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MESA REDONDA: “CONOCIMIENTO Y TURISMO”

Intervienen: Fernando Panizo, Juan José Giiemes, German Porras y Amparo Fernandez*

Moderador: Ignacio Rodriguez Burgos**

Ignacio Rodriguez Burgos:

50 anos es todo un ciclo, un ciclo largo,
en economia mas que largo y, ademas, un
ciclo de éxito, a pesar de que ahora este-
mos, en un periodo de crisis, quiza la crisis
mas dura, mas fuerte, mas profunda, que
jamas ha habido desde hace 70 afios.

En esta mesa primero voy a presentar
a Fernando Panizo, que es licenciado en
Ciencias Economicas por la Universidad
Complutense de Madrid, master en Cien-
cias Econdmicas y Estadistica por el Trini-
ty College y diplomado por Harvard/IESE.
Pertenece al Cuerpo Superior de Adminis-
tradores Civiles del Estado y fue nombra-
do Subsecretario de Industria en el 1988
y Secretario General de Turismo en 1990.
También durante los Ultimos 17 afios ha
desempefiado diversos cargos directivos en
Telefonica. Fernando Panizo, muchas gra-
cias y bienvenido.

El segundo interviniente es Juan José
Giliemes, que es licenciado en Ciencias
Econdmicas y Empresariales y master en
Mercados Financieros. Empezo su carrera
profesional en el Servicio de Estudios del

* Exsecretarios Generales de Turismo.
** Jefe de Economia de Honda Cero.
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Banco de Espafia. Ha desempefiado diversos
cargos técnicos y politicos y fue nombrado
Secretario General de Turismo en el afio
2000. Actualmente es Presidente del Centro
Internacional de Gestion de Emprendedores
de IE Business School. Buenos dias.

German Porras, es licenciado en Dere-
cho y Ciencias Politicas por la Universidad
Complutense, nuestro tercer interviniente
en esta mesa. Pertenece al Cuerpo Superior
de Administraciones Civiles del Estado. Fue
nombrado Secretario General de Turismo
en 2003, antes fue Director de Turespana y
tiene diversas condecoraciones, como por
ejemplo Caballero de la Orden de Isabel la
Catolica. Muy buenos dias. Muchas gracias.

Y, Amparo Fernandez, licenciada en De-
recho por la Universidad Complutense de
Madrid y miembro del Cuerpo Superior de
Administradores Civiles del Estado. Gran
parte de su carrera profesional ha esta-
do vinculada siempre, o casi siempre, a la
Administracion Turistica del Estado donde
desempenid, y ha desempefiado, distintas
responsabilidades, entre otras, fue nom-
brada Secretaria General de Turismo en el
2007. Muchas gracias, muy amable.
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Sencillamente cuatro apuntes rapidos
antes de empezar la mesa, de los proyectos
que tuvieron en sus manos.

Por ejemplo Fernando Panizo, nombra-
do en el 90, puso en marcha el plan Futu-
res, asi como planes de marketing de las
oficinas de turismo.

Juan José Giiemes se interes6 especial-
mente por impulsar el turismo cultural asi
como la Comision Interministerial de Turis-
mo y tratd de aprovechar lo que es nuestro
idioma, el turismo idiomatico.

German Porras, nombrado en el 2003,
puso en marcha el Plan Integral de Calidad
del Turismo Espafiol, centrado en la calidad
turistica. Fue pionero entonces por la califi-
cacion “Q”, que ahora otros paises también
han intentado poner en marcha.

Y Amparo Ferndndez, nombrada en el
2007, puso en marcha el Plan del Turismo
Espanol Horizonte 2020, plan estratégico
con comunidades auténomas y, también,
el establecimiento de indicadores de segui-
miento del Plan de Marketing.

Yo iba a realizar una breve presentacion,
pero después de escuchar al Presidente de
la Confederacion de Hoteles, la verdad es
que considero mucho mejor escuchar a los
que fueron responsables del turismo duran-
te muchisimos afos en nuestro pais y mas
cuando al turismo siempre se le pide que sea
nuestra tabla de salvacion en momentos di-
ficiles, siempre al turismo se le solicita que
dé lo mejor de si mismo en momentos com-
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plicados como es el actual. Asi que, sin mas
dilacién, vamos a empezar.

La primera cuestion: (En un momen-
to tan dificil como el actual, con una crisis
tremenda, no solamente en Espafia si no
también entre nuestros principales clientes,
hasta qué punto hay que luchar por eso que
todo el mundo defiende pero que es dificil
llevar a cabo, que es eso de “el turismo poli-
tica de Estado”? Responder a esta pregunta,
nos llevaria cuatro o cinco semanas de dis-
cusion, pero, por ejemplo, ;Cudles son las
lineas fundamentales para que el turismo
se convierta en politica de Estado y que la
marca Espafia sea la marca de conocimiento
en el exterior?

Fernando Panizo:

Tengo que comenzar yo, supongo que
porque soy el mas antiguo de los secretarios.

Ignacio Rodriguez Burgos:

No, no, es el que mas tiempo lleva en
este negocio.

Fernando Panizo:

En primer lugar agradeceros la invita-
cioén para estar aqui, la verdad es que me
siento muy honrado por la invitacion de la
Secretaria de Estado, Turespafia y del Insti-
tuto de Estudios Turisticos y sobre todo por
tener la oportunidad de dirigirme, que no lo
hago muy a menudo, a personas con las que
he trabajado y me siento muy identificado.
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Sobre tu pregunta, si el turismo es una
politica de Estado y qué pilares son los que
deben configurar esa politica. Yo desde la
perspectiva que tengo hoy y desde mi ex-
periencia, me permito ofrecerte mi opinion
personal y las razones por las cuales el tu-
rismo nunca ha sido una politica de Esta-
do. Y digo, nunca ha sido una politica de
Estado, aunque todos, yo creo, lo hemos
intentado; todos los que hemos estado vin-
culados desde la Administracion a las ac-
tividades turisticas, hemos querido que el
Turismo sea un asunto de estado. Al ser una
actividad transversal, donde confluyen de
manera muy determinante otras politicas,
que necesitan coordinarse desde la Optica
de las necesidades del sector turistico. Ha-
blamos de las politicas de infraestructuras,
las politicas sociales, las politicas tecnolo-
gicas, las de empleo, y yo creo que todos
los que estamos aqui que hemos participado
como secretarios de turismo en diferentes
gobiernos, hemos hecho intentos para que
esa coordinacion sea factible; unas veces se
ha avanzado més y otras menos, pero nun-
ca de verdad desde la optica del Estado ha
habido una politica global dirigida al sector
turistico. También debo decir que todos los
sectores siempre piden politicas de Estado
para todas sus actividades.

Y el segundo pilar es que cualquier pro-
blema del pais que tuviera que ser resuelto
como una politica de Estado que implicaria,
no solo una unicidad de acciéon de los go-
biernos, sino también de la oposicion.

