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. EL TURISMO COMO ACTIVIDAD
ECONOMICA EN ANDALUCIA

Es evidente que asistimos, en los dltimos afios,
a un resurgir econdémico en Andalucia que rompe
una tendencia secular de empobrecimiento paulati-
no de nuestra tierra y que se plasmaba afio tras afio,
en una pérdida de riqueza y un peor posicionamiento
respecto de otras Comunidades del Estado.

Este declive mantenido durante tan largo tiem-
po, se interrumpe a mediados de la década de los
ochenta y los indices econémicos empiezan a mos-
trar no sélo caracteres positivos (que son generales
a toda la economia nacional), sino claramente me-
jores que la media nacional, mostrando una clara
recuperacion de la economia andaluza y un estre-
chamiento de la distancia que nos separa de otras
Comunidades. Sin recurrir a reiteradas series esta-
disticas (que se expondran detalladamente en otros
epigrafes de este volumen), puede asegurarse feha-
cientemente esta afirmacidén, reconocida en cuan-
tos foros econémicos ha sido tratada.

Y puede afirmarse que un papel destacado en
esta recuperacion andaluza ha tenido el sector tu-
ristico. Desde hace dos décadas, el turismo se con-
vierte en una actividad econémica relevante en cuan-
to a su aportacién global, pero su modelo de desa-
rrollo contenia dos elementos que podian hacer pe-
ligrar su futuro: la dedicacién al turismo de masas
y la concentracion espacial en una estrecha franja
costera. Estos dos riesgos fueron reiteradamente de-
nunciados por mltiples y autorizadas voces a lo lar-
go de los setenta y la recesion que en tal década se
produjo vino a darles la razén. El periodo de refle-
Xi6n que se abrid en tal momento contribuyé a en-
riquecer notablemente la teoria econémica del tu-
rismo, aunque su reflejo en actitudes y medidas con-
cretas se dilatd en exceso. Una de las consecuen-
cias positivas fue la decisién de la administracién
turistica de la Junta de Andalucia (atin en fase de
recibir las transferencias) de iniciar una serie de tra-

bajos y estudios para diagnosticar la situacidn y di-

senar, consccuentemente, la oferta turfstica andaluza.

2. EL DISENO DE LA OFERTA

En la actualidad, estos trabajos se hallan casi
concluidos, a falta tan sélo de la redaccién de pla-
nes de uso y aprovechamiento turistico de algunos
destinos alternativos en el interior. Pero todo este
citmulo de esfuerzos planificadores se realizé a tra-
vés de varios estadios complementarios.

2.1. Radiografia de la oferta existente

Como era lagico, la base de cualquier planifi-
cacidn turistica pasaba por el andlisis de la realidad
fisica con que se contaba y por la valoracién de la
imagen promocional que de ella se daba en los res-
pectivos mercados emisores.

No fue fdcil hacer tal diagndstico, pero pudo
llegarse a conclusiones lo suficientemente contun-
dentes como para servir de base a los estudios de
planificacion ulteriores. No es ocioso recordar, aun-
que sea con brevedad, las principales conclusiones:

a) Una amplia oferta de camas vacacionales
en la Costa del Sol, especialmente en su tramo
Torremolinos-Fuengirola, mayoritariamente dedica-
das al turismo de masas, afectado de una fortisima
estacionalidad (julio-agosto}, controlado por Tour-
operadores fordneos que habian iniciado una carre-
ra de precios a la baja que hacfa inviable la propia
supervivencia de los establecimientos hoteleros.

b) Una corriente de turismo pseudo-cultural
dirigido a las ciudades monumentales andaluzas (Se-
villa, Cérdoba y, sobre todo, Granada), organizado
en viajes de un solo dia por la agencias de viajes
de la Costa del Sel, donde se originaba esta corriente.
Por ello, las pernoctaciones generadas eran minimas,
desincentivando todo desarrollo hotelero propio.

