza-
miento de las posiciones de liderazgo del turismo andaluz en el co tex-
to nacional e internacional. Es por ello por lo que se pretende facilitar
el acceso a las mismas de los empresarios turísticos andaluces median-
te líneas de ayuda o generando las condiciones necesarias para el
fomento del I+D en materia turística.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2004-2006

• Proyectos de inversiones materiales
• Recursos públicos empleados
• Proyectos de I+D realizados

• Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual) de las empresas
beneficiarias de las ayudas

• Incremento de valor añadido (tasa anual)
• Numero de empresas turísticas andaluzas con posibilidad de contra-

tación electrónica
• Número de patentes registradas relativas a tecnologías del turismo en
Andalucía

43. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:
MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

10.- Ordenación y Diversificación de la Oferta Turística

Decreto de ordenación de hoteles

Ordenación normativa en la que se incluyen todas las actuaciones ten-
dentes al desarrollo reglamentario

La Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo, ha establecido el
marco jurídico en que ha de desenvolverse la actividad turística en
nuestra CCAA. El Decreto de Ordenación de Hoteles se establece en
cumplimiento de los contenidos de la Ley de Turismo de Andalucía y 
contribuye al desarrollo reglamentario de la Ley.

Dirección General de Planificación Turística
Dirección General de Promoción
Secretaría General Técnica

Periodo 2003-2004

• Aprobación de la normativa

• Valoración de la normativa en una muestra cualificada de agentes y
especialistas del sector



N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 221

44. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

10.- Ordenación y Diversificación de la Oferta Turística

Decreto de campings

Ordenación normativa en la que se incluyen todas las
actuaciones tendentes al desarrollo reglamentario

La Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo, ha establecido el
marco jurídico en que ha de desenvolverse la actividad turística en
nuestra CCAA : El Decreto de Camping establece en cumplimiento de
los contenidos de la Ley de Turismo de Andalucía y contribuye al 
desarrollo reglamentario de la Ley.

Dirección General de Planificación Turística
Dirección General de Promoción
Secretaría General Técnica

Periodo 2003-2004

• Aprobación de la normativa

• Valoración de la normativa en una muestra cualificada de
agentes y especialistas del sector

45. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

10.- Ordenación y Diversificación de la Oferta Turística

Decreto de regulación de los apartamentos turísticos y de los estable-
cimientos de aprovechamiento por turnos

Ordenación normativa en la que se incluyen todas las actuaciones ten-
dentes al desarrollo reglamentario

La Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo, ha establecido el
marco jurídico en que ha de desenvolverse la actividad turística en
nuestra CCAA : El Decreto que regule los establecimientos de aprove-
chamiento por turnos se establece en cumplimiento de los contenidos
de la Ley de Turismo de Andalucía y contribuye al desarrollo 
reglamentario de la Ley

Dirección General de Planificación Turística
Dirección General de Promoción
Secretaría General Técnica

Periodo 2003-2004

• Aprobación de la normativa

• Valoración de la normativa en una muestra cualificada de agentes y
especialistas del sector

• Proporción de oferta que emerge tras la aplicación de la nueva nor-
mativa
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46. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

10.- Ordenación y Diversificación de la Oferta Turística

Decreto de viviendas turísticas vacacionales

Ordenación normativa en la que se incluyen todas las actuaciones ten-
dentes al desarrollo reglamentario

La Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo, ha establecido el
marco jurídico en que ha de desenvolverse la actividad turística en
nuestra CCAA : El Decreto de viviendas turísticas vacacionales se esta-
blece en cumplimiento de los contenidos de la Ley de Turismo de
Andalucía y contribuye al desarrollo reglamentario de la Ley

Dirección General de Planificación Turística
Dirección General de Promoción
Secretaría General Técnica

Periodo 2003-2004

• Aprobación de la normativa

• Valoración de la normativa en una muestra cualificada de agentes y
especialistas del sector
• Proporción de oferta que emerge tras la aplicación de la nueva nor-

mativa

47. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

10.- Ordenación y Diversificación de la Oferta Turística

• Desarrollo de programas de Turismos Específicos
• Creación de una línea de ayuda, de apoyo a la administración local,

para la creación de instalaciones vinculadas a turismos específicos

a- Ordenación de la oferta de turismo específicos, con objeto de faci-
litar la creación de una oferta privada

b- Creación de una línea de ayuda para la creación de oferta ligada a
turismo específicos:
• Turismo de golf
• Turismo gastronómico
• Turismo de nieve
• Turismo de reuniones
• Turismo activo
• Turismo de salud
• Turismo náutico
• Turismo ecuestre
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48. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

10 .-Ordenación y Diversificación de la Oferta Turística

Puesta en funcionamiento de la fundación gastronómica 

Diversificación del producto turístico 

Como vía de diversificación del producto turístico andaluz
se propone el desarrollo de una medida dirigida al desarrollo
de turismos específicos, como es una línea de apoyo al
fomento de la gastronomía andaluza.

Viceconsejería y Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Creación de la fundación
• Recursos Públicos empleados

• % establecimientos que ofrecen gastronomía andaluza
• Incremento de las ventas (tasa crecimiento anual) en los estableci-

mientos favorecidos
• Incremento de valor añadido (tasa anual), en los mismos

47. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA (cont.)

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

Como vía de diversificación del producto turístico andaluz se propo-
ne el desarrollo de una medida dirigida al desarrollo de turismos espe-
cíficos, como es una línea de apoyo a la construcción de instalaciones
y equipamientos vinculados a la creación de oferta privada, por parte
de la iniciativa pública local

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2004-2006

• Aprobación de programas
• Proyectos de inversiones materiales
• Recursos Públicos empleados

• Empleo generado
• Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual)
• Incremento de valor añadido (% tasa anual)
• Número de usuarios atendidos
• Valoración por los usuarios
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50. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

11.- Desestacionalización

Rutas del Legado Andalusí

Desarrollo de turismos con estacionalidad complementaria

Fomento de un producto turístico que no depende del clima y contri-
buye a conformar una oferta estable todo el año y capaz de mejorar la
calidad de turismo andaluz

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Proyectos de rutas ejecutadas
• Inversión pública realizada

• Número de turístas usuarios de la ruta
• Valoración por los turistas
• Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual) 
• Evolución de los índices de estacionalidad del sector

49. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

11.- Desestacionalización

Potenciación de la sinergia entre palacios de congresos

Desarrollo de turismos con estacionalidad complementaria

Regulación normativa como prevé la Ley 12/1999, y creación de una
Agencia Andaluza de Congresos como ente en que participen tanto la
Administración Turística Andaluza como aquellos agentes implicados
en la actividad de turismo de congresos. Se pretende disponer de un
instrumento coordinador de los esfuerzos por atraer congresos a Anda-
lucía, que mejore la actividad dispersa de los Convention Bureau que
operan en la Comunidad.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Aprobación del programa del turismo de reuniones
• Creación de la Agencia Andaluza de Congresos

• Número de participantes en congresos o reuniones en Andalucía
• Número de plazas disponible en salas adecuadas
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51. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

11.- Desestacionalización

Desarrollo de turismos con estacionalidad complementaria

• Ruta de la Plata
• Ruta del Tempranillo
• Ruta de la Bética Romana
• Otras rutas

Fomento de un producto turístico que no depende del clima y contri-
buye a conformar una oferta estable todo el año capaz de mejorar la cali-
dad de turismo andaluz y vinculado a las prácticas de turismo activo.