En cualquier caso, dicho esto, mi opinién

personal es que una politica global sobre el
sector turistico tiene que incidir sobre dos
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grandes pilares. El primero, hacer un gran
esfuerzo para que haya una mayor coordina-
cion de las iniciativas que afectan al turismo
y eso siempre se intenta y no necesariamen-
te se logra, pero yo creo que no hay duda
de que en cada una de las circunstancias de
todos los que estan al frente de la politica
estatal de turismo hacen verdaderos esfuer-
zos para que asi sea. Y el segundo pilar, son
las bases sobre las cuales se puede dirigir
el liderazgo de la politica turistica. En mi
opinion, a parte de una buena politica de
marketing y una buena politica de producto,
a las que la Secretaria de Turismo, Turespa-
na y el Instituto de Estudios Turisticos, de-
dican su gran esfuerzo, creo que hay otros
dos asuntos muy importantes: uno es el de
la “sostenibilidad”, pero no en el sentido
estrictamente ecologico si no sostenibilidad
desde el punto de vista del uso eficiente de
los recursos, renovacion de los destinos y
ademas, sobre todo, sostenibilidad del mun-
do empresarial; el otro es el de la “eficien-
cia”, porque es lo que nos va a permitir que
el sector empresarial se pueda desarrollar
con rentabilidad.

Esto que es facil decirlo, es muy com-
plicado llevarlo a la practica, porque afec-
ta a dos estructuras bdasicas, la primera, la
renovacion de los destinos turisticos, cosa
que implica normalmente grandes inversio-
nes; y la segunda, toda la renovacion de los
criterios de actuacion empresarial, que nor-
malmente implican también un cambio de
cultura muy importante. Desde esa perspec-
tiva yo creo que el debate esta abierto y los
esfuerzos se estan dirigiendo en ese camino.
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Ignacio Rodriguez Burgos:

Para ir avanzando un poco en la cues-
tion, ademas de la parte mas global, de lo
que es politica de Estado, en una situacion
como la actual, donde llevamos cinco afos
de crisis y, no solamente en Espafia, si no en
toda Europa, es importante tener en cuenta
dentro de esa politica de Estado lo que es la
potenciacion, por ejemplo, de Turespafia y
de la marca Espana en esta politica, para su-
perar precisamente, a través del turismo la
crisis. TU Juan José, estuviste potenciando
mucho por ejemplo la cuestion idiomatica,
pero, ;hasta qué punto se puede cambiar esa
imagen de Espafia a través del turismo, que
es precisamente uno de nuestros €xitos?

Juan José Giiemes:

El turismo ha contribuido extraordinaria-
mente a favorecer la imagen de Espafia. No
solo se beneficia de la imagen de Espaia,
sino que hay pocos instrumentos que hayan
proyectado tan eficazmente la moderniza-
cion y los cambios que ha vivido Espana a
lo largo de las ultimas décadas. Hay pocos
paises que reciban decenas de millones de
turistas todos los afos, personas que vuel-
ven una y otra vez, personas que a lo largo
de los afios ven la evolucion de nuestras in-
fraestructuras, de nuestra economia, y por
tanto, como decia muy a menudo Rodrigo
Rato, quien fue Ministro de Turismo, entre
otras altas responsabilidades, el turismo es
el mejor escaparate de esta transformacion.

Quisiera hacer una matizacion sobre, las

reiteradas menciones que se hacen sobre la
crisis. Cada vez que doy clase en el IE Bu-
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siness School, me encuentro generalmente
clases con no menos de 50 nacionalidades;
y la palabra crisis para cada uno de ellos
tiene un significado muy distinto. La crisis
la estamos viviendo en Espafia y en otros
paises europeos con muchisima intensidad,
pero tenemos a medio mundo que se esta in-
corporando a la prosperidad, y uno de los
grandes cambios que vemos en la industria
turistica, es el ensanchamiento del mercado
turistico por la incorporacion de las nuevas
clases medias de estos paises. Esto es lo que
ha ocurrido en los mercados que hoy deno-
minamos etradicionales” a lo largo de las
ultimas décadas. Hay pocas industrias que
puedan decir que en los ultimos 60 afios ha-
yan multiplicado su tamafio por 50 6 60. Los
viajes turisticos internacionales han pasado
de apenas 20 millones en los afos 50 a los
mas de 1.000 millones de turistas haciendo
viajes internacionales.

La crisis es una cuestion importante pero
coyuntural; creo que cometeriamos un gra-
ve error si nos impidiese ver otros cambios
de fondo muy importantes, una auténtica re-
voluciéon que se ha venido produciendo en
la industria turistica a lo largo de los 10 ul-
timos aflos y que va a seguir produciéndose.
Estamos ante una segunda oleada de cam-
bios estructurales en la industria turistica.

En el afio 2000, ademas de continuar
con todos los esfuerzos que emprendio
Fernando Panizo, de calidad de la ofer-
ta turistica (“Q” de calidad, los planes de
excelencia y dinamizacion turisticos), etc.,
percibimos al menos dos cambios, que en
aquel momento no se sabia muy bien como
iban a evolucionar, pero que llamaron
nuestra atencion y nos llevaron a adoptar
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medidas. El primero de ellos era la apari-
cion de un fendmeno nuevo: las compaiias
de bajo coste. Cuando vino el fundador de
Ryanair a vernos, en el afio 2000, la com-
paiia tenia 13 lineas aéreas en Europa; hoy
son mas de 3.000. Con Ryanair llegaron
el resto de las compatfiias. Entonces apenas
entraban un 10 o un 15% de los turistas in-
ternacionales en Espafia a través de compa-
nias aéreas de bajo coste y este ultimo afo
ha sido cerca de un 60%. También irrum-
pia con fuerza en el mundo del turismo en
Internet. Entonces acababa de estallar la
crisis de las “puntocom” y no sabiamos
muy bien por donde iban a ir los cambios,
pero empezaba a cobrar importancia como
fuente de informacion turistica. Teniamos
dudas de si alguna vez el consumidor iba
a confiar, iba a comprar algo tan critico y
tan relevante y que exigia tanta confianza
como un viaje turistico a través de la Red.

Esos dos cambios sumados, no solo han
ido a mas, sino que combinados han produ-
cido un cambio extraordinario en el sector
turistico espafol, como es la desintermedia-
cion, la pérdida de capacidad y de poder de
quienes eran casi nuestros unicos interlo-
cutores entonces, que eran los grandes tour
operadores. La participacion de los tour
operadores en los viajes internacionales a
Espana ha caido 40 puntos en apenas una
década. Hace tan solo diez afos, los hote-
les de muchisimos destinos no podian sofiar
con que el consumidor se dirigiera directa-
mente a ellos y hoy eso es posible, es posi-
ble por Internet y es posible también porque
el eslabon de la cadena de valor del paquete
turistico mas dificil de replicar por el via-
jero independiente, que era el transporte aé-
reo, ha caido a precios extraordinariamen-
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te competitivos gracias a las compaifiias de
bajo coste. El turismo y la promocion turisti-
ca empezaron siendo fundamentalmente un
modelo de negocio B to C, de los negocios
al consumidor; de repente se transformo,
con la aparicion de los grandes operadores,
en un negocio B to B, y las oficinas de tu-
rismo en Espafia pasaron de ser locales de
planta baja a ocupar las plantas altas de los
edificios y la funcién esencial de los direc-
tores de oficina pasé de informar al turista
a pie de calle a tratar con sofisticadisimos
tour operadores. El gran cambio que se ha
producido en los 10 ultimos afios, ha sido
que vuelve a ser un negocio B to C; y yome
pregunto si somos plenamente conscientes
del reflejo que eso debe tener en la politica
de promocion turistica. Probablemente la
industria si, no sé si los demas hemos se-
guido a la industria con la intensidad que se
merece, dada su importancia.

