CENTROS TURISTICOS ATRAYENTES

Por
Juan Fuster Lareu

Es corriente que en el sector industrial se confeccionen listas reu-
niendo las grandes empresas, Las mds destacadas, bien en el dmbito
macional o en el internacional. A este respecto suelen utilizarse como
indieadores financieros, econdmicos y sociales, para mostrar el por qué
de una empresa descollante: la inversién total, la mano de obra em-
pleada, los ingresos percibidos durante un permdu de tiempo, depen-
dencia de la Economia nacional de su propia economia, localizacién
de las sucursales, beneficios obtenidos, maguinaria empleada v otros
muchos, capaces de mostrar el apesos de Ia empresa, capaz de hacerla
acreedora del preciado titulo de primera, destacada, o bien ocupando
un lugar entre las cien primeras.

Y es, precisamente, el mimero cien el que suele emplearse, normal-
mente, asi como un solo pals, los Estadus Unidos de MNorteamérica,
el que las posee en casi su integridad, Parece, con las prandes empresas
americanas, como si debiera emplearse para ellas una escala especial

medida, con €] objeto de hacerlas comparables con las del resto
del mundo,

En turismo, podriamos, de igual manera, confeccionar una lista de
las princlpalﬂ empresas del sector. chummeme ninguna de ellas al-
canzatia, ni tan sigquiera, rango ¢ la atomizacin sectorial
es mucha, Por otra parte, aqui es pndy:-i!':ﬁ: tratar de individvalizar
a través del concepto de centro ruristico. Empresa y centro forman
un todo simbiftico dificll de desligar. La empresa, o su delegacidn,
adquieren su personalidad a través del centro. Tratamos, corriente-
mente, del hotel tal, de tantas estrellas de Tossa de Mar, de Las
Palmas, de Madrid. El mimero de estrellas nos induce a pensar en
un cierto confort, una cierta conformacién, pero, mds que nada, es el
nombre de la localidad quien nos em‘us.dm nos predetermina, casi,
al hotel. Podemos, de esta manera, tratar del Hilton de Marbella, o
del Melid de Palma. De nuevo, dentro de una misma estructura empre-
sarial, es la localidad la determinante y la empresa la determinada.

Una lista de empresas no tiene, pues, en turismo, el mismo sig-
nificado gue pueda tener en la industria. Preferimos una lista por
centros o zonas. Y cada centro o zona individuahizado por su conjunto
de empresas. Si en la industria los indicadores mds al uso son mano
de obra empleada, produccién o inversién total, en turismo, por muy
encima de cualquier otro, preferimos el de plazas de alojamiento
ofertadas,
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La falta de buenas estadisticas nos obliga, a menudo, a efectuar
una nueva seleccidn dentro de las plazas ofertadas, cual es escoger
tan solo las pertenecientes a hoteles v pensiones, Con ello introducimos
un notable error, muy fuerte, segin pasan los afios, ya que la oferta
de apartamentos adquiere cada vez mayor importancia. Sin embargo,
dentro del error, €l mimero de plazas ofertadas por la hoteleria sigue
mostrindonos su importancia, tanto mds, cuanto es la oferta turistica
por excelencia v comparable inter-naciones sin introducir error grave.

Siguiendo nuestra exposicidn cabria efectuar una clasificacién in-
ternacional de grandes centros turisticos. De buen segurc que, entre
cien, colocaba Espafia una amplia cuarta parte. La lectura de la lista
nos llevaria a comprobar como la gran mayoria de tales centros nos
gon conocidos por una u otra causa, De s¢hi que, cada uno en particular,
nos ofreceria una «imagens, Sefalemos, tan sdlo, algunos en nombre que
de buen seguro integrarfan la lista: Acapulco, Miami, Rio de Janeiro,
Rimini, Madrid, Paris, Londres, Palma, Benidorm... A tales centros,
en principio, podriamos denominarlos ecentros atrayentess, Centros
cuyo nombre nos atrae a visitarlos, centros en los cuales lo turistico,
en ¢l sentido de cumplimiento de la Ley de la Armonfa Turfstica y de
posesion de atmdsfera turistica, es destacado. Digo que podemos de-
nominarlos, tan solo en principio, centros atrayentes por cuanto esa
acepcidn que acsbo de dar debe ser perfilada para poder aprehender
el concepto en su pureza tal y como fue descubierto por investigacién
y como luego ha mostrado ser un concepto operativo aplicado en
pafses de realidades tan distintas como Espafia, Brasil, Panamd vy Co
lombia, Asimismo, el didlogo abierto en el Seminarioc de Economia
Turistica de la Facultad de Economias de Madrid, ha ayudado no
poco a depurar el concepto.