Dirección General de Planificación Turística 

Periodo 2003-2006

• Proyectos de inversiones materiales
• Recursos públicos empleados

• Empleos generados
• Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual)
• Incremento de valor añadido (% tasa anual)
• Evolución de los índices de estacionalidad del sector Tco.

52. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

11.- Desestacionalización

Creación de línea de ayudas de apoyo a la creación de ofertas vincula-
das a demanda específicas (minusválidos, 3ª edad, escolares, etc.)

Apoyo a un turismo con gran capacidad de generación de ingresos y
con estacionalidad complementaria al turismo convencional

Impulsar aquello turismos específicos que supongan la creación de seg-
mentos de demanda no estacionales, es decir con más tiempo libre y
por tanto una estacionalidad complemetaria, que exige a su vez la cre-
ación de productos vinculados al ocio de esta demanda.

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Proyectos de inversiones materiales
• Recursos públicos empleados

• Nº de plazas creadas orientadas a dichos segmentos
• Nº de turistas de dichos segmentos en Andalucía
• Evolución de los índices de estacionalidad del sector Tco.
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53. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

11.- Desestacionalización

Apoyo a la organización de grandes eventos.

Apoyo a un turismo con gran capacidad de generación de ingresos y
con estacionalidad complementaria al turismo convencional

Dado el importante efecto desestacionalizador de los grandes eventos
deportivos, culturales, etc., se propone el apoyo a la celebración de este
tipo de acontecimientos.

Dirección General de Fomento y Promoción Turística

Periodo 2003-2006

• Número de eventos apoyados
• Recursos públicos empleados

• Número de asistentes a grandes eventos
• Valoración de los asistentes
• Evolución de los índices de estacionalidad del sector Tco.

54. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

11.- Desestacionalización

Acciones concertadas de desarrollo turístico en el Exterior

Se pretende facilitar el desarrollo de las empresas turísticas andaluzas
en los mercados internacionales, mediante apoyos institucionales y
financieros, de modo que intensifique la presencia del tejido empresa-
rial andaluz en dichos mercados

Dirección General de Planificación Turística de la 
Consejería de Turismo y Deporte

Periodo 2003-2006

• Recursos públicos empleados
• Número de proyectos realizados

• Volumen de inversión privada
• Beneficio neto obtenidos por las empresas
• Valoración de la Administración y entidades participantes
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55. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

12.- Promoción

Coordinación de la promoción

Creación y mejora de las condiciones en que se desarrollan las activi-
dades de promoción turística a traves de la participación, cooperación
y coordinación de iniciativas de todos los agentes

Impulso por parte de la Junta de Andalucía como responsable de la
tarea de coordinación de las actividades de promoción del turismo, en
relación con las CCLL, definiendo los objetivos de interés autonómi-
co y determinando prioridades de acción pública

Dirección General de Promoción Turística

Periodo 2003-2006

• Coordinación con los agentes
• Coordinación con entes locales

• Nº de acciones coordinadas
* Nº de instrumentos definidos

56. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

12.- Promoción

Planes de promoción

Formulación de un Plan Estratégico de promoción turística y de un
Plan Anual de promoción

Formulación de los planes que serán el referente y el instrumento de
trabajo que oriente, contemple, defina y programe todas las actuacio-
nes promocionales de la Administración Autonómica

Dirección General de Promoción Turística

Periodo 2003-2006

• Formulación Plan Estratégico de Promoción Turística de Andalucía
• Formulaciones de Planes Anuales de Promoción

• Nº de acciones en función del producto
• Nº de acciones en función del mercado
• Nº de subvenciones y ayudas
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57. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

12.- Promoción

Política de producción

• Banco de imágenes turísticas de Andalucía (B.I.T.A.). 
• Programa de publicaciones turísticas

Producción de un archivo general de imágenes de todos los recursos
turísticos de Andalucía que posibiliten disponer de una base docu-
mental necesaria para el desarrollo de campañas de promoción, publi-
caciones y programaciones turísticas, científicas, didácticas o divulga-
tivas que garanticen al usuario la calidad y actualización.
Igualmente, la elaboración de un programa de publicaciones

Dirección General de Promoción Turística

Periodo 2004-2006

• Elaboración de B.I.T.A.
• Elaboración de programa de publicaciones por productos turísticos
• Recursos públicos utilizados

• Nº de imágenes producidas
• Nº de imágenes utilizadas y comercializadas
• Nº de publicaciones por productos

58. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

12.- Promoción

Políticas de promoción y comercialización turística

• Creación de mapa de recursos turísticos
• Consolidación R.E.A.A.E.
• Oficina telemática de servicios turísticos de Andalucía

Desarrollo de proyectos de enorme potencialidad que en la actualidad
están infrautilizados. Visualizar ofertas territoriales definidas y pro-
ductos y servicios disponibles para su catalogación y puesta en marcha

Dirección General de Promoción Turística

Periodo 2003-2006

• Creación mapa de recursos turísticos
• Potenciación O.T.S.T.A.
• Consolidación R.E.A.A.E.
• Recursos públicos empleados en la actuación

• Nº ofertas territoriales clusterizadas
• Nº de usuarios O.T.S.T.A.
• Nº de visitantes R.E.A.A.E.
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59. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

12.- Promoción

Políticas de comunicación turísticas

Elaboración Plan de Medios

Elaboración de una herramienta que establezca la selección de los
soportes de comunicación (escritos, audiovisuales, multimedia, exte-
riores) señalando el tipo de insercción, frecuencia, perfil de audiencias,
capacidad de penetración y la rentabilidad

Dirección General de Promoción Turística

Periodo 2003-2006

• Elaboración Plan de Medios
• Recursos financieros empleados

• Nº de instrumentos empleados
• Nº de colaboraciones realizadas
• Porcentaje de rentabilidad y penetración

60. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

12.- Promoción

Políticas de fidelización

Elaboración del Plan de fidelización

Establecimiento de acciones que aumenten en el cliente el valor de su
relación con la marca o el destino por el grado de satisfacción que se
induzca

Dirección General de Promoción Turística

Periodo 2003-2006

• Elaboración Plan de Fidelización
• Implantación General

• Porcentaje de incremento de repetición de turistas
• Porcentaje de incremento en la duración del viaje
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61. PLAN GENERAL DE TURISMO ANDALUCÍA

ESTRATEGIA:

MEDIDA:

ACTUACIÓN:

Perfil de actuación:

Responsable de la ejecución:

Plazo de ejecución:

Indicadores de ejecución:

Indicadores de resultados:

13.- Contribución del Turismo Andaluz al Desarrollo solidario

Fomento de la Formación dirigida a inmigrantes

Línea de apoyo a la celebración de actividades formativas en materia
turística a inmigrantes, como objetivo para la mejora de la integración
del turismo en la sociedad andaluza

Se pretende poner en marcha una línea de ayuda para la formación en
el sector hotelero, destinada a la cualificación de colectivos de inmi-
grantes, con el fin de que se puedan incorporar al mercado laboral,
sobre todo en aquellas provincias donde exista una mayor problemáti-
ca en relación con estos colectivos.