Pero decia que se esta produciendo ya
otra revolucion, que es la segunda oleada de
Internet; que es la que traen estos cacharri-
nes [teléfonos moviles]. Cuando constitui-
mos a Segittur y Jorge Rubio y Julio Lopez
Astor y otros colaboradores, pensabamos
qué podia aportar un portal turistico. Enton-
ces los moviles no existian y existian unas
cosas que se llamaban PDA. Bien pues, eso
por supuesto seria ridiculo hoy porque todo
el mundo tiene acceso a Google Maps y nos
orientamos por las ciudades con nuestro dis-
positivo movil. Pero esto esta trayendo otro
cambio muy importante y es que Internet,
saltandose muchos pasos, permite que el
turista haga casi todo directamente, inclui-
do informarse sobre el destino. Desde hace
tiempo puede hacerlo desde su ordenador,
pero con cardcter previo a llegar al destino.
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Pero con los dispositivos moviles se estan
abriendo las puertas al dialogo entre el des-
tino y el turista y de eso, supongo que ten-
dremos ocasion de hablar a lo largo de esta
jornada, cambia radicalmente el panorama
de oportunidades de negocio. Tiene que
cambiar radicalmente lo que hace el sector
en su conjunto, como planifica sus estrate-
gias y, naturalmente, tiene que cambiar ra-
dicalmente también el papel de los organis-
mos de promocioén y, desde luego, el papel
de Turespana.

Antes se hacia referencia a las encues-
tas, pero, [y si las encuestas han dejado de
ser relevantes? Porque todas las encuestas
en el fondo lo que son es un cuestionario
cerrado, que repetimos muchas veces sobre
una pequefia proporcion de la poblacion,
pero es que ahora tenemos informacion
de cada uno de los individuos, ;sabéis por
qué? Porque nos la dan ellos a través de
sus perfiles de Facebook, Twitter, Tuenti.
La cuestion es como nos hacemos con he-
rramientas para explotar los grandes datos,
para interpretar en tiempo real al sentimien-
to de la Red, lo que quieren hacer esos tu-
ristas, lo que estan haciendo; y mas alla de
eso: son los turistas quienes cada vez que
cuelgan las fotos de sus viajes en Facebook
o, comparten contenidos sobre el destino,
quienes juegan cada vez con mayor inten-
sidad un papel central en la prescripcion de
viajes. La clave estd en como pueden los
organismos de promocion turistica sacar el
maximo partido de todo eso, para aprender
sobre el cliente, para medir el sentimiento
del turista y para potenciar su papel como
principal promotor de los destinos turisti-
cos en tiempo real. Esa revolucion esta a
la vuelta de la esquina. No nos quedemos
pensando “a mi no me llega. Para evitar la
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tentacion no tienen ustedes mas que ver lo
que les esta pasando con los periddicos.

Ignacio Rodriguez Burgos:

El mundo estd cambiando muy deprisa
y hay veces que nos arrolla, hay que adap-
tarse continuamente y uno de los sectores,
donde mas hay que adaptarse es el turismo,
sin ninguna duda. La prueba esta en que si-
gue constituyendo mas del 10% del PIB y
mas del 11% del empleo, eso demuestra que
este sector estd continuamente cambiando,
adaptandose.

Pero, como decia al inicio, que llevamos
50 afos con un ciclo muy largo y ahora han
entrado nuevas cuestiones, como por ejem-
plo la Red, las redes sociales, pero también
nuevos competidores y nuevos clientes.
Quién hubiera pensado, en el dato de ayer,
que muestra como el turismo ruso se ha du-
plicado en escasamente dos afios. Me gusta-
ria saber si nosotros ahora mismo estamos
capacitados, German Porras, para entrar en
esa nueva corriente que se estd formando
dentro del turismo mundial y si podemos
seguir liderando esa corriente como hasta
ahora.

German Porras:

Gracias, Ignacio. Como yo ya no soy
funcionario, he sido muy disciplinado siem-
pre y lo saben muy bien los secretarios ge-
nerales a los que he servido, o con quien he
trabajado, pero ya no lo soy y por lo tanto
me vas a permitir hacer una referencia a ese
tema que estd vivo, el turismo politica de
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Estado: todos hablamos de eso, a todos se
nos llena la boca con ello.

Recuerdo una primera reunion del enton-
ces ministro y vicepresidente del Gobierno,
Rodrigo Rato, en la World Travel Market, en
el que siempre se montaba una reunién con
los operadores. ;Qué se hablaba en aquellas
reuniones? Pues lo de siempre, los precios,
los servicios, a ver qué beneficios ... El en-
tonces Ministro de Turismo dijo, “miren
ustedes, no vamos a hablar de eso porque
saben ustedes mas que yo, yo acabo de lle-
gar”, tened en cuenta que esto fue en no-
viembre, de aquel afio, que es cuando se
celebra la World Travel Market, “les voy
a contar cudl es el plan econdmico espafiol
para que podamos entrar en el euro, porque
eso condicionard totalmente lo que va a ser
la suerte del sector turistico en Espafia. Si
nosotros conseguimos bajar los intereses en
los que los hoteleros tienen que pedir dinero
para renovar sus hoteles o para construirlos
nuevos y los bajamos del 16%, 17%, 20%,
que entonces tenian, a unos intereses racio-
nales, veran ustedes que la oferta espanola
se renovara y mejorard”. Eso es politica de
Estado, es la vision de conjunto.

Ahora el Plan Nacional e Integral de Tu-
rismo tiene esa vision de conjunto en el sen-
tido de que a la Administracion Turistica,
no solamente le corresponde el papel (muy
disminuido porque no tiene la ordenacién)
de la promocidn en los mercados exteriores,
sino que le corresponde otro papel funda-
mental, que es tratar de coordinar y de ac-
tuar en todos.

En un reciente seminario de la Univer-
sidad Menéndez Pelayo en Cartagena, que
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la Secretaria de Estado tuvo a bien presidir,
se planted cudl es el papel que le correspon-
de a la Administracion General del Estado.
Le corresponden las politicas laborales, le
corresponde el tema de los visados, le co-
rresponde el tema de la seguridad, le corres-
ponde el tema de los impuestos, etcétera,
etcétera. Eso es politica de Estado, cuestion
CLAVE es que desde la Administracion Tu-
ristica se pueda influir en esos sectores. Eso
es politica de Estado llevada a la practica,
no solo hablar de la politica del Estado.

