ITALIA COMO MERCADO TURISTICO

Por
Manuel Yiigo Taule

Italia es uno de los paises principales de las corrientes secunda-
rias del turismo espafiol. 5i vemos las estadisticas de este afio, co-
rrespondientes al 1968, nos encontramos que los belgas han sido
502,109, los daneses 263.634, los holandeses 545.672, los suecos
400,491 y los italianos 460.878,

La primera pregunta que yo me hice hace afios cuando vine a
Italia fue por qué razon los italianos, que pricticamente poseen los
mismos recursos naturales que nosotros, venian a Espaifia. Todo lo
que nosotros les podiamos ofrecer lo tienen también ellos: los dos
paises se encuentran en la misma cuenca mediterrinea, entre los dos
mismos paralelos, y los recursos naturales son idénticos.

Ya no se puede hablar de que vuelvan a la cuna original de una
cultura, de que se pase de la cultura, de la cerveza y de las industrias
pesadas a la del vino y del olivo. Los dos paises nos encontramos
cn la base de la civilizacion occidental.

Las razones psicologicas que podrian explicar esta actitud son
profundas y préximas, consecuencia de una determinada situacién his-
torica a la que Italin no pudo més que participar por tantos motivos.
No pretendo prejuzgar aquel periodo, sino tan sélo deducir unas con-
secuencias de la politica seguida en aquel tiempo: Italia ha invadido
el Sur de Francia, Yugoslavia, Grecia, ete. Al final del conflicto se
encontréd en oposicidn con su antiguo aliade, del que lo separaban
tantas cosas. Conclusion, el recuerdo del dltimo conflicto bélico to-
davia presente en las mentes de todos, hace que el italiano sea con-
siderado un cliente, pero no un huésped. Tampoco la situacién creada
en la posguerra en Italia podria inducir a los italianos a visitar nues-
tro pais, sino todo lo contrario: ;Por qué vienen? La respucsta cs
ficil, porque a pesar de todo el italiano en Espafia se encuentra
“a suo agio ed ¢ nello stesso tempo all'estero™ (el italiano se encuen-
tra como en su casa v al mismo tiempo en el extranjero) v puede en-
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viar ¢sa astronomica cantidad de postales que escribe a sus amigos,
para informarles de que viaja.

Estas son razones que, a pesar de todo, Hikerk, en su conocida
ecuacion para el estudio de un mercado turistico no analiza. Como
tampoco analiza tantas otras, motivo por el cual en este estudio no
sepuiremos la problemitica convencional.

Comenzaré por ver como el italiano pasa sus vacaciomes, segin
clases sociales, tipos de ocupacion, etc., y para esto nos serviremos
de las diferentes encuestas realizadas, casi todas conocidas menos
la dltima, todavia no puhlicadn; después veremos si la corriente tu-
ristica italiana hacia Espafia ha legado al “techo”, o, por el con-
trario, existe un potencial todavia no explotado; si el italiano interesa
como cliente turistico 0 no; como viaja el italiano, si va por su cuenta,
en qué limites wsa las agencias de viajes, las formas del turismo aso-
ciacional; qué tipo de transporle usa, etc. Terminaremos por ver
cudles podrian ser las mejores formas promocionales de nuestro tu-
rismo en este mercado.

JCome pasan los italianos sus vacaciones

Los movimientos turisticos internos no son estudiados por las es-
tadisticas oficiales (ENIT, ISTAT). Faltan hasta el 1949 elementos
atendibles para valorar la entidad y el tipo de vacaciones de los
italianos.

No obstante, en los ultimos veinte afios se han realizado nume-
rosas encuestas por organismos cualificados, con finalidad de estu-
diar el comportamiento de los turistas y de los “veraneantes” jtalia-
nos en el interior del pais y hacia el extranjero, la dindmica del rédito,
la duracién del periodo de vacaciones ,el tanto por ciento de las fa-
milias que van de vacaciones, los lugares a los que van, etc.

Para encuadrar de forma suficiente este problema, nos referire-
mos a las siguientes encuestas: Doxa (1949), ISTAT (58-59), Doxa
(1963), ISTAT (1965).

A} Encuesta Doxa 1949.—Los resultados mas salientes los po-
dremos resumir de la siguiente forma: el 90 por 100 de los traba-
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jadores residentes en cuatro grandes provinciss ((Milano, Terino,
Génova, Roma) han ido de vacaciones, mientras que los residentes
en las capitales de dichas provincias no se movieron de casa; de los
que fueron de vacaciones, el 28 por 100 se dirigieron a terrenos mon-
tafiosos, el 20 por 100 al mar, el 2 por 100 a balnearios hidroter-
males, y el resto a otros destinos.

B) Encuesta ISTAT sobre las vacaciones de los iralianos (1958-
59).—Otra “encuesta especial sobre algunos aspectos de las vacacio-
nes y los deportes de la poblacion™ ha sido realizada por el ISTAT en
el periodo primero de octubre [958-30 septiembre 1959. Sus resulta-
dos mis salientes son resumidos en esta forma:

a) Familias iralianas: El nimero de las familias italianas de las
que al menos uno de sus componentes ha ido de vacaciones en el
1959, ha resultado 2,400,000, equivalente al 17,7 por 100 del total
de las familias residentes.

La proporcion de las familias que fueron de vacaciones en rela-
cion con el total de las familias de cada una de las regiones esta-
disticas (norte, centro, sur, islas), decrece a medida que se pasa de
las regiones septentrionales a las centrales y meridionales.

1. Familias fralianas que fueron de vacociones, de acuerdo con
la condimicion del jefe de la familio—La mayoria de las familias
que fueron de vacaciones se registra entre los no agricultores (252
por 104}, seguidas de aquellas cuyos jefes no son profesionales (13,4
por 100). Para los agricultores, éstas apenas llegan al 4,6 por 100.

2. Familias de las cucles ningtin componente ha ide de vaca-
ciones.—Esta parte de la encuesta se orienta a estudiar las razo-
nes que han producido semejante situacion: el 61,1 por 100 de di-
chas familias no han ido de vacacionmes por razoncs ccondmicas: el
15 por 100 por razones de trabajo; el 23 por 100 por otros motivos.

b) Los que fueron de vacaciones: Los gue fueron de vacaciones
en el 1959 fueron 5.600.000 personas, que representan el 11,3 por
100 de la poblacién con domicilio fijo. Las mujeres que han ido de
vacaciones son més numerosas que los hombres, tanto en valor abso-
luto gue relativo, ya que estos tlimos han sido 2.300.000, es decir
el 10,3 por 100 del total de los hombres,
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1. Condiciones profesionales—Desde el punto de vista de las
condiciones profesionales de las personas de la encuesta, se pone do
manifiesto que tan solo el 38.5 por 100 de los que hzn gozado de
la posibilidad de ir de vacaciones pertenecen a la poblacion activa
y casi todos se dedican a actividades no agricolas, principalmente em-
presarios, profesionales libres, dirigentes y empleados. El restante 61,5
por 100 estd constituido casi en proporciones iguales por amas de
casa, estudiantes y otras personas que no estin en las condiciones
de profesionales.

Por lo que se refiere a los tipos de profesion, se observa que
los porcentajes mas elevados de personas que han gozado de sus
vacaciones, en relacion del total de personas de sy misma condi-
cion, se encueniran generalmente en las actividades secundarias v
terciarias de los cuales gozaron de las vacaciones el 40,5 por 100
de los empresarios, profesionales libres, dirigentes y empleados, el
10,8 por 100 de los gque trabajan para si mismo y el 8,2 de los
trabajadores dependientes. No merecen consideracion los tantos por
ciento del sector agricola, ya que es precisamente en el verano, €poca
de vacaciones, cuando estin mis ocupados.

