un nou segle

El turisme valencia davant

EL MODEL TURISTIC

El model turistic valencia s’assenta, des de
la seua genesi, en la comercialitzacié del
producte «sol i platja», argument principal
de les seues destinacions, fonamentat en
I'explotacié de recursos naturals. Recursos
als quals progressivament s’ha anat incor-
porant un entramat d’oferta complemen-
taria de certa entitat que continua en fase
d’expansid, que I'enriqueix avui i que ator-
ga al turisme valencia personalitat propia
davant destinacions competidores. Aquests
factors expliquen el caracter vacacional
adquirit pel Pafs Valencia per a nombrosos
turistes espanyols i estrangers.

El transit turistic valencia sha vist
amanit al llarg de la decada dels noranta
per la ubicacié del Pafs Valencia en 'eix de
desenvolupament economic de 'Arc Me-
diterrani; macroregi6 considerada de ma-
jor expansié en els darrers anys. D’igual
manera, ha contribuit al creixement turistic
valencia 'impuls transmes pel desenvo-
lupament d’infraestructures diverses (ae-
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roports, carreteres, comunicacions en ge-
neral), tot i que encara sarrosseguen
mancances greus (recursos hidrics, conta-
minacié paisatgistica, urbanistica i am-
biental, etc.).

Al seu torn, el «posicionament» assolit
fins avui pel turisme valencia és fruit de
experiencia de les seues principals desti-
nacions, les quals han estes el seu radi
d’accié, d’acord amb I’evolucié economica
iamb la interpretacié que les empreses tu-
ristiques han efectuat dels missatges pro-
cedents de I'entorn en qué competeixen.
Léxit de lactivitat turistica valenciana és
haver-se convertit en el sustent de nombro-
sos espais, merce a la capacitat del turisme
de crear ocupacié i de generar rendes.

En TPespecialitzacié turistica adquirida
pel Pais Valencia en el seu conjunt, han
incidit els factors derivats de la naturalesa:
clima, platges i altres recursos naturals, als
quals cal afegir els preus del producte
turistic valencia, historicament baixos. La
conjuncié de tot aixd ha contribuit a
atraure un turisme de masses d’un nivell
adquisitiu baix-mitja. Relacionat amb
aixd sorgeix un dels fets econdmics que
planen al voltant del model turistic valen-
cid a hores d’ara: la posada en circulacié de
'euro. Davant aquesta circumstancia s’al-
bira una perspectiva favorable per als inte-
ressos turistics valencians, perque s'ate-



nuara la disputa competitiva via preu en-
tre les destinacions mediterranies, donat el
context de convergéncia econdmica que
propicia I'euro.

No obstant aixd, les actuacions que
shan d’adoptar avui semmarquen majori-
tariament en factors aliens al preu; ente-
nent per aquests la creacié d’infraestruc-
tures noves i més competitives, corregir les
agressions al medi ambient, un desenvolu-

pament urbanistic sensible a 'entorn, la
qualitat dels serveis i de I'oferta comple-
mentaria, entre altres. A partir de la com-
binacié de tots aquests aspectes es perfila
la massa critica necessaria per aconseguir
un «posicionament» competitiu i sosteni-
ble del turisme valencia, que garantesca la
seua preséncia futura en uns mercats pres-
sionats per una atmosfera d’internaciona-
litzacié i globalitzacié creixent.

TRETS I CARACTERISTIQUES
DEL MODEL TURISTIC DEL PAIS VALENCIA

— Destacada contribucié al PIB i a 'ocupacid.

— Monocultura del producte «sol i platja», fonamentat en avantatges comparatius: cli-
ma, platges i preus baixos.

— Planta hotelera en alguns casos obsoleta.

— Important pes de l'oferta extrahotelera: apartaments i habitatges de potencial ds
turistic.

— Sobredimensionament de 'oferta d’allotjament indiferenciada i de baixa qualitat.

— Facil accessibilitat per a la demanda estrangera, per la seua proximitat als principals
mercats mediterranis.

— Concentracié d’oferta en espais turistics concrets de litoral: Benidorm, Peniscola,

etc.

— Turisme de masses sensible al preu.

— Dotacié insuficient d’infraestructures.

— Congestié d’algunes destinacions turistiques en alguns moments de 'any.
— Estacionalitat marcada pel comportament vacacional dels espanyols.

— Oligopoli de majoristes de viatges en la comercialitzacié de la demanda estrangera.

Font: Elaboracié propia.