¢) Unos destinos turisticos infrautilizados en
las zonas costeras de Huelva y Cadiz, asociados a
las vacaciones familiares y por ello muy sensibles
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al descenso de la capacidad de gasto que significé
la crisis econémica de los setenta.

d) Un incipiente desarrollo en la costa alme-
riense, desestructurado y repartido de forma andr-
quica tanto en ¢l Poniente (Aguadulce, Roquetas) co-
mo en el Levante (Mojacar, Garrucha),

e) Un inexistente turismo rural o de interior,
pese al enorme potencial paisajistico de nuestra Co-
munidad, pero que se hallaba tarado por la inexis-
tencia de una infraestructura de alojamiento digna
de tal nombre. Considérese una excepcién a este
aserto el turismo invernal, asociado a los deportes
de nicve en Sierra Nevada, que empezaba a mos-
trar sus posibilidades.

f) Un rasgo comiin a todo el territorio anda-
luz y que actuaba como una losa a sus posibilida-
des de desarrollo, era la casi total carencia de in-
fraestructuras bdsicas y de servicios piblicos dig-
nos para recibir a los visitantes. En efecto, Andalu-
cia era un destino remoto para cualquier turista que
pretendiese legar por tierra: la autopista del Medi-
terrdnco moria en Alicante, el ferrocarril era un efi-
caz disuasor de potenciales visitantes, las comuni-
caciones internas andaluzas impedian todo desarrollo
racional.

Valga como ejemplo la situacién del principal
destino turistico andaluz: la Costa del Sol. El sec-
tor oriental, considerado como secundario por la Ad-
ministracion y la empresa privada, se articulaba en
torno a un eje viario de disefio comarcal, con un
urbanismo volcado a galope sobre una estrechisi-
ma franja costera, que convirtié en bicéfalos a los
municipios (Vélez-Mdlaga, Torrox, Algarrobo), ge-
nerando tensiones y deficiencias sin cuento y espe-
cializandose en una explotacion vacacional de la ma-
siva edificacién de apartamentos pseudo-turisticos.

El scctor occidental, donde se acuna la marca
y donde se pretendio crear el gran destino turfstico
del Mediterraneo, se encontrd en un cuello de bo-
tella critico a principios de los ochenta: el urbanismo
hiperdesarrollista que se practicd antes de las Cor-
poraciones democrdticas, impulsé una masiva ocu-
pacion del suelo litoral, con aprovechamientos abu-
sivos y mala previsién de equipamientos piiblicos
{que luego se demandaran insistentemente). A la vez,
todo el desarrollo se articula en torno al eje viario
de la Carretera Nacional 340, al que se presiona hasta
tal punto que se le invalida como via de comunica-
cion eficaz, convirtiéndolo en un pasillo donde pro-
liferan los atascos y los accidentes. La alternativa
Norte es desestimada por la miope visién de los pro-
motores de suelo, mds preocupados por la eventual

y momentdnea pérdida de unas pluvalias que signi-

ficarfan las expropiaciones necesarias, que por ¢l
desarrollo de un modelo racional de comunicacio-
nes, que, curiosamente, ahora se demanda insisten-
temente. Esta presion sobre el litoral se complementa
con la ocupacion efectiva de la Zona Maritimo Te-
rrestre, la degradacion de las playas y la contami-
nacion de las mismas, por la ausencia de saneamien-
tos integrales urbanos. Cuando las Corporaciones
democraticas deciden acometer la solucion a estas
deficiencias se encuentran con graves problemas: los
nuevos Planes Generales de Ordenacién Urbana cho-
can con una pléyade de derechos adquiridos y si-
tuaciones irreversibles de facto que limitan la indu-
dable eficacia de tales instrumentos de planeamien-
to. Al mismo tiempo, la dotacién de un saneamien-
to integral a la Costa del Sol, desde Manilva a To-
rremolinos, tropieza con dificultades de traslado (por
la intensiva ocupacién del suelo a que se hacia refe-
rencia) y con unos costes disparados, que habrian
hecho inviable tal inversidn si no se hubiese conta-
do con el apoyo financiero del MOPU y actualmente
de la Consejeria de Obras Piiblicas de la Junta de
Andalucia. La redaccién de Planes Especiales de
Playas, regulando su aprovechamiento y regenera-
cidn, actualmente en diverso estado de ejecucidn,
supone un paso importante para la salvaguarda de
tan bdsico recurso turistico.