2. Tiempe medio de las vacaciones —Representa el 22,3 dias
para el total de las personas, de los cuales 25,1 dias para los no
profesionales v 17,7 para los profesionales. En relacion con estos
ultimos, se debe de subrayar que los dias transcurridos de vacaciones
por estos (ltimos, es mds elevado entre los empresarios, los profe-
sionales libres, dirigentes y empleados, que entre los trabajadores para
si mismos o trabajadores dependientes.

3. En relacidn con el tipo de localidades elegidas para pasar las
vacaciones.—El 97,1 por 100 de las personas gozan de sus vacacio-
nes solamente cn Italia; ran sdle el 2,5 por 100 en el extranjero,
v el restante 0,4 por 100 tanto en ltalia como en el extranjero. El
40,8 por 100 de las personas han pasade sus vacaciones en el mar,
el 36,6 por 100 en montafia, el 4,4 por 100 en balnearios, el 11,8
por 100 en otras localidades no consideradas normalmente lugares
de veraneo y atraidos por razones afectivas, Desde el punto de vista
estadistico no cuentan los que van a cruceros (0,6 por 100), y asimis-
mo los que visitan mds de dos lugares, 2.9 por 100.
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C. Encuesta Doxa sobre las vacaciones de loy iralianos en 1963,

En julio de 1964 la Doxa ha llevado a cabo un sondeo de opi-
nién piblica sobre las vacaciones de los italianos en el afio prece-
dente. Los datos mds significativos son los siguientes: en el 1963
cerca de 6,7 milloncs de personas de mids de veintidn afos han
transcurrido fuera de casa en vacaciones al menos una semana, Ade-
mis de los adultos fueron de vacaciones muchos nifos v muchachos:
su nimero se puede valorar entre 3 y 3,5 millones.

Por tanto, en conjunto han ido de veraneo —al mar, ¢n montana,
en colina, en hoteles, en pensiones, tiendas de campafa, en casa de
amigos y parientes, etc.— al menos una decena de millones de per-
sonas. Probablemente no se equivocan demasiado valorando en die-
ciocho dias la duracion media de las permanencias, y, por tanto, log
“dias de presencia” deben de ser del orden de los 180 millones.

Para dar una dimensién econdmica a este fendmenc podemos
calcular wn gaste medio de 1.000 liras al dia,

Llegamos asi a la cifra de 180.000.000.000 de liras anuales: una
cifra que puede estar equivocada ain del 30 6 40 por 100 (proba-
blemente por defecto), pero que nos permite clasificar este apartado
entre los otros referentes al consumo. Es, por ejemplo, superior a lo
gastado en cines (1963, 140.000.000.000 de liras), méds del doble de
lo gastado por radio y television (1963, 87.000 millones) y casi un
cuarto del gasto del tabaco y un noveno de lo que se gasta en vestir,
y finalmente un centésimo de todos los gastos privados (Anuario
ISTAT, 1963).

De cien entrevistados masculinos se alojan en hotel o pensidn 37,
en casas alquiladas 18, en casa propia 13, con parientes o amigos 25.
Para las mujeres las cifras correspondientes son: 28, 29, 13, 29. Si
muchas mds mujeres que hombres hablan de casas alquiladas se debe
a que son amas de casa que van al campo, al mar o en montania
con los nifios,

Cerca del 60 por 100 de los veraneos tienen lugar en agosto, el
resto, 95 por 100 eatre julio y septiembre.

Han estado de veraneo: 26 por 100 de las personas entre los
veintiuno y treinta ¥ cuatro afios, 12 por 100 sobre los cincuenta v
cuatro, el 7 por 100 de las personas con ingresos inferiores a las
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T0.000 liras al mes, 38 por 100 de las que disfrutan de ingresos su-
periores a las 120,000 liras,

Las mujeres tienen vacaciones mds largas que los hombres, las
que tienen una buena siluacidn, un poco mas largas del resto de las
otras clases sociales, con menos de 1200000 liras al mes; 34 por 100
tienen vacaciones de mas de dieciocho dias.

De 100 varones gque han estado de verameo, 35 han estado en
el mar, 29 en montafia, 31 en localidades termales, cince en el ex-
tranjero. Para las mujeres las cifras son: 56, 20, 20, 4,

D. Encuesta ISTAT del 1965 comparada con la del 1958-59.

La encuesta ISTAT del 1959 habia considerado por vacacion “un
periodo de tiempo de al menos tres o cuatro dias completos de es-
tancia, transcurridos por los componentes de la familia fuera de la
residencia habitual, en el mar, en montafa, en localidades termales
o de cura o en otras ciudades o sitios preferentemente con finalidad
de reposo o recreo empleando el tiempo libre del trabajo, del estudio
o en general de sus propias actividades corrientes.

En la encuenta del ISTAT de 1965 la definicidn de vacacion ha
sido modificada en relacién con la anterior, mucho mejor definida.
Resultaba en efecto del cuestionario que por vacaciones debia enten-
derse “al menos un periodo de cuatro dias consecutivos, con noches
pasadas fuera de la propia residencia habitual, con la finalidad de
reposarse o diversion (aungue sea unido a otras finalidades: cura,
visita parientes, religion, etc.) y en verano iba comprendida la even-
tual permanencia de los hijos en una colonia de vacaciones™ y esta-
ban excluidos como en la encuesta del 1939 “las vacaciones de fin
de semana, las excursiones y los pic-nic, de duracién inferior a los
cuatro dias™,

Como se deduce de la misma definicidn del campo de la encues-
ta del fendmeno turistico v refiriéndose a los italianos se toma sola-
mente una parte, aunque importante de su contenido, es decir, aque-
lla agislada como “vacacién™ dentro de los estrechos limites de cua-
tro dias.

Permanecen excluidos de la encuesta, aunque representen en tér-
Minos economicos aspectos y alcances importantes, los tiempos mis
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breves que, no obstante, tienen repercusion en la demanda y em-
peiian la oferta turistica en wna multiplicidad de formas, ya que éstas
provocan un consumo de bienes v ulilizacion de servicios, y hecho
sumamente importante, precisamente porque son inferiores a los cua-
tro dias, dan lugares a otras formas en las gue se materializa la uti-
lizacion del tiempo libre,

De los demds aspectos no se tienen noticias estadisticas. Los ita-
liapos han hecho una gran teoria del tiempo libre, sin que hasta ¢l
momento existan las condiciones econdmicas suficientes para poder-
las Hevar a cabo, asi, pues, no hay datos.

Pero pasemos a estudiar las dos encuentas del ISTAT desde el
punto de wvista técnico ¥ no tedrico, a ver la posible comparacion de
los elementos de base: la primera que se nos presenta se refiere a
la muestra, que en el 1959 se referia a las regiones estadisticas, en
el 1965 a las administrativas. Pero, no obstante la diversidad de las
dos, se han intentado las comparaciones con resultados sumamente
indicativos —segin dicen— de los dos periodos, como puede verse
por las conclusiones.

Hay que resaltar gue los dos periocdos ponen de manifiesto di-
ferencias sustanciales en ¢l desarrollo de las vacaciones o de los ve-
raneos. Frente a un aumento del 10,7 por 100 en el nimero de las
familias italianas que constituyen el universo al que se refiere, se
opone un aumento del tanto por ciento en los gque fueron de vacacio-
nes equivalentes al 85,2 por 100; ¥y a un aumento del 5 por 100 de
las personas, si nos referimos al Universo Nos encontramos con un
aumento del 67.4 por 100, si pensames en las que fueron de vaca-
ciones; por lo que se refiere a los dias de vacaciones ha habido un
aumento del 50,5 por 100 con diferentes incrementos, segln se trate
de verancos transcurridos en Italia (48, 3 por 100), en el extranje-
ro (152,2 por 100), en Dtalia y en el extranjero (68,1 por 100).