En cuanto al tema de los presupuesto.

Ignacio Rodriguez Burgos:

Precisamente hoy se empiezan a debatir.

German Porras:

En primer lugar, se le dice a Turespaia,
se le dice a la Secretaria de Estado de Turis-
mo que ha recortado mucho los presupues-
tos, o que le han obligado a recortar mucho
los presupuestos. Es verdad, como decia
Juan Molas, todos queremos mucho mas di-
nero para la promocion. Pero vuelvo a otra
experiencia. En el afio 2000 a Turespaiia se
le dejo con cero en su presupuesto, le di-
jeron, tira del fondo de reserva pero yo no
te doy un duro. Sobrevivimos, Juan, perfec-
tamente. Ayer hablaba con un compaiiero
que me recordaba el caso de Colorado, que
durante tres afios no hizo presupuestos por-
que desaparecieron, digamos, las labores de
promocion. El primer afio no le pas6 nada,
el segundo afio afectd un poco, el tercero
tuvo una caida muy fuerte. Los paises es-

23



Fernando Panizo, Juan Jose Giiemes, German Porras y Amparo Fernandez

candinavos suprimieron los organismos de
promocion publicos, los han vuelto a crear.
Lo que quiero decir con este mensaje es que
no es tan grave que un afio tengamos menos
presupuesto, que incluso en un segundo afio
tengamos dificultades. Y hay que partir de
otro punto, Amparo Fernandez consiguio en
los tiempos boyantes un aumento del pre-
supuesto gigantesco, luego no seria bueno
solamente compararlo con el afio pasado y
el anterior, seria bueno compararlo con los
presupuestos que habia antes de ese aumen-
to de los presupuestos turisticos. Creo que
€so es importante.

Otra cosa que también conviene aclarar,
el problema este afio lo tenemos con el turis-
mo interior, no con el turismo internacional,
y sin embargo, solo dado el sistema politi-
co actual de la Administracion Turistica, le
corresponde al estado la gestion en los mer-
cados internacionales. Entonces, ;ja quién
hay que dirigirse para estimular el mercado
interior? Esa es la clave porque se lo esta-
mos pidiendo a Turespafia y Turespafia no
tiene ese papel, la unica vez que Turespafia
ha gastado dinero en el mercado interior fue
con el Prestige, que mediante autorizacion
expresa del Gobierno nos dejaron hacer una
campaia de publicidad.

Hay otro punto muy importante. He
oido, no aqui, en otras ocasiones, al sector
privado, que la reduccion no es del 24% en
los presupuestos de promocion si no que es
mucho mayor porque se mantienen los gas-
tos operativos, de las oficinas, los teléfonos,
los gastos de personal, etcétera, etcétera, y
que los recortes van sobre todo a parar a los
gastos de promocion, y eso encierra un pe-
ligro grandisimo, porque si ti destruyes, y
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eso lo sabe tanto un gestor publico como un
gestor privado, si ti destruyes la maquina,
recomponer esa maquina no se hace ni en
un ano ni en dos ni en tres, sino en muchos
afios. Por lo tanto, uniendo lo que decia al
principio, se puede vivir con menos promo-
cion en un ano, sobre todo porque estamos
viviendo un momento relativamente dulce
en los mercados internacionales y, en se-
gundo lugar, que no se toque, que no se pida
que se toque, digamos, la estructura de pro-
mocion porque luego esa es muy dificil de
recomponer.

Ignacio Rodriguez Burgos:

Insistiendo, es la competitividad, respec-
to al turismo de interior. ;Ha habido, diga-
mos, un incremento de la desigualdad en los
ultimos afios entre unas zonas y otras o, esto
es algo pasajero?

Amparo Fernandez:

En primer lugar buenos dias a todos y
gracias por permitirme participar en este
aniversario, muchas gracias a la Secretaria
de Estado y al Director General de Turespa-
fa y a todas las personas con las que estoy
compartiendo la mesa porque es una oportu-
nidad, de la que siento muy feliz.

Ignacio, ahora te contesto a tu pregunta,
pero primero me gustaria retomar el tema de
la politica de Estado, porque hemos hablado
de la politica de Estado desde el punto de
vista de cdmo se incorporan las necesidades
de un sector que es estratégico en Espana al
conjunto de la politica econdmica del pais.
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Pero a mi me gustaria aportar una vision
mas estrictamente sectorial. Este 50 aniver-
sario es una buena ocasion para reivindicar
lo que han sido muchisimos afios de una
politica que se puede considerar de Estado
en materia de turismo. Sucesivos gobiernos
de diferentes colores han hecho una apuesta
muy fuerte por la marca turistica de Espaia,
esta apuesta es la que después de 50 afos
nos permite hoy decir que este logotipo que
tenemos aqui, creado y cedido a nuestro pais
por el pintor Joan Mird para representar al
turismo espaiol, es la tinica imagen de mar-
ca de Espafia que se conoce en el mundo, la
imagen de marca del turismo espafiol. No,
disponemos de otro logotipo que identifique
a Espafia en el mundo.

He tenido la suerte en mi tltima etapa de
Subsecretaria de Industria, Turismo y Co-
mercio, de participar en el Foro de Marcas
Renombradas Espafolas, la fundacion pu-
blico-privada que agrupa a las grandes mar-
cas de los sectores comerciales, industriales,
de la banca de Espaifia, etc. y a las institucio-
nes publicas responsables de la promocion
de la imagen de Espaia en el exterior.

Muchas veces se ha recurrido desde ese
Foro, cuando habia eventos de promocion
internacional de la imagen de Espana, al
logotipo de Mird, porque es realmente el
que permite identificar Espafia en todo el
mundo.

En ese sentido, ha habido una profesio-
nalidad a la hora de gestionar el turismo
espanol desde el sector publico, que ha per-
mitido construir siempre sobre la accion
realizada por los responsables de los gobier-
nos anteriores en cada caso y mantener la
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esencia de esta politica de Estado, que es la
promocion de Espana en el mundo. Yo creo
que si ha habido en este aspecto una politica
de Estado por los diferentes gobiernos que
han tenido que asumir la responsabilidad de
dirigir Turespafia.

Pasando ya a responder a la pregunta que
nos hacias, es verdad que en los debates,
en las estrategias que se han ido perfilan-
do para el sector turistico, se ha recurrido,
generalmente, a esa clasificacion de la acti-
vidad, por grandes segmentos o productos,
el sol y playa frente al turismo cultural o el
turismo rural frente al turismo urbano. Yo
creo que esa diferenciacion, que sin duda es
real, (hay diferentes realidades turisticas),
sin embargo se ha superado y se supera
cada dia mas, en parte por lo que estaba co-
mentando Juan José Giiemes sobre nuestros
nuevos clientes. En este momento el consu-
midor estd demandando realmente un tipo
de experiencia que nos lleva a superar esas
clasificaciones y a tener que acudir a todos
los recursos que puede tener el pais o cada
destino para disefiar productos innovadores.
Ello exigird una adaptacion personalizada
segun las expectativas de cada cliente y no
a trabajar con categorias de producto defi-
nidas mas en funcién de la oferta que de la
demanda.