Dirección General de Planificación Turística

Periodo 2003-2006

• Número de acciones formativas
• Recursos públicos empleados

• Número de inmigrantes participantes
• Valoración por parte de los inmigrantes
• Nivel de insercción laboral posterior a la realización de la actividad



IX.- MARCO FINANCIERO

PLAN GENERAL DE TURISMO DE ANDALUCÍA
Detalle de Indicadores de Actuación
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ESTRATEGIAS

1.  MARCO DE CONSENSO Y COOPERACIÓN 
CON LOS AGENTES SOCIALES

a) Desarrollo del Pacto Andaluz por el Turismo - Número de  reuniones celebradas - Cumplimiento acuerdos del PACTO
b) Potenciación del Consejo Andaluz de Turismo - Número de informes emitidos - Número de temas consensuados 

- Número de reuniones celebradas

2.  COORDINACIÓN ENTRE LAS                      
ADMINISTRACIONES PÚBLICAS

a) Potenciación del Consejo de Coordinación 
Interdepartamental en materia de Turismo - Mantenimiento de la periodicidad para las sesiones - Informes de proyectos turísticos conjuntos 

- Número de proyectos turísticos ejecutados conjuntamente 

b) Potenciar la cooperación con Entidades Locales - Número de reuniones del  grupo de trabajo - Número de actuaciones conjuntas de Planificación Turística 
- Número de actuaciones conjuntas de Promoción Turística 

c) Cooperación con la Secretaria de Estado de Turismo Número de acciones concertadas - Número de Planes de Excelencia y dinamización Turística 
- Número actuaciones conjuntas en promoción tca. de 

Andalucía exterior 
d) Creación y potenciación de las conferencias horizontales 

entre CCAA - Número de reuniones de la Comisión - Número de proyectos concertados 

e) Grupo de Trabajo con Oficina de la Junta en Bruselas - Creación grupo de trabajo y mantenimiento de periodicidad
de funcionamiento - Número de reuniones del grupo de trabajo 

- Recursos comunitarios captados para proyectos tcos. 
en Andalucía 

3. INTEGRACIÓN Y RECONOCIMIENTO
SOCIAL DEL TURISMO

a) Campaña de divulgación a escala andaluza - Actuaciones promocionales llevadas a cabo en la campaña - Valoración del turismo en la población andaluza (encuestas) 
- Número de encuentros mantenidos - Valoración entre representantes cualificados de la 

Administración 
- Material promocional difundido - Valoración por parte de los profesionales asistentes 
- Número de oleada de encuestas realizadas - Valoración social por parte de la población 
- Tamaño de la muestra encuentada 

b) Campaña de difusión del Plan General de Turismo - Número de jornadas realizadas - Valoración del Plan por los asistentes 
- Número de asistentes 

c) Creación del Centro de Recepción del Turismo - Creación del centro - Número de turistas acogidos / recibidos 
- Recursos Públicos empleados - Número de usuarios de la red telemática 

4. ORDENACIÓN DE LOS RECURSOS Y 
REEQUILIBRIO TERRITORIAL

a) Ordenación de recursos. Plan SENDA (apoyo a CC.LL) - Inversiones públicas vinculadas al Plan - Incremento del empleo turístico en el ámbito de aplicación
del Plan 

- Incremento de plazas de alojamiento en el ámbito de 
aplicación del Plan 

b) Ordenación de recursos. Programa de Grandes Ciudades - Inversiones públicas vinculadas al Plan - Incremento del empleo turístico en el ámbito de aplicación
del Plan 

- Incremento de plazas de alojamiento en el ámbito de 
aplicación del Plan 

Indicadores de Ejecución Indicadores de Resultados



N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a232

ESTRATEGIAS Indicadores de Ejecución Indicadores de Resultados

c) Ordenación de recursos. Ordenación urbanística 
del litoral andaluz - Publicación de la directrices - Valoración de los agentes turísticos 

- Número de reuniones convocadas sobre directrices 

d) Cualificación de recursos.Plan de Playas - Inversiones efectuadas -Kms. De playa con estándares dotacionales 
- Equipamientos instalados - Valoración de los turistas 

e) Cualificación de recursos.Plan de Señalización Turística - Inversiones efectuadas - Núcleos y vías de comunicación señalizados 
- Señales instaladas - Valoración de los turistas 

f ) Reequilibrio territorial.
Planes de Actuación Turística Integrada - Aprobación de la normativa reguladora de las zonas - Número de zonas declaradas 

- Increm. proporcionalidad empleo tco.generado en zona,
respecto total Andalucía - Incrm.proporcionalidad de plazas aloj. generada en zona 

respecto al total 

g) Comarcalización turística de Andalucía. - Diseño e implantación del mapa - Valoración por los Entes Locales de las áreas comprendidas
en la planif. 

5- CONTRIBUCIÓN A LA CREACIÓN Y FORTALECIMIENTO 
DEL TEJIDO EMPRESARIAL Y A LA CREACIÓN DE EMPLEO

a) Apoyo a las PYMES andaluzas en espacio no rural - Proyectos de inversiones materiales - Plazas creadas 

b) Apoyo a las PYMES andaluzas en espacio rural. Plan Senda - Recursos públicos empleados - Empleo generado 
- Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual) 
- Incremento de valora añadido (% tasa anual) 

c) Apoyo al asociacionismo empresarial turístico - Proyectos de inversiones materiales - Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual) 
- Recursos Públicos empleados - Incremento de valor añadido (% tasa anual) 

Internacionalización

d) Apoyo a la incorporación de la empresa andaluza al 
negocio turístico internacional. Cooperación con otros
paises especialmente del Magreb y américa Latina. - Elaboración  inventario y actualización del mismo según 

periodicidad establecida - Volumen de inversión externa de empresas turísticas andaluzas 
- Beneficio neto obtenido por empresas turísticas andaluzas 

en el exterior 

e) Apoyo a la incorporación de la empresa andaluza al negocio
turístico internacional. Identificación de mercados potenciales 
y elaboración de una Guía del Inversor. - Elaboración de guía y actualización de la misma según

periodicidad establecida - Volumen de inversión externa de empresas turísticas
andaluzas 

- Beneficio neto obtenido por las empresas turísticas 
andaluzas en exterior 

Mayor presencia de las empresas andaluzas en los canales
de comercialización

f) Apoyo a la presencia de tejido empresarial andaluz en los
canales de comercialización internacionales. Desarrollo de la 
Oficina Telemática. - Recursos públicos empleados - Nº de empr.and.ofertantes conectadas a la oficina 