Incrementos de consideracion si se piensa que entre las dos en-
cuestas no han pasado mds de cinco afios ¥ que constituye una clara
confirmacion de un mayor bienestar y de las sensibles variaciones
que se han determinado en el tenor de vida y en las estructuras de
los italianos aun desde ¢l punto de vista de la distribucion de los
gastos con referencia a los presupuestos familiares.

En ¢l 1965 han ido de vacaciones el 29,9 por 100 de las familias
italianas, frente al 17,9 por 100 que resultaban en la encuesta del
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afic 1959, Sin embargo, si tenemos en cuenta el desarrollo que ha
habido en los medios de transporte: en especial en el automdvil y en
el avion, se demuestra que los resultados de la dltima encuesta es
sumamente limitada en relacidon con el desarrollo del fendomeno tu-
ristico, aunque siga siendo vdlida en referencia al tiempo para la
expresion “vacacionmes”.

LAS VACACIONES DE LOS ITALIANOS EN EL 1953 Y EN 15965

Familias, personas, dias 1959 1965 g“ﬁﬁfﬁ;?
1. Familias en conjunie ... ... ... 13522346 14972000 10,7
Han ido de vacaciones ... ... ... ... 2.420.500 4,482,000 85,2
Todos los componentes ... ... ... ... 12005, 000 2484 000 106,1
Parte de los componentes ... ... ... L.215,200 1.998 () 4,4
No fueron de vacaciomes ... ... ... 1L10LE46 10,490,000 —5,5
2, Personas en comjuiio .. . .o 49843431 52.346.000 5.0
Han ido de vacaciones () ... ... ... 6575029 11007000 67,4
Mo ban ido de vacaciones ... ... ... 43.268 405  41.339.,000 —4.5
3. Diar de vacacfones ... oo oee ... 152685384  229.797.000 50,5
En Dtalia () cov v sen sne wen wen oae 148541216 220,266,000 48,3
En el eXtranjero ... .o wee see ses aes 3.049.871 T.691.000 152,2
En Italia ¥ extranjers ... ... .. ... 1.049.297 1.840.000 68,1

(83) Los datos del 1959 comprenden 942712 huéspedes de colomias ¥
27.187.150 presencias.

Fuente ISTAT: Encuesta especial sobre las vacacionss de los italianos, pi-
gina 18,

J0frece el wirismo italiane todas sus posibilidades comeo mercado?

Por lo que deciamos antes en la comparacion entre las encuestas
ISTAT del 1958-59 con la del 1965 el incremento de lag familias
que han ido de vacaciones todos los componentes se han incremen-
tado en un 106,1 por 100, mientras que en el apartado que se re-
fiere a los dias de vacaciones, los que fueron al extranjero aumenta-
ron, de acuerdo con las estadisticas oficiales, el 152,2 por 100, y en
Italia ¥ en el extranjero el 68,1 por 100.

Esto demuesira que los aumentos que se han producido ¢n estos
Gltimos afios no son nada despreciables. Afirmariamos que Italia es
un futuro mercado de especial consideracién. Que la corriente turis-
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tica italiana no ha llegado ni remotamente al “techo”, por lo que a
nuestro pais se refiere.

Ahora se impone estudiar cudles son las preferencias potencia-
les de los italianos en materia de turismo, sobre este punto tenemos
a nuestra disposicion una encuesta realizada el pasado afio por el
Instituto Gallup.

A)  Encuesta Gallup sobre las preferencias turisticas en diferentes
paises.

La encuesta ha sido llevada a cabo en Estados Unidos, Inglate-
rra, Italia, Holanda, Alemania, Francia. Los datos técnicos son los
siguientes: ha sido realizada entre 10.030 ciudadancs de los seis pai-
ses, en el periodo del 26 de agosto al 31 de octubre. La pregunta con-
sistid en cudl fuese el interés por visitar un pais en lugar de otro.
La lista de paises o grupos de paises sometidos al interés de los en-
trevistados eran las siguientes: Bélgica-Holanda, Europa Oriental (Ru-
sia incluida), Francia, Grecia, India,” lMalia, Paises Escandinavos, Es-
pafia, Suiza, Estados Unidos-Canada, Austria-Alemania Occidental,

Los resultados de la encuesta por lo que a los italianos se refiere
fue el siguicnie, segin los porcentajes:

Porcentaje
U, 8 A-Canadd ... ... ... e o cvr ona 44
Francia ... ... ... coo cor e cen eee as 41
Espafia ... ... ... ... ol 41
Greeia . R S ST TSR 26
Paises Escandmaws 26
Inglaterra ... ... ... ... .0 el Ll 24
Bélgica-Holanda ... ... ... ... ... 0. 21
Europa Oriental . s hsis wdn s s wewan C Ea 21
Alemania Dccudental husma 20
T 18

Hasta ahora hemos visto los deseos turisticos potenciales del ita-
liano medio, pero veamos la diferencia existente entre los deseos y
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la realidad. Los datos que daremos a continuacién corresponden a
los publicados por la UIOOT {Ginebra) en la “Internacional Travel
Statistics” en el 1967. En dichas cifras estin comprendidos los ex-

cursipnistas.

B) [Ialianos que fueron al extranjere en el 1967,

Paises

Estadisticas receptivas

Estadisticas e
de frontera

Llegadas  Presencias

Austria (datos CICDE}
Australia ... ...
Bélgica (datos DCDE.:I
Bulgaria ... ...

Canadi {da,tm GCDE)
Chipre ... ...
C‘hmdm uia ... .
Francia [datns OCDE]
Alemania Federal (()("I'JF)
Grecia (datos UCDEJ

Guatemala .., ... .

Hang Knng

lr:’m ver een ee S I -
Islandia {dums DCDE'_I R
Jamaica ... ...

Jordania ... ... cei aee

LiDAN0 .ov cos crs ses

Luxemburgo ... ... vvo eee aee
MAIRE .ve ven cee wee ser see wer eve e ees

Marruecos .
Holanda {datos CK,DF_}

Paises Fscandinavos {DCDE}I-

Peri ... ...
Poriugal ..
Rumania ... ... ...

Singapur . . .. .. _'_'Z f.'.' o e

Suddfrica ... ...
Espafia (datos DCDE}
Suiza (datos OCDE) .

Tinez ... ...

T‘urqui[n [datns DCDE]

Uganda ..

Reino Unido (’DCDE]

U R 55 .

Vietnam {Sur}

‘t"ugmlnﬂa I[G'C’DE}
A. (DCDE) .

Total oo cee or cne

Japdm (datos DCDE.J .

B0LO0D 133.922
1.730

50,000 204,000

18.562

329.263

617 665

4.000 9.369 15582

32.000 sy 126834

624,444 1.255.550

504,368 1.361.017

3,227.279 de italianos salidos al ex-
tranjera,
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Los datos que acabamos de consignar no hacen mids que indicar
de una forma aproximada el nimero de italianos que por todas las
razones posibles salen al extranjero. En ellos estin contenidos los
auténticos turistas, los excursionistas, los emigrantes, los “fronteliers”,
cteétera, ctcétera,

El ISTAT para el 1967 daba como autémticos turistas una cifra
de alrededor de B60.00H), micntras que para ¢l 1968 indica 900,000,
Si consideramos dichas cifras con las cantidades negativas de la ba-
lanza turistica italiana para el 1967 y 1968, dan un gasto tan ele-
vado per capita que no pueden ser tomados en consideracion.