Yo creo que no conviene hablar de una
estrategia dividida. Parte del esfuerzo que
seguramente se esta haciendo ahora con
el Plan Nacional e Integral de Turismo, y
el que en su momento hicimos con la es-
trategia del Plan del Turismo Espafiol en
el Horizonte 2020, fue buscar una vision
compartida entre todos los actores del tu-
rismo espaiol.
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Es preciso tener una vision comparti-
da de como defenderse como sector turis-
tico en un mundo muy competitivo. Por
lo tanto, habria que poner el acento no en
las diferenciaciones si no en intentar cons-
truir entre todos, construir ese valor afadi-
do que necesita el sector turistico espafiol
para seguir siendo econdmica y socialmen-
te rentable.

En todo caso, yo creo que el debate del
turismo espafiol en los proximos afios va a
estar muy relacionado con la propia cons-
truccion europea. Europa y las clases me-
dias europeas son una demanda desde lue-
go insustituible para el turismo espanol, no
solo en el corto si no en el medio plazo.

Es muy positivo y necesario todo lo que
se pueda hacer por diversificar las fuentes
de demanda para el turismo espafol, captar
mercados lejanos, ahora ya no tan lejanos.
Ignacio [Rodriguez Burgos], t menciona-
bas el mercado ruso, ya lo tenemos en canti-
dades muy importantes aqui, pero habra que
seguir luchando por Asia, por América.

Sin embargo, no podemos olvidar que
Europa es nuestra realidad a medio plazo,
las clases medias europeas son el susten-
to de la riqueza del turismo espaiol y, por
eso, creo que es muy importante el debate
anivel nacional y europeo, sobre el euro, la
construccidn europea y el estado del bien-
estar porque va a tener una repercusion
muy importante en el sector turistico espa-
flol, que tiene que seguir defendiendo sus
resultados en los mercados europeos y las
oportunidades de internacionalizacion que
se abren en ellos para los nuevos destinos
turisticos espafioles.
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Ignacio Rodriguez Burgos:

Mas del 80% de los turistas extranjeros
que vienen a nuestro pais provienen de la
Union Europea, mas o menos. Pero si que
esta habiendo, como dice Amparo, cambios
incluso demograficos en la propia Union
Europea, que no sé hasta qué punto el Ins-
tituto de Estudios Turisticos deberia cono-
cerlos mejor. La propia Comision Europea
habla de envejecimiento de la poblacion,
has hablado [Amparo] de las clases medias
europeas, ;hasta qué punto el conocimien-
to y, sobre todo, el conocimiento de nues-
tros principales clientes, es fundamental en
el Instituto de Estudios Turisticos y ;hasta
qué punto nos tenemos que adaptar a como
nuestra clientela estd modificando y esta
cambiando también por edad?

Fernando Panizo:

Dos aspectos: la informacion sobre el
consumidor es critica, para cualquier nego-
cio y en concreto para el negocio turistico.
Para las administraciones, para disefiar sus
politicas. Pero desde luego para las empre-
sas, para ejecutar su actividad empresarial.
En la informacion hay que distinguir clara-
mente, entre lo que es “informacion estadis-
tica”, que normalmente se obtiene con bas-
tante tiempo de retraso, por los procesos de
elaboracion y extraccion, y otra cosa es la
“informacion turistica o empresarial”, y ahi
estoy con Juan José Giiemes, que desde el
punto de vista de la captura de informacion
hay que hacer un cambio de paradigma de
como se estd extrayendo esta informacion.
Es decir, por una parte el hecho de que se
haya establecido un acuerdo con el Instituto
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Nacional de Estadistica a mi me parece fan-
tastico, porque creo que eso va a dar consis-
tencia a una informacion que se venia elabo-
rando por el Instituto de Estudios Turisticos,
y lo que el Instituto tendra que hacer es ser
el prescriptor de nuevas estadisticas y ana-
lizar esas estadisticas. El segundo aspecto,
es que tipo de informacion turistica se tiene
que extraer y como trasladarlo al sector em-
presarial. A mi me parece basico el buscar
formulas para que toda la informacion que
estd en las redes sociales, se pueda plasmar
en elementos de informacion sobre quién es
el consumidor, qué quiere el consumidor,
como se segmenta, no solo por criterios de-
mograficos, si no por criterios de paises, por
criterios de demanda, por criterios de precio
y eso es uno de los trabajos posiblemente
mas innovadores y, al mismo tiempo, per-
mitiria al Instituto de Estudios Turisticos
dar un salto cualitativo sobre lo que hoy se
requiere en el mundo empresarial.

Se est4 hablando constantemente de que
en el mundo del turismo es imprescindi-
ble buscar nuevos mercados. Yo creo que
eso siempre es muy util para aumentar el
niamero de turistas. Joan decia que en los
proximos afios puede haber 75 millones de
turistas, yo espero que esos 75 millones de
turistas no se concentren, practicamente,
como hoy estd ocurriendo, en cuatro meses
y en cuatro comunidades, porque eso seria
un desastre para este pais. Sin embargo, el
turismo en el interior tiene unas capacidades
de crecimiento espectaculares y la mayoria
del turismo europeo, es turismo “interior”.
Ahi esta el turismo que siempre decimos,
cultural, pero que hay que ponerse ya ma-
nos a la obra para que esos cincuenta y tan-
tos millones que vienen normalmente a dis-
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frutar de la playa pues empiecen a disfrutar
de las zonas naturales, de la cultura, de los
idiomas, de la gastronomia... Es decir, hay
que hacer un gran esfuerzo para que esos
mercados europeos, sean el principal eje de
la politica turistica espafiola, se mantenga y
crezca; eso nos dara desestacionalizacion,
incremento de ingresos, rentabilidad de las
empresas, etcétera, porque cada vez que
desarrollamos politicas de desestacionali-
zacion, como traer jubilados en épocas ba-
jas, suponen recursos muy cuantiosos y de
resultados bastante limitados; sin embargo,
si consiguiéramos convencer de que Espana
es un pais eminentemente cultural duran-
te el invierno, vendrian tantisimos turistas
como van a Italia o como van a Francia, o a
otros paises europeos, mejorandose la esta-
cionalidad y el turismo interior.