Complementariament, convé recordar
eclosié urbanistica severa de la costa va-
lenciana, iniciada en els anys setanta, que
encara no ha cessat en alguns enclava-
ments, amb la construccié extensiva d’a-
partaments i segones resideéncies, cosa que
ha condicionat el paisatge litoral del pais,
que s'enfronta a la disjuntiva de prosseguir

una escalada immobiliaria devastadora o
optar per la sostenibilitat. Perd la soste-
nibilitat de tot model turistic descansa en
la salvaguarda dels espais d’acollida, i al
Pais Valencia sén nombrosos els municipis
enclavats en la costa que depenen d’una
acollida multitudinaria de turistes, espe-
cialment els que sén fruit de les promo-



cions immobiliaries desordenadament in-
duides per administracions locals, cegades
per la capacitat financera que els confe-
reixen, a la curta, els cobraments per la
concessié de llicéncies d’obres i altres taxes
unides a l'accié promotora d’immobles.
Aquesta actitud ha impedit fins avui as-
sumir els canons de la sostenibilitat en les
destinacions valencianes, que s6n els tnics
que poden garantir avui la continuitat de
'explotacié turistica dins de les coorde-
nades que mostren les tendéncies turisti-
ques internacionals. Si no es prenen me-
sures clares, la tendéncia destructiva sobre
el territori acabara retallant de manera
asfixiant els limits d’aquest creixement
cancerés sense rumb cert, que avanga amb
I'unic horitzé del benefici econdmic imme-
diat, sense considerar costos ni externalitats.

Aixi mateix, cal dir que un dels trets
que més coarten el desenvolupament tu-
ristic valencia sén els canals de comercia-
litzacié, que continuen sota el control
d’un nombre reduit de majoristes de viat-
ges. Aquesta situacié comprimeix els preus
i redueix el marge negociador de les em-
preses turistiques autoctones. Si no es cor-
regeix aquesta dinamica es perpetua la
supervivencia d’una oferta indiferenciada
i de reinversié exigua, la qual cosa perjudi-
ca l'orientacié dels negocis cap a segments
millor valorats i de major futur, en que el
component preu no esdevinga el deter-
minant exclusiu.

D’altra banda, convé destacar la des-
pesa turistica realitzada per les families
que vénen de vacances al Pais Valencia,
perque representa prop del 10% del PIB
regional. Mentre que I'efectuada pels va-
lencians fora del Pais Valencia representa
una xifra molt petita. S¢’n col-legeix, doncs,
un saldo molt favorable per als interessos

econdmics, a causa de I'elevada capacitat
de finangament que aixi aconsegueix
'economia valenciana.

En conclusid, s’ha de subratllar que la
terciaritzacié que ha experimentat les-
tructura productiva valenciana en el darrer
ter¢ del segle passat és el resultat del pro-
tagonisme de les activitats associades al
sector serveis, entre les quals té un prota-
gonisme essencial el turisme (solament
I'hostaleria ja representa el 7% del PIB
valencia) i els sectors que shi vinculen.
Aixd ha provocat que les activitats tercia-
ries avancen en la seua participacié en el
VAB regional, fins representar el 63% del
total el 1998, mentre que el 1985 el seu pes
era del 57%. D’igual manera sobresurt I'o-
cupacié dependent del desenvolupament i
especialitzacié turistica del Pais Valencia,
perque les activitats caracteristiques del tu-
risme el 1998 representaven entorn del 8%
del total de 'ocupacié valenciana. Propor-
cié que selevaria almenys fins el 10% i
I'11% si es computara 'ocupacié indirec-
ta promoguda en sectors relacionats.

CONFIGURACIO EMPRESARIAL
DEL TURISME

El sector turistic, igual com passa en la res-
ta de sectors econdomics valencians, peca
‘una dimensié empresarial mitjana molt
d
reduida, la qual cosa si d’'una banda pot
facilitar la flexibilitat i I'ajust davant la
presentacié dels canviants serveis turistics,
atesa la versatilitat que experimenten els
gustos i preferencies dels turistes, d’altra
banda impedeix competir en ambits o gau-
dir d’estrategies que solament es troben a
Iabast de les grans corporacions. Aixo re-
presenta una limitacié competitiva per a



les empreses valencianes, en una activitat
en que els grans grups van guanyant posi-
cions, merce als avantatges i sinergies deri-
vades de la variable dimensié, que els per-
met, per exemple a les cadenes hoteleres,
obtenir rendes diferencials per la seua
posicié en el mercat en terrenys com ara la
comercialitzacid, la negociacié de preus,
Pespecialitzacid, la diversificacid, I'aplica-
cié de tecnologies, etc. Aquesta situacié la
descriuen amb gran nitidesa, juntament
amb les cadenes hoteleres, les empreses de
cuina rapida o els grups de viatges de ma-
jors dimensions, que gaudeixen de capa-
citats i mitjans d’accés als mercats inasse-
quibles als negocis reduits, de gestié fami-
liar i, per consegiient, amb dificultats de
penetracié en els circuits de 'entramat tu-
ristic vigent.