De los 3.227.279 italianos que han salido al extraniero podria-
mos considerar turistas auténticos 1.5000000, lo que coincidirh poco
mis o menos con lo que se indicaba en las encuestas que hemos es-
tudiado en el primer apartado de este ensayo.

Si comparamos ahora las preferencias turisticas de los italianos,
segin la encuesta del Instituto Gallup, con la realidad mis o menos
relativa de las estadisticas que hemos estudiado sobre el movimiento
al extranjero de los italianos, vemos que el 44 por 100 preferian
U. 5. A. y Canadd, cuando ¢l nimero de los que han visitado estos
paises es de 49.680 para el primero y 17.388 para el segundo. Lo
que demuestra el amplio margen existente entre los deseos y las rea-
lidades,

Por lo contrario, las preferencias italianas coinciden tan perfec-
tamente con el segundo y tercer puesto, esta vez por exceso, que mo
nos queda méds remedio que criticarlas: el 42 por 100 de los italianos
prefieren Suiza, ¥ los datos de los italianos en Suiza lo demuestra,
seghin las estadisticas de la UIOOT se han producido 624.444 lle-
gadas con 1.255.550 presencias; el 41 por 100 prefieren Francia, con
1.480.000 pasos de frontera. Creemos que en ambos casos los deseos
de los italianos no sean propiamente turisticos, ya que en los dltimos
afios se ha producido una intensa emigracidn de trabajadores italia-
nos a los dos paises. Careciendo de datos oficiales sobre la emigra-
cidn italiana al extranjero nos limitaremos a poner en duda el caric-
ter turistico de los visitantes italianos en estos paises.
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C) Movimiento de los italianos hacia Espada.

5 .4 1. X 1 1)
. 4. 0 .
1963 ... .. .0 Lo e o L 275822
1964 .0 Lo coh vin ves sie es ees oo 308509
1965 ... ... oo oL a0 Lo e o 3100642
1966 ... ... oo sl cie e cee e oo 338410
1967 oo cor vir cin cin ee ee aee .. 401,833
1968 ... ..o oo ol v s wie wee oo 460L8TE

Estudiando cstas cifras y recordando los acontecimientos de la
vida italiana, se comprucba una vez mds que el turismo es extraor-
dinariamente sensible a las influencias exteriores.

La disminucién del turismo italiano en el 62 la podemos expli-
car ficilmente por razones politicas. Después de muchos afios de
Gobierno monocolor D, C., ¢l 22 de cnero del 1962, Fanfani cons-
tituye el primer Gobierno de apertura a las izquierdas. S¢ temid la
llegada del Frente Popular y muchos italianos no salieron de vaca-
ciones al extranjero en verano.

En ¢l 1965 hay una disminucion del tanto por ciento de incre-
mento de la corriente turistica, en esta ocasidn creemos que la mo-
tivacién es econdémica. Puede que estemos equivocados, pero nues-
tro razonmamiento es el siguiente: como premisa diremos que el tu-
rismo es un bien de consumo marginal, sujeto a la ley econdmica
del rendimiento decreciente, por tanto, sometido a todos los altos y
bajos de la coyuntura; e¢n ¢l 1963 comicnza una crisis econdmica en
Italia, pero los cfectos no se sienten inmediatamente; han sido ne-
cesarios dos afios para que se crease la psicosis colectiva de crisis,
es decir, en el 1965, cuando pricticamente la crisis habia sido su-
perada en la realidad.

En los afios sucesivos, en condicién de normalidad econdmica y
politica, se continia el ininterrumpido crecimiento del mimero de
italianos que han visitado nuestro pais.
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JOué tal cliente es el italiano?

Esto es otro punto fundamental de nuestra encuesta, saber si es
un buen cliente al que se debe cuidar o si, por lo contrario, no seria
preferible dedicarse a otros clientes de superior nivel econdmico.

Aspecto éste sobre el cual las estadisticas italianas dejan mu-
cho que desear. Los linicos datos seguros son los del “Ufficio Cambi”,
gue se refieren a los cambios que en divisas han realizado los italia-
nos en Italia para sus desplazamientos al extranjero. Los cambios
comerciales se contabilizan aparte.

En el 1967 se cambiaron 186.000.000.000 de liras v en el 1968,
266.000.000.000 de liras, con un aumento del 21 por 100. Hasta
qué punio estas cifras representen una fuga de capitales no se sabe
con certeza, pero hay todavia otro aspecto: estas astrondmicas cifras
representan exclusivamente las cantidades en divisas adquiridas le-
galmente en los Bancos, pero nada se dice de las liras que han po-
dido sacar normalmente fuera del pais. En estas circunstancias, ha-
ciendo un cdleulo aproximado de la totalidad de los italianos salidos
al extranjero por todos los conceptos, turistas y no turistas, dan una
cantidad per capita que oscila alrededor de las quinientas mil liras,
suma nada despreciable, que le hace ser considerado un dptimo clien-
te, digno de todas las atenciones.

JOué servicios turisticos wsa el italiano en sus viajes?

Al llegar a este punto, nos encontramos de nuevo en el terremo
de las meras conjeturas, ya que las estadisticas italianas nada dicen
sobre el particular. La pregunta la podemos desdoblar en dos:

1.*  ;Cudntos italianos hacen wso de los servicios turisticos con-
vencionales?

2.2 Cufintos italianos hacen uso de los servicios turisticos so-
ciales? Dicho de otra forma: ;Cudntos italianos hacen uso de las
agencias de viajes? y ,cudntos italianos hacen uso de los servicios
sociales del tiempo libre?
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A)  El italiano v las agencias de viajes.

Sobre este tema los tnicos datos que hasta ahora he encontrado
son los contenidos en la “Teoria y Técnica del Turismo”, de Luis
Fernandez Fister, pigina 482, volumen 1.% en la que reproduce una
pequefia estadistica, acerca del uso de las agencias de viajes en al-
Bunos paises:

BT TR 1| I
Estados Unidos ... ... ... ... ... ... 30 %
Inglaterra ... ... «ov wen wer e we 30 %
Italia ... ... ... ... oo ver vew ven .. 18 %R
Alemania ... ... ... ..o ot vee en .. 16 BB
Bélpica ... o0 oo cie vie eee e e 13 %
Suiza ... ... 5 %

No puedo ocultar la perplejidad que me produjo esta estadistica:
jcémo podia ser que un alemén y un suizo, sindnimos de la orga-
nizacién cuadriculada hiciesen menos uso de las agencias de viajes
que los italianos? La explicacion me la dio Franco Demarinis, del
Gabinete de Estudios del ENIT y autor del libro titulado “Lo sviluppo
del turismo in Italia”. En este caso no quiere decir que el alemdn
haga menos uso que el italiano de la agencia de viajes, lo que su-
cede es que el italiano usa mas a menudo los viajes organizados para
“i tifosi” que desean seguir a su equipo favorito cuando juega fuera
de casa que los alemanes. Esto, que podrda parecer una brillante res-
puesta, no lo es tanto, si se considera que la agencia de viajes
italiana es fundamentalmente receptiva del turismo extranjero v que
muchas de las grandes agencias de viajes italianas han sido salvadas
“in extremis” de la quiebra.

Siguiendo a L. F. Fister, el promedio de los servicios que se
solicitan a una agencia de viajes son los siguientes:

Adquisicién de billetes o pasajes ... ... ... 55 %
Viajes a “forfait™ ... ... ... o wr o e 5 %
Reservas hoteleras ... ... ... ... .. ... 10 %
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B) El italiane y los servicios sociales del tiempa libre.