Creo que ese es el elemento fundamental,
el mercado europeo y su conocimiento se
debe obtener de las nuevas fuentes de infor-
macion, desde luego basadas en las nuevas
iniciativas vinculadas a Internet. Hay que
hacer un esfuerzo para captar esa informa-
cion y suministrar la informacién a las em-
presas y facilitar la apertura de nuevos mer-
cados emergentes también. Sin embargo, el
verdadero desarrollo de nuestro negocio tu-
ristico se debe sustentar en nuestros clientes
tradicionales, los europeos, pero dirigiendo
la demanda hacia el turismo interior para
mejorar la rentabilidad y la estacionalidad.

Ignacio Rodriguez Burgos:
Hablabas de las redes sociales y va unido

a la competitividad y también, bueno, al fin
y al cabo la tecnologia es lo que mas incre-
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menta la productividad en todos los secto-
res, incluido el turismo. Las redes sociales
no suponen un peligro, si no la rentabilidad,
es decir, el gasto turistico, el gasto por per-
sona. ;Las redes sociales corren el peligro
de abaratar o reducir el ingreso por turista?

Juan José Giiemes:

Yo diria que no, que las redes sociales
en general, la tecnologia, la tecnologia de
la movilidad permite ese didlogo del turis-
ta, con el destino; y también, naturalmen-
te, la posibilidad de los destinos de ofrecer
cosas distintas. Es decir, no sé cuantos de
ustedes son aficionados a las redes socia-
les, pero ahora la gente hace check-in con
foursquare cada vez que entra en un res-
taurante, que a su vez le da unos puntos
de fidelizacion. Yo no voy a ningln sitio
del mundo sin mirar, una vez que estoy alli,
por supuesto, no antes, Yelp, para ver cual
es el restaurante de moda o cudl es el sitio
que tengo que ir a conocer.

Ese es el desafio. La cuestion es como
tiene que influir, -ya que estamos en el Insti-
tuto de Estudios Turisticos y hay que hacer
una reflexion- la manera en la que hacemos
las cosas. Antes escuchaba el debate sobre
ese espinoso asunto de los presupuestos.
Bien, dejadme deciros algo de lo que estoy
profundamente convencido. El mayor pro-
blema que tiene Espafia, el mayor problema
econdomico que tiene Espafia, es el déficit
publico. Sin una reduccion drastica del défi-
cit publico no hay forma de salir de la crisis;
y esa reduccion del déficit publico tiene que
venir por el lado del gasto mas que por el
lado de los ingresos; y, por tanto, no pode-
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mos pensar que hay alguna partida presu-
puestaria que se pueda librar de la quema.

Pero, veamoslo ahora como una oportu-
nidad de cambiar. En esencia, mas bajos o
mas altos, los presupuestos de Turespaia y
del resto de los organismos de promocion
turistica de Espafia, la forma en la que hace-
mos promocion turistica no ha cambiado en
las Gltimas décadas. Antes describia el cam-
bio radical que se ha producido en el mun-
do en los 10 ultimos afios en la industria,
es simple y llanamente radical, hay pocas
industrias que con la revolucion de Internet
hayan cambiado tanto como la industria tu-
ristica en lo que se refiere a sus canales de
comercializacidn; y, sin embargo, hemos te-
nido cambios marginales en la forma en la
que hacemos la promocion turistica.

Por tanto, quiza este contexto de restric-
cién presupuestaria pueda llevar a los go-
biernos en general a hacer algo que solia
recomendar una amiga mia funcionaria de
turismo, que se llama Esperanza Aguirre;
que los gobiernos mejores son aquellos que
intentan ponerse a la altura de los ciuda-
danos a los que sirven; y a veces la mejor
manera de hacerlo es simplemente imitar
a los ciudadanos a los que servimos. En el
caso de Turespaia, debe fijarse en qué es-
tan haciendo las empresas. Las empresas,
por lo menos las que han sobrevivido a es-
tos afios dificiles, con menos presupuesto y
con mas dificultades, han intentado hacer
mas con menos; y en materia de promocion
han cambiado radicalmente la forma en la
que se presentan al mundo y en la que in-
tentan tener clientes. Muchas han dejado de
hacer publicidad en medios convenciona-
les. Perdon, pero no tiene sentido y mucho
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menos en campaias internacionales. ;{Nos
hemos preguntado si el tener delegaciones
de Turespafia o tantas delegaciones sirve
para algo? Quizas sea el momento de que
Turespafia haga una reflexion sobre si ne-
cesita cuatro oficinas en Estados Unidos,
o si necesita dos oficinas en Suiza, o si ne-
cesita cuatro oficinas en Alemania. Quizas
deba preguntarse en qué paises hay que
abrir oficina y qué cometido tienen que te-
ner las oficinas en un contexto en el que
la industria esta cambiando tanto que las
relaciones han vuelto a pivotar directamen-
te sobre el trato entre el destino turistico
y el consumidor. Estemos donde estemos,
sugeria Fernando Panizo, debemos intentar
ser lideres, subirnos al carro de la gestion
de los clientes a través de las redes socia-
les y toda la informacion y la explotacion
de los trillones de datos que tenemos sobre
ellos a través de lo que nos proporcionan
sus perfiles de redes sociales; y convertir
también las instituciones de la administra-
cion turistica nuevamente en facilitadores
del negocio, con nuevos negocios que sur-
jan en torno al sector turistico.

Espana ha sido pionera en muchos seg-
mentos del sector turistico, ;por qué no
iba a serlo también en toda la revolucion
que se esta produciendo, en todo ese movi-
miento de ciudades inteligentes y también
naturalmente destinos inteligentes? ;A qué
esta esperando Segittur y otros recursos de
la Administracion Turistica a seguir por
ejemplo lo que estd haciendo Estados Uni-
dos, donde todos los datos de la Adminis-
tracion americana se han puesto a dispo-
sicion de todos aquellos que quieran crear
aplicaciones para usar datos certeros y en
tiempo real y crear modelos de negocio
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en torno a ello? (A qué estamos esperan-
do para subirnos a esa revolucion y que el
sector turistico espafol pueda presumir de
ser lider también en este cambio de para-
digma que se estd produciendo?

Es decir, no es que tengamos que pre-
guntarnos si nos tenemos que adaptar a los
cambios de los turistas, es que tenemos
que ir un pasito por delante y, no es facil,
pero tengo que decir que el sector turisti-
co espafiol en sentido amplio, incluida la
Administracion, es extraordinario, cuenta
con muchisimo talento y ha demostrado en
muchas ocasiones capacidad de anticiparse
a todos esos cambios.

Por tanto, el desafio no es facil, no envi-
dio en nada a Isabel y a todos sus colabora-
dores, pero también creo que si hay algin
pais bien posicionado para aprovechar todo
lo que tenemos alrededor, todos esos cam-
bios, todas esas dificultades, pues sin lugar
a dudas es Espana.

