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EDITORIAL

Coincidiendo con los sesenta afios de
la revista Estudios Turisticos, se inicia una
nueva etapa en su devenir marcada por la
apertura, tanto en la composicion de su
equipo como en su difusion. Esta renova-
cion tiene por objeto dar un nuevo impulso
tanto a los contenidos y estructura organiza-
tiva como a la difusion, especialmente di-
gital, de esta publicacion decana del sector
turistico.

Esta actualizacion se abordard de forma
progresiva, comenzado por la creaciéon de
un renovado 6rgano de gobierno que presi-
de el titular de la Secretaria de Estado de
Turismo y al que se incorpora el Director
General de Turespafia como director de la
revista. Ademas, se ha anadido un nuevo rol
de secretaria y se amplia la composicion del
Consejo de Redaccion, que, ademas de los
responsables de la Subdireccion General de
Conocimiento y Estudios Turisticos como
miembros natos, se ha abierto a miembros
de reconocido prestigio en el mundo acadé-
mico y de investigacion, con la mision de
garantizar la actualidad y pertinencia de los
temas tratados, asi como la calidad de los
articulos incluidos. Estos ultimos reciben
la denominacién de miembros electos del
Consejo de Redaccion.

Estudios Turisticos n.’ 225 (1 S 2023)

El segundo pilar se sustenta en el desa-
rrollo de una pagina web, en formato OJS,
para garantizar una mayor difusion y parti-
cipacion de la comunidad interesada en la
investigacion del sector turistico desde to-
dos sus prismas, econdmico, social, cultu-
ral, politico... OJS es el formato mas usado
para la difusion de los contenidos de revis-
tas cientificas en acceso abierto. Desde esta
web, ademads, se podrd gestionar el ciclo
completo de los articulos, desde su entrega
hasta su publicacién o rechazo.

No menos importante es la revision de
pares de los articulos, prevista para el si-
guiente numero. Estas lecturas garantizan
la calidad de los articulos publicados, me-
jorando asi el impacto y relevancia de las
publicaciones.

También se han actualizado las normas
de presentacion de originales, que se publi-
can en este nimero para dar difusion de las
mismas.

Esperamos con estos cambios seguir
contribuyendo a la generaciéon de un cono-
cimiento de calidad en el sector turistico es-
paiol.
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PRESENTACION

El presente nimero recoge articulos di-
versos sin un hilo conductor, es un nime-
ro miscelaneo en el que se incluyen un par
de articulos derivados del monografico de
diciembre de 2022, en el que se publicaron
algunas de las ponencias presentadas en el
IT Simposio Internacional “Paradores, Tu-
rismo y Territorio. Rumbo al centenario”.
Dada la amplitud de estos temas que no
se circunscriben Unicamente al mundo de
los paradores sino que se pueden tratar de
forma independiente, se ha optado por su
publicacion en este nimero. El primero de
ellos aborda los desafios que se presentan
para la actividad turistica, en un contexto
de pospandemia, con el objetivo principal
de desarrollo sostenible. El segundo aborda
como el arte y la naturaleza crean espacios
imbricados donde el arte es naturaleza y la
naturaleza es arte; ademas nos ofrece varios
ejemplos como el de CDAN.

El tercer articulo trata sobre cémo las
tecnologias digitales y la robotizacion afec-
tan al mercado laboral del sector turistico.
Se analiza el impacto que las tecnologias di-
gitales tienen sobre las politicas de recursos
humanos en el sector hotelero de Barcelona.

El cuarto articulo tiene como tema un
estudio metodoldgico sobre la busqueda y
recuperacion de las noticias publicadas en
la prensa de los siglos xix y xx relaciona-
das con el turismo en Baiona (Pontevedra),
realizada en distintos medios, instituciones
y soportes, asi como determinar los criterios
de una posterior criba y seleccion.

En cuanto al quinto articulo, trata sobre
el desarrollo de la profesion de guia turis-
tico, como afecta a estos estudios el lugar
de imparticion debido a la falta de unidad
de criterios de los diferentes programas de
estudio y como se considera en cada uno de
ellos la formacidn en otras lenguas, teniendo
en cuenta que el idioma es un medio basico
para establecer una comunicacién empatica
con el turista.

Por ultimo, el sexto articulo presenta
algunas de las principales conclusiones,
como la relacién entre las distintas varia-
bles o dimensiones consideradas en la En-
cuesta de satisfaccion de los viajeros no
residentes (2023)", realizada en 2022 por
Turespafa, con la satisfaccion global del
viaje.

* Subdireccion General de Conocimiento y Estudios Turisticos. (2023). Encuesta de satisfaccion de los viajeros no
residentes.  https://conocimiento.tourspain.es/export/sites/conocimiento/.content/Informes/encuesta-satisfaccion/en-

cuesta-satisfaccion-viajeros-no-residentes_v7.pdf


https://conocimiento.tourspain.es/export/sites/conocimiento/.content/Informes/encuesta-satisfaccion/
https://conocimiento.tourspain.es/export/sites/conocimiento/.content/Informes/encuesta-satisfaccion/
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DESAFIOS Y ESTRATEGIAS PARA EL TURISMO EN EL MARCO DE
LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Eduardo A. del Valle Tuero*

Resumen: El turismo es una actividad que ha venido creciendo de forma continua en los tltimos afios. No obstante, como actividad
tiene sus efectos negativos y positivos. En un marco de transformacion de las politicas mundiales, especialmente las europeas, donde el
desarrollo sostenible se convierte en el objetivo principal para los proximos afios, el turismo se enfrenta a algunos desafios importantes,
mas si cabe, cuando en estos tres ultimos afios, todavia no ha logrado alcanzar las cifras en niveles prepandémicos. Este articulo tiene
por objetivo plantear una serie de retos y desafios para la actividad turistica en un contexto muy diferente al que teniamos hace tres anos.
Desafios para la transformacion del turismo hacia el desarrollo sostenible.

Palabras Clave: turismo, sostenibilidad, ODS, desafios

Abstract: Tourism is an activity that has been growing steadily in recent years. However, as an activity, it has its negative and positi-
ve effects. In a framework of transformation of the world and, especially European policies, where sustainable development becomes the
main objective for the coming years, tourism faces some important challenges, even more so when in the last three years; it has not yet
managed to reach pre-pandemic levels. This article aims to set out a series of challenges for tourism activity in a very different context
to the one we had three years ago. Challenges for the transformation of tourism towards sustainable development.

Keywords: tourism, sustainability, SDGs; challenges

1. INTRODUCCION Son cuestiones que se abordan a lo lar-

go de este articulo; en un contexto de retro-
El turismo es una actividad en crecimien-

to que se ha visto gravemente afectada en
los ultimos afios por la pandemia de la CO-
VID-19. En un contexto donde la maxima
preocupacion a nivel mundial se centra en
el desarrollo sostenible y en mitigar el cam-
bio climatico, especialmente en la Union
Europea, el turismo se ha visto sacudido en
su concepto mas interno: la movilidad, por

ceso econdmico, donde se intenta cambiar
el modelo, el turismo se enfrenta a retos y
desafios. Para ello analizaremos el contexto
en el que actualmente se encuentra el turis-
mo, la sostenibilidad y la actividad turistica
para, en una tercera parte, presentar los de-
safios y retos a los que, en el nuevo marco
de desarrollo sostenible, se ha de enfrentar

las restricciones a la misma, y los shocks de
demanda y oferta que la pandemia ha pro-
ducido a la actividad turistica.

la actividad turistica. En qué medida la di-
mension econdomica predomina frente a la
medioambiental, a la social.

* Universidad de Oviedo. Comercializacion e Investigacion de Mercados. Facultad de Comercio, Turismo y Ciencias
Sociales “Jovellanos”. C/ Luis Moya Blanco 261, Laboral, Ciudad de la Cultura. 33203 Gijon, Espaia. Teléfono:
985182604 / valleeduardo@uniovi.es / Codigo ORCID: 0000-0002-5084-109X.
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Para ello tendremos de referencia el tra-
bajo realizado por el autor dentro del equipo
de investigacion de la Asociacion Espaiola
de Expertos Cientificos en Turismo (AECIT)
integrado por el profesor Enrique Navarro,
Sergio Moreno y Javier Melgosa, encargado
y publicado por SEGITTUR (2021).

Hay que indicar que este articulo es fru-
to de la ponencia presentada en el II Sim-
posio Internacional “Paradores, Turismo y
Territorio. Rumbo al centenario”, celebrado
en Gijon del 23 al 25 de marzo de 2022, en
colaboracion con la Facultad de Comercio,
Turismo y Ciencias Sociales “Jovellanos”
de la Universidad de Oviedo.