Segons les dades disponibles sobre la
dimensi6 empresarial del turisme valencia,
queda clara la primacia dels establiments
de dimensions reduides, identificats pels
que no disposen d’assalariats o sén micro-
empreses (menys de 10 empleats), els quals
resulten ser majoria en I'espai turistic va-
lencia. D’altra banda, es constata un cert
index d’especialitzacié i s’observa que el
Pais Valencia es troba especialitzat fona-
mentalment en tots els sectors en el nivell
de microempreses, encara que comenga a
advertir-se una presencia notable de PIME i
grans empreses en determinades branques
d’activitat.

DEMANDA I OFERTA
TURISTICA

En el conjunt de I'Estat espanyol el Pais
Valencia és una de les destinacions turfs-
tiques més sol-licitades pels turistes espa-

nyols, al voltant de 5.663.000 I'any 1999,
i ocupa aproximadament el tercer lloc des
de la perspectiva de la demanda efectuada
per estrangers, que van ser de 4.183.000,
també el 1999. Els mateixos valencians
s6n, sens dubte, un segment important de
la demanda, i constitueixen I'opcié turis-
tica de la meitat dels residents al Pais
Valencia que no ixen fora d’Espanya du-
rant les seues vacances. Existeix una enor-
me dificultat per quantificar la xifra real
de visitants que elegeixen les destinacions
valencianes. La causa és que el gruix de
turistes opten per apartaments i segones
residencies com a férmula d’allotjament
usual, la comercialitzacié dels quals s’efec-
tua, en la majoria dels casos, al marge dels
canals reglats, cosa que impedeix obtenir
xifres representatives d’aquesta realitat.
Ates aquest handicap, resulta obligat
recérrer al seguiment de la trajectoria de
les pernoctacions en establiments hotelers
valencians, com a férmula d’aproximacié
a la tendeéncia de la demanda turistica.
A partir de les dites pernoctacions és
possible establir diferents fases (vegeu
grafic).

a) 1988-1992: Forta caiguda de les
pernoctacions efectuades per turistes es-
trangers, en un context econdmic caracte-
ritzat per una pesseta apreciada i amb
simptomes de crisi econdmica en nom-
brosos paisos emissors de turistes a les cos-
tes valencianes. Aquesta circumstancia no
va poder ser compensada per la demanda
dels turistes espanyols, malgrat el seu
creixement constant.

b) 1993-1995: Recuperacié de la de-
manda tant de turistes espanyols com d’es-
trangers, si bé aquests darrers amb major
intensitat.



TENDENCIA DE LES PERNOCTACIONS HOTELERES
EN LA COMUNITAT VALENCIANA.
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Font: Elaboracié propia.

¢) 1996-1999: Superada la baixada de
1996, el sector reflecteix una etapa gene-
ralitzada de bonanca.

d) 2000: El creixement es fonamenta
en la demanda exterior, encara que es de-
tecten de nou indicis d’'un refredament
relatiu en el ritme d’aquesta demanda.

La planta hotelera del Pais Valencia re-
sulta sol-licitada majoritariament per tu-
ristes espanyols, procedents la majoria de
Madrid, Castella-la Manxa, Castella-Lled,
Pais Basc i Aragd. Se sol tractar d’un turisme
familiar que es desplaca en vehicle propi a
les destinacions i que elegeix els viatges
sense gaire planificacid, atrets pel clima, el
sol i les platges, encara que també és molt
valorat el factor de la tranquil-litat, com a
sindonim de descans i relaxacié. Realitzen
estades mitjanes o llargues; la durada més
freqiient correspon a la franja entre 8 i 15

dies (45%), seguida de la franja de menys de
8 dies (34%) ila de més de 15 dies (23%).

Els turistes estrangers, europeus la gran
majoria (britanics, procedents del Bene-
lux, francesos, alemanys, portuguesos i
italians), es decanten per les costes alacan-
tines, on Benidorm és la destinacié més
visitada, perque no en va és 'inic empla-
cament del Pafs Valencia en que en alguns
moments de I'any els turistes estrangers
superen en volum els espanyols. A conti-
nuacié es troben el litoral de Castell6 i en
darrer lloc la costa de Valéncia. En les
zones d’interior la preséncia del turisme
estranger encara no resulta significativa.
La durada mitjana de les estades d’aquest
turisme oscil-la entre 8 i 14 dies (32%) i
entre 15128 dies (32%).

Quant a la pressié estacional, cal asse-
nyalar que és més forta en el cas de la de-



manda dels espanyols; pel contrari, els es-
trangers distribueixen més equitativament
les seues estades al llarg de I'any, i fins i tot
arriben a ser els clients majoritaris en els
mesos d’hivern en les platges alacantines.
Aquest comportament diferent és degut al
fet que entre els turistes estrangers es per-
cep una tendeéncia clara al fraccionament
de les vacances, d’acord amb les tendén-
cies internacionals que viu I'activitat turis-
tica des de fa alguns anys, a més de captar
un volum important de clients de major
edat, que elegeixen les costes valencianes
fora de la temporada estival. Seznsu con-
trari, la concentracié de les vacances dels
espanyols entorn dels mesos d’estiu, vin-
culada en gran mesura al calendari escolar,
dificulta qualsevol aveng i propostes con-
traestacionals.