En Italia, a falta de mis concretas realizaciones en favor de los
trabajadores, se ha elaborado una amplia teoria acerca de la “civiliza-
tion des loisirs™ y de cimo se deberd emplear el tiempo libre, natu-
ralmente, cuando se disponga de éste, lo que representari —segin
dicen— un gran problema para los trabajadores. Naturalmente, el
turismo ocupard un papel fundamental en la forma de acupar ese
tiempo. Llegados a este punto, tenemos que distinguir entre el turismo
social y el turismo asociativo.

a)  Turizsme social.

Este seria aquel primer escalén minimo de turismo al que toda
la sociedad tieme derecho, como lo tiene a los medios de subsis-
tencia.

De este punto de vista, tenemos que reconocer que en Italia no
existe el turismo social propiamente dicho: tan sélo 2/5 de la po-
blacion goza de vacaciones, y de éstos, ¢l 45 por 100 de las per-
sonas se alojaron en casa propia o en la de parientes y amigos (la
encuesta no distingue cada uno de los casos); el 31,4 por 100, en
hoteles y pensiones; el 20,3 por 100, en casas alquiladas; por dltimo,
¢l alojamiento para receptivos de turismo social (“campings”, pobla-
dos turisticos, casas de vacaciones y hostales de la juventud), el 1,2
por 100 (encuesta Doxa 1958-59). En el estudio comparado entre
las dos cncuestas del ISTAT del 1959-65 (tabla pagina 6), vemos
que si bien han aumentado las estancias y el nimero de los que
podian pasar sus vacaciones en el extranjero, han aumentado asimismo
en un 5,5 por 100 el nimero de familias, y en 4.5 por 100 el de
las personas que no han podido gozar de sus vacaciones fuera del
lugar habitual de residencia. Los ricos son mds ricos y los pobres
més pobres.

Los dnicos grupos de paises europeos que realmente poseen un
turismo social, son, por un lado, Inglaterra, Francia y Nérdicos, donde
el obrero tiene sueldos que le permiten hasta pasar sus vacaciones
en el extranjero; de otro, en los paises comunistas, aunque en estos
tiltimos ¢l obrero no es duefio ni de elegir el lugar ni la fecha de sus
vacaciones.
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b} Turismo asociativo.

Ante la imposibilidad material de extender los beneficios del tu-
rismo social a toda Ja poblacion italiana, se ha pretendido lograr una
solucion de compromiso con el llamado turismo asociativo.

Este seria el turismo realizado por los miembros de cualquier tipo
de asociacién (politica, religiosa, empresarial, deportiva, cultural, et-
cétera), gracias a las ayudas econdmicas que dicha asociacién pueda
obtener por todos los medios imaginables.

En las Embajadas,, Consulados, Oficinas Nacionales de Turismo,
s¢ reciben constantemente peticiones de ayudas para viajes de este
tipo.

Die este turismo, impropiamente llamado social, se ha hecho una
gran publicidad v se ha convertido en tema de divagacidn de perid-
dicos v revistas, vy en cstandarte de muchas campafias electorales,
como si fuese la panacea del turismo del trabajador, a pesar de que
éste lo rechace, como veremos ahora,

Sobre este aspecto, la UNICAB ha realizado una encuesta sobre
la utilizacién del tiempo libre de los trabajadores italianos en 1967,
por encargo del ENAL (Ente Mazionale Assistenza Lavoratori), ti-
tulada “Comportamiento de los trabajadores italianos en relacién con
excursiones o vacaciones organizadas por entes y asociaciones varias”.
Los resultados de esta encuesta han sido tales, que el ENAL no los
ha hecho piablicos.

Las conclusiones de la encuesta han sido elaboradas de acuerdo
con los signientes parimetros.

— Circunseripciones estadisticas (Italia N, W., Italia N. E., Cen-
tro, Sur, Islas).

— Ayuntamientos clasificados en ires categorias, segin el nime-
o de habitantes.

— Sexo (1,828 varoncs entrevistados v 677 mujeres).

— Edad (7 clases).

— Ramas de actividad econdmica {agricultura, industria, otras ac-
tividades).

— Profesiones (5 clases).

— Posicidn en el interior de la familia (de los entrevistados,
1.506 cabezas de familias v 994 no).
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Veamos los resultados en Jo que a la frecuencia y a Ja participa-
cion en las excursiones se refiere:

“En €l cuadro de la investigacion, otro aspeclo que nos interesa
poner de manifiesto era el referente a la utilizacidn por parte de los
trabajadores de los servicios del tiempo libre proporcionado por or-
ganismos, asociaciones o entes.”

“Uno de los aspectos que hemos profundizado es la participacién
o excursiones dominicales u otras organizadas por dichos entes.”

“Antes de examinar las motivaciones adoptadas por los traba-
jadores entrevistados sobre la falta de participacidn a estas formas
de excursionismo organizado, veamos como cambia la participacion.”

“En los tres dltimos afos han declarado haber participado el
54 por 100 de los entrevistados, el 3,4 por 100 ha respondido de
haber participado, pero que no se recuerdan; el 91,2 por 100 dice no
haber jamis adherido a formas organizadas de vacaciones.”

No obstante, mos parece interesante poner en evidencia que las
cuotas mds altas de participacion a las vacaciones organizadas sean
en el sector terciario, y no en el industrial.

Motivos de la no participacion.—Entre las razones aducidas por
los interesados, las que mds se repiten son las siguientes:

1> “Se estdi demasiado vinculado a un programa preestableci-
do”, el 17,4 por 100.

27 "“No me gusta tener obligaciones con ninguna organizacién®,
el 12,4 por 104

32 “En el lugar de mi residencia no existen Entes, Asociacio-
nes, etc., que organicen viajes o excursiones”, el 12,3 por 100

4.2 “Se estd demasiado vinculado a un programa preestableci-
do y no me gusta el ambiente de estas organizaciones™, el 19,5 por 100

“Tales razonamientos varian sensiblemente de circunscripcidn a
circunscripeién estadistica, y esto demuestra la existencia de diversas
mentalidades y diferentes costumbres entre los trabajadores a medida
que éstos residan en la Italia Nord-Occidental, en Ja Nord-Oriental, en
la Central v en la Insular.”

Debemos notar, por ejemplo, que el 14,7 por 100 de los traba-
jadores de la Italia Nord-Occidental ha declarado no haber partici-
pado a las vacaciones porque no les gusta el ambiente que se forma.
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Pero este motivo se encuentra en las demds regiones italianas con
porcentajes mucho mis modestos.

“Mo obstante, en la Italia central el 24,7 por 100 han aducido
como motivo “se esti demasiado vinculado a un programa preesta-
blecido™, que, por el conirario, en la “media Italia”, como hemos
visto ya, recoge el 174 por 100 de las respuestas.”

En la Italia meridional, por el contrario, sobresale el siguiente
motivo: “no existen en el lugar de residencia entes, asociaciones, que
organicen excursiones o vacaciones”,

Este razonamiento lo encontramos también entre los trabajadores
del ramo de la agricultura y confirma posteriormente la validez de
cuanto, como sabemos, los que se dedican a la agricultura residen en
los pequeos centros,

Finalmente, nos parece interesante poner de manifiesto algunos
de los motivos adoptados por los trabajadores, considerados segin
su posicidon profesional.

Para los empresarios y los profesionales libres, una de las expli-
caciones que ha recogido una gran mayoria ha sido (20,5 por 10400

“Estas organizaciones no satisfacen mis exigencias,”

Para los dirigentes y empleados, los motivos que reciben mds ad-
kesiones son los siguiente: o que “se estd demasiado wvinculado a
un programa preestablecido™, o que “no me gusta tener contactos
con ninguna organizacién”, que recogen en 26,9 y el 15,1 por 100.