Por otro lado, la iniciativa empresarial optd en
la época desarrollista por la proliferacién de empre-
sas basadas en el crédito ficil y la inmediata amor-
tizacién, sin garantizar la permanente rentabilidad
de su enorme parque alojativo, que rapidamente de-
generd hacia una oferta de baja calidad que basaba
su competitividad en sus bajos precios, lo que ce-
rré un circulo que generaba un decreciente presti-
gio de la marca. Esta tendencia se consumié en si
misma, aunque legd un ingente conjunto de aloja-
mientos que se refugiaron en una practica de alqui-
ler pseudoturistico, rayando (y a veces incurriendo)
en la ilegalidad, mientras una minoria logro reflo-
tarse y constituir hoy dia un selecto conjunto de em-
presas con un nivel de servicios mds que aceptable
y unas posibilidades harto halagiienas.

3. LA PLANIFICACION
DE NUEVOS DESTINOS

La conclusién mds inmediata del prolijo andli-
sis antes referenciado fue la ineludible necesidad de
no incurrir de nuevo en el mismo error, de no vol-
ver a confiar en la generacidn espontinea, de no de-
jarse llevar de nuevo por acontecimientos socioeco-
nomicos exdgenos a nuestra Comunidad y que no



se pueden controlar cn su totalidad. En suma: era
necesario planificar la oferta global, con los Iimites
que cl libre ejercicio de la actividad econémica fija
a la actuacion de los poderes ptiblicos.

Asi, se acometen dos programas de planeamien-
to turistico, que pretenden cubrir ¢l mads amplio aba-
nico de ofertas posibles:

3.1. Los Planes Territoriales de Turismo Litoral

Estudian las posibilidades turisticas de los lito-
rales andaluces no consolidados, evaluando cuida-
dosamente ¢l impacto socioecoldgico que este tipo
de desarrollos pudiera producir y scialando actua-
ciones tipo a incentivar en cada tramo estudiado, re-
marcando aquéllas de tipo emblemaitico que signi-
fiquen nueva oferta turistica y que funcionen como
atraccion de otras, mds cldsicas y por ello renuen-
tes a arriesgadas implantaciones ex-novo.

Los tramos estudiados, tanto en el frente atldn-
tico (litoral onubense, desde el Guadiana al Odiel,
arco del Odiel a la Bahia de Cddiz, costa de Conil
y Chiclana, playas de Tarifa), como en el Medite-
rranco (Costa del Sol Oriental, Costa Tropical, Ba-
hia de Almerfa, Cabo de Gata y Costa de Levante
almeriense), pretenden establecer un licido diagnds-
tico de la situacién actual y fijar una amplia pano-
plia de propuestas dirigidas a las Administraciones
y a toda la sociedad. La mayor parte de estos estu-
dios sc hallan ya en fase de concrecion urbanistica,
con la redaccién y aprobacion de las figuras de pla-
neamiento adecuadas a cada caso, integradas en el
planeamiento local y convertidas en parte fundamen-
tal del diseno de desarrollo de los municipios
afectados.

3.2. Los Programas de Desarrollo Integral de
Turismo Rural (PRODINTUR)

Es ¢sta, quizds, la actuacién planificadora mas
novedosa, por cuanto significa una decidida apues-
ta de la administracion andaluza por el turismo al-
ternativo, que rompe con los esquemas tradiciona-
les del cldsico vacacional de sol y playa, ofertando
nuevos incentivos a nuevos consumidores e intro-
duciendo nuevas fuentes de riqueza a los colectivos
sociales del interior, sometidos a un proceso de de-
sertizacion econdmica y constrefidos a un sector pri-
mario con escasa capacidad de generacion de rique-
za. Estos programas se asocian, generalmente, a es-
pacios de gran valor paisajistico, en los que el eco-
sistema es el principal valor de atraccién. No es de
extraiar que la determinacién de Espacios Natura-

les Protegidos (recientemente aprobada por el Eje-

cutivo Andaluz mediante Ley homénima) coincida
con casi todos ellos. Asimismo, su afeccion a las
ocho provincias muestra el potencial de toda la Co-
munidad en este campo y la voluntad decidida de
potenciar la capacidad turistica de todo nuestro te-
rritorio. Quizds el mejor ejemplo de la correcta eva-
luacidn de recursos turisticos y de su acertada pro-
mocion, sea el espectacular crecimiento de visitan-
tes al Parque Natural de Cazorla, Segura y Las Vi-
llas, verdadera joya natural hasta hace muy poco des-
conocida para casi todos y ahora convertida en un
centro de atraccion turistica de primer orden.