Amb tot, no es pot atribuir amb exclu-
sivitat els problemes de I'estacionalitat en
les destinacions valencianes a factors de
demanda. Si el producte turistic que s'ofe-
reix basa el seu argument principal en
factors climatologics, com és el cas del «sol
i platja», no resta molt de marge per com-
batre aquesta circumstancia. En aquest
cas, la solucié haura de provenir del costat
de loferta, a través d’'una major diversi-
ficaci6 dels productes tot incorporant ar-
guments en que el factor «temporada» siga
menys rellevant.

Una altra tipologia d’allotjament turis-
tic sén els campings. Aquests establiments
presenten la millor ocupacié en els mo-
ments centrals de I'estiu, a causa de les-
treta vinculacié que s'estableix entre les
preferéncies de I'estereotip del seu client i
la climatologia, fins el punt que una bona
part tanquen durant la resta de I'any. El
grau d’ocupacié mitja anual per parcel-les
en el 2000 va assolir el 47%. Aixd no obs-

tant, el caravaning s’ha de considerar com
un factor explicatiu d’establiments que no
recorren al tancament estacional, perque
els usuaris d’aquesta férmula tenen con-
tractada pemanentment la parcel-la en el
camping.

Complementariament a la demanda es
fa necessari identificar 'oferta turfstica.
Pel que fa a l'oferta d’allotjament hoteler,
el periode de creixement estensiu més des-
tacat se situa des de mitjan anys seixanta
fins a mitjan anys setanta, anys en que les
places hoteleres es quadrupliquen al Pais
Valencia, per experimentar en els lustres
segiients un procés de reajust, que simple-
ment significard que en els més de vint
anys restants fins concloure la centdria,
tnicament es registre un creixement del
deu per cent en el total de l'oferta de pla-
ces hoteleres. Aquesta evolucié ha exigit
dels negocis d’hoteleria la necessitat de
captar gran nombre de clients, orientant,
per consegiient, progressivament la seua
activitat entorn del turisme de masses.

Aix{ i tot, 'oferta hotelera valenciana
tan sols acapara el 7,5% de tot 'Estat es-
panyol. En comparanga amb l'estructura
del conjunt estatal, 'especialitzacié valen-
ciana és superior en establiments de tres i
dues estrelles, segment mitja-baix en que
el 1999 es concentrava l'oferta amb el
50% i el 19% de les places, respectiva-
ment. En establiments de categoria supe-
rior s’ha progressat en els anys més recents
per situar-se en proporcions properes al
conjunt d’Espanya, fonamentalment en el
cas de les grans urbs, alienes en la seua
expansié hotelera al model de masses
sorgit de I'explotacié del producte «sol i
platja» en la costa.

Lanalisi de P'evolucié de l'oferta des
del punt de vista qualitatiu evidencia,



doncs, la reorganitzacié de l'oferta al vol-
tant dels establiments de menor categoria,
és a dir, els hotels d’una estrella i els hos-
tals. Aixd posa de manifest la progressiva,
tot i que lenta, orientacié cap a un pro-
ducte de major qualitat, que tracta d’aten-
dre aquesta demanda creixent de clients
experimentats, 1, per tant, més exigents,
que cerquen serveis professionals i de
qualitat en augment, que al seu torn inci-
ten la capacitat de generar majors exce-
dents en les empreses hoteleres i en altres
sectors relacionats. Perd aixd exigeix una
preparacié i unes condicions que no sén a
I'abast de molts negocis, I'existencia dels
quals agonitza davant les noves perspec-
tives turfstiques.

Sota la denominacié d’oferta extraho-
telera, semmarquen diferents tipologies
d’acollida, on sobresurten els apartaments,
que sén l'oferta més quantiosa del conjunt
d’establiments de que disposa el Pais
Valencia per a atendre els turistes. Aixd és
degut al procés intens de construccié de
segones residéncies que, en moltes zones,
exerceixen ciclicament com a locomotora
de l'activitat turistica i configuren alterna-
tives al model constituit a través de
'hoteleria. A aixd ha contribuit el darrer
boom immobiliari de finals dels 80 i co-
mencament dels 90, que ha creat en certes
arees del litoral valencia una imatge de
connotacions negatives, atesa la impossi-
bilitat d’atendre el potencial de demanda
amb les infraestructures i recursos dispo-
nibles, dirigits a contingents poblacionals
inferiors als que registra ja qualsevol mu-
nicipi costaner. La distribucié dels aparta-
ments al llarg de tot el litoral valencia fa
que no siguen pocs els municipis que
deuen la seua qualificacié de destinacié
turistica de manera quasi exclusiva a la

planta d’apartaments, fins el punt que
sarriba a establir una estreta dependéncia
econodmica amb el devenir d’aquest parc
immobiliari.