J0ué medios de transporte usa el italiano en sus desplazamienios?

Las estadisticas del Ministerio para el pasado afio nos dicen:

Por ferrocarmil ... ... ... oo er een ae e 17.513
Por camretera ... ... ... .oi cir eee aee oees 182.680
POr puertos ... ... eeo wee ere ser see wes 33.752
Por aeropuertos ... ... ... ... ... ... . 68.769

Todo lo cual no hace mds que confirmar una cosa ya sabida:
el italiano, ser independiente, emplea en sus desplazamientos el mds
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independiente de los medios de transporte: el automdvil, que le per-
mite pararse donde le acomoda y llevar el horario que mejor le plazca.

Accidn de promocidn furistica.

Una accion de promocion turistica deberia llevar consigo la deli-
cada valoracion de una serie de factores: 1.° La individualizacion del
cliente ideal, que produciri una serie de consccuencias cCondami-
cas generales, que tendrian que ser esiudiadas en relacion con la
situacién coyuntural del pais receptor: 2.° Una vez seleccionado el
cliente, los “medios” propagandisticos idoneos para alcanzarle se-
gin su profesion, situacion econdmica, etc. 3.° Las motivaciones psi-
cologicas que a través de los “medios” decidan la cleccion de nuestro
pais como meta de sus vacaciones.

A)  Seleccion del posible cliente.

Por simple logica, creo que en la eleccion del cliente potencial
deberia iniciarse ¢l estudio de cualguier accion promocional turistica
de acuerdo con los recursos del pais receplor.

Si un pais posee unos servicios y unas estructuras econdmicas que
le permiten una superproduccidn de bienes de consumo —alimenticios
y derivados— tales como para ser absorbidos por determinadas co-
rrientes turisticas, es evidente que éstas se deben promocionar hasta el
limite de absorcion de tales bienes: se produce la llamada exportaciin
interior, ya que es un consumo por turistas extranjeros que han pagado
en buenas divisas, v gue no necesita de gastos de transportc y otras
gabelas. Generalizando vy sin entrar en la casuistica, se puede afirmar
que si aquel pais no poseyese aquellas premisas, los efectos del tu-
rismo podrian ser contraproducentes: si bien por un lado se obtienen
divisas, éstas se pierden en la adquisicion fuera del pais de aquellos
articulos que el turista extranjero solicita, pudiéndose producir una
elevacion general de los articulos de primera necesidad, con la con-
siguiente crisis interna. No cabe lugar a dudas, que en el primero de
los casos se impone promocionar un turismo de masa, mieniras que
en el segundo, un turismo de Elite.
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Por lo que se refiere al turismo italiano, este problema no se pre-
senta; el dnico posible turista potencial italiano estid perfectamente
individualizado como sigue, producto de las encuestas que hemaos
estudiado en el primer apartado de este ensayo: de los 2/5 de la
poblacion total italiana que va de vacaciones, el 40,5 por 100 son
empresarios, profesionales, dirigentes y empleados. De éstos, el 2,5
por 100 iban de vacaciones en el extranjero, y el 0,4 por 100 en Ita-
lia v en el extranjero. Los dias de vacaciones fue de 25,1 por 100
para los no profesionales, y de 17,7 por 100 para los profesionales,
segin los datos de la encuesta ISTAT del 1958-59. Estos limitados
turistas del 1959 han crecido por lo que se refiere a los dias trans-
curridos en el extranjero en 1522 por 100, v en Italia ¥ en el ex-
tranjero en un 68,1 por 100, segin la encuesta del ISTAT del 1965,

Sumamente intercsante serd saber de qué regiones italianas pro-
vienen los clientes que vienen a Espafa. Esto lo podemos saber gra-
cias a la encuesta del ISTAT del 1965. Los datos son indicados en
millares de presencias (tabla pégina 6):

PIEIMIOMLE ... oon ve men mee e sre wen sre ses san e bes oes 199
Val d‘ﬁnsm San e s Smas maar mE . WA s aie, A s 11
Liguria .. BE
Ll:lml:ardm 185
Trentino-Alto Muglﬂ chn wwe sE® WREER g ew wdw waa SR 12
VEnelo ... ... 47
Friul-Venezia Giulia .. ... v oo oo oo o o or o 10
Emﬂla—iumama 66
e k4
T T 52
CRMPANIE oo vve are sen sne ses see see ses sen ses sas ses 75
Molise ... . i " R —
Puglia ... . 21
Basilicata . —
Calabria .. 5
Sigilia .. . - = e e e 47
SArdegmA ov oo sen sen mis sis sem mes sar ses i mmm wEs Sws 35

Total de presenclas ... ..o o vr v ve eee oae 1036000

Estas cifras son meramente indicativas, ya gue segin los pard-
metros de la Encuesta del ISTAT, las indicaciones corresponden a
un universo de B60.000 turistas italianos, seglin el cual los italianos
han pasado en Espaiia 1.036.000 noches; pero ya hemos dicho antes
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que este universo esti calculado por defecto. Por tanto, para acer-
carnos a la realidad habria que multiplicar al menos por tres dichas
cifras.

B) Medios iddneos para alcanzar el posible turista extranjero.

Estos son de dos clases: propios y ajenos:
— Medios propios:

Consisten en las Oficinas o Delegaciones Turisticas de la orga-
nizacién oficial, pero veamos ahora cudles puedan ser sus formas de
actuacion; éstas podrian ser de dos clases: promocion directa y pro-
mocién indirecta. Pasemos a examinar una ¥y otra:

Por promocidn directa entendemos la captacidon del turista me-
diante la organizacion de viajes hacia el pais receptor. Llegados a
este punto debemos preguntarnos: jPuede ser intercsante? Si exami-
namos los usos turisticos internacionales, aprioristicamente podria-
mos responder negativamente, Hasta ¢l momento presente, cuando
un pais ha deseado una especifica labor de directa promocién turis-
tica de la clientela extranjera, ha recurrido siempre a la creacidn de
una organizacién comercial de viajes, en dos modalidades diferentes:
una agencia de viajes estatal, como el Inturist ruso, que actda a tra-
vés de corresponsales mis o menos intimos; como la Italturist ita-
liana, normal agencia de viajes creada con fondos del PCI; agencias
de viajes paraestatales, como la CIT, cuyo paquete de acciones ma-
yoritario estd en manos del 1RI (Institito de Reconstruccion lia-
liano).

De lo dicho, podemos deducir que en la prictica la labor de las
Oficinas Nacionales de Turismo deben de limitarse a la promocidn
indirecta, basada fundamentalmente en la publicidad, pero con mo-
dalidades que la diferencian de la comercial. Estas actividades son
de tres clases: 1.* Informacion, en un doble aspecto, conocimiento
del mercado en el que se debe desarrollar su actividad y conoci-
miento de la organizacion y medios de los competidores. 2.* Especi-
fica labor promocional a través de los medios propios de las Oficinas
de Turismo. 3.* Una labor de vigilancia, que asegure la honestidad
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en el trifico turistico comercial, que siempre serd la mejor forma de
una propaganda seria. jVeamos una y otras!

1.*  Informacion—Deciamos antes, que ésta fieme (res as-
pectos:

— Informacion turistica al puablico.

— Conocimiento del mercado, Una muestra podria ser este mis-
mo ensayo,

— Conocimiento de la organizacidon y medios de los competi-
dores.

2.*  Especifica labor promocional—Segin la circular de pro-
paganda turistica de la Subsecretaria de Turismo de 26 de octubre
del 64, que marca las lineas generales de actuacion de las Oficinas
espanolas de Turismo, son las siguientes:

@) Relaciones piblicas.

b)Y Organizacidn de conferencias ¥ exposiciones.
¢) Contactos con agencias de viajes.

d)  Escaparates.