- Nº empr. tcas. andaluzas en que es posible la contratación 
electrónica 

- Nº contrataciones electrónicas impulsadas a través de los 
Sº de la oficina 

g) Apoyo a la presencia de tejido empresarial andaluz en los
canales de comercialización internacionales. Línea de apoyo
a la creación de paquetes turísticos - Número de proyectos aprobados - Número de turistas usuarios de dichos paquetes sobre el 

total regional 
- Recursos Públicos empleados 

h ) Apoyo a la presencia de tejido empresarial andaluz en los
canales de comercialización internacional. Línea de apoyo 
a la creación de operadores turísticos andaluces - Recursos públicos empleados - Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual) 

- Incremento de valora añadido (% tasa anual) 
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6. SOSTENIBILIDAD

a) Sostenibilidad de destinos. Sistema de Indicadores - Aprobación del sistema de indicadores - Evolución de los datos obtenidos 
Seguimiento de periodicidad establecida para medición de 
indicadores ambient. 

b) Sostenibilidad de destinos.
Planes de recualificación de destinos - Aprobación de la normativa reguladora de los mismos -Evolución de los datos de calidad ambiental obtenidos 

Número de planes desarrollados - Valoración por los turistas 
- Inversiones públicas dedicadas a dichos planes 

c) Sostenibilidad de las empresas.
Línea de ayudas a la mejora de la calidad ambiental - Proyectos de inversiones materiales - Nº de empr.tcas.cumplidoras de estándares de calidad 

ambiental  
- Recursos públicos empleados 

d) Actuaciones conjuntas.
Agenda 21 del Turismo en Andalucía - Aprobación del documento - Evolución de los datos de calidad ambiental obtenidos 

Representatividad proporcional de entid. y asoc. subcribientes
del documento - Valoración por los turistas 
- Nº de convenios de colaboración establecidos 
Invers. pbcas. dedicadas al desarrollo de aspectos tcos. en
dichas agendas loc. 

7- CALIDAD

a) Desarrollo de la Oficina de la Calidad - Aprobación del Decreto - Cumplimiento de plazos establecidos para desarrollo de 
oficina 

- Empresas auditadas 
- Empresas certificadas 

b) Calidad en la oferta privada.
Línea de ayudas para implantación de sist. de calidad - Proyectos de inversión matariales - Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual) 

- Recursos públicos empleados - Incremento del valor añadido (% tasa anual) 
- Valoración por los turistas 

c) Calidad en la oferta pública. Implantación sist. de calidad
en instalaciones propias - Aprobación e implantación de los estándares de calidad - Valoración de los usuarios 

d) Calidad en el entorno.
Desarrollo de la figura de Municipio Turístico - Número de declaraciones de municipios turísticos - Valoración de los turistas en los municipios tcos. 

- Invers. públicas dedicadas a los convenios
Junta Andalucía-Municipios tcos. - Niveles de mejora en los servicios de los municipios 

e) Calidad en el entorno.
Planes de calidad en Planes Territoriales. - Aprobac. de sist. calidad incorporados a los planes de

actuación tca. integrada - Valoración por los turistas de las áreas comprendidas en la 
planificación 

f ) Potenciación de estándares de calidad reconocidos - Aprobación de los sistemas de calidad - Valoración por los usuarios 

8. FORMACIÓN

a) Desarrollo de la Escuela Oficial de Turismo - Mantenimiento de la periodicidad establecida para las
pruebas de reválida - Número de alummos participantes 

- Número de actividades y proyectos realizados - Valoración de las actividades por los alumnos y
Administración 

- Recursos públicos empleados - Valoración de la calidad de las publicaciones 
- Creación de centros Grado de inserción profesional de los becarios 
- Obras publicadas y ejemplares impresos 
- Proyectos conjuntos realizados 
- Número de beneficiarios becados

b) Mejora de la formación reglada - Manten. periódico reuniones coordinación con Minis.
competente y Cons. Educ. - Número de licenciaturas de turismo presente en Univers. 

andaluzas 
- Número de alumnos en estas materias 

c) Formación continua. Apoyo a la organiz. de actividades
de formación - Número de actuaciones formativas realizadas - Número de alumnos y trabajadores participantes 

ESTRATEGIAS Indicadores de Ejecución Indicadores de Resultados
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d) Formación continua.
Organización de Master y curso de posgrado - Recursos Públicos empleados Valoración de la actividad formativa por los alumnos 

e) Formación continua.
Apoyo a formación de profesorado en materia tca. - % de alumnos posteriormente empleados en el sector 

f ) Formación continua. Becas para la formación - Incremento del valor añadido de empresas participantes 

g) Formación ocupacional.
Creación y Tutela de Hotel Escuela - Número de hoteles-escuelas creados - Número de alumnos participantes 

- Recursos Públicos empleados - Grado inserción prof. de alto nivel de los alumnos tras 
actividad formativa 

h) Formación ocupacional.
Creación y Tutela Escuelas Hosteleria de FP - Número de escuelas-hostelería creadas - Número de alumnos participantes 

- Recursos Públicos empleados - Grado inserción prof. de alto nivel de alumnos tras
actividad formativa 

9. TECNOLOGÍA E  I+D

a) Programa de potenciación de SAETA - Recursos Públicos empleados - Tipos de estadísticas realizadas 
- Evolución del tamaño de las muestras encuestadas 

b) Fomento de la investigación.
Creación Centro Andaluz de Investigaciones Turísticas. - Creación del Centro - Nº publicac. y patentes derivadas de proy. invest.

desarrollados en centro 
c) Fomento de la investigación.

Formación grupos multidisciplinares. - Recursos Públicos empleados - Número de publicaciones y patentes generadas 
d) Fomento de la investigación. Tesis doctorales. - Número de grupos multidisciplinares formados - Número de investigadores participantes 

- Becas concedidas - Número de tesis doctorales resultados de las becas 

e) Línea de ayuda a la mejora y renovación tecnológica en
empresas turísticas. - Proyectos de inversiones materiales - Increm. ventas (tasa de crecim. anual) de las emp

benefic. de ayudas 
- Recursos Públicos empleados - Incremento de valora añadido (% tasa anual) 
- Proyectos de I + D realizados - Nº empresas tcas. andaluzas con posibilidad de 

contratación electrónica 
- Nº patentes registradas relativas atecnologías del turismo 
en Andalucía 

10. ORDENACIÓN Y DIVERSIFICACIÓN DE LA 
OFERTA TURÍSTICA

a) Ordenación normativa - Aprobación de la normativa - Valor. de normativa en muestra cualificada de agentes y 
espec. del sector 

- Proporción de oferta que emerge tras la aplicación de la 
nueva normativa 

b) Turismos específicos. Turismo accesible - Aprobación de programas - Empleo generado 
c) Turismos específicos. Turismo cultural - Proyectos de inversiones materiales - Incremento de ventas (tasa de crecimiento anual) 
d) Turismos específicos. Turismo ecuestre - Recursos Públicos empleados - Incremento de valor añadido (% tasa anual) 
e) Turismos específicos. Turismo de enseñanza de idioma - Creación de la Fundación Gastronómica - Número de usuarios atendidos 
f ) Turismos específicos. Turismo de espacios protegidos - Valoración por los usuarios 
g) Turismos específicos.Turismo gastronómico. Puesta en

marcha de la Fundación Gastronómica y línea de ayuda al 
fomento de la gastronomía andaluza - % establecimientos que ofrecen gastronomía andaluza 

h) Turismos específicos. Turismo de golf - Increm. ventas (tasa de crecim. anual) en establecimientos 
favorecidos 

i) Turismos específicos. Turismo de incentivos y congresos - Incremento de valor añadico (tasa anual) en establecimien-
tos favorecidos 
j) Turismos específicos. Turismo náutico
k) Turismos específicos. Turismo de nieve
l) Turismos específicos. Turismo ornitológico
m) Turismos específicos. Turismo de salud