Quant als campings, es tracta d’una
oferta que s’ha desenvolupat entorn d’es-
tabliments de categoria inferior i que es
localitzen de manera dominant en la cos-
ta, on es concentrava 'any 1999 el 92,5%
de les places. En la decada dels noranta
shan anat incorporant campings en des-
tinacions d’interior i, significativament,
dins del segment d’establiments de cate-
goria superior.

Els albergs d’as turistic i les cases rurals
sumen encara un pes especific reduit dins
de loferta turistica valenciana. Si sén
significatius és perque contribueixen fer-
mament al desenvolupament del turisme
d’interior, element important en la diver-
sificacié del model turistic del Pafs Valen-
ci, perd també en la mobilitzacié dels re-
cursos endogens —moltes vegades tGnics—
de que disposen alguns municipis per ge-
nerar activitat economica, reutilitzar els
espais i retenir la poblacié d’origen, davant
la forta regressi6 dels seus aparats produc-
tius (agricola i inddstries tradicionals).

NOUS PRODUCTES TURISTICS:
ELS PARCS TEMATICS

Al llarg de la segona meitat de la dédada
dels noranta, la Generalitat Valenciana ha
desenvolupat, o completat en alguns ca-
sos, diferents projectes (Ciutat de les Arts
i de les Ciencies, Castellé Cultural, Ciutat
de la Llum, parc tematic Terra Mitica i
Circuit de Velocitat Ricardo Tormo) diri-
gits a promoure elements ludics, alhora
que shan llancat iniciatives ambicioses,



amb l'objectiu de potenciar infraestruc-
tures culturals, esportives i de lleure que,
en major o menor mesura, puguen ajudar
a diversificar I'oferta turistica en I'ambit
cultural i ludic.

No obstant aixo, un territori amb un
model turistic que gire al voltant d’un pro-
ducte principal, com és el cas del Pais Va-
lencia, pot assolir importants cotes d’exit,
en la mesura que aconseguesca avangar en
la incorporacié d’un conjunt de factors
que definesquen, complementen o millo-
ren el dit producte. Aixo fa referéncia, en
primer lloc, a certs elements diferencials,
com ara la qualitat, la imatge de marca o
el servei al client; en segon lloc, a I'exten-
si6 i caracter de 'oferta complementaria;
en tercer lloc, al grau d’organitzacié i con-
trol dels canals de comercialitzacié; fins i
tot, en un nivell més general, a la mateixa
actitud de la poblacié local davant I'ac-
tivitat turfstica, determinant, en moltes
ocasions, del grau de confort que el turista
percep en una destinacié determinada.

Perd, fins i tot si comptem amb tot
aixo, un model turistic monoproducte pot
tenir limitacions importants derivades de
la climatologia, la competencia de tercers
paisos que disposen d’arguments similars
a cost més baix i de major qualitat, o del
mateix esgotament del model per causes
ambientals, urbanistiques o de simples li-
mitacions fisiques del territori on sassenta.

La diversificacié de productes, per
tant, no s ha de considerar solament com
una font addicional d’ingressos, siné
també, en termes dinamics, com un coix{
de seguretat de cara al futur davant els ris-
cos en els productes més madurs, definint
estructures productives més flexibles da-
vant possibles canvis i noves exigencies de
la demanda. I, en tot cas, permet captar

segments addicionals de mercat. Sota
aquest plantejament es pot intuir que
semmarca la decisié de construir el parc
tematic Terra Mitica al Pafs Valencia, amb
la suposada conviccié que els seus pro-
motors coneixien que la 7atio de visitants
per capita a Europa atresora encara un po-
tencial de creixement en aquesta mena
d’instal-lacions. Perd, com que, al seu torn,
es considera un producte que comenga a
ser madur, hi ha algunes apreciacions que
cal tenir en compte per assolir I'exit pretes.

Primer, la importancia de disposar
d’un soci tecnologic solvent que dissenye,
mantinga i renove periddicament les ins-
tal-lacions del parc. Terra Mitica continua
a la recerca d’aquest soci tecnologic, que a
hores d’ara passa per noves negociacions
amb I'empresa Paramount. Perque, tot i
que el vessant financer és molt important,
atesa |'entitat necessaria, aquesta es pot
veure afectada molt seriosament en la seua
rendibilitat si no disposa del saber fer que
garantesca la gestid, el bon desenvolu-
pament i les revisions periddiques d’un
projecte que és d’elevada complexitat tec-
nica, d’'una banda, i que disposa de nom-
broses i divergents unitats de negoci —atrac-
cions, serveis complementaris, allotjaments,
etc.—, de laltra.