2. ELTURISMO EN EL CONTEXTO
MUNDIAL

Hasta 2019 se observan fuertes creci-
mientos tanto en la demanda como en la
oferta turistica. Factores como ¢l entorno
macroeconémico, contenciéon de precios,
estabilidad economica, globalizacion, el
empuje de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion (TIC), que permiten a la
demanda acceder a una informacion global,
trae consigo un incremento de la competiti-
vidad, no solo de las empresas, sino de los
destinos turisticos.

Destinos que han de entenderse desde
una perspectiva micro: municipio o locali-
dad, regién (comunidad autonoma en el caso
de Espafia), asi como las acciones coordina-
das multidestino (Espafia Verde, itinerarios
culturales...). Y desde un enfoque macro:
de pais o nacion, junto a las politicas supra-
nacionales sobre turismo en el marco de la
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Unién Europea, donde el Consejo Europeo
(2022) ha publicado recientemente las con-
sideraciones a la Agenda Europea para el
Turismo 2030 la cual establece un plan de
trabajo plurianual en la necesidad de prote-
ger al sector turistico a la vez que se busca
que este sea mas sostenible y responsable.

Y esa competencia de destinos supone a
su vez una rivalidad entre empresas en mer-
cados globales e interconectados, lo cual nos
obliga a reconsiderar a todos los niveles (pu-
blicos y privados) las politicas comerciales
y de marketing de producto, de precio, de
distribucién y de comunicacion, asi como
la lealtad del cliente, la imagen de marca de
destinos y de sus empresas turisticas.

De acuerdo con la definicion de la OMT
“El turismo es un fendémeno social, cultural
y econdémico relacionado con el movimien-
to de las personas a lugares que se encuen-
tran fuera de su lugar de residencia habitual,
normalmente por motivos de ocio” (Nacio-
nes Unidas, 2010, p. 1). En esta definicion,
se propone sustituir el término “fenémeno”
por “actividad”. Esta modificacién se basa
en que el turismo no es una manifestacion
natural o inmaterial, sino una actividad que
tiene tanto efectos como externalidades po-
sitivas y negativas en la economia, el em-
pleo y el territorio, impacta a la poblacion
local y, a su vez, tiene consecuencias sobre
los visitantes turisticos.

La actividad turistica en el territorio su-
pone el incremento del uso y consumo de
los recursos territoriales del espacio en el
que se produce, generando la preocupacion
de académicos, gestores e instituciones por
la mejora en la gestion del turismo.

Estudios Turisticos n.’ 225 (1" S 2023)
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La revista americana The New Yorker, de
gran prestigio en el analisis cultural y comer-
cial, con portadas ilustradas de referencia
(Katz, 2015; Sabaté-Gauxachs, Mic6-Sanz y
Diez-Bosch, 2019), dedic6, en su edicion de
29 de julio de 2019, su portada al turismo con
una ilustracién que evoca precisamente sus
efectos negativos mostrando como acaba con
el territorio “pisoteado”. (Figura 1).

En la figura 2, podemos ver cuatro fotos
que nos acercan a las cuestiones y preocupa-
ciones que han ido apareciendo en los 1lti-
mos afnos, tanto en medios de comunicacion,
como en el &mbito profesional y académico:
masificacion, Venecia y los cruceros (Gonza-
lez, 2018), las viviendas turisticas y la gen-
trificacion (Garcia Herrera, Smith y Mejias
Vera, 2013, Gravari-Barbas y Guinand 2017,
Cocola-Gant, 2018; entre otros)

Figura 1. Portada de Joost Swarte.
“Power Trip” para The New Yorker
del 29 de julio de 2019

PRICE £8.99 T H E JULY 29, 2019

NEW YORKER

FUENTE: https://www.newyorker.com/magazine/2019/07/29

Figura 2. Fotos sobre masificacion.

FUENTE: Elaboracion propia. Fotos: Tazones (Asturias), Venecia, Mallorca y Malta.

Estudios Turisticos n.” 225 (1°" S 2023)
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No obstante, no todo es negativo en el
turismo, ya que las externalidades, positivas
o negativas, van a depender también de la
buena o mala gestion de este (Valdés, 2004).
Efectos positivos que se muestran a través
de la recuperacion del patrimonio, la con-
servacion de recursos culturales y naturales,
la mejora econdémica y del empleo en los te-
rritorios por los efectos multiplicadores y de
arrastre del turismo: los directos y también
los indirectos (Naciones Unidas, 2008).

Asi pues, con la preocupacion genera-
lizada por los efectos negativos del turis-
mo, llegamos al primer trimestre de 2020,
momento en el que la pandemia de la CO-
VID-19 paraliza el mundo. Y tomando
como referencia la misma revista sefalada
anteriormente, nos fijamos en otra ilustra-
cion que nos evoca el “vacio” (Figura 3).

Figura 3. Portada de Eric Drooker.
“Grand Central terminal” para The
New Yorker de 30 de marzo de 2020

THE

.
||Ill Ih

s

\.‘e‘

FUENTE: https://www.newyorker.com/culture/cover-story/2020-03-30.
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Apenas ocho meses después, el 30 de
marzo, la misma revista que reflejaba los
problemas del turismo, publica un grabado
con la Estacion Central de Nueva York va-
cia, y es cuando un icono del turismo mun-
dial, como es esta metropoli, asociada al
lema “ciudad que nunca duerme”, se apaga.

Con la pandemia saltan las alarmas en
los sectores del ocio, en la hosteleria y en
todas las actividades derivadas del turismo.
Debido al cierre de fronteras, la limitacion
a la movilidad, los cielos se vacian de avio-
nes, el turismo como actividad econdmica
(durante unos meses) deja de producir. Los
miedos en la industria a nivel mundial ha-
cen que se vuelva a pensar en el turismo
como algo necesario y positivo, a pesar de
esos conflictos que también genera.

2.1. Panorama del turismo mundial

A pesar de las diferentes coyunturas
que a nivel mundial se producen, podemos
afirmar que la actividad turistica mantiene
una tendencia creciente a largo plazo. His-
toricamente, el turismo ha mostrado fuertes
descensos ante determinados eventos de
alcance mundial (bélicos, sanitarios y eco-
noémicos), pero siempre se ha caracteriza-
do por su recuperacion en forma de V; es
decir, caidas drasticas seguidas de fuertes e
intensas recuperaciones en el afio siguiente
(Figura 4).

En estos tres Ultimos afios, la pandemia
de la COVID-19 ha ralentizado el creci-
miento de la actividad turistica internacio-
nal, aunque en los nueve primeros meses del
afio 2022 se habian recuperado el 62,5 % de

Estudios Turisticos n.’ 225 (1" S 2023)
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Figura 4. Crecimiento de las llegadas de turistas internacionales (95-2019)
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FUENTE: Elaboracién propia a partir de UNWTO (2019) - Barémetro OMT n° 17 (3) Sep. 2019. 2018*
Provisional data (Data as collected by UNWTO, September 2019).

los viajes internacionales a nivel mundial
con respecto al ano 2019 (UNWTO, 2023).
En este periodo se registran 917 millones de
llegadas internacionales frente a los 1465
millones de 2019, lo que supone un creci-
miento del 101,6 % con respecto a 2021.

Esa recuperacion en forma de V no se
ha producido con la pandemia. Ha mostra-
do mas lentitud y, como comentamos ante-
riormente, es en 2022 cuando se acelera la
recuperacion turistica, especialmente por la
aportacion de Europa (Figura 5).

Se confirma la rapida recuperacion del
turismo cuando las coyunturas nacionales
van asentandose, pero todavia sigue mos-
trando un comportamiento desigual por re-
giones mundiales, como Asia y el Pacifico
que son las que presentan, hoy en dia, las
cifras mas reducidas en términos de recu-
peracion (apenas un 23,5 %), debido espe-

Estudios Turisticos n.” 225 (1°" S 2023)

cialmente al cierre de fronteras en China al
turismo y a la movilidad vigente en 2022,
frente a Europa, que ha recuperado ya el
78,5 % (UNWTO, 2023).

Tal y como se indicaba en el informe de
SEGITTUR (2021), la pandemia afect6 a la
propia naturaleza del ocio y del turismo, a
su esencia, mientras que la recuperacion de
la actividad turistica, desde la perspectiva
econdmica, seguia una trayectoria en forma
de K, algunos sectores mejoraban y otros
no. Tal y como se observa en la figura 5 se
advierte que algunos paises ya estan en fa-
ses ascendentes, mientras otros todavia no.

Dentro de los sectores econdmicos que
operan en el turismo la situacién ha sido si-
milar. La hosteleria se ha recuperado mas
rapidamente debido sobre todo a la recupe-
racion del turismo interno. En Espafia, por
ejemplo, la encuesta de turismo de residen-

13
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Figura 5. Crecimiento de las llegadas de turistas internacionales (2019-2021)
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de UNWTO (2013) - Barometro OMT n° 21 (1) Ene 2023 2022*
Provisional data (Data as collected by UNWTO, January 2023).

tes muestra que, si en 2019 el 10,4 % de los
viajes tenian como destino el extranjero, en
los afios 2020 y 2021 solo supusieron un
5 % en ambos anos (Cuadro 1).