Ignacio Rodriguez Burgos:

Yo insisto con la pregunta, lo he intenta-
do enlazar con las redes sociales. Quiza el
turismo es sin ninguna duda el sector que
mas ha sufrido, o se ha beneficiado, mejor
dicho, de estas redes sociales, de este cam-
bio tecnoldgico que es increible, donde tu
puedes ir a cualquier parte del mundo a tra-
vés del ordenador y negociar todo, pero me
gustaria saber como se incrementa el gasto
por turista, independientemente del canal de
contratacion. Es decir porque siempre nos
enorgullece muchisimo decir, llegan cin-
cuenta y tantos millones de turistas, todos
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los afios va aumentando, cosa que esta muy
bien porque ademas tenemos un alto grado
de fidelizacion y muchos turistas repiten,
pero me gustaria saber como se incrementa
la rentabilidad por turista. El nimero de vi-
sitantes tendra un tope ya que somos los que
somos y el territorio que tenemos.

Juan José Giiemes:

El gasto diario por turista solo se pue-
de aumentar de una manera: vendiéndoles
mas cosas o vendiéndoselas mas caras, con
independencia del canal. Eso no hay que
contarselo a estos senores, lo intentan ha-
cer todos los dias. Es matematico, solo si
les vendes mas cosas o se las vendes mas
caras, y preferiblemente hay que intentar
las dos cosas a la vez.

German Porras:

Yo no estoy de acuerdo, es decir, hay que
venderles mds cosas pero no a mayor pre-
cio. Estamos peleando siempre con la histo-
ria del precio y con qué nos hemos ido fuera
del mercado porque los precios los hemos
elevado y, por el contrario, otros dicen, no,
el turismo espafiol no es rentable porque
les estamos vendiendo toda nuestra oferta
a unos precios verdaderamente bajisimos y
estamos compitiendo con los destinos del
norte de Africa, etcétera, etcétera. Yo creo
que hay que venderles més cosas pero no a
precios superiores.

Y cuando hablamos por ejemplo del tu-
rismo de sol y playa, yo estoy de acuerdo
otra vez con Amparo, el turismo de sol y
playa es el que estd mas tiempo en Espafia,
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es el que deja mas dinero, entonces, 0jo por-
que un turista cultural lo es igual, cuando
viene aqui a gastarse muchisimo dinero en
una oferta cultural o también lo puede ser el
del backpack, que viene a Espafia por pri-
mera vez como estudiante, ambos son turis-
mo cultural y, sin embargo, la rentabilidad
de ambos es distinta a corto plazo, pero a
largo plazo seria distinto.

Pero hecha esta afirmacion,(un poco po-
Iémica con respecto a Juanjo), yo creo que
es el momento de que también digamos, que
estamos en una jornada del Instituto de Es-
tudios Turisticos y yo creo que tendriamos,
(aunque seguramente Manolo lo hara), ha-
cer digamos un recuerdo de todos los que
han pasado por el Instituto y han hecho co-
sas tan importantes. Las tablas input-output,
de Manuel Figuerola, los directores que
han pasado, y el personal, creo que es muy
importante. Pensemos, por ejemplo, que la
revista Estudios Turisticos se lanzo en el
afio 1963, 10 afios antes que los Annals of
Tourism Research, o sea, fuimos pioneros
y durante mucho tiempo la investigacion y
el conocimiento, (como ahora se dice), del
turismo. Ahora hay una oportunidad muy
grande con el enfoque que se le ha dado al
Instituto, dejemos el tema de las estadisti-
cas, dediquémonos sobre todo al andlisis de
esa, ingente, decia Juanjo, cantidad de in-
formacion que tenemos, que tiene que ser
digerida y ofrecida al sector.

Y le hago alguna sugerencia a Cristina,
es decir, estudios cualitativos. Ya nos hemos
quitado los estudios cuantitativos, hagamos
estudios cualitativos, reforcemos los relati-
vos a la satisfaccion de los turistas. En este
curso de verano de Cartagena yo inclui una
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ponencia, que al final la tuve que hacer yo
porque nadie se atrevio con ella, que era so-
bre las formas de participacion del turista en
la gestion del destino y cudles son sus ex-
pectativas, eso te orientara la direccion que
tienes que hacer para ofrecerle lo que sea
en el destino. Saber como puedes satisfacer
las expectativas de ese turista es importante,
saber lo que quiere el turista que no viene,
porque aqui hablamos de fidelidad, que es
maravilloso, el 83% ha estado mas de una
vez, el 42% ha estado mas de 10 veces, fan-
tastico, porque siempre, como lo dicen los
estudiosos, el turista fiel deja mas dinero y
es mas facil que el turista nuevo, pero ;y por
qué tenemos que dejar a los turistas que no
vienen a Espafia, que afio tras afio dicen que
se van a otro sitio? Esto es muy importante.

Rejuvenecimiento de los destinos, lo de-
cia antes Fernando, si se mira lo que esta
haciendo Baleares ahora, no es solamen-
te que estan teniendo éxito en ello, es que
estan construyendo un auténtico modelo
que funciona. Nosotros podemos ser, como
decia Juanjo, pioneros también en eso. Es
decir, hay que aplicar ese modelo, hay que
sistematizarlo, hay que estudiarlo a fondo y
hay que ofrecérselo a otros destinos.

LEl turismo en Europa? El turismo en
Europa va a ser dentro de poco turismo in-
terior, como dicen los anglosajones, turismo
doméstico. Ojo, a eso si que se tiene que
adaptar Turespafia. Por ejemplo, la Ofici-
na de Turismo de Lisboa es completamente
distinta de la que puedes tener en Oslo, ese
va a ser turismo interior dentro de poco, y es
importante tenerlo en cuenta.
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Competitividad de los destinos espafioles
comparados con los destinos extranjeros,
(qué ofrecen? ;Por qué atraen a esos turis-
tas? No lo hemos hecho nunca, a pesar de
que lo hemos intentado algunas veces.

Y luego yo creo que el Instituto, y con
esto termino, tiene una labor muy importan-
te de ligar con la universidad y de ligar con
la Organizacion Mundial del Turismo, cuyo
representante tenemos aqui. Yo creo que ahi
hay dos campos, entre otros muchos, impor-
tantes para el Instituto.

Amparo Fernandez:

Yo queria seguir polemizando y al tiem-
po complementar lo que se ha dicho antes.
Creo que ademas de buscar que los turistas
que vienen a Espafia gasten mas globalmen-
te, es muy importante tratar de dirigir esta
accion promocional, comercial, que se rea-
liza hacia los turistas cuyos perfiles de com-
portamiento nos interesan mas.

Esto enlaza directamente con lo que se
estaba comentando sobre la labor del Ins-
tituto de Estudios Turisticos, y las posibi-
lidades de ampliar el conocimiento que el
Instituto ya aporta. Hace ya dos afios que se
realizan estudios de los perfiles de los clien-
tes actuales y potenciales segmentados, uti-
lizando también la informacion que facilitan
las Oficinas Espafiolas de Turismo, pero lo
realmente importante es utilizar estos estu-
dios para orientar la promocion hacia seg-
mentos de clientes que interesa que aporten
ciertos resultados al turismo espafiol.