4. LA REVALORIZACION DE LAS ZONAS
TURISTICAS EXISTENTES

Pero no podemos olvidar, ni por un momento,
que Andalucia cuenta con marcas turisticas conso-
lidadas, que han logrado trabajosamente asentarse
en los circuitos internacionales y que son pilares ba-
sicos de nuestro sector turistico. No puede obviar-
se que la Costa del Sol es, con mucho, nuestro pri-
mer destino turistico, no sélo por su capacidad alo-
jativa, sino, sobre todo, por ser una marca recono-
cida en todos los mercados emisores y que puede
actuar de tarjeta de visita de Andalucia en tan exi-
gentes colectivos. Asimismo, el contar con etique-
tas turisticas del prestigio de Granada, Sevilla, Cér-
doba, etc., nos permite acceder a circuitos de co-
mercializacién turistica vetados a otros territorios.

Este somero andlisis no hace sino reafirmar la
conviccion de que se debe salvaguardar este prestigio,
mediante una amplia gama de actuaciones, ptblicas
y privadas, a fin de elevar ain mds el nivel de recono-
cimiento de que gozan estas zonas. Dichas actuaciones
son tan complejas que serfa empresa dificil, por su
prolijidad, enumerarlas todas, pero pueden enunciarse
las mds destacadas, sin dnimo de ser exhaustivo:

— Mejora de las infraestructuras y los sistemas
generales urbanos, en especial la red de co-
municaciones (carreteras, aeropuertos).

— Perfecta dotacién sanitaria, en su vertiente
preventiva (salubridad, garantia en el con-
sumo) y curativa (red de centros asistencia-
les y hospitalarios).

— Completo equipamiento del ciclo del agua
(suministro garantizado, permanente y abun-
dante; saneamiento y depuracidn integral),

— Maximo cuidado a los valores paisajisticos
(playas, zonas verdes, limpieza viaria).
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— Facilidades a la inversion en proyectos di-
versificadores de reequipamiento, de moder-
nizacion y aquéllos que complementen y en-
riquezcan la actual oferta.

— Actuaciones conducentes a la elevacién del
clima sociocultural {seguridad ciudadana,
animacion de colectivos, profesionalizacion
de los agentes prestadores de servicios, etc.).

— Elevacidén general del nivel de los servicios
publicos (Correos, Telecomunicaciones,
Transportes Publicos, etc.).

Como puede inferirse del somero repaso, estas
zonas precisan de inversiones de «reposicions» y ree-
quipamiento, por cuanto las infraestructuras exis-
tentes han quedado desfasadas por el notable incre-
mento del colectivo al que han de servir. Puede verse
que su realizacion compete a la iniciativa privada
y a todos los niveles de la Administracion (local,
provincial, autonémica y central), lo que reafirma
el aserto de completa implicacion de todos, Muchas
de estas medidas estdn en fase de realizacion, lo que
nos hace ser optimistas ante el futuro préximo.

5. LA GENERACION
DE INFRAESTRUCTURAS TURISTICAS

La Administracion turistica andaluza no se li-
mita a planificar la oferta global o las actuaciones
concretas, ni siquiera se conforma con incentivar las
inversiones de otros departamentos, sino que tam-
bién invierte en la dotacién de infraestructura turfs-
tica, especialmente en zonas donde la iniciativa pri-
vada no se termina de decidir o incluso donde se
muestra claramente renuente a hacerlo, lo que con-
denarfa estos territorios a la permanente margi-
nalidad.

Asi, en el momento actual, ha realizado inver-
siones, en distintas fases de ejecucidén, en construir
villas turisticas (Bubion, en las Alpujarras; Cazor-
la, Cazalla de la Sierra), hoteles (Montoro, Zuhe-
ros, Istdn, Macael, Espiel, Vejer, Luque), campings
(Aracena, Punta Candor, Isla Cristina, Arcos de la
Frontera, Cazorla, Mazagén, Alcald de Guadaira,
Chipiona, Berja, Ubrique, Puerto de Santa Marfa),
oficinas de Turismo (Vera, Santa Elena, Guadix, La
Linea de la Concepcién, Granada, Algeciras, Cor-
doba, Ayamonte, aeropuertos), recintos feriales y
congresuales (Jerez de la Frontera, Cérdoba) y mul-
titud de proyectos puntuales.