Partamos, primero. de cémo fue, precisamente, la investigacién quien
nos proporciond el primer acercamiento a su denominacién. En el ve-
rano de 1969, el Seminario investigé en Castellén (provincia siruada
en el Mediterrdneo fiol, entre las dos grandes ciudades de Valencia
y Barcelona). Interesaba al Seminario conocer el porque del escaso des-
arrollo de la zona, aun contando con una infraestructura turfstica mis
que aceptable. No es del caso analizar aqui 1ds resultados, las res-
puestas obtenidas al inicial interrogante v que nos satisfacieron plena-
mente. Interesa tan solo nuestro tema. Pues bien, un conjunto numeroso
de encuestas nos sefialaron el hecho de que Castellén no habfa sido
el objetivo del viaje de ciertos turistas, sino Benidorm, centro turfstico
destacado, unos 200 kildmetros mds al sur, Y como no habiendo encon-
trado alojamiento en Benidorm habian vuelto sobre sus pasos, quedando
en un lugar que si les agradd, pero que no era el objetivo del viaje. Beni-
dorm actud como centro atrayente, expansiondndose a si mismo y ex-
pansionando sus alrededores. Decidimos denominar a los centros po-
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blaclonales parecidos a Benidorm ecentros turfsticos atraventess, Otros
hechos deben afiadirse al primer hallazgo.

La colaboracién de durante dos meses con el Gobierno de Brasil,
en el verano de 1970, nos mostré una vertiente de lo que podria ser
denominado una mala politica de promocién turistica. Por cuestiones
de celo local y por una falta de politica turfstica centralizada en un
organismo fuerte, como puede serlo nuestro Ministerio de Informacién
y Turismo, existen en el Brasil un conjunto de entes turisticos de abajo
hacia arriba, sin casi ictau.}uiﬂ alguna entre sf y que, a menudo, acaban
con un fuego cruzado de fuerzas incapax de promocién alguna de nin-
guno de los centros, perdiéndose el coste de promocién en un pozo
sin fondo. Si toda la promocidn del Brasil se efectuase sobre unos
pocos centros turisticos, dos o tres como miximo, se beneficiarfan,
que duda cabe, tales centros, pero ademds, a través de ellos, todo el
Brasil. El esquema de aplicacién de centros turisticos atraventes bajo
el objetivo de promocién resulta terriblemente eficaz.

Asimismo, unos pocos meses después, pude aplicar la teoria para
el caso de Panamd, capital, y Cartagena de Indias, en Colombia. Pa-
namd, debido a su poca extensidén y concentracidn turistica en la capital,
ha de practicar «nolens volensw, la teoria del centro atrayente, obte-
niéndose, sin sabetlo de antemano, unos resultados envidiables, Colom-
bia, sin embargo, con mayor extensidn, con mayores intereses politicos
locales que acallar, no practicaba la teorfa, dispersindose la promocién
en multitud de centros turfsticos. Sefialé que era preferible concentrar
los esfuerzos en unos muy limitados. Investipaciones posteriores a la
mia demostraron hasta que punto andaba en lo cierto. Segin exposi-
cion oral del Gerente de la Corporacidn Nacional del Turismo colom-
biana, don Nicolds del Castillo, en €] Instituto de Estudios Turisticos
de Espafia, en abril de 1972, se constatdé el hecho de que los estudios
de una consulting americana subrayaron la necesidad de desarrollar tan
solo en la Costa Atldntica dos centros: La Isla de Baru, muy préxima
a Cartapena de Indias (unos 20 kilémetros) y Santa Marta, centro
turistico mds de nacimiento que de creacidn,

Definiremos, segin cuanto antecede, al centro turistico atrayente
como «aquel centro cuyo desarrollo turistico induce al general desarro-
llo turistico del resto del pais y, cuya simple denominacién, es suficiente
para atraer turismo al pafs o a la regién donde se localice, aun cuando no
se visite precisamente el centros. Logicamente, un pals de la variedad
del nuestro posee distintos ecentros turisticos atrayentess, v lo mismo
puede decirse de Italia reniendo como tienen ambos paises gran impor-
tancia turistica, la cual se debe a la proliferacidn de distintos centros tu-
risticos atrayentes: Lloret de Mar, Puerto de la Cruz, Palma de Mallor-
ca, Cortina d"Ampezzo, Bardonneche, Rimini, Venecia...
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Centros turisticos atraventes a través del tiempo v del espacio.