En los afios, (ahora podriamos decir casi
de oro, del turismo espafol) en que tuve la
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enorme suerte de dirigir Turespafia, una par-
te importante del sector se lamentaba de que
a pesar del incremento en el nimero de tu-
ristas, las pernoctaciones hoteleras estaban
bajando realmente.

Hay que recordar que esos afios, se ca-
racterizaron por la continuidad del boom del
sector inmobiliario y por lo tanto por una
llegada de turistas con un uso residencial
muy intensivo, cosa que a la industria ho-
telera, que es una de las principales fuentes
de empleo en la actividad turistica, no le be-
neficiaba.

Hubo que hacer nuevos analisis de seg-
mentacion gracias en aquel momento a Na-
talia Rodriguez Salmones, directora del Ins-
tituto de Estudios Turisticos, que creo que
hoy no esta aqui, y Maria Jos¢ Gomez, que
también dirigi6 el IET posteriormente y veo
que hoy nos acompana.

Turespaiia y el Instituto nos sentamos y
empezamos a trabajar juntos, buscabamos
los perfiles de clientes internacionales, que
hacen un uso mayor de los hoteles, los que
van a estar mas dias, los que viajan fuera
de temporada alta, etc. Definimos un plan
de objetivos para que la red de Oficinas Es-
panolas de Turismo trabajase por resulta-
dos, como si fuera una empresa, por resul-
tados comerciales, tratando de ir a buscar
€sos impactos positivos que interesaban al
sector turistico.

Dijimos, que vienen muchos pero nece-
sito que vengan los que van a ir a los ho-
teles, los que van a estar mas dias, los que
no s¢ qué, dame los perfiles de clientes por-
que la red de oficinas tiene que trabajar por

32

resultados, como si fuera una empresa, por
resultados comerciales, ir a buscar lo que al
sector le interesa.

Eso enlaza con las posibilidades enormes
de las que ha hablado antes, gracias a Inter-
net, gracias a las redes sociales, que permi-
ten hacer una promociéon muy segmentada,
que ayuda al crecimiento inteligente del
sector y de nuestro pais, que yo creo que es
lo que debemos buscar.

Ignacio Rodriguez Burgos:

Nos quedan cinco minutos. Hay muchi-
simas cosas que se quedan en el tintero. Por
ejemplo, hablaba Juanjo de la revolucion
que supuso el low cost en la llegada de tu-
ristas mas todo lo que tiene que ver con la
infraestructura, una de las cosas que tiene
el turismo precisamente es que es un ver-
tebrador increible de infraestructuras: hay
muchos aeropuertos que no se entienden sin
el turismo.

Juan José Giiemes:

No, ninguno.

Ignacio Rodriguez Burgos:

Bueno, realmente ya ninguno, porque la
cantidad de movimiento que hacen es tre-
mendo, simplemente el mayor de Espana,
Barajas, tiene un trafico low cost y de turis-
mo tremendo.

Lo que si me gustaria saber es hasta qué
punto se necesita una revolucion también en
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la formacion, ya que la tecnologia ha cam-
biado radicalmente, en qué punto de adap-
tacion estamos ahi. Cualquiera de vosotros.

Fernando Panizo:

Yo en el tema de formacidén, como en
otro tipo de actividades el sentimiento que
tengo es que no se ha desarrollado con las
capacidades. Cuando se habla de industria
de turismo en el mundo, se habla de mode-
lo espafiol, porque otros paises que tienen
una gran capacidad turistica, como Italia o
Francia, se interpreta que es un modelo que
ha ido generandose a través de muchisimos
afnos, pero como tal industria turistica siem-
pre se pone el foco en la industria turistica
espafola. Sin embargo, cuando hablamos
de conocimiento turistico a nivel interna-
cional y formacion turistica a nivel interna-
cional, desgraciadamente no contamos con
ese respaldo internacional que yo creo que
mereceria el sector turistico.

De la misma manera que tenemos gran-
des escuelas de negocio, que estan entre las
primeras del mundo, se podrian haber desa-
rrollado unas capacidades para tener escue-
las de formacion turistica, tanto de capa-
citacion, llamémosle empresarial, como de
formacion universitaria, que hubieran dado
lugar a un conocimiento extensivo en ma-
teria de turismo; y sin embargo, cada vez
que se han hecho esfuerzos para desarrollar
programas de carécter internacional en ma-
teria de estudios turisticos, no han tenido el
éxito que tenian los estudios de las escuelas
de negocio que imparten otras disciplinas.
Eso es, la verdad, un elemento triste para el
sector turistico espanol, porque podria estar
exportando, no solo know how, capacidad,
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si no atraer a muchisimos estudiantes que
quisieran formarse aqui.

Todos nosotros hemos tenido muchisi-
mas experiencias con administraciones tu-
risticas internacionales, que vienen a Espa-
fla para ver en qué se ha basado el milagro
turistico espafol. Igual que se contempla a
los alemanes como los mejores fabrican-
tes en coches, a los franceses en la indus-
tria del lujo, etc., resulta que Espafia es el
centro turistico mundial y, sin embargo, no
hemos sabido exportar esos conocimientos,
esas capacidades, en materia de formacion,
porque no tenemos escuelas de referencia
mundial en esa materia.

De la misma manera, es imprescindible
fomentar la explotacion de todos los pro-
veedores turisticos, un ecosistema de em-
presas vinculadas al turismo que pueden te-
ner una presencia internacional fuerte. Creo
que Segittur, junto con el ICEX y con FI-
TUR, va a desarrollar una estrategia en ese
sentido y la verdad es que me alegra porque
ya hace 20 afio se comenz¢ a hablar de esto
y, justamente, ahora es cuando parece que
esta tomando cuerpo. Hay una industria po-
tentisima del conocimiento, de actividades
de equipamiento, de consultoria, que no se
han explotado y la paradoja es que las con-
sultoras de turismo mas frecuentes resulta
que son internacionales, que las mejores
empresas de IT vinculadas al software de
back-office, de front-office, o gestion, no
son espafiolas, aunque las hay. Es necesario
desarrollar iniciativas muy contundentes,
fundamentalmente apoyando al sector pri-
vado, y ver de qué manera se pueda lograr
un grado de reconocimiento importante a
nivel internacional.
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Fernando Panizo, Juan Jose Giiemes, German Porras y Amparo Fernandez

El Instituto de Empresa, la Universidad
Rey Juan Carlos, Deusto, ..., han hecho una
apuesta muy potente, otras escuelas tienen
también estudios universitarios, por ejem-
plo de turismo; pero no termina de cuajar
como grandes centros de excelencia de for-
macion turistica internacional, y desde lue-
go creo que en eso se deberia hacer un gran
esfuerzo colectivo.

34

Ignacio Rodriguez Burgos:

Hemos llegado a la hora. Esto ha pasado
muy deprisa y muy rapido. Sencillamente
agradecerles la intervencion, el poder estar
aqui en esta mesa redonda de debate sobre
turismo y conocimiento, celebrando el 50
aniversario del Instituto de Estudios Turisti-
cos. Muy amables y muchas gracias.
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