€} Proyeccion de documentales cinematogrificos.
f} Proyeccion de diapositivas comentadas.

g} Difusién de folletos y carteles,

Aunque se disponga de un pequefic presupuesto para el desarro-
llo de esta labor, la mayor parte de las veces, en lo que se refiere a
los apareados d), €) y f) se depende de la benevolencia y cooperacion
tanto de las agencias de viajes como del comercio en general, y de las
asociaciones en ¢uya sede se realizan las proyecciones. El menor wvi-
raje politico del Gobierno italiano en relacidn con nuestro pais ha
ocasionado muchas veces la inmediata desaparicién de las vitrinas
montadas por esta Oficina, o la no aceptacidn de nuestro material.
Los italianos son sensibilisimos en este aspecto.

3% Labor de vigilancia.—Esta no esti reconocida en la mayor
parte de las reglamentaciones turisticas, y se desarrolla de hecho
en una doble direccién: de una parte, estin los extranjeros que pre-
sentan sus reclamaciones conira todo tipo de personas, hotcleros,
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agencias de viajes, compafias de seguros con motivo de accidentes
automovilisticos, contra los mismos Ayuntamientos por determinadas
interpretaciones del Cédigo de la Circulacidn por parte de los guar-
dias municipales, contra comerciantes nacionales que no han enviado
en el momento debido las mercancias adquiridas por turistas extran-
jeros, la casuistica es vastisima; los connacionales, que presentan idén-
ticas reclamaciones contra terceros del pais donde esti situada la
Oficina de Turismo.

— Medios ajenos:

Como deciamos antes, los medios extraiios a la organizacidn tu-
ristica oficial pueden ser de dos clases: Agencias de relaciones pi-
blicas y de publicidad.

Agencios de relaciones piblicas—Su funcidn e¢s demasiado co-
nocida para entrar en su andlisis.

Publicidad —Hasta el momento presente, en Italia no se han
hecho mds que dos campafias de anuncios, estudiadas pensando en
el cliente turistico potencial, segin lo hemos retratado antes. Han
sido realizadas ambas en revistas de dos clases: de tipo medio y gran
difusién, tales como “Epoca™ (tirada, 332.048 ejemplares), “Oggi”
(804.195), “Domenica del Corriere” (920.942), “Tempo Ilustrato”™
(288.662), “Quattroruote™ (254.448), “Touring™ (490.000); o de tipo
més elevado, como el “Europeo”™ (190.968), “Panorama™ (153.852),
“Borghese” (122.100) y “Rotary” (15.000).

Por lo que se refiere a los resultados, sin duda que los pode-
mos considerar satisfactorios: en la campana del 1964 se pasd de
los 275.822 turistas italianos, que visitaron a Espafia en el 1963,
a 308.509; la scgunda, de mayor entidad econdémica en el 1968, gra-
cias a la cual los 401.833 turistas del 1967 se convirtieron en 460.878
del pasado afo. Otra campafia de esta clase se estd llevando a cabo
en estos momentos.

Debemos decir que cstos resultados son hasta demasiado elocuen-
tes, ya que, segun los tratados de publicidad, no es normal obtener
estos incrementos al término de la primera campana publicitaria rea-
lizada. Esto no hace mds que demostrar la riqueza potencial del
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mercado turistico italiano, cosa que hemos afirmado durante afios;
pero no quiere decir, ni muchisimp menos, que debamos limitarnos
al simple “advertising”.

Hemos visto que los italianos son antiasociativos, que casi no
usan las agencias, que viajan por su cuenta y en automavil, que
hacen poco uso de las mismas Oficinas Nacionales de Turismo, por
el simple temor de aparecer poco informados; en estas circunstancias,
y teniendo que luchar con clientes tan dificiles, se impone que al
lado de la publicidad genérica del anuncio, hay otra capilar, mis pro-
funda. Como el italiano lee poco, segin afirma Angelo Del Bocea en
su libro “Giornali in crisi”, no podemos confiar demasiado ni en la
publicidad redaccional que pueda obtenerse a través de los servicios
de relaciones publicas, ni en los articulos de los periodistas invitados,
aunque siempre produzcan sus efectos en la minoria lectora. Pero si
¢l italiano lee poco, por el contrario es un &ptimo telespectador, y la
television, como sabemos, es el mds capilar de los medios infor-
mativos: se impone, por tanto, usar al miximo ese medio de infor-
macién, cuyo principal inconveniente e¢s el altisimo coste, aungue
éste se podria obviar gracias al intercambio de programas turisticos
entre la TVE y la TVI. Creo que una propuesta de este tipo seria
bien acogida por las autoridades italianas, sobre todo si se piensa
en la desproporcidn numérica entre la corriente espafiola hacia Italia
y la italiana hacia Espafia: unos 200.000 espafoles contra 460.000
italianos,

C)  Psicologia del iraliano.

Conocer la psicologia del cliente potencial puede ayudar a su
captacion. Al llegar a este apartado debemos decir que no preten-
demos hacer un estudio como los que escribe Fernando Diaz-Plaja,
sino ver como reacciona ante €l material informativo de que disponen
nuestras Oficinas en Italia.

Comenzaremos por el idioma. El italiano desea que el material
turistico a ¢l destinado, tanto folletos como documentales cinemato-
grificos, estén escritos ¥ hablados en italiano, y esto por dos razones:
la primera, porque estdi muy orgulloso de toda la romanidad que leva
a sus espaldas, y considera que no se le concede la importancia de-
bida; la segunda, de indole practico, si el italiano puede comprender
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mis o menos el espafiol cuando se habla despacio, no entiende en
zbsoluto el espafiol escrito, ya que su fonética corresponde a una
ortografia que nada tiene que ver con la espafiola. En nuestras Ofi-
cinas se comienza a disponer de algunos folletos y documentales en
italiano, pero seria deseable que la totalidad del material disponible
estuviese en este idioma.

Por lo que se refiere a los documentales cinematogrificos en do-
tacién, debemos decir que el italiano se interesa hasta un cierto punto
del arte, que ¢n bloque considera un patrimonio propio; por tanto,
cuando viaja, sc interesa por el resto de los temas de atraccidm,
tales como el paisaje, costumbres, fiestas tipicas, folklore, gastrono-
mia, caza y pesca, deportes, eic. Estos son, pues, los temas que de-
berian tratar con preferencia nuestros documentales,

Al italiano, por un cierto complejo de superioridad, no le gusta
preguntar una informacion, pensando que puede pasar por ignorante
delante de extrafios. Para no tener necesidad de preguntar, lo pri-
mero que solicita en nuestras Oficinas son planos de cindades y
mapas de carreteras, de los que no siempre disponemos en numero
suficiente,

Asimismo, y siempre por este complejo al que antes nos hemos
referido, teme siempre que le cobren de méds y lo tomen por tonto.
Después de los planos y mapas, lo que mds suele pedir son las listas
de hoteles y restaurantes con los precios actuales. Las separatas de
la Guia Hotelera se agotan con bastante frecuencia, si bien, como
contrapartida, hace pocas reclamaciones, ya que esto seria tanto como
confesar que habia sido engafado.

Welamos en nuestro retrato del turista potencial, que éste es un
sefior acomodado, pero debemos aiadir que cuando sale al extranjero
le gusta adquirir objetos de arte y de antigiiedades, muebles, armas de
todas las especies imaginables, prendas de vestir, productos de arte-
sania, vinos, licores, etc. Las indicaciones que sobre el “shopping”
contienen nuestros folletos generales, son insuficientes para satisfa-
cer su espiritu adquisitivo.