Una vez introducida la idea de centro atrayente conviene situarla
en paralelo con el factor tiempo y con otro factor turistico importante,
como es el de motivacidn turfstica,

Es dificil gue un centro atrayente lo siga siendo con igual fuerza
a través del tiempo. S¢ oponen a ello: los cambios estructurales pro-
ducidos en su propio seno, el cambio de las motivaciones turisticas, la
competencia de otros centros... Conviene recordar aqui la tan repetida
expresidn gue se atribuye 3 Keynes, «A largo plazo todos muertoss,
por cuanto las consideraciones de desarrollo econdmico, en un proceso
abierto, cambios econdmicos, sociales, tecnoldgicos y de toda indole,
se producen en un perfodo de tempo muy corto, v que actualmente
tienden a acur;a;lilc segiin los citados awn:c:d:cicumulm inter-se. Ex-
post podrfa estudiarse un mayor o menor gr permanencia tem
ral de un centro atrayente. Las leyendas de una Granada histbrica, Iﬂ:-
sulmana, llena de embrujo; ciudad de colores, de luz, de incontables
atractivos turisticos, s¢ ha wvenido manteniendo durante mds de un
siglo... No poco le debe & Granada 1a Costa del Sol toda. ..

Espacialmemc los cemtros atrayentes tienden a mudificam, a pcrdn:r
o ganar importancia, Si nos atenemos a una amplia definicién, y asi-
mismo a una amplia mm:tuﬂn&n del fenémeno (y por descontado lo
que ganamos en ampli también lo conseguimos en difuminacidn
de lineas de modo que se nos aparta de la certeza), cara a nuestro
pals, se puede sefialar que el centro de gravedad en cuanto a centros
atraventes de sol v mar, parece desplazarse de Norte a Sur, en busca,
por parte de las empresas, de una mayor rentasbilidad, producto de
menor estacionalidad.

Promocidn turistica ¥ centros turisticos alrayentes,

Las depuradas técnicas de relaciones piblicas, publicidad v
mwﬁnmmmd&omnmmhamquedmmdeamﬁnuu,
un centro sea atrayente,

El centro a lanzar, el «productos en términos de amarketings,
debe llevar tras de s precisos estudios, en los cuales deben ser consi-
deradas una innumerable cantidad de variables. Ni la mis insignificante
resulta despreciable. De ahf que un preciso estudio de mercados debe
reunir a distintos expertos de ramas diversificadas, Son numerosos los
centros que no han conseguido ser atrayentes por faltarles las necesa-
rias fuerzas de lanzamiento. Asimismo, también resultan numerosos los
centros que han querido ser atrayentes por simple mimesis. Como
suele suceder en cierto niimero de accidentes de aviacidn, un buen
wtake-offs, puede no ser suficiente v el aparato puede capotar en el
veclo. Buenos, excelentes centros turfsticos del Norte de Espafia no
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se hubiesen caido si su crecimiento se hubiese continuado en horizontal
en vez de forzarse a sf mismos en un absurdo v no planificado desarrollo

vertical, El golpe de la caida ha sido tanto mayor, cuanto mds se han
alejado de la légica de la fuerza de las cosas.

Centros atrayentes e infroestruciura,

La ripida evolucién de nuestro turismo, y de nuevo, una vez mis,
debe afiadirse el caso italiano, ha ido creando (aunque prefiero sefialar
que han ido naciendo) una serie de centros atrayentes esparcidos a lo
largo v a lo ancho del pais. Su crecimiento ha sido rdpidoe en cuanto
se refiere a todo el aparato empresarial. A su compds, la infraestruc-
tura se ha movido lentamente y, en casos abundantes, ni tan siquiera
ha iniciade su camino.

En 1966 escribi que serfa preferible solucionar los grandes pro-
blemas de infraestructura en las zonas de centros atrayentes, margi-
nando la ereacién de zonas nuevas.