Asimismo, en una decidida voluntad de coope-
racion interadministrativa, estd colaborando con las
Corporaciones Locales andaluzas a que se vayan do-

tando de hoteles (Vélez-Malaga, Genalguacil, Jubri-

que, Casarabonela, Cortes de la Frontera, Riotin-
to, Ojén), campings (Ardales, Fuentepiedra, Cas-
tril, Real de la Jara, Yunquera, Algatocin, Nerva,
Grazalema, Purullena, El Bosque, Segura), otros re-
cintos feriales y congresuales (Marbelila, Puente Ge-
nil), oficinas de turismo (36 municipios), mdquinas
limpiaplayas (22 beneficiados), sefializacién turfs-
tica, etc.

El programa en ejecucion representa una inver-
sién acumulada de 4.560 millones, que, entre otras
cosas, generardn 5.610 plazas alojativas de todo ti-
po. Y las previsiones presupuestarias de 1989 per-
miten mantener este ritmo creciente, lo que signifi-
cara un notable incremento de la capacidad global
andaluza, con especial incidencia en las comarcas
turisticamente mds desasistidas, pero con gran
potencialidad.

Pero también, se incentiva a la iniciativa priva-
da, mediante programas financieros que impulsan
la inversion en dreas o sectores poco atractivos has-
ta ahora, como la reforma y modernizacién del par-
que hotelero o la creacion de establecimientos tu-
risticos en el medio rural. Para ¢llo se articulan pro-
gramas que subvencionan a fondo perdido las inver-
siones o subsidiaran los tipos de interés de las ope-
raciones concertadas.

6. LA PROMOCION DEL
PRODUCTO TURISTICO

En buena légica, la creacion de infraestructura
turistica conlleva la comercializacién de la misma,
lo que implica una eficaz labor de promocién en los
mercados emisores. En este campo, la actuacidn de
la Administracién se enmarca en ef Plan de Marke-
ting que anualmente se elabora y que, una vez apro-
bado y dotado, se convierte en el referente obliga-
do. Dicho Plan de Marketing parte del supuesto uni-
versalmente asumido que la Administracién promo-
ciona destinos globales, marcas turisticas genéricas
¥ no empresas u ofertas concretas. A partir de ello,
se disefian programas de actuacién para los distin-
tos mercados (cldsicos como el inglés, en crecimiento
como el alemdn o italiano, con posibilidades de cre-
cimiento como el norteamericano o austrfaco, en re-
cuperacién como el escandinavo o en regresion co-
mo el Benelux, etc.). Con diversas técnicas (las cld-
sicas de folletos y embajadas, u otras mds recientes
como manuales de profesionales, penetracion en los
mass-media o uso de nuevas tecnologias, como el
videotext), en funcién de los referentes y motiva-
ciones detectadas (las cldsicas de sol y playa, las
emergentes como congresos, Convenciones o incen-



(tvOs O 1ds HUY [HIRONIArds pero con poencldl cre-
ciente, como la cinegética, deportiva o ndutica).
La promocion turistica es tan compleja que
bien merece un estudio a ella sélo dedicado, y
aqui se incluye un articulo monogrifico sobre el par-
ticular, lo que hace innecesario abundar en el tema.

7. UNA ULTIMA REFLEXION

Nadie pondria en duda que Andalucia es una
potencia turistica de primera magnitud, tanto por la
cuantia de su oferta como por la diversidad de la

nisima, Asimismeo, todos coinciden en afirmar que
sus posibilidades turisticas son muy superiores a sus
actuales existencias, tanto por no haber agotado és-
tas su capacidad de crecimiento y mejora, cuanto
por disponer de una amplia y variopinta reserva de
recursos turisticos. Si a ello anadimos el innegable
proceso de recuperacion y desarrollo econémico que
disfruta nuestra Comunidad en los ultimos afios, sélo
podemos concluir que nos hallamos en un momen-
to histdrico, en que podremos realizar el definitivo
despegue que nos lleve a posiciones de privilegio
ante los mercados turisticos internacionales.

Este es el reto de todos.
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