Por iltimo, diremos que es fundamental conocer profundamente
la psicologia cuando se seleccionan fotografias y textos para las cam-
pafias de propaganda, ya que posee un agudo espiritu critico y per-
cibe inmediatamente todo aquello que le suena extrafio a su propia
idiosincrasia. Por todas estas razones es sumamente peligroso pro-
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gramar campafias de propaganda genéricas: lo que pueda ir bien
en Inglaterra, Francia y Alemania, naufraga fatalmente en Italia de
la forma mds lamentable,

Esta no pasa de ser mis que una observacitn general; muchas
veces se puede acertar y lograr plenamente ¢l resullado deseado,
pero siempre dependerd de la capacidad de abstraccion para gene-
ralizar las caracteristicas mds tipicas de nuestro pais,

Hablibamos de que en este apartado tratariamos de las motiva-
ciones psicoldgicas por las cuales el italiano se decide a venir a Es-
pana, con lo cual volvemos a la Introduccion, cerrando el arco de
este ensayo. Deciamos que el ilaliano se encuentra en Espaha "a suo
agio ed € nello stesso tempo all'estero™, porque en esta frase, que
hemos usado muchas veces como “slogan”, estdn resumidas todas las
motivaciones posibles.

Cuando decimos que “in Spagna si trova a suo agio”, gqueremos
indicar una pluralidad de cosas: que goza de los mismos recursos
naturales de su pais; que encuentra similitudes lingiiisticas que no le
hacen preocuparse por el idioma; que encuentra y descubre afinida-
des de costumbres, que le hacen sentirse como en su casa; precios
incomparablemente mas econdmicos, con lo cual presume de un cier-
to “standing” que quizd en su propio pais no podria mantener,
“facendo bella figura™; pero, sobre todo, se encuentra ancho. Esta
iltima razén, que puede parecer extrafa, no lo es tanto si pensamos
que [Italia tiene casi la mitad de la superficie espafiola con casi ¢l
doble nimero de habitantes, que en la época veranmiega s¢ concentran
en la mitad norte del pais, juntamente con los millones de turistas
extranjeros que llegan, razones por las cuales el italiano se encuentra
estrecho y se¢ marcha buscando espacio vital.

5i a todas las razones anteriores afadimos que estd “nello stesso
tempo all’ estero”, es decir en el extranjero, con todas las implica-
ciones que esto lleva consigo, se puede comprender todo lo que
pudiera faltar.
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RESUME
MANUEL YNIGO TAULE: L'ltalie comme marché touristigue,

L'auteur examine les formules employées par les italiens pour passer leurs
vacances et, dans ce but, il wtilise plusiéres enguétes realisées entre 1949 et
1968 sur les classes sociales, type dloccupation, etc,, s'occupant, eén méme
temps des caracteristiques du courant touristigue italien wers VEspagne, arri-
vant & la conclusion de que celui ci est encore bien loin d'avoir atteint son
“plafond”.

Il analyse d'autres points essentiels; considerant si 'italien est interessant
comme client touristigue ou non il U'estime comme parfait, digne du meilleur
des accueils; sa fagon de voyager, s'il le fail pour sons compie, jusqu'i quel
point il utilise les agences de voyages, les differents aspects du tourisme guil
pratigue, faisant la distinction entre le tourisme social et celui des associa-
tiens, Il fait le poini, de méme sur le type de transport qu'il préfére
lawtomobile qui lui permet le maximum dindependence.

L'action de promotion touristique devrait porter en soi la valoration, tres
eludite, d'une serie de facteurs conduisant & la selection du possible client
el aux movens idoines pour le capter.

Un contour psicologique de l'italien est offert, consideré specialement du
point de vue de ses reactions devant le matériel informatif qui Tui est offert
par les Offices d'Information espagnols. T possede un sens tré ponssé du
voyage touristigue et, par conséquent, un esprit trés aigu de la critique,

En ce qui concerne les motifs, il explique en tout détail que I'italien se trouve
en Fspagne comme chez soi, avec une certaine distension et ampleur et, i
la fois, dans un pays étranger d'un intérét extraordinaire 4 cause du contraste
trés accusé de similitudes qu'il offre.

SUMMARY
MANUEL YRIGO TAULE: Jraly ar a fourise marker,

A survay is made on the different manners the italians spend their holidays
or vacalions according fo their social standing, types of work etc, in order
o whal the author uses several inguests or statistics given by canvasses which
were realized in an epoch going from 1949 1o 1968,

The author makes an analysis of ather basical aspects: Worthiness of
regard of the italian as a fourist, considering him as eminently good, and
deserving the highest mindfulness; the ways he travels, if he goes on his own,
to which extent italians wse travel agencies, the various ways of tourism he
praclises, discerning, between social tourism from the associational type;
iqually the autor hints on the preferences of type of transport; the car by
far which allows the traveller the maximum of independence,

Tourism promotion should bring together a very subtle estimation of a
sgries of componenis driving to the choice -ucl potential cliente and conse-
quently of how atracting them.

A psicological profile of the italian is given mainly from the point of view
of reactions regarding the information material brochures, holidays literature
eic., affer by the Spanish Information Offices.

The italians have a sharp eritical mind togethér with an acute sense of
tourist travel.
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Regarding the motivations a detailed explanation is given about how the
italian tourist feels at home in Spain relaxzed and at large while he still is
in a foreign coumtry full of unusual interest, indulging too of & remarkable
contrast of resamblances.

ZUSAMMENFASSUNG

MAMNUEL ¥YHIGO TAULE: Ialin als “Touristen-markt”.

Der Autor untersucht die verschiedenen Arten, auf die der Italiener seine
Ferien verbringt und bedient sich dazu wverschiedener Umfragen, die withrena
der Jahre 1949 und 1968 beziglich der wverschiedenen Klassenunierschiede
(Sozialstufen), Beschiiftigungsarten ete. durchgefithrt wurden. Gleichzeitig
behandelt er die Eigenarten des italienischen Touristenstromes nach Spanien
und gelangt zu der Erkenntmis, dass man noch weit von cinem errcichbaren
Zigl entfernt ist.

Weitere Faktorem werden untersucht, so zB.: Betrachtungen, ob der
Italier als Touwrist iiberhaupt interessiert oder nicht, wobei diese zu einem
susgezeichneten Ergebnis gelangen und zu erkennen peben, das er grissie
Beachlung verdient; wie er reist, of auf eigene Rechnung, inwieweil er die
[Mensle von Reisebiiros in Ansproch nimmt, welche Att des Tourismus er
prakliziert, wobei zwischen sozialem und asoziglem Tourismus unterschieden
wird; ebenso wird das bevorzugte Verkehrsmiitel untersucht mit dem Ergebnis,
dass dies das Auto ist, das ecine grisstmigliche Unabhingigkeil garantierl,

Die Forderung des Tourismus sollte die richtige Einstufung einer Reihe
von Faktoren mit einbezichen, die zur Auslese méglicher Kunden und ent-
sprechender Werbemittel beitrégt,

Danach wird eine psvchologische Studie des Ilalienners gepeben, speziell
aus der Sicht sciner Reaktionen auf das thm von den spanischen Towristen-
Biros vorgelegte Propagandamaterial, Er besitzt einen ausgeprigten Sinm fir
touristisches Reisen und folglich sireng kritische Amnsichten.

Was die Beweggriinde anbetriflft, so ecklirt der Awtor ausfiihrlich, dass
sich der [taliener in Spanien wie zu Hause filhlt, mit einer gewissen Freiheit
und Bequemlichkeit, und doch in ecinem fremden Land, das bei ihm, ob

seines ausgegriglen Kontrastes der gebotenen Ahnlichkeiten grosses Interesse
findet.
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