Minguna politica turistica se emprendid en este sentido v, en parte,
resultaba légico, dados: 1.°) La estructura de libre empresa en la que
se mueve nuestra Economia, como toda la Occidental. 2.7 La apetencia
sin limites de divisas que nuestro acelerado proceso de desarrollo pre-
cisaba, 3.°) El estado de subdesarrollo del pais que, bajo el proceso de
crecimiento econdmico, se vefa bien a las claras que el nuestro deberfa
ser un desarrollo sectorial desequilibrado. 4.2 El tema turistico, inchuso
hoy en dia, y por tanto en la pasada década mucho mds, no consegufa
tener una opinidn piblica favorable, producto del no convencimiento
v de esta extrafia sorna con que, afortunadamente cada vez menos, el
tema siempre se ha enfocado.

La actual politica turistica ha debido emprender una campafia ur-
gente de solucién de problemas infraestructurales v precisamente po-
niendo el acento en el mds destacado: el problema de las aguas sucias
y limpias.

Si, como sucede, la imagen turistica del pals se descubre en crecido
porcentaje de la demanda, a través precisamente de los centros turfs-
ticos atrayentes, debe concluirse que la solucién de sus problemas in-
fraestructurales se hace inaplazable.

Centros turisticos afrayentes internacionales, nacionales v zonales,

Creo que el titulo del apartado es lo suficientemente ilustrativo
para no entrar en el comentario de su exposicidn. La base de la clasi-
ficacién se toma sobre el aspecto de la mayor amplitud de conocimiento
que de un centro turfstico tengan los turistas potenciales. Incluso. pa-
rece ser, que la separacién por la distanciacosto no cuenta a la hora
de clasificar los centros turfsticos atrayentes.
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Algunos centros turisticos atrayentes en Espafia,

S¢ han escogido algunos centros turfsticos atrayentes de nuestro
pafs, dos de los cuales, Benidorm y Cala Ratjada, han sido estudiados
por nuestro Seminario de Estudios Turisticos del Departamento de
Estructura Econdmica de la Universidad de Madrid.

De ellos se ha tenido en cuenta un solo indicador turistico: el de
plazas hoteleras. Prescindimos, va que sélo poseemos cifras estimadas,
del nimero de plazas de apartamentos. Quedan fuera otros indicadores:
restaurantes, cafeterfas, mano de obra empleads en turismo,.,

Palma de Mallorea y Torremolinos no representan, en modo alguno,
los centros turisticos, sino que quedan limitadas por los limites muni-
cipales. Ambos centros, incluso vale para Alicante, son turisticamente
mucho mayores,

Plazas hoteleras a 30 de septiembre

Centros turisticos atrayente Ao 1964 Afio 1971
ACEOTE oo coi wne wos wbi bme ons 2,833 4,264
Benidorm fﬁh‘_‘mt.e] 2864 23648
Cala Ratjada {M:I]m] 1.866 8.007
Lloret de Mar (Gerona) ... ... 10.816 22.543
Palma de Mallonca 12,110 17.603
Puerto de la Cruz {Tmf.-nie'!l 3185 12871
San Antonio (Thiza) . . 1065 9675
Torremoling (Mélaga ... ... ... 1.607 B.033

Toral ... oo civ wen eee wae 40.348 106,644

TOTAL NACTONAL ... ... 295,000 G00.000

Participacidn s/total .., ... 136 % 178 %

Fuente: Guia de Hoteles de Espafia, Ministerio de Informacién y Tutisme.
Destaquemos del cuadro:

1. Se han escogido tan solo ocho centros que refinen easi el 20
por 100 de la oferta total hotelera. Cifra a todas Tuces alta, significa-
tiva de la importancia de los centros.

2"} Los centros analizados han ido creciendo de una manera mis
que proporcional sobre e] crecimiento de la hotelerin del pais. Pasan
de un grado de participacién del 13,6 por 100 a uno del 17,8 por 100,
desde 1964 a 1971,

37} Por encima de ningin otro, destaca el crecimiento de Beni-
dorm, gue ha visto multiplicado su capacidad hotelera desde 1964
a 1971 en un 826 por 100. A mi modo de ver, hay que atribuir la
importancia de tal crecimiento a la dindmica promocidn de su Alcalde
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creador, don Pedro Zaragoza v a los factores inducidos del seropuerto
de Alicante, inaugurado en 1963 y el papel que, tan pronto creado el
acropuerto, juegan las Agencias de Viajes.