11- DESESTACIONALIZACIÓN

a) Potenciación de la sinergia entre palacios de congresos - Aprobación del programa de turismo de reuniones - Número de participantes en congresos o reuniones en 
Andalucía 

- Creación de la Agencia Andaluza de Congresos - Número de plazas disponibles en salas adecuadas 

ESTRATEGIAS Indicadores de Ejecución Indicadores de Resultados
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b) Línea de ayudas a turismos con estacionalidad
complementaria - Proyectos de rutas ejecutadas - Número de turistas usuarios de la ruta 

- Inversión pública realizada - Valoración por los turistas 
- Proyectos de inversiones materiales - Incremento de las ventas (tasa de crecimiento anual) 
- Recursos públicos empleados - Evolución de los índices de estacionalidad del sector 

- Empleos generados 
- Incremento de valora añadido (% tasa anual) 
- Número de plazas creadas orientadas a dichos segmentos 
- Número de turistas de dichos segmentos en Andalucía 

c) Apoyo a la celebración de grandes eventos - Número de eventos apoyados - Número de asisitentes a grandes eventos 
- Recursos públicos empleados - Valoración de los asistentes 

- Evolución de los índices de estacionalidad del sector 

d) Acciones concertadas de desarrollo turístico en el exterior - Recursos públicos empleados - Volumen de inversión privada 
- Número de proyectos realizados - Beneficio neto obtenido por las empresas 

- Valoración de la Administración y entidades participantes 

12. PROMOCIÓN

a) Coordinación de la promoción. - Coordinación con los agentes - Número de acciones coordinadas 
- Coordinación con entes locales - Número de instrumentos definidos 

b) Planes de promoción - Formulación Plan Estratégico de Promoción
Turística de Andalucía - Número de acciones en función del producto 

- Formulaciones de Planes Anuales de promoción - Número de acciones en función del mercado 
- Número de subvenciones y ayudas 

c) Políticas de pruducción. - Elaboración de B.I.T.A. - Número de imágenes producidas 
- Elaboración de programa de publicaciones por productos 

turísticos - Número de imágenes utilizadas y comercializadas 
- Recursos públicos utilizados - Número de publicaciones por productos 

d) Política de promoción y comercialización turística - Creación mapa de recursos turísticos - Número de ofertas territoriales clusterizadas 
- Potenciación O.T.S.T.A. - Número de usuarios O.T.S.T.A. 
- Consolidación R.E.A.A.E. - Número de visitantes R.E.A.A.E. 
- Recursos públicos empleados en la actuación 

e) Política de comunicación turística. - Elaboración plan de medios - Número de instrumentos empleados 
- Recursos financieros empleados - Número de colaboraciones realizadas 

- Porcentaje de rentabilidad y penetración 

f ) Políticas de fidelización - Elaboración Plan de fidelización  - Porcentaje de incremento de repetición de turistas 
- Implantación general - Porcentaje de incremento de repetición de viaje 

13. CONTRIBUCIÓN DEL TURISMO ANDALUZ 
AL DESARROLLO SOLIDARIO

a) Línea de ayudas a la formación de inmigrantes en
materia turística - Número de acciones formativas - Número de inmigrantes participantes 

- Recursos públicos empleados - Valoración por parte de los inmigrantes  
- Nivel de inserción laboral posterior a la realización de la 

actividad 

ESTRATEGIAS Indicadores de Ejecución Indicadores de Resultados
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X.- EVALUACIÓN Y SEGUIMIENTO DEL PLAN

La Mesa de Turismo, una vez aprobado definitivamente el Plan General de
Turismo, realizará el seguimiento de la aplicación de las diferentes medidas y
actuaciones establecidas en dicho Plan.

Los mecanismos para la evaluación y seguimiento del Plan General de Turis-
mo de Andalucía se basarán, prioritariamente, en la comprobación periódica del
cumplimiento de los diferentes indicadores establecidos en las estrategias del mis-
mo. Para ello, la mesa se reunirá, con carácter monográfico, y con la finalidad de
realizar el seguimiento de las medidas y las actuaciones vinculadas a ellas del Plan
General de Turismo de Andalucía, al menos dos veces al año. 

Igualmente, la Mesa de Turismo podrá sugerir la incorporación de nuevos
indicadores en aquellos casos en que fuera necesario para una mejor evaluación del
desarrollo de las actuaciones,  así como para el establecimiento de su  índice de
cumplimiento y, todo ello, con el objetivo de comprobar el correcto desarrollo de
los compromisos recogidos en el Plan General  de Turismo de Andalucía o, en su
caso, proponer las posibles reorientaciones que resultaran precisas para su correc-
ta ejecución.

El Consejo Andaluz de Turismo de Andalucía en atribución de las funcio-
nes encomendadas  en el artículo 2 del Decreto 21/2002, de 29 de Enero, por el
que se regula la organización y funcionamiento del Consejo Andaluz de Turismo,
supervisará el desarrollo y cumplimiento de los objetivos del Plan General de
Turismo y de sus estrategias emitiendo informe al efecto. 
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ORDEN DE 14 DE MARZO DE 2003, 
POR LA QUE SE APRUEBA EL MAPA DE COMARCAS
DE ANDALUCÍA A EFECTOS DE LA PLANIFICACIÓN

DE LA OFERTA TURÍSTICA Y DEPORTIVA.
(BOJA núm. 59, de 27 de marzo)

Corrección de errores BOJA 60, de 28 de marzo. (integrada)
Corrección de errores BOJA 85, de 7 de mayo. (integrada)





La Comunidad Autónoma de Andalucía tiene atribuida por los apartados 17 y
31 del artículo 13 del Estatuto de Autonomía competencia exclusiva en materia de
ordenación y promoción del turismo y de deporte, respectivamente. El Parlamento de
Andalucía, en ejercicio de estas competencias, aprobó la Ley 12/1999, de 15 de
diciembre, del Turismo y la Ley 6/1998, de 14 de diciembre, del Deporte, contenién-
dose en ambas leyes previsiones sobre la planificación de estos sectores.

La presente Orden tiene por objeto establecer el marco territorial adecuado para
la planificación de la oferta turística y deportiva. Como referencia se ha utilizado el
ámbito comarcal, considerado bien como el compuesto por el conjunto de varios tér-
minos municipales completos y limítrofes, bien por un solo municipio, cuando la
extensión de su término así lo aconseje, en el cual existe una realidad cultural, social y
económica que lo distingue de otras comarcas andaluzas como consecuencia de las
especiales relaciones existentes entre su territorio, población y actividades económicas
y sociales. Este ámbito se corresponde con los niveles nuts cuatro. De este modo, con
su aprobación se identifica cada comarca con la finalidad de programar las políticas
con carácter general, adaptándolas a las circunstancias y peculiaridades de cada uno de
los ámbitos territoriales en los que se ejecuten. 