Segon, resulta cada vegada més impres-
cindible la recerca de vetes especialitzades,
en un mercat consumidor que ja comenga
a estar habituat al producte, genericament
considerat, i que desitja una diferenciacié
cada vegada major dels continguts, aspecte
que s'exigeix, sobretot si el nom del parc
no va lligat a alguna marca reconeguda,
com Disney o Universal, verbigracia, els
temes de la qual queden definits per ele-
ments inherents que s’hi associen (perso-
natges com Mickey o Piolin, produccions



cinematografiques, espectacles, venda de
productes, franquicies...). De tal manera
que les exigencies generiques de mercat
per fer possible la viabilitat d’un parc te-
matic, com ara la proximitat a una gran
destinacié turistica, a grans volums de
poblacié en I'entorn proxim amb nivells
de renda relativament alts, etc., es poden
relativitzar si alld que s'ofereix és un pro-
ducte realment diferent amb prou capaci-
tat d’atraccié en si mateix. Terra Mitica
compareix com un producte poc especia-
litzat, dirigit al consumidor genéric de
parcs tematics, ateses les atraccions meca-
niques, espectacles culturals, viatges
simulats, entreteniments aquatics, etc.
Aix0 és singularment important a causa de
la relativa proximitat a un altre parc de
caracter generic (Port Aventura) que ja
disposa d’imatge de marca i de reconei-
xement del consumidor gracies al fet que
va arribar primer a aquest mercat, cosa
que obliga Terra Mitica a realitzar un
esfor¢ de diferenciacié que li permeta ubi-
car-se en una veta especifica de cara a la
demanda potencial.

Tercer, subjau un problema de localit-
zaci6 en el territori, de manera que si un
parc tematic subica en una destinacié
orientada tradicionalment a un altre pro-
ducte principal, per exemple «sol i platja»,
amb clients, canals comercials i les infra-
estructures que shi adapten, marca reco-
neguda i acumulacié d’economies exter-
nes i d’aprenentatge consolidades al llarg
del temps, poden sorgir nombrosos pro-
blemes derivats de la superposicié de tots
dos productes. Aquests problemes poden
anar units a la possible confusié generada
en el client potencial, que identifica ja una
determinada destinacié amb un producte
especific i que li resulta dificil acceptar que

ara també és tematic; o a la superposicié
de productes que en un mateix municipi
poden provocar un cert efecte expulsié del
turisme tradicional, en lloc d’acumular
clients, cosa que redueix 'efecte net de la
diversificacié per a la regié en el seu con-
junt, circumstancia que no hauria d’océr-
rer necessariament en el cas que el nou
producte s'instal-le en un municipi pro-
xim, cosa que generaria una referéncia te-
rritorial propia i diferenciada de qualsevol
altre. Doncs bé, Terra Mitica s’ha instal-lat
en una destinacié de «sol i platja» consoli-
dada amb marca reconeguda (Benidorm)
en tots els circuits i amb una llarga tradicié
en el mercat turistic. Tot i que la construc-
cié d’'un parc tematic a Benidorm repre-
senta un valor afegit indubtable que, com-
plementariament, li podria permetre, amb
moltes reserves, reorientar a la llarga el seu
model turistic, per al conjunt del Pais Va-
lencia els efectes positius de la diversi-
ficacié que aixd representa queden ate-
nuats comparats amb els que shaurien
produit en altres alternatives d’ubicacié
territorial proximes. Es neutralitza aix{ el
possible crowding our propi de la super-
posicié en el mateix ambit territorial de
dos productes principals amb arguments
turistics diferents.

Per dltim, hi ha una massa critica, per
sota de la qual el parc tematic no arriba a
consolidar-se com a producte i, per tant,
no assoleix la categoria de generador net
de visitants forans i corre el risc de conver-
tir-se en una mera oferta complementaria
d’altres productes principals i, senzilla-
ment, en un focus addicional d’esbarjo per
a la poblacié local. Aquest risc afegit enca-
ra no és possible identificar-lo amb Terra
Mitica, a causa del poc temps de funcio-
nament que porta el parc.



En resum, al Pais Valencia, el parc
tematic Terra Mitivca, inaugurat estiu de
'any 2000, naix amb vocacié explicita de
promoure un nou producte principal; i la
Ciutat de les Arts i les Ciéncies, de la qual
es van habilitant diferents fases des del
1998, té com a objectiu implicit la regene-
racié urbanistica i 'ampliacié de l'oferta
d’atractius per als mateixos residents de
Valencia i per als visitants.

La decisié d’instal-lar Terra Mitica a
Benidorm el que si que ha aconseguit, des
del llangament del projecte, ha estat gene-
rar un notable efecte d’especulacié urba-
nistica sobre la zona. Ara bé, la viabilitat
econdmica, turfstica i els efectes de refor-
cament de la demanda turistica sén alguns
dels aspectes més conflictius d’aquest
projecte, amb un elevat cost d’oportuni-
tat, en una autonomia on les interven-
cions publiques sempre s’esperen en els
ambits en que sarrosseguen deficits es-
tructurals: aigua, comunicacions, educa-
cio, sanitat, etc.