4°) Cada uno de los centros turisticos atraventes estudiados poses
mayor oferta hotelera que cualguier pais integrante de una lista com-
puesta por mds de la mitad de las naciones representadas en las Na-
ciones Unidas.

Junto al cuadro anterior conviene adjuntar la poblacidn que han
tenido en los (dltimos censos. Se recoge la poblacidn de derecho, debido
a la distorsion que la de hecho nos produciria, ya que los municipios
canarios en plena temporada, a 31 de diciembre, poseen una poblacidn
de hecho elevada, y que no podemos comparar con los demds centros
atrayentes, puesto que estin en baja temporada.

POBLACION DE DERECHO

Centros turistions atrayentes Afio 1950 Afio 1960 Afio 1970
Allicante ... ... oo cov e e 104 222 121.832 181.550
Hdmnd g?!& g.aﬁl li.ﬂﬂjz
a Ratj a.Cqﬂupm B35 013 4.4
Lloret de Mar ... ... 3.159 3454 7.019
Palma de Mallorca ... ... 136 814 157131 217.525
Puerto de la Cruz . . 12.109 14270 22009
San Antonio Ahﬂi ...... 5.597 5785 B.845
Conjunto Macional ... ... 28.117.872 30777086 34.041.531
Fuente: 1. M. E.

Observemos como se produce un importante crecimiento de la po-
blacidn precisamente en la pasada década, en justa correspondencia con
el mavor desarrollo turistico de los centros atraventes. El crecimiento
de Benidorm se hace incuestinonable, habiendo pasado del rango de
apuehlo» al de «ciudads,

Zonas turisticas atrayentes.

Junto al concepto v a la teorfa de centro turistico atrayente, la
estructura del sector nos muestra, légicamente, la existencia compro-
bada de zonas turisticas atrayentes.

Una zona turistica resulta atrayente cuando engloba o no wvarios
centros turisticos atrayentes. Definido de esta manera parece que no se
corresponden con la realidad, que no puede ser denominada atrayente
una zona turistica que no englobe varios centros turisticos atraventes.
Sin embargo, de hecho, existen, debido a la yuxtaposicién de diversas
circunstancias, zonas turisticas atraventes vacias de los centros turisticos
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correspondientes. En tales casos falta la inversidn necesaria e impres-
cindible tanto de infraestructuras, como de estructuras tur{sticas para
convertir lo potencial en real o bien la distancia-costo impide que pue-
dan materializarse tales inversiones.

El hecho mis importante a destacar que corresponde a una zona tu-
ristica atrayente, es el de gue actiia como un todo frente al extenior y
asf, como un todo, con personalidad vnica y definida, es aprehendida por
el turista potencial. La zona motiva o puede motivar el visje turistico.
Dentro de la zona un nuevo centro turistico, posee, de entrada, amplias
posibilidades de convertirse en un centro turistico atrayente.

El atractive de una zona turistica aumenta cuando se integra de
centros turfsticos atrayentes internacionales. Y su diversidad, cuando
en su interior pueden hallarse centros turisticos atrayentes internacio-
nales, zonales y locales.

El relato de un sucedido nos puede mostrar con que fuerza se
mueve la configuracién zonal en las mentes de los turistas potenciales.
En Alemania, en uno de mis dltimos viajes, hablando de turismo se me
sefiald lo siguiente con respecto a nuestro pafs: semuchos alemanes
viajan hacia Espafia, v muchos otros hacia Mallorcas.

La realidad mds comin de pafses turisticos importantes nos descu-
bre la existencia de que en la inmensa mayoria de casos, los centros
turlsticos atraventes se localizan en zonas turisticas atraventes. Sin em-
bargo, existen excepciones, que pueden llegar a ser numerosas, en las
que se muestra como un centro turlstico atrayente puede tener inde-
pendencia v personalidad propia, aungue no se localice en una zona
turistica atrayente. Bajo nuestra perspectiva de estudio, consideramos
que los centros turisticos atrayentes, Benidorm, en Espafia, y Rimini,
en Italia, tienen una tan acentuads personalidad, que sin substrato de
zona turfstca atrayente, han logrado un dindmico desarrollo por su pro-
pia valfa, por su propic hacer, por su renta de sitvacidn ruristica.
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