En materia deportiva, la Ley 6/1998, de 14 de diciembre, del Deporte, dispo-
ne que corresponde a la Administración de la Junta de Andalucía la planificación y
organización del sistema deportivo, la formulación de la política deportiva andaluza y
la planificación de las instalaciones deportivas. Es en su Título VI donde se encuentran
las principales determinaciones sobre la aprobación e implementación del Plan Direc-
tor de Instalaciones Deportivas, el cual ha sido desarrollado por el Decreto 144/2001,
de 19 de junio, prescribiendo que este Plan tiene por objeto generalizar la práctica del
deporte y corregir los desequilibrios territoriales existentes en cuanto a su ubicación,
mediante la definición de sus necesidades, la previsión de objetivos a conseguir y la for-
mulación de actuaciones y de prioridades en su ejecución.

Este Decreto clasifica las instalaciones en tres niveles o redes: básica, comple-
mentaria y especial. A cada tipo de red de instalaciones deportivas le es asignado el
ámbito territorial apropiado a su específica finalidad, previendo que a la red básica le
corresponde la comarca deportiva, a la red complementaria el área deportiva y a la red
especial la totalidad del territorio de la Comunidad Autónoma.

Por su parte, el artículo 3 de la Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo
atribuye a la Administración de la Junta de Andalucía la competencia para planificar y
ordenar el turismo. En su exposición de motivos considera que los instrumentos de
ordenación son precisos para que la Administración turística pueda estimular un cre-
cimiento ordenado y sostenible del sector turístico andaluz, la planificación y la pro-
gramación de la oferta. El mapa comarcal de Andalucía servirá de parámetro para emi-

N u e v a  l e g i s l a c i ó n  t u r í s t i c a  d e  A n d a l u c í a 241



tir las declaraciones de zonas, que son un mecanismo esencial para conseguir un racio-
nal desarrollo del turismo en Andalucía, tanto para ordenar y fomentar una determi-
nada área territorial que haya sido declarada como zona de preferente actuación turís-
tica, como para recuperar el equilibrio territorial en aquellas zonas que sean declaradas
como de recualificación de destinos.

Para hacer efectivo lo anterior, la Consejería de Turismo y Deporte aprueba
mediante la presente Orden el mapa comarcal de Andalucía, teniendo como único fin
el de delimitar ámbitos territoriales sobre los que desarrollar  la planificación turística
y deportiva, sin, por otra parte, afectar en modo alguno a la estructura territorial de
Andalucía. Esta Orden se encuentra en la línea emprendida por otras Consejerías, que
han puesto en práctica semejantes medidas racionalizadoras, creando divisiones terri-
toriales, denominadas comarcas, a efectos de declarar zonas de peligro de incendios
forestales, determinar los rendimientos comarcales que deben obtenerse en la utiliza-
ción de tierras, concretar el ámbito territorial de las oficinas comarcales agrarias o las
comarcas de emergencia cinegética, o desarrollar una adecuada política de ordenación
del territorio mediante planes de carácter subregional. Asimismo, en materia de aguas
se utiliza otro término, el de aglomeración urbana, para establecer ámbitos territoria-
les sobre los que desarrollar políticas de saneamiento y depuración de aguas residuales.

En su virtud, atendiendo a lo previsto por la Ley 6/1998, de 14 de diciembre,
del Deporte, el Decreto 144/2001, de 19 de junio, de Planes de Instalaciones Depor-
tivas y la Ley 12/1999, de 15 de diciembre, del Turismo, de conformidad  con el artí-
culo 44.4 de la Ley 6/1983, de 21 de julio, del Gobierno y la Administración de la
Comunidad Autónoma,

DISPONGO:
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Artículo único. Aprobación del mapa comarcal de Andalucía.

Se aprueba como anexo de esta Orden el mapa de comarcas de Andalucía, a efec-
tos de la planificación de la oferta turística y deportiva. 

Disposición final única

Entrada en vigor

La presente Orden entrará en vigor el día siguiente al de su publicación en el
Boletín Oficial de la Junta de Andalucía.

Sevilla, 14 de marzo de 2003  

Antonio Ortega García
CONSEJERO DE TURISMO Y DEPORTE
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ANEXO I
MAPA DE COMARCAS DE ANDALUCÍA PARA LA

PLANIFICACIÓN DE LA OFERTA TURÍSTICA Y DEPORTIVA.

ALMERÍA

1.- VALLE DEL ALMANZORA

Albánchez, Albox, Alcóntar, Arboleas, Armuña de Almanzora, Bacares, Bayarque,
Cantoria, Chercos, Cóbdar, Fines, Laroya, Líjar, Lúcar, Macael, Olula del Río,
Oria, Partaloa, Purchena, Serón, Sierro, Somontín, Suflí, Taberno, Tíjola, Urrácal,
Zurgena.

2.- COMARCA METROPOLITANA DE ALMERIA

Almería, Benahadux, Gádor, Huércal de Almería, Níjar, Pechina, Rioja, Santa Fe
de Mondújar, Viator.

3.- ALPUJARRA ALMERIENSE

Alboloduy, Alcolea, Alhabia, Alhama de Almería, Alicún, Almócita, Alsodux,
Bayárcal, Beires, Bentarique, Canjáyar, Fondón, Huécija, Illar, Instinción, Láujar
de Andarax, Ohanes, Padules, Paterna del Río, Rágol, Santa Cruz de Marchena,
Terque.

4.- FILABRES-TABERNAS

Abla, Abrucena, Alcudia de Monteagudo, Benitagla, Benizalón, Castro de Filabres,
Fiñana, Gergal, Lucainena de las Torres, Las Tres Villas, Nacimiento, Olula de Cas-
tro, Senés, Tabernas, Tahal, Turrilas, Uleila del Campo, Velefique.

5.- LEVANTE ALMERIENSE

Antas, Bédar, Carboneras, Cuevas de Almanzora, Garrucha, Huércal Overa, Los
Gallardos, Lubrín, Mojácar, Pulpí, Sorbas, Turre, Vera.

6.- COMARCA DE LOS VÉLEZ

Chirivel, María, Vélez Blanco, Vélez Rubio.

7.- PONIENTE ALMERIENSE

Adra, Berja, Dalías, El Ejido, Enix, Félix, La Mojonera, Roquetas de Mar, Vícar.
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CÁDIZ

8.- BAHIA DE CADIZ

Cádiz, Chiclana, El Puerto de Santa María, Puerto Real, San Fernando.

9.- CAMPIÑA DE JEREZ·

Jerez de la Frontera, San José del Valle.

10.- CAMPO DE GIBRALTAR

Jimena de la Frontera, Castellar de la Frontera, San Roque, La Línea de la Con-
cepción, Los Barrios, Algeciras, Tarifa.

11.- COSTA NOROESTE

Chipiona, Rota, Sanlúcar de Barrameda, Trebujena.