Quant a la Ciutat de les Arts i de les
Ciencies, que es podria haver convertit en
un autentic parc tematic especialitzat en
ciencia i tecnologia, seguint els passos
d’altres experiéncies europees, no sembla
assolir la dimensié minima exigible a un
parc d’aquestes caracteristiques. El seu
plantejament, des del punt de vista turis-
tic, sempre va ser ambigu, i els objectius,
si més no, indefinits des del comen-
cament, de manera que es pot deduir que
es tracta d’'un projecte a mig cami entre un
parc tematic i la dotacié d’una qualificada,
i sens dubte important, obra educativa i
de lleure a la lddicament descurada ciutat
de Valencia, que reforgara aix{ el seu tu-
risme urba, alhora que aquesta intervencié
exerceix de clar motor urbanistic.

POLITICA TURISTICA

La politica turistica valenciana sha mos-
trat vacil-lant en els darrers anys. Ha in-
tentat participar en iniciatives d’incerta
rendibilitat en qué no es disposava de
prou experiencia sense haver sabut, alhora,
liderar ni propiciar la participacié de I'en-
tramat empresarial turistic en accions de
reposicionament i millora competitiva en
ambit dels negocis individuals. S’hi
uneix a més 'oblit d’impulsar mesures
concretes d’especialitzacié i diversificacié
del model tradicional del Pais Valencia,
amb I'anim d’obrir I'oferta turistica a ve-
tes de mercat rendibles i amb expectatives
de futur optimistes. En aquesta comesa,
resulta imprescindible considerar la inte-
gracié del territori com a sustent del turis-
me, ates que I'ordenacid i la sostenibilitat
dels espais s’erigeixen en garantia de pro-
grés del sector. Si aquests aspectes no es
tenen en compte, es pot provocar la cadu-
citat del turisme tal com s’ha entes fins
ara, igual com s’esdevé amb la indefinicié
de nombroses actuacions corresponsables
del manteniment futur del model turfstic,
ja que no existeix avui una politica de
regeneraci6 dels espais ni dels productes,
sobrecarregant-se la capacitat d’algunes
destinacions que no gaudeixen d’analisis
de viabilitat coherents amb les iniciatives
empreses.

Amb aquest escenari de fons, la politi-
ca turistica valenciana manté les constants
vitals contingudes en el «Llibre blanc del
turisme valencia» publicat en els primers
anys noranta i que definien, com a eixos
fonamentals, la promocid, la formacid,
Iimpuls al turisme de litoral, la diversi-
ficacié i la qualitat. Com a novetat més
destacable emergeix I'aprovacié el 1998



d’una llei de turisme que, a banda de
recollir en un text I'ordenacié del sector i
el regim disciplinari ja existent, incorpora
la figura del municipi turistic, amb la qual
es tracta d’articular, via convenis, una
compensacié economica des de 'adminis-
tracié autonomica a les localitats en funcié
de la seua especialitzacid turistica. Ha estat
en 'any 2000 quan han vist la llum els
primers convenis, per la qual cosa no es
disposa encara de prou dades que perme-
ten efectuar una primera avaluacié del
programa, i comprovar si les ajudes obeei-
xen a la dimensié turistica dels municipis,
a les seues inversions i competéncies o a
altres interessos discrecionals que premien
la coincideéncia politica entre I'Ajunta-
ment receptor de les ajudes i I'adminis-
tracié pagadora.

La politica turistica que reclama el
model turistic valencia en l'actualitat s'a-
dreca inexcusablement cap a opcions que
combinen entre les seues variables d’ac-
cié: la produccié turistica, el territori, el
medi ambient, i el medi urba. Aquesta
visié conjuga el grup de factors que sem-
blen crucials davant un context global en
entorn del tercer mil-lenni, quan hauran
de competir destinacions en una atmosfera
presidida pel desenvolupament sostenible.

PERSPECTIVES DE FUTUR

La situacié economica internacional tan
favorable que es viu en els dltims anys ha
tingut un impacte indubtable en el pro-
grés del sector turistic valencia, ates que el
seu model és totalment dependent de la
travessia experimentada per I'economia
espanyola i per la dels paisos més proxims
i desenvolupats d’Europa, que constituei-