Cuadro 1. Viajes de los espaiioles
por tipo de destino principal

Viajes Extranjero % Espaia %

2021 7205752 5,0 135687709 95,0

2020 5074468 5,0 96449394 95,0

2019 20119745 10,4 173754971 89,6

FUENTE: INE: Encuesta de Turismo de residentes.

Por otra parte, con la guerra en Ucrania,
se anade un escenario mas de incertidumbre
al escenario sanitario y las consecuencias en
la inflacion y el incremento de costes. Sin
embargo, llegados a este punto, también se

14

ha de sefialar que el turismo se enfrenta a
una certeza: el calentamiento global y el
cambio climatico, que exigen medidas in-
mediatas e implican cambios en los mode-
los de desarrollo turistico.

3. SOSTENIBILIDAD Y TURISMO

El concepto de sostenibilidad y desarrollo
sostenible no es nuevo en turismo (Pigram,
1990; Lane, 1991; Nelson, 1993; UNWTO,
1993; Butler, 2007; entre otros) pues ya en
1995 se celebré en Lanzarote la Conferen-
cia Mundial de Turismo Sostenible donde
se aprobo6 la Carta del Turismo Sostenible,
ratificada de nuevo en el Cumbre de 2015
celebrada en Vitoria-Gasteiz.

Aunque se ha trabajado desde hace tiem-

po en términos de sostenibilidad y turismo,
es en la actualidad cuando el turismo, de

Estudios Turisticos n.’ 225 (1°" S 2023)
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forma global y universal, necesita incorpo-
rar un cambio de direccion efectivo en sus
politicas y estrategias hacia un verdadero
desarrollo sostenible con medidas concretas
y cuantificables.

El paradigma del desarrollo sostenible
implica un cambio en las prioridades y enfo-
ques de la gestion turistica, tanto en el sector
publico como privado. En este contexto, las
estrategias y acciones que se implementen
pueden ser evaluadas en términos de su gra-
do de sostenibilidad, o alcance (débil frente
a fuerte), tal y como sefialan Jiménez (1997)
o Pearce y Atkinson (1993).

Las decisiones por tomar han de con-
siderar en qué grado vamos a actuar, pues
dentro de ese desarrollo sostenible siempre
hay que entender la necesidad de limitar la
actividad. Saarinnen (2006 y 2014) indica
que los limites del crecimiento en el marco
de la sostenibilidad y la capacidad de carga
de un destino pueden verse desde tres pers-
pectivas: estableciendo los limites conside-
rando el uso de los recursos, con objetivos
cuantificables y mediciéon de impactos; fi-
jar limites dinamicos en funcion de la ac-
tividad, con la necesaria adaptacion en el
tiempo; limites desde la perspectiva de la
comunidad local, con una vision social del
turismo en busqueda del beneficio comuni-
tario considerando a la poblacion local y a
los diferentes grupos de interés. Siempre, en
estos casos, las preguntas son: ;donde esta
el limite? y ;quién lo pone?

Ahora mismo, estamos en momentos cri-
ticos desde una perspectiva medioambiental
en la que nos encontramos con multiples
desafios (no solo el del cambio climatico)
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y, muy probablemente, sean estos los que
generen las palancas necesarias para dar
respuestas a las preguntas senaladas.

A esos desafios globales se han plan-
teado los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible (ODS) en el marco de la Agenda
2030 de las Naciones Unidas. Unos ODS
que han de ser considerados como orien-
taciones en el medio y largo plazo en la
consecucion de un mundo mejor, mas sos-
tenible, donde establecer nuevos modelos
de relaciones tanto a nivel global como
particular (Suarez, E., Gonzdlez-Torre y
Del Valle, 2021).

En este contexto mundial, la Uniéon Eu-
ropea (UE) ha asumido y consolidado su
desarrollo futuro sobre los ODS, firmando a
su vez el Acuerdo de Paris sobre el Cambio
Climatico. Eso supone reforzar las acciones
ya desarrolladas anteriormente e implemen-
tar los objetivos del desarrollo sostenible en
todas las politicas europeas como eje cen-
tral. Por ello, la actividad turistica y las in-
dustrias que dan soporte a la misma no son
ajenas a las estrategias marcadas en el am-
bito de la UE, por lo que todas las empresas
turisticas y los destinos deben implicarse y
orientar los objetivos de sus politicas hacia
el desarrollo sostenible.

La Comision Europea present6 el 11 de
diciembre de 2019 el Pacto Verde Europeo
(1) como hoja de ruta para lograr que la eco-
nomia de la UE sea sostenible. Su objetivo
es fomentar el uso eficiente de los recursos,
promover un cambio hacia una economia
limpia y circular, reducir las externalidades
negativas como la contaminacion y trabajar
en la restauracion de la biodiversidad. El
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Pacto Verde Europeo también sintetiza las
inversiones necesarias y las herramientas de
financiacion disponibles para dotar a la UE
de una economia sostenible.

Desde la UE se asumen diferentes pa-
quetes de acciones y estrategias, entre las
que cabe citar:

* Energia limpia para todos los euro-
peos (2).

* Estrategia “de la granja a la mesa” (3).

* Plan de Accién para la Economia Cir-
cular en 2020 (4).

* Estrategia de la Unién Europea sobre
la biodiversidad de aqui a 2030 (5).

* Un nuevo enfoque para la economia
azul en 2021 (6).

Todas ellas con incidencia directa en el
turismo especialmente, porque el Plan de
Recuperacion para Europa, también deno-
minado Next Generation (7), que se dise-
fi0 para hacer frente a las consecuencias
de la pandemia por COVID-19, se basa en
la sostenibilidad, la resiliencia y la digita-
lizacion de las empresas y de los estados
miembros.

En este contexto, Espafia estd elabo-
rando su Estrategia de Turismo Sosteni-
ble 2030, basada en 6 principios y 5 ejes
(Cuadro 2) junto a diferentes iniciativas y
estrategias como el disefio y desarrollo de
la metodologia Destinos Turisticos Inteli-
gentes (DTI) o el Programa de Planes de
Sostenibilidad Turistica en Destinos, pro-
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grama que se inscribe en los ejes estratégi-
cos de la Agenda 2030 de Espana (Gobier-
no de Espaiia, 2018).

Cuadro 2. Estrategia de Turismo
Sostenible de Espafia 2030

EJES

PRINCIPIOS ESTRATEGICOS

Crecimiento socio

. Crecimiento sostenible
econdmico

Preservacion de los
valores naturales y
culturales

Producto, marketing e
inteligencia turistica

Espacio turistico,
empresas y personas

Beneficio social

Participacion y Gobernanza
gobernanza colaborativa
., Transformacion
Adaptacion permanente o
competitiva

Liderazgo

FUENTE: Secretaria de Estado de Turismo. https://turismo.gob.
es/es-es/estrategia-turismo-sostenible/paginas/index.aspx.

4. DESAFIOS Y RETOS DEL
TURISMO

De acuerdo con el informe elaborado
por SEGITTUR (2021)3, se identificaron
diez areas tematicas en las que se deben to-
mar medidas para superar los efectos de la
pandemia en el turismo. Estas medidas se
orientan a nuevo contexto socioecondmico
y con un enfoque hacia el desarrollo soste-
nible, teniendo en cuenta que la sostenibili-
dad abarca cuatro dimensiones principales:
econodmica, social, medioambiental y de go-
bernanza (Cuadro 3).
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Cuadro 3. Decalogo de areas
tematicas en la relacion turismo y
sostenibilidad

1. Superacién de la crisis: recuperacion de la
actividad con la menor pérdida de empresas
y empleo. Viajes y COVID-19: controles,
trazabilidad, eficacia y proximidad

2. Lanecesidad de adaptacion a los procesos
globales y a la crisis climatica.

3. Refundar la nueva normalidad en principios
sostenibles: cambios estructurales y el rol de
la tecnologia y la digitalizacion

4. Gobernanza: sostenibilidad como punto
fundamental de la agenda politica

5. El objetivo imprescindible de mejorar la
calidad de vida de las poblaciones locales
y el uso del turismo como herramienta de
reduccion de la desigualdad.

6. Transporte: descarbonizar la principal fuente
de emisiones del sector

7. La existencia de unos turistas cada vez mas
exigentes en términos de sostenibilidad,
que ademas buscan experiencias y recursos
auténticos

8. Ladiferenciacion y la calidad integral en la
cadena de valor requerida en los destinos
turisticos

9. Agenda de investigacion: mejora de
conocimiento.

10. Mayor comunicacién de los desafios
planteados y logros obtenidos en la mejora
de la sostenibilidad

FUENTE: Segittur 2021.