12.- LA JANDA

Alcalá de los Gazules, Barbate, Benalup-Casas Viejas, Conil de la Frontera, Medi-
na Sidonia, Paterna de Rivera, Vejer.

13.- SIERRA DE CÁDIZ

Alcalá del Valle, Algar, Algodonales, Arcos de la Frontera, Benaocaz, Bornos, El
Bosque, El Gastor, Espera, Grazalema, Olvera, Prado del Rey, Puerto Serrano,
Setenil de las Bodegas, Torre-Alháquime, Ubrique, Villaluenga del Rosario, Villa-
martín, Zahara.

CÓRDOBA

14.- ALTO GUADALQUIVIR

Adamuz, Bujalance, Cañete de las Torres, El Carpio, Montoro, Pedro Abad, Villa
del Río, Villafranca de Córdoba.

15.- CAMPIÑA DE BAENA

Baena, Castro del Río, Espejo, Nueva Carteya, Valenzuela.

16.- CAMPIÑA SUR

Aguilar, Fernán Núñez, La Rambla, Montalbán de Córdoba, Montemayor, Mon-
tilla, Monturque, Moriles, Puente Genil, San Sebastián, Santaella.

17.- CÓRDOBA

Córdoba.

18.- COMARCA DE LOS PEDROCHES

Alcaracejos, Añora, Belalcázar, Cardeña, Conquista, Dos Torres, El Viso, Fuente la
Lancha, El Guijo, Hinojosa del Duque, Pedroche, Pozoblanco, Santa Eufemia,
Torrecampo, Villanueva de Córdoba, Villanueva del Duque, Villaralto.
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19.- SUBBÉTICA

Almedinilla, Benamejí, Cabra, Carcabuey, Doña Mencía, Encinas Reales, Fuente-
Tójar, Iznájar, Lucena, Luque, Palenciana, Priego de Córdoba, Rute, Zuheros.

20.- VALLE DEL GUADIATO

Bélmez, Espiel, Fuente Obejuna, La Granjuela, Los Blázquez, Obejo, Peñarroya-
Pueblonuevo, Valsequillo, Villaharta, Villanueva del Rey, Villaviciosa de Córdoba.

21.- VALLE MEDIO DEL GUADALQUIVIR

Almodóvar del Río, Fuente Palmera, Guadalcázar, Hornachuelos, La Carlota, La
Victoria, Palma del Río, Posadas.

GRANADA

22.- COMARCA DE ALHAMA

Agrón, Alhama de Granada, Arenas del Rey, Cacín, Chimeneas, Escúzar, Jayena, La
Malahá, Santa Cruz del Comercio, Ventas de Huelma, Zafarraya.

23.- ALPUJARRA GRANADINA

Almegíjar, Alpujarra de la Sierra, Bérchules, Bubión, Busquístar, Cádiar, Cáñar,
Capileira, Carataunas, Cástaras, Juviles, La Taha, Lanjarón, Lobras, Murtas, Neva-
da, Órgiva, Pampaneira, Pórtugos, Soportújar, Torvizcón, Trevélez, Turón, Ugíjar,
Valor.

24.- COMARCA DE BAZA

Baza, Benamaurel, Caniles, Cortes de Baza, Cuevas del Campo, Cúllar, Freila,
Zújar.

25.- COSTA TROPICAL

Albondón, Albuñol, Almuñécar, Gualchos en Castell, Itrabo, Jete, Lentejí, Los
Guajares, Lújar, Molvizar, Motril, Otívar, Polopos, Rubite, Salobreña, Sorvilán,
Vélez de Benaudalla.

26.- COMARCA DE GUADIX

Albuñán, Aldeire, Alquife, Beas de Guadix, Benalúa de Guadix, Cogollos de Gua-
dix, Cortes y Graena, Darro, Diezma, Dólar, Ferreira, Fonelas, Gor, Gorafe, Gua-
dix, Hueneja, Jerez del Marquesado, La Calahorra, La Peza, Lanteira, Lugros, Mar-
chal, Morelabor, Policar, Purellena, Valle de Zalabi.

27.- COMARCA DE HUÉSCAR

Castillejar, Castril, Galera, Huéscar, Orce, Puebla de Don Fadrique.
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28.- LOS MONTES

Alamedilla, Alicún de Ortega, Benalúa de las Villas, Campotejar, Colomera, Dehe-
sas de Guadix, Deifontes, Gobernador, Guadahortuna, Huélago, Iznalloz, Monte-
jícar, Montillana, Pedro Martínez, Piñar, Torre-Cardela, Villanueva de las Torres.

29.- COMARCA DE LOJA

Algarinejo, Huétor Tájar, Illora, Loja, Moclín, Montefrío, Moraleda de Zafayona,
Salar, Villanueva Mesía, Zagra.

30.- VALLE DE LECRÍN

Albuñuelas, Dúrcal, El Pinar, El Valle, Lecrín, Nigüelas, Padul, Villamena.

31.- VEGA DE GRANADA

Albolote, Alfacar, Alhendín, Armilla, Atarfe, Beas de Granada, Cájar, Calicasas,
Cenes de la Vega, Chauchina, Churriana de la Vega, Cijuela, Cogollos Vega, Cúllar
Vega, Dílar, Dudar, Fuente Vaqueros, Gójar, Granada, Güéjar Sierra, Güevejar,
Huétor Santillán, Huétor Vega, Jun, La Zubia, Láchar, Las Gabias, Maracena,
Monachil, Nívar, Ogíjares, Otura, Peligros, Pinos Genil, Pinos Puente, Pulianas,
Quéntar, Santa Fe, Vegas del Genil, Víznar.

HUELVA

32.- EL ANDEVALO

Alosno, Cabezas Rubias, Calañas, El Almendro, El Cerro del Andévalo, El Grana-
do, Paymogo, Puebla de Guzmán, San Bartolomé de la Torre, Sanlúcar de Guadia-
na, Santa Bárbara de Casa, Valverde del Camino, Villanueva de las Cruces, Villa-
nueva de los Castillejos.

33.- EL CONDADO

Almonte, Beas, Bollullos Par del Condado, Bonares, Chucena, Escacena del Cam-
po, Hinojos, La Palma del Condado, Lucena del Puerto, Manzanilla, Niebla, Pater-
na del Campo, Rociana del Condado, Trigueros, Villalba del Alcor, Villarrasa.

34.- COSTA OCCIDENTAL

Ayamonte, Cartaya, Isla Cristina, Lepe, San Silvestre de Guzmán, Villablanca.

35.- CUENCA MINERA

Berrocal, Campofrío, El Campillo, Granada de Río Tinto, Minas de Riotinto, Ner-
va, Zalamea la Real.

36.- COMARCA METROPOLITANA DE HUELVA

Aljaraque, Gibraleón, Huelva, Moguer, Palos de la Frontera, Punta Umbría, San
Juan del Puerto.
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37.- SIERRA DE HUELVA

Alájar, Almonaster la Real, Aracena, Aroche, Arroyomolinos de León, Cala, Caña-
veral de León, Castaño del Robledo, Corteconcepción, Cortegana, Cortelazor,
Cumbres de Enmedio, Cumbres de San Bartolomé, Cumbres Mayores, Encinaso-
la, Fuenteheridos, Galaroza, Higuera de la Sierra, Hinojales, Jabugo, La Nava,
Linares de la Sierra, Los Marines, Puerto Moral, Rosal de la Frontera, Santa Ana la
Real, Santa Olalla del Cala, Valdelarco, Zufre.