xen conjuntament la seua clientela turisti-
ca de referencia i, per consegiient, la seua
font d’ingressos principal. A aixd s’unei-
xen els beneficis derivats de la ubicacié de
la Comunitat Valenciana en I'esmentat
Arc Mediterrani, que merce a la seua con-
nexié amb els eixos europeus on es troben
actualment les principals concentracions
de poblacié i de renda, proporcionen un
segment ampli de visitants potencials.
Aquest rerefons, estretament vinculat a
la fase expansiva de I'actual cicle econo-
mic, ha postposat, entre les empreses del
sector turfstic valencia, I'analisi de les
expectatives del dit sector des d’una pers-
pectiva de capacitat competitiva del model
promogut i del seu producte basic fona-
mental i estrella alhora: el «sol i platja»,
després d’haver-se animat el turisme com
a area d’especialitzacid, la qual proporcio-
na avui una parcel-la amb personalitat
propia en 'espai economic valencia.
Gracies a tot aixd, el Pais Valencia ha
aconseguit identificar-se amb un model
turistic establert en atributs naturals i en
preus competitius, que encara continuen
a hores d’ara exercint el paper d’avantatge
comparatiu classic, edificant-se a partir de
tot aquest cabal un empori d’ordre turis-
tic, plenament integrat en el sentir medi-
terrani. Les caracteristiques i circumstan-
cies que distingeixen aquest model turistic
en el moment present recomanen l'opor-
tunitat d’articular una politica sectorial
clarament definida, que haura de dirigir-se a
atendre les principals urgencies del turis-
me i a superar, per fi I'antiquat discurs pro-
pugnat per unes autoritats turistiques en-
lluernades per xifres creixents d’arribades
de turistes any rere any perd que no compu-
ten els costos socials ni les externalitats d’a-
quest model incrementalista sense limit.



Mentrestant, les destinacions turfsti-
ques valencianes shan guanyat una iden-
titat propia, després de dotar-se d’una
oferta amplia que, en acabar el segle xx es
troba davant un model turistic sumit en
I'etapa de maduresa. Maduresa que es pot
interpretar com estat a qu¢ sha arribat
després d’explotar amb &xit el model, el
sosteniment futur del qual reclama una
reorganitzacié de les inciatives i dels fona-
ments turistics, fugint de la massificacié i
de Pexhauriment del territori. De qual-
sevol altra manera estarem abocats a una
perdua constant d’atractius, de competiti-
vitat i de turistes en un futur cada vegada
més proxim. I no es pot oblidar que no
sén poques les localitats litorals valen-
cianes que tenen en el turisme i els serveis
associats la principal font de riquesa actual.

Aixi i tot, les estrategies empresarials
per a guanyar competitivitat passen per
incorporar en el sector barreres d’entrada
que impregnen els negocis participants de
dosis creixents de qualitat i de professio-
nalitat, la qual cosa resulta refractaria per
a les empreses menys exigents, que es veu-
ran indefectiblement desplagades del mer-
cat. El turisme sostenible del segle xxi
s'esta veient permeabilitzat per una oferta
diferenciada i professional, per I'excel-len-
cia dels serveis, per la qualificacié de la ma
d’obra i pel respecte al medi ambient, en-
tre altres elements.

Finalment, cal subratllar que, malgrat
no ser objectiu d’aquestes pagines posar en
dubte 'encert o I'equivoc del conjunt dels
«grans» projectes de lleure llangats aquests
darrers anys per la Generalitat Valenciana,
si que resulta dificilment creible que tots
vagen a respondre a les excessives expecta-

tives que s’hi han dipositat, perd aixo ja
sanira constatant. S{ que és, perd, la nos-
tra intencié suggerir que les necessitats
socials vinculades a la millora en les con-
dicions de vida de la ciutadania, i molt
especialment dels més debils, no shan de
veure afectades per les inversions turis-
tiques de caracter empresarial que sén
competencia, sense embuts, de la iniciati-
va privada; i si aquesta ha fet deixament
del seu compromis en l'esfera del lleure,
han d’indagar-se les causes, perque no és
freqiient constatar que els empresaris dei-
xen escapar ocasions politicament qualifi-
cades d’immillorables.

Davant aquest panorama, és dificil
entendre que es poden esprémer encara
més les minvades ajudes socials, i tot el
conglomerat que déna sentit a 'Estat de
benestar, en tant que creix la despesa fa-
radnica en aquests «grans» projectes diri-
gits a incidir, fonamentalment, en el perfil
turistic de la Comunitat Valenciana. Pecu-
liar col-lusié entre I'ambit public i el pri-
vat, quan aquesta comunitat continua
essent objectiu 1 dins de la UE i no per ca-
sualitat, sind, lamentablement, perque el
seu desenvolupament econdmic es troba
per sota de la mitjana de prosperitat euro-
pea, encara que turisticament puga ser una
potencia. Potencia que comenga a preocu-
par si es nodreix d’experiencies com la de
I'actual Torrevella, amb una evolucié tu-
ristica que ha comportat 'aparicié de quo-
tes d’inseguretat ciutadana preocupants,
que desdiuen en part de moltes de les
aparents bondats de 'expansié del turis-
me. No sembla aquest el paradigma turistic
que es persegueix en la majoria de les oca-
sions, o si més no, no és el que es desitja.0