Por tanto, el primer desafio que se plan-
tea es la recuperacion de la actividad tu-
ristica, especialmente en el objetivo de cor-
to plazo, a través de incentivos econdmicos
(subvenciones directas o fiscales), y en la
necesidad de recuperar la movilidad. Pero
este objetivo se debe integrar en un segun-
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do desafio mas importante y es el de la lu-
cha contra el cambio climatico (aumento de
temperatura, variabilidad y fenomenos me-
teorologicos adversos) con sus implicacio-
nes en las actividades turisticas, ademas del
desarrollo e implementacion de las energias
renovables en el turismo.

Para ello es preciso afrontar un tercer
desafio vinculado a la necesidad de adop-
tar reformas estructurales con el objetivo
de profesionalizar, cualificar y dignificar el
turismo, a la vez que se actia en la digita-
lizacion de las empresas y los servicios tu-
risticos.

Estos grandes retos no son posibles de al-
canzar sino hay un trabajo publico- privado,
donde se alcance una gobernanza orienta-
da a la sostenibilidad con la integracion y
la participacion social, siendo imprescindi-
ble fijarnos el objetivo de conseguir el bien-
estar de la comunidad local y del destino en
su conjunto, con un turismo responsable.

Un quinto desafio se relaciona con la
descarbonizacion de la economia y del tu-
rismo, ya que este tltimo est4 estrechamente
vinculado a la movilidad de las personas. Es
crucial lograr una movilidad mas sostenible
en todos los medios de transporte, incluyen-
do el transporte aéreo, maritimo y terrestre
(como el ferrocarril, el alquiler de coches,
los autobuses y los vehiculos privados).

Un reto importante, presente y futuro,
es la planificacion urbanistica orientada a
la sostenibilidad. El turismo y el desarrollo
urbanistico estan ligados con fuertes lazos
y con ejemplos no muy agradables al pre-
valecer los intereses urbanisticos y especu-
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lativos frente a un desarrollo planificado en
funcion de la sostenibilidad. Los principios
del desarrollo sostenible deben prevalecer
en los planes urbanisticos y la ordenacion
territorial buscando un equilibrio.

Para lograr implementar muchas accio-
nes vinculadas a estos objetivos es necesa-
rio que las empresas y los destinos turisticos
sepan captar y gestionar las diferentes fuen-
tes de financiacidn, no solo a nivel nacional,
sino también de la UE.

Grandes retos que se integran con los
propios desafios sectoriales criticos para la
sostenibilidad de la cadena de valor turisti-
ca. Las empresas turisticas han de estable-
cer sus estrategias sobre la base del disefio
de politicas de economia circular como es-
trategia en el redisefio de actividades ade-
mas de incorporar acciones vinculadas al
consumo de productos de km 0 “de la gran-
ja a la mesa” donde prevalezca la salud y
se desarrollen ecosistemas integrados en las
economias locales.

Se plantean objetivos, estrategias y retos,
los cuales han de poder ser medidos desde
la perspectiva de su consecucion. Por ello
es preciso que se adopten sistemas armoni-
zados que permitan medir la sostenibilidad
de forma comparada. Los sistemas de esta-
distica actuales deben orientarse no solo a
cuantificar la actividad turistica en términos
de demanda y de oferta, sino también incor-
porar indicadores de sostenibilidad de la ac-
tividad turistica.

Finalmente, un décimo objetivo se cen-

traria en desarrollar estrategias de comu-
nicacion eficaces de la sostenibilidad. Se
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deben evitar las practicas de greenwashing,
frente a aquellas acciones que realmente
aportan beneficios al desarrollo sosteni-
ble. La creacion de certificaciones fiables,
reconocibles y de caracter internacional es
necesaria de cara al posicionamiento de las
empresas y los destinos, siendo herramien-
tas de diferenciacion esenciales en el futuro
del turismo.

5. CONCLUSIONES

El turismo tiene un importante impac-
to positivo en las economias locales, pero
también puede generar externalidades ne-
gativas, tanto en el plano territorial, como
social.

En un nuevo escenario, donde la UE vy,
por ende, los paises miembros asumen el
reto de la Agenda 2030 de la ONU vy, por
tanto, los principios rectores de las nuevas
politicas de la Unidn se basan en la sosteni-
bilidad y el desarrollo sostenible como eje.
El turismo no es ajeno a esto y, aunque la
sostenibilidad es un concepto muy utiliza-
do en el turismo desde hace tiempo, ahora
mismo todas las estrategias empresariales
y de los destinos turisticos se enfrentan al
reto de implementar las medidas necesarias
para alcanzar los objetivos propuestos. Es
un cambio de paradigma que supone gran-
des desafios, especialmente en un momento
en el que algunos sectores atin no se han re-
cuperado como consecuencia derivada de la
pandemia de la COVID-19. De hecho, las
cifras internacionales de turismo muestran
que todavia no se han alcanzado los niveles
prepandemia.
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Esto no significa que necesariamente
debamos fijarnos como objetivo ahora al-
canzarlo. Al contrario, alcanzarlos, pero
de una forma mas equilibrada y justa, des-
de la dimension econdmica, pero también
medioambiental y social (bienestar comln
en cuanto a condiciones laborales, accesibi-
lidad, vivienda...).

Este documento refleja los grandes re-
tos a los que se enfrenta el turismo a nivel
global, y es consciente de la dificultad que
muchos de ellos conllevan en términos de
inversiones, necesidades de formacion, re-
orientacion hacia la economia circular... Y
para ello la gobernanza y la colaboracion
publico-privada se hace mas imprescindi-
ble, también para accionar las palancas para
que finalmente podamos avanzar en un de-
sarrollo turistico sostenible.
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EL PROGRAMA ARTE EGO: TURISMO CULTURAL DE ARTE Y
NATURALEZA EN EUROPA

Roberto Ramos de Ledon*

Resumen: Desde 2019 el Centro de Investigacion, Documentacién y Cooperacion (INDOC) del Centro de Arte y Naturaleza
(CDAN desarrolla el programa de investigacion “Arte Ego: turismo de arte y naturaleza en Europa”. Su objetivo consiste en visibilizar
aquellas buenas practicas de turismo cultural que se sumergen en un enfoque hacia la naturaleza, el paisaje, desde la cultura contempo-
ranea. Para ello, periodicamente, el centro organiza sesiones formativas con entidades que promueven este tipo de proyectos: espacios
artisticos, asociaciones y fundaciones, etc. Algunas de ellas se estudian en este articulo, fruto de la ponencia presentada al I Simposio
Internacional “Paradores, Turismo y Territorio: Rumbo al Centenario”.

Palabras clave: arte y naturaleza, land art, turismo cultural, paisaje, CDAN

Abstract: From 2019, Centre for the Research, Documentation and Cooperation (INDOC) of Center for Art and Nature (CDAN),
develops the research programme “Arte Ego: art and nature tourism in Europe”. Its main aim consists bringing to fore those best
practices concerning cultural tourism focused on the relationships between the art, the nature, the landscape. Therefore, in the last few
years INDOC has been organising training meetings with some of the entities promoting these initiatives: art centres, associations,
foundations, etc. Some of them are analyzed in this article, resulting from the second International Symposium “Paradores, Turismo y
Territorio: Rumbo al Centenario”.

Keywords: art and nature, land art, cultural tourism, landscape, CDAN

1. BREVE INTRODUCCION programa ligado a la investigacion sobre tu-
DEL CONCEPTO ARTE Y rismo cultural en arte y naturaleza.
NATURALEZA

Antes de avanzar, querria detenerme en al-
En un simposio (1) como este, destinado gunas breves apreciaciones que nos permitan
contextualizar el término /and art, traducido
comunmente al castellano como “arte y natu-
raleza” o “arte medioambiental”. Su defini-
cion no resulta sencilla al existir una enorme
complejidad y diversidad tanto a nivel teéri-
co como desde la practica artistica. En este
marco, mas que expresar una significacion

a ofrecer nuevas visiones sobre turismo y
especialmente sobre turismo cultural, debo
agradecer a Paradores la invitacién cursada
al Centro de Arte y Naturaleza (CDAN) de
la Fundacién Beulas, en Huesca. En el caso
que nos ocupa, mi mision en dicho centro

consiste en gestionar el Centro de Inves- para tal concepto) podemos quedamos con la
tigacion, Documentacion y Cooperacion idea que nos relata el critico estadounidense
(INDOC), desde donde desarrollamos un Jeffrey Kastner: “El tipo de obra que recibe

* INDOC. Centro de Investigacion, Documentacion y Cooperacion. CDAN. Centro de Arte y Naturaleza de la Funda-
cion Beulas. ORCID: 0009-0007-1114-5562.
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el nombre de Land Art y arte medioambiental
comprende una gran variedad de realizacio-
nes artisticas [...]. Incluye proyectos escul-
toricos destinados a un lugar determinado
que utilizan los materiales del entorno para
crear nuevas formas o adaptar nuestras im-
presiones de una panoramica, programas que
trasladan al medio natural nuevos objetos no
naturales con objetivos similares, actividades
individuales en el paisaje sensibles al tiempo,
intervenciones participativas, de sentido so-
cial” (Kastner, 2005).

Resulta fundamental sehalar que, desde
la acufiaciéon de este término en el ultimo
tercio del siglo xx hasta nuestros dias, las
aproximaciones conceptuales de los pro-
yectos artisticos a la naturaleza han variado
enormemente, asi como la forma en la que se
trabajan. Estos cambios subrayan la perma-
nencia de estas conexiones desde el princi-
pio de la Humanidad. Asi, el profesor Javier
Maderuelo (1996) introduce el curso mono-
grafico sobre arte y naturaleza celebrado en
la Diputacion Provincial de Huesca en 1995
con estas palabras: “el arte debié de comen-
zar como naturaleza, no como imitacion de
la naturaleza, no como representacion formal
de ella, sino con la consciencia de la percep-
cion de las relaciones entre el ser humano y
el mundo natural. El restablecimiento de una
relacion coherente y critica entre naturaleza y
cultura es una necesidad en cualquier vision
progresista de futuro [...]".

Como senala el comisario Ben Tufnell
(2006), “‘el land art es importante porque
—tanto si es formal como conceptual- nos
insta a reexaminar nuestra relacion con el
paisaje y con la naturaleza. Es dificil pen-
sar en otra forma reciente de arte que se com-
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prometa con ideas de tanta relevancia en la
contemporaneidad”. Asi, cuando tratamos en
esta ponencia de turismo cultural basado en
arte y naturaleza, hemos de hacer referencia
aun conjunto de obras o intervenciones artis-
ticas que nos emocionan, nos hacen reflexio-
nar en torno a la naturaleza y al paisaje.

Profundizaremos posteriormente en el
CDAN como centro de arte que absorbe los
preceptos de esta manera de entender y de
crear obras de arte. Cabe simplemente aho-
ra sefalar el marco en el que se circunscribe
esta ponencia: el programa “Arte Ego: turis-
mo de arte y naturaleza en Europa”, que se
desarrolla desde un centro de investigacion y
documentacion existente en Espafia con esta
especializacion: el INDOC. De hecho, desde
su misma inauguracion en 2006, el CDAN
se dota de esta importante herramienta, pues
el centro de arte tiene como objetivo situar-
se como una referencia en los estudios de
arte contemporaneo y crear un espacio que
fusione arte y naturaleza como principales
protagonistas, introduciendo asi nuevas re-
flexiones sobre la conexion entre la creacion
artistica y el paisaje. No en vano, la nueva
definicion de museo del Consejo Internacio-
nal de Museos (ICOM, 2022), aprobada en
2022, subraya aspectos elementales ligados a
la investigacion, a la reflexion y al intercam-
bio de conocimientos.

2. ELPROGRAMA DE
INVESTIGACION “ARTE
EGO: TURISMO DE ARTE Y
NATURALEZA EN EUROPA”

En la ultima década, uno de los principa-
les objetos de investigacion dentro del cam-
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po de la gestion cultural ha radicado en el
“desarrollo de audiencias™, imprescindible
cuando se trata de llamar la atencion de es-
pectadores y visitantes. Si bien dicho térmi-
no se ha asentado en la jerga profesional de
manera cientifica, a mi juicio, existiria una
traduccion mucho mas emocional para ex-
plicar el objetivo de dicho concepto clave:
“seduccion de publicos”. Algo aplicable al
proyecto cultural, al producto turistico.

En la definicion que realiza la Comi-
sion Europea en el afio 2015, la expresion
“desarrollo de audiencias” nos traslada
ante un proceso estratégico, dindmico e in-
teractivo cuyo objetivo final consistiria en
extender y hacer accesible las artes a la
sociedad. Entre otras cuestiones, dicha de-
finicion también insiste en el papel de las
organizaciones culturales para interpelar y
comprometer a los individuos y a las co-
munidades en las experiencias y disfrute
de las artes.

En este contexto, a mediados de 2019, el
CDAN decide poner en marcha nuevos pro-
gramas formativos desde el INDOC (que
habia estado cerrado entre 2012 y 2018).
Una de las lineas de trabajo planteo6 la po-
sibilidad de establecer un programa ba-
sado en el desarrollo de audiencias sobre
proyectos de arte y naturaleza. De esta
manera, sin abandonar el plano cientifico,
se buscaria situar al INDOC como centro
conector de investigaciones y experiencias
en torno al turismo cultural. Al fin y al cabo,
el centro de investigacion, documentacion y
cooperacion del CDAN alberga un amplio
conocimiento sobre proyectos de arte y na-
turaleza que se desarrollan por todo el mun-
do a muy diferentes escalas. En algunos de
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los casos, estas iniciativas artisticas cuentan
con publicaciones que han llegado hasta las
estanterias del centro hasta conformar un
fondo bibliografico compuesto por mas de
6000 documentos.

El proyecto formativo habria de basarse
en tres pilares:

* A nivel conceptual, deberia visibilizar
el contenido artistico, cientifico y cul-
tural de cada experiencia de turismo de
arte y naturaleza.

* A nivel emocional, situaria a las per-
sonas participantes en visitantes po-
tenciales con el fin de incrementar las
audiencias de turismo basado en arte y
naturaleza.

* A nivel geogréfico, habria de estudiar
las posibilidades reales de visita de los
destinos objeto de estudio por parte
de las personas que asistieran a estos
programas, por ese motivo se seleccio-
naron proyectos destacados dentro del
ambito europeo.

Fue asi como surgi6 el nuevo programa
“Arte Ego: turismo de arte y naturaleza en
Europa”. Como podemos imaginar, se trata
de un juego de palabras con la expresion la-
tina alter ego. Con ella se pretende hacer re-
ferencia también a la visita de proyectos de
arte y naturaleza desde la experiencia per-
sonal, desde la emocion, como publico mo-
tivado. Como sostenia la definicion de “de-
sarrollo de audiencias”, se trata de extender
y hacer accesible las artes a la sociedad. Asi
emerge en cada persona el otro yo al que
nos invoca el arte. No se trata solamente
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de la mirada cientifica que todo centro de
investigacion debe fomentar, sino también
de tener la oportunidad de despojarnos de
ella y de convertirnos en espectadores, de
visitar las obras de arte con el conocimiento
de causa que nos aporta un saber de 360°:
(qué es un itinerario de arte y naturaleza?,
,por qué se cred?, ;jen qué contexto?, ;/qué
experiencias aporta?, ;existe algun servicio
complementario como visitas guiadas, talle-
res, publicaciones, etc.?

El formato del programa “Arte Ego: tu-
rismo de arte y naturaleza en Europa” se
puede explicar facilmente a través de los
pasos siguientes:

* Investigacion sobre el proyecto y sus
vectores ligados al turismo cultural.

» Contacto e invitacion de la persona
adecuada para el objetivo de la sesion.
Por lo general, suelen acudir quienes
han promovido el proyecto, lo ges-
tionan o trabajan en departamentos
ligados a la mediacion cultural. Se
mantiene una reunion previa con estas
personas en la que, desde el CDAN, se
les explica las caracteristicas de la se-
sion y el enfoque.

» Lanzamiento del programa a través del
sitio web del CDAN, redes sociales y
otros medios, asi como a las mas de
2000 personas asociadas al INDOC.

» Desarrollo de la sesion, con una dura-
cion maxima de 90 minutos, en la que
se establece un tiempo para la explica-
cion del proyecto (en torno a 50 minu-
tos) y un espacio de debate.
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En la actualidad se han llevado a cabo las
sesiones siguientes:

* Estuaire. Nantes/Saint Nazaire (Fran-
cia).

* Parco di Arte Vivente (PAV). Turin
(Italia).

e Abadia de I’Escaladieu. Bonnemazon
(Francia).

» ZollvereinKunst. Essen (Alemania).

e Bienal SMACH. San Martin de Tor
(Italia).

* Montanha Magica. Covilha (Portugal).

* [’Aquila Reale, Centro d’Arte e Natu-
ra. Civitella di Licenza (Italia).

La media de asistencia a cada sesion se
sitila en torno a cuarenta personas intere-
sadas en la tematica, siendo la menor cifra
alcanzada dieciséis y la méxima ochenta y
tres. Sus perfiles son variados, pero gene-
ralmente existe una vinculacion con el arte,
la cultura o el paisaje. Cabe destacar que, si
bien el programa comenzé en el afio 2019
de forma presencial, la pandemia motivo
que se tuviera que desarrollar posteriormen-
te en linea.

La explicacion de todos estos casos en
esta ponencia llevaria a excederme en ex-
tension y, por ello he elegido tres casos de
estudio: el del CDAN, como centro de refe-
rencia promotor de este programa, el Parco
di Arte Vivente de Turin, y Estuaire, reco-
rrido artistico entre Nantes y Saint-Nazaire.
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3. LA COLECCION-ITINERARIO
ARTE Y NATURALEZA DEL
CDAN (2)

Fijaremos nuestra mirada en primer lugar
en el Centro de Arte y Naturaleza (CDAN)
de la Fundacién Beulas. Situado en la peri-
feria de la ciudad de Huesca, su edificio fue
disenado por el arquitecto Rafael Moneo
en un terreno anexo a la finca donde habito
desde los afios setenta el pintor José Beulas
(1921-2017). Esta configuracion de museo
rodeado de naturaleza le confiere su caracter
particular: el complejo artistico es toda una
declaracion de intenciones sobre la propia
tematica del centro.

El CDAN fue inaugurado a principios
de 2006 y es administrado por la Fundacion
Beulas. En la actualidad componen su pa-
tronato el Ayuntamiento de Huesca, la Di-
putacion Provincial de Huesca y el Gobier-
no de Aragon.

En la gestacion del proyecto coincidie-
ron, por fortuna, dos factores que contaban
con un mismo denominador comun: el pai-
saje. Por un lado, José Beulas fue un pin-
tor paisajista que habia atesorado junto a su
primera esposa, Maria Sarrate, una colec-
cion de arte contemporaneo que comenzod a
donar al ayuntamiento oscense en la déca-
da de los noventa. Por otro, la Diputacion
Provincial de Huesca, a través de su Area
de Artes Plasticas, habia iniciado en esa
misma década un programa sobre Arte y
Naturaleza cuyos ambiciosos objetivos im-
plicarian, ademas de cursos especializados
al méximo nivel, “la implantacion de diez
obras de land art a lo largo de cinco afios
en la provincia de Huesca, la creacion de un
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centro de documentacién sobre land art y
el fomento de estudios sobre estos temas”
(Maderuelo, 1996).

Estos mimbres acaban entretejiendo el
CDAN, donde confluiran ambas coleccio-
nes: la coleccion Beulas-Sarrate y la colec-
cion derivada del programa Arte y Natura-
leza de la Diputacion Provincial de Huesca.
Dirigimos ahora la mirada hacia esta colec-
cion-itinerario, para la cual vamos a exami-
nar sus caracteristicas principales.

A principios de los afios noventa, el Area
de Artes Plasticas de la institucion provin-
cial desarrolla un programa de arte publico
en dos nucleos turisticos ligados al patri-
monio cultural como Alquézar y Roda de
Isabena. Pero realmente es en el afio 1993
cuando la Diputacion Provincial encarga un
programa mas ambicioso, en el que artistas
reconocidos por su trayectoria en el campo
del land art trabajaran en el rico y variado
paisaje de la provincia de Huesca. Habia na-
cido asi el programa Arte y Naturaleza que,
con la inauguracion del CDAN en 2006,
tomaria el nombre de Coleccion-Itinerario
Arte y Naturaleza o simplemente Proyecto
Arte y Naturaleza.

De esta manera, con la provincia de
Huesca como paisaje de fondo, en 1994 la
institucion provincial invita a uno de los
precursores de arte y naturaleza: el artista
britanico Richard Long. Artista fundamen-
tal en el &mbito del “caminar como practica
estética”, recorre la provincia de Huesca y
llega a Francia por el puerto de Benasque.
Alli realiza un circulo de piedras frente al
imponente macizo de las Maladetas. Dicha
intervencion, en concordancia con la tra-
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yectoria del artista, era de caracter efimero.
Sin embargo, su fotografia 4 circle in Hues-
ca, de gran valor artistico y cientifico, nos
queda hoy como testimonio de una crisis
ecoldgica en la que, precisamente, la alta
montafia es testigo de la desaparicion de los
glaciares y de las nieves perpetuas.

Figura 1. Plano

zzzzzzzz

oooooo

DISTANCIAS

Huesca- Benasque 140 Km

FUENTE: CDAN

A Richard Long le seguiria el aleman
Ulrich Riickriemcon sus obras Siglo xx
(Abiego, 1995) y Siglo xxi (Huesca, 1995).
Un conjunto de veinte estelas de granito, de
mas de tres metros de altura, se muestran
en un paisaje de almendros, encinas y olivos
con la sorprendente silueta de la sierra de
Guara en el horizonte. Conectada concep-
tualmente con la obra de Abiego, la estela
Siglo xxi1 fue ubicada inicialmente en el Par-
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que Miguel Servet de Huesca hasta su ubi-
cacion definitiva en los jardines del CDAN.

En el ano 2000, el artista irano-estadouni-
dense Siah Armajani realiza su intervencion
volviendo a los paisajes de la alta montana.
Por cierto, en este seminario dedicado a Pa-
radores, no podemos soslayar que se trata de
una obra cercana a la carretera que conduce
al Parador Nacional de Bielsa en el Parque
Nacional de Ordesa. Armajani construye en
medio de un bosque la Mesa de picnic para
Huesca, una obra de arte publico concebida
para su uso. Dadas sus dimensiones (dieci-
séis metros cuadrados), puede ser utilizada
por diferentes grupos. En cada lado, la obra
sostiene un atril con poemas de Federico
Garcia Lorca realizados a través de un pro-
ceso comunitario con la Escuela de Bielsa.

Tres afios después, en 2003, fue el artista
Fernando Casas quien eligié un paisaje to-
talmente diferente a los anteriores: un mon-
te en Piracés, en las estribaciones del desier-
to de los Monegros. Alli crea Arboles como
arqueologia, una obra que se nos muestra
con una monumentalidad evocadora. Com-
puesta por ocho monolitos de granito negro
y dos olivos centenarios, nos traslada a la
memoria de un territorio donde antes habia
arboles a la vez que nos plantea preguntas
sobre la propia obra como arqueologia del
lugar.

Otro de los precursores del land art en
Europa, el britdnico David Nash, viaja
a Huesca en 2005 para construir su obra
Three sun vessels for Huesca en el térmi-
no municipal de Berdin. Nuevamente nos
trasladamos a un paisaje de media montafia,
con las cimas de los Pirineos al fondo. Su
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Figura 2. Arboles como arqueologia. Obra de Fernando Casas en Piracés

FOTOGRAFIA: E. Ania.

intervencion artistica, préxima a la ermita
de Santa Lucia, nos conecta con el lugar a
través de tres piezas de madera (que el artis-
ta denomina vessels) y que conforman una
composicion donde los puntos cardinales
(este, sur, oeste) y la luz solar son determi-
nantes en la experiencia con la obra.

El sexto artista en intervenir fue el por-
tugués Alberto Carneiro, con la realizacion
de su obra As drvores florescem em Huesca
(2006), situada en un valle interior de las
sierras prepirenaicas: el valle de Belsué. Se
trata de una obra simbolica, con un signifi-
cado que va mucho mas alla de la materiali-
dad de sus elementos: de sus cuatro muros,
del arbol de bronce que ocupa el centro del
espacio o de las palabras esculpidas en la
piedra. Quienes la visiten observaran aqui
la fluidez entre interior y exterior. Carneiro
encontr6 aqui un recondito lugar, alejado de
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cualquier ruta, para construir el centro de su
cosmos (Maderuelo, 2014).

Per Kirkeby fue el ultimo de los artistas
en formar parte del proyecto Arte y Natu-
raleza. El artista danés escogio una prade-
ra junto al municipio de Plan para ejecutar
en 2009P/an, una escultura de ladrillo que
juega con la geometria y el uso de dicho
material constructivo y que plantea ciertas
cuestiones sobre la funcionalidad o no fun-
cionalidad de nuestra presencia en un deter-
minado espacio y nuestra relacion con los
paisajes circundantes. En los jardines del
CDAN, ademas, se puede contemplar otra
escultura de Kirkeby que representa la base
de la obra en Plan.

Como se habra podido intuir, se trata de

un itinerario cultural al que se deben dedi-
car varios dias dada la distancia entre unas
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obras y otras. Como se puede apreciar en el
plano reproducido anteriormente, las perso-
nas que deseen visitar la coleccion observa-
ran:

* Un primer nucleo de esculturas tan-
to en los jardines del CDAN (Ulrich
Riickriem, Per Kirkeby) como en sus
alrededores (las correspondientes a las
obras de Ulrich Riickriem, Fernando
Casas y Alberto Carneiro).

» Existe un segundo ntcleo que se en-
cuentra en los valles mas orientales de
la provincia: valle de Pineta (obra de
Siah Armajani), valle de Gistau o Chis-
tau (obra de Per Kirkeby) o en la parte
alta del valle de Benasque (recorrido
hacia el emplazamiento de la obra de
Richard Long, de caracter efimero).

* Finalmente, una de las intervenciones
quedaria algo mas aislada de los nu-
cleos anteriores. Se trata de la obra de
David Nash, situada en la parte noroc-
cidental de la provincia.

4. DOS ESTUDIOS DE CASO
EUROPEOS

A partir de la actividad investigadora y
divulgadora del INDOC, se han podido am-
pliar durante estos afios algunos de los pro-
yectos de arte y naturaleza que emergen o
que se consolidan en el continente. Algunos
de ellos toman la forma de parque de escul-
turas o de itinerario artistico. Otros, sin em-
bargo, se encuentran asociados a centros de
creacion artistica.
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A este respecto se editaron dos publica-
ciones que pretendian recoger los proyectos
mas destacados: una amplia guia de parques
de esculturas, publicada por la Fundacién
NMAC (Blazquez et al., 2006) y otra obra
sobre parques y paisajes europeos ligados
al arte contemporaneo (Garraud, 2007).Aun
siendo de referencia hoy en dia, este tipo de
documentos requieren de una actualizacién
frecuente para las personas que deseen inte-
resarse globalmente por esta via de turismo
cultural: algunos espacios han crecido, otros
han surgido en los ultimos afios, etc.

A través del programa “Arte Ego: Tu-
rismo de Arte y Naturaleza en Europa” del
INDOC, hemos abordado precisamente al-
gunos estudios de caso que no pudieron ser
recogidos en dichas guias por encontrarse en
proceso de gestacion. Por cuestion de exten-
sidn, en esta intervencion nos detendremos
unicamente en dos casos europeos, indicati-
vos de sendos modelos —parque de escultu-
ras e itinerario artistico—, al que se sumaria
el tercer modelo mixto —asociado a un cen-
tro de creacion artistica— que representaria el
CDAN y que hemos introducido en el apar-
tado anterior. En primer lugar, el PAV, Par-
co di Arte Viviente, de Turin, como espacio
artistico con un jardin de esculturas préximo
y actividades ligadas a ellas; en segundo lu-
gar, Estuaire, un recorrido artistico entre las
ciudades de Nantes y Saint Nazaire.

4.1. Parco di Arte Vivente (PAV) (3)

Situado en Turin, el PAV se define como
un centro experimental para el arte contem-
poraneo ligado a la naturaleza desde cam-
pos como el bioarte, la biotecnologia o la
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ecologia. Dada su trayectoria en los Gltimos
quince afos se ha convertido en un reclamo
para todas aquellas personas interesadas en
las relaciones entre el arte contemporaneo y
la naturaleza. Se corresponde, por tanto, a
un modelo de turismo cultural basado en la
existencia de un centro de arte con un jardin
a su alrededor.

Convertido en parque urbano en 2008,
se asienta sobre un antiguo solar industrial.
Este espacio verde de veintitrés mil metros
cuadrados fue promovido principalmente
por el artista Piero Gilardi, quien contribu-
y6 al nacimiento del Arte Povera, un movi-
miento del que surgieron grandes figuras en
la capital piamontesa.

Figura 3. Tréfle, de Dominique
Gonzalez-Foerster

FUENTE: R. Ramos.

El edificio del PAV aparece soterrado,
camuflado y coronado por una estructura
de dunas que deslizan sus laderas hacia el
resto del parque, lo que se define como una
arquitectura en negativo, donde el propio
centro de arte se nos aparece COmo un re-
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fugio, un lugar que nos traslada al mismo
tiempo al pasado y al futuro, a la naturaleza
y a la cultura. En €l se encuentran diferentes
servicios administrativos y educativos, ade-
mas de las salas de exposiciones temporales
entre las que se encuentran los médulos que
albergan el proyecto Bioma.

Bioma es un proyecto que consta de sie-
te instalaciones interactivas que permiten
una relacion cercana y curiosa con el me-
dio ambiente, convirtiendo al visitante en
protagonista de la accion, en agente: cielos
virtuales, mutaciones vegetales, bighang
cromatico, esencia colorada, relieves de la
naturaleza, juegos de agua y sonidos mutan-
tes. Instalaciones que introducen y sorpren-
den sobre las posibilidades de didlogo con
la naturaleza.

En el exterior, la primera obra de gran
envergadura realizada en este nuevo espa-
cio fue el proyecto Tréfle (trébol) de la artis-
ta francesa Dominique Gonzalez-Foerster
(2006), intervencion de arte y naturaleza en
dos superficies, que se ha convertido en un
icono representativo del parque y permite
jugar con la horizontalidad y la verticalidad
dos espacios superpuestos que, a pesar de su
cercania, no se encuentran.

El célebre paisajista francés Gilles Clé-
ment, autor y divulgador de varios concep-
tos ya arraigados en la jardineria contem-
poranea: “jardin en movimiento”, “jardin
planetario”, “tercer paisaje”, ejecut6 otra de
las obras significativas del PAV: El jardin
mandala, que fue realizada en el afio 2010.
Se trata de un jardin de quinientos metros
cuadrados que Clément desarrolla para la

busqueda del espacio interior de cada uno,
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lo que consigue a través de la combinacion
de un conjunto de plantas que no precisan
un excesivo cuidado.

Nos hemos parado en dos de las princi-
pales intervenciones, pero en el parque nos
encontramos actualmente hasta diecinueve,
que se mueven en la esfera de la emocion, la
didéctica y la concienciacion medioambien-
tal. Todo ello, recordemos, en el contexto de
un conjunto urbano.

Pero, ademas de la labor expositiva in-
terior y exterior, una de las bases impor-
tantes sobre las que se asienta este centro
esta constituida por las actividades educa-
tivas, formativas y de investigacion. Esto le
confiere ese cardcter de futuro, lejos de la
idea tradicional de los espacios artisticos,
mas ligados a la mera exhibicion. Desde el
PAV se desarrollan talleres, seminarios, for-
maciones para estudiantes y profesores, asi
como laboratorios con expertos de diversas
disciplinas.

4.2. Estuaire: recorrido artistico
Nantes/Saint Nazaire (4)

Como su propio nombre indica, en el ul-
timo tramo del rio Loira surge uno de los
proyectos mas ambiciosos de las tltimas dé-
cadas. Promovido por Le Voyage a Nantes
(LVAN), la agencia turistica de Nantes, el
noble objetivo de Estuaire consiste en gene-
rar un proyecto capaz de promover una nue-
va vision, un renacimiento de los paisajes
de ribera, como espacios para la cultura, el
ocio y el turismo. Ademads, quiere favorecer
un espiritu de cooperacion artistica, cultural
y social entre la ciudad industrial de Saint-
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Nazaire y Nantes, gran capital de servicios
de la region.

La estructuracion del proyecto surge a
partir de tres ediciones, 2007, 2009 y 2012,
donde los artistas participantes acaban ja-
lonando un itinerario de arte y naturaleza
compuesto por cerca de treinta intervencio-
nes que se incorporan a un recorrido de se-
senta kilometros entre ambas ciudades. Las
obras resultantes ofrecen multiples visiones
de un paisaje redescubierto no solo para los
habitantes urbanos, sino también para los
que viven en los pueblos situados a lo largo
del recorrido. Terrenos que anteriormente
presentaban dificultades de acceso o indife-
rentes para la poblacion, se han transforma-
do ahora en espacios icOnicos, en sefias de
identidad que permiten el disfrute del paseo
y generan un turismo cultural basado en
intervenciones de arte contemporaneo site-

specific.

Dentro de los artistas que conforman el
itinerario existe una amplia representacion
francesa o de paises francofonos: Daniel
Buren, Patrick Bouchain, Roman Signer,
Jean-Luc Courcoult o el célebre paisajista
Gilles Clément, entre otros. Fuera de este
ambito nos encontramos también con una
importante participacion asiatica con nom-
bres destacados como Kinya Maruyama
o Tadashi Kawamata, ademas de artistas
como Angela Bulloch, Jeppe Hein, Sarah
Sze.

Algunas de las intervenciones utilizan
patrimonio industrial: antiguas gasoline-
ras, fabricas, puentes, tuberias, chimeneas
o tejados de naves industriales. Elementos
obsoletos que, cuando se encuentran fuera
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de los espacios urbanos, se comportan como
objetos iconicos en el paisaje sobre los que
el artista solamente tiene que realizar una
reinterpretacién contemporanea. Por poner
dos ejemplos, este es el caso de Le Pendu-
le, obra de Roman Signer, que se encuentra
situada en la abandonada central de Trente-
moult. En una de sus fachadas frente al Loi-
ra, el artista suizo situ6 un gran péndulo de
siete metros de longitud, que evoca el ritmo
del rio. Otro caso sorprendente lo constitu-
ye La Serpentine rouge, un “animal indus-
trial” realizado a partir de una gran tuberia
de color rojo que no deja a nadie indiferente
y que contrapone los artefactos industriales
a la propia fauna del lugar.

Figura 4. Jardin Etoilé. Kinya
Maruyama

FUENTE: R. Ramos.

En el proyecto también toman espe-
cial importancia los miradores, algunos de
ellos de caracter urbano como la Suite de
Triangles de Felice Varini, que trabaja con
la escala y la perspectiva en el puerto de
Saint-Nazaire o los observatorios de Tadas-
hi Kawamata o el Jardin Etoilé del arqui-
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tecto paisajista Kinya Maruyama, obra que
se realizd con materiales autoctonos y en
cooperacion con los habitantes de la loca-
lidad de Paimboeuf. Estuaire es un proyec-
to abierto al turismo cultural para realizar
a pie, en bicicleta, en coche o, incluso, na-
vegando por el Loira. Durante el recorrido
existen numerosos alojamientos, algunos de
los cuales forman parte del proyecto, como
las habitaciones de artistas en el Castillo de
Pé o la obra de Tatzu Nishi, Villa Cheminée,
una casita tipica del lugar construida sobre
una gran chimenea industrial en la localidad
de Cordemais.

5. CONCLUSIONES

Al hilo de lo expuesto durante esta in-
tervencion podemos inferir las cuestiones
siguientes:

* A través del estudio de tres casos se
observan otros tantos modelos: el
CDAN, como centro de arte con una
amplia coleccion diseminada por un
vasto territorio; el PAV de Turin como
un espacio de experimentacion sobre
arte y naturaleza en un jardin urbano;
Estuaire, como un recorrido de arte y
naturaleza ligado a servicios turisti-
cos territoriales sin la intervencion de
un centro de arte especifico. Dado que
el objeto de esta intervencion no pue-
de alcanzar una mayor exhaustividad,
desde la experiencia puede observarse
como estos modelos pueden extrapolar
a gran escala.

* La necesidad de generar herramien-
tas técnicas capaces de visualizar este
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tipo de proyectos de arte y naturale-
za en una escala mas alla de lo local.
Es decir, actuar desde una concepcion
europea, desde el multilingliismo, lo
cual tendria un efecto multiplicador en
el nimero de visitantes a las obras y a
los espacios con los que se relacionan.

* Una mayor relacion y cercania de
este tipo de proyectos con la pobla-
cion local (barrios, pueblos, comarcas,
segin el caso), bien a través de pro-
cesos de mediacion artistica (visitas y
talleres), bien mediante herramientas
basadas en la cultura comunitaria (pro-
yectos in situ para colectivos).

* La mejora de la comunicacion con
las oficinas de turismo cercanas, asi
como con la prensa local y, sobre
todo, especializada.

e La dificultad para evaluar estadis-
ticamente este tipo de proyectos. En
aquellos casos en los que se ofrece
un itinerario cultural en la naturale-
za abierta, no existe la posibilidad de
medicidn exacta de visitantes. Las re-
ferencias deben buscarse en una infor-
macion de tipo cualitativo que provie-
ne de agentes culturales, turisticos de
la poblacion local cercana a las obras.
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NOTAS

(1) Ponencia presentada en el II Simposio Inter-
nacional “Paradores, Turismo y Territorio: Rumbo al
Centenario” (Gijon, del 23 al 25 de marzo de 2022).

(2) Toda la informacion sobre esta coleccion
puede encontrarse en la web www.cdan.es (Colec-

ciones / Proyecto Arte y Naturaleza).

(3) Toda la informacion sobre el PAV en http://
parcoartevivente.it/

(4) Toda la informacion sobre Estuaire en https://
www.estuaire.info
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THE EFFECT OF TECHNOLOGICAL CHANGES
IN HUMAN RESOURCE POLICIES.
THE CASE OF HOTEL SECTOR OF BARCELONA

Montserrat Crespi-Vallbona* y Ester Noguer-Junca**

Abstract: The context of digital technologies and robotization has strongly influence over industry, especially over working envi-
ronment. Hospitality sector does necessarily involve personal contact with clients. Therefore, in hotels, digital development represents
a solution to improve operational processes, but it means a modification of recruitment and retention of talent policies. The purpose of
this article is to analyse the real impact of digital transformation on the human resources policies, particularly in reception, room service
and housekeeping departments, focusing on high quality hotels of Barcelona (four and five star hotels). Methodologically, a qualitative
research is done using face-to-face semi-structured interviews with CEOs, Human Resource managers, heads of reception and house-
keepers to verify the effective adaptation of this sector towards digitalization and changes to human resource strategies.

Key words: hospitality, accommodation industry, robotization, technology transformation, human resources, digital era, Barcelona.

Resumen: El contexto de las tecnologias digitales y la robotizacion tiene una fuerte influencia en la industria, especialmente en
el entorno laboral. El sector de la hoteleria implica necesariamente un contacto personal con los clientes. Por tanto, en los hoteles, el
desarrollo digital representa una solucion para mejorar los procesos operativos, pero supone una modificacion de las politicas de capta-
cion y retencion del talento. El objetivo de este articulo es analizar el impacto real de la transformacion digital en las politicas de recursos
humanos, particularmente en los departamentos de recepcion, room service y housekeeping, centrado en los hoteles de categoria superior
de Barcelona (hoteles de cuatro y cinco estrellas). Metodologicamente, se realiza una investigacion cualitativa mediante entrevistas
personales semiestructuradas a directores generales, gerentes de recursos humanos, jefes de recepcion y housekeepers para verificar la
adaptacion efectiva de este sector hacia la digitalizacion y los cambios en las estrategias de recursos humanos.

Palabras clave: hoteleria, industria del alojamiento, robotizacion, transformacion tecnologica, recursos humanos, era digital, Bar-
celona.

INTRODUCTION the challenge and the debate focus on the
replacement and disappearance of job posi-

Hospitality and robotization are presum- tions by robots. These changes can also hap-

ably controversial concepts. Human be-
ings necessarily build social relationships,
mainly when they travel. Concurrently, one
of the most important current drivers in the
world is the technology. In this digital era,

pen in hospitality sector.

Hospitality has a broad range of applica-
tions, definitions and perspectives. Despite
there is no single accepted definition, it tends
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to consider that hospitality experience is an in-
teraction among people (Hepple et al., 1990).
Nevertheless, in the era of Internet, hospitality
industry, hence accommodation sector, must
constantly adapt to digital trends to improve
volume sales, brand image and competitive-
ness. Some innovations are related with au-
tomated systems to speed up some processes
and, perhaps, to displace some workers.

Labour costs are traditionally a common
handicap for hotels managers due to its high
salaries and to the difficulty to get qualified
employees. In this scenario, the use of ro-
bots is seen as an innovative solution to en-
sure the quality of service improvement and
the cost reduction. However, robots cannot
replace all human works. It is complex or
impossible for the moment, to expect that
robots handle a customer complaint or an-
swer unexpected questions (Lee et al.,
2019). In this context, and focusing on the
accommodation sector, this article intends
to analyse the following hypotheses: (H1)
Digital transformation in hotel industry has
direct effects on its staff. (H2) Organiza-
tional strategies in hotel industry support
digital transformation as a clear innovative
objective. (H3) Human Resource strategic
policy changes and aligns with digital trans-
formation processes.

To reach these objectives, this paper has
the following structure. Firstly, there is a
theoretical review related to current strate-
gic organizational policies in hotel sector,
taking into account disruptive effects of ro-
botization, digital transformation and auto-
mation. Furthermore, hospitality concept is
analysed in order to have a clear context in
this research. Secondly, it is used the case
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study of Barcelona labour market in accom-
modation sector to analyse the aforementio-
ned hypotheses, in particular, 4 and 5-star
hotel, both independent and chain hotels.
It is used qualitative methodology and the-
refore, face-to-face semi-structured inter-
views to CEOs, Human Resource mana-
gers, heads of reception and housekeepers
were conducted to collect data. Secondary
sources are also analysed related to labour
market in accommodation sector. Next, the
results are presented and discussed in rela-
tion to the research hypotheses and the con-
ceptual framework. The most interesting
finding states that hotel managers prefer
hospitality rather than robotization, without
denying that digital transformation of some
processes facilitate specific tasks. That is,
they do not find viable the binomial robot-
customer hospitality.

1. LITERATURE REVIEW

Job destruction or creation depend on
various conditions of the labor market.
Academics argue that due to technological
changes, many jobs will disappear (Frey
and Osborne, 2013), as well as the habit of
occupying a job for all the life and the mere
fact of working for a single organization
(Gratton, 2010). Despite of the possibility
of job loss due to technological changes,
some recent research (Cho and Kim, 2018)
do globally demonstrate that the status of
employment destructive related to robotiza-
tion is not very pronounced. However, they
confirm that robotization has the potential to
complement, to enhance, the human work-
force. They conclude that human and robots
can (have to) coexist. This job future sce-
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nario affects organisations, in their strategy
and CSR (Corporate Social Responsibility)
and in their human resource policies, specif-
ically, in their talent management (recruit-
ment and talent retention) and, therefore, in
their motivation and compensation policies
(Cho and Kim, 2018).

The World Economic Forum (2016) fo-
recasts that the fourth Industrial Revolution
will have