JAÉN

38.- SIERRA SUR

Alcalá la Real, Alcaudete, Castillo de Locubín, Frailes, Valdepeñas de Jaén.

39.- ÁREA METROPOLITANA DE JAÉN

Fuensanta de Martos, Fuerte del Rey, Higuera de Calatrava, Jaén, Jamilena, La
Guardia de Jaén, Los Villares, Mancha Real, Martos, Mengíbar, Porcuna, Santiago
de Calatrava, Torredelcampo, Torredonjimeno, Villardompardo, Villatorres.

40.- CAMPIÑA DE JAÉN

Andújar, Arjona, Arjonilla, Cazalilla, Escañuela, Espeluy, La Higuera, Lopera, Mar-
molejo, Villanueva de la Reina.

41.- EL CONDADO

Arquillos, Castellar, Chiclana de Segura, Montizon, Navas de San Juan, Santiste-
ban del Puerto, Vilche.

42.- LAS VILLAS

Iznatoraf, Sorihuela de Guadalimar, Villacarrillo, Villanueva del Arzobispo.

43.- LA LOMA

Baeza, Begíjar, Canena, Ibros, Lupión, Rus, Sabiote, Torreblascopedro, Torrepero-
gil, Úbeda.

44.- SIERRA DE CAZORLA

Cazorla, Chilluevar, Hinojares, Huesa, La Iruela, Peal de Becerro, Pozo Alcón,
Quesada, Santo Tomé.

45.- SIERRA DE SEGURA

Arroyo del Ojanco, Beas de Segura, Benatae, Génave, Hornos, La Puerta de Segu-
ra, Orcera, Puente de Génave, Santiago-Pontones, Segura de la Sierra, Siles, Torres
de Albánchez, Villarrodrigo.
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46.- SIERRA MÁGINA

Albanchez de Mágina, Bedmar y Garcíez, Bélmez de la Moraleda, Cabra del Santo
Cristo, Cambil, Campillo de Arenas, Carcheles, Huelma, Jimena, Jódar, Larva,
Noalejo, Pegalajar, Torres.

47.- SIERRA MORENA

Aldeaquemada, Bailén, Baños de la Encina, Carboneros, Guarromán, Jabalquinto,
La Carolina, Linares, Santa Elena.

MÁLAGA

48.- COMARCA DE ANTEQUERA

Alameda, Almargen, Antequera, Archidona, Ardales, Campillos, Cañete la Real,
Carratraca, Cuevas Bajas, Cuevas de San Marcos, Fuente de Piedra, Humilladero,
Mollina, Sierra de Yeguas, Teba, Valle de Abdalajís, Villanueva de Algaidas, Villa-
nueva del Rosario, Villanueva del Trabuco, Villanueva de Tapia.

49.- LA AXARQUÍA

Alcaucín, Alfarnate, Alfarnatejo, Algarrobo, Almáchar, Archez, Arenas, Benamar-
gosa, Benamocarra, Canillas de Aceituno, Canillas de Albaida, Colmenar, Coma-
res, Cómpeta, Cútar, El Borge, Frigiliana, Iznate, Macharaviaya, Moclinejo, Nerja,
Periana, Rincón de la Victoria, Riogordo, Salares, Sayalonga, Sedella, Torrox, Tota-
lán, Vélez-Málaga, Viñuela.

50.- COSTA DEL SOL OCCIDENTAL

Benalmádena, Benahavís, Casares, Estepona, Fuengirola, Istán, Manilva, Marbella,
Mijas, Ojén, Torremolinos.

51.- ÁREA METROPOLITANA DE MÁLAGA

Almogía, Casabermeja, Málaga.

52.- VALLE DEL GUADALHORCE

Alhaurín de la Torre, Alhaurín el Grande, Álora, Alozaina, Cártama, Casarabone-
la, Coín, Guaro, Monda, Pizarra, Tolox, Yunquera.

53.- SERRANÍA DE RONDA

Algatocín, Alpandeire, Arriate, Atajate, Benadalid, Benaoján, Benalauría, Benarra-
bá, Cartajima, Cortes de la Frontera, Cuevas del Becerro, El Burgo, Faraján, Gau-
cín, Genalguacil, Igualeja, Jimera de Libar, Jubrique, Juzcar, Montejaque, Parauta,
Pujerra, Ronda.
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SEVILLA

54.- ALJARAFE

Albaida del Aljarafe, Aznalcázar, Benacazón, Bollullos de la Mitación, Carrión de
los Céspedes, Castilleja del Campo, Huévar, Olivares, Pilas, Sanlúcar la Mayor,
Umbrete, Villamanrique de la Condesa, Villanueva del Ariscal.

55.- BAJO GUADALQUIVIR

El Coronil, El Cuervo de Sevilla, Las Cabezas de San Juan, Lebrija, Los Molares,
Los Palacios y Villafranca, Utrera.

56.- CAMPIÑA DE CARMONA

Carmona, El Viso del Alcor, La Campana, Mairena del Alcor.

57.- CAMPIÑA DE MORÓN Y MARCHENA

Coripe, El Arahal, La Puebla de Cazalla, Marchena, Montellano, Morón de la
Frontera, Paradas.

58.- COMARCA DE ÉCIJA

Cañada Rosal, Écija, Fuentes de Andalucía, La Luisiana.

59.- SIERRA SUR

Aguadulce, Algámitas, Badolatosa, Casariche, El Rubio, El Saucejo, Estepa, Gile-
na, Herrera, La Lantejuela, La Roda de Andalucía, Lora de Estepa, Los Corrales,
Marinaleda, Martín de la Jara, Osuna, Pedrera, Pruna, Villanueva de San Juan.

60.- COMARCA METROPOLITANA DE SEVILLA

Alcalá de Guadaira, Almensilla, Bormujos, Camas, Castilleja de Guzmán, Castille-
ja de la Cuesta, Coria del Río, Dos Hermanas, Espartinas, Gelves, Gines, Isla
Mayor, La Puebla del Río, La Rinconada, Mairena del Aljarafe, Palomares del Río,
Salteras, San Juan de Aznalfarache, Santiponce, Sevilla, Tomares, Valencina de la
Concepción.

61.- SIERRA NORTE

Alanís, Almadén de la Plata, Aznalcóllar, Castilblanco de los Arroyos, Castillo de
las Guardas, Cazalla de la Sierra, Constantina, El Garrobo, El Madroño, El Pedro-
so, El Real de la Jara, El Ronquillo, Gerena, Guadalcanal, Guillena, La Puebla de
los Infantes, Las Navas de la Concepción, San Nicolás del Puerto.

62.- VEGA DEL GUADALQUIVIR

Alcalá del Río, Alcolea del Río, Brenes, Burguillos, Cantillana, La Algaba, Lora del
Río, Peñaflor, Tocina, Villanueva del Río y Minas, Villaverde del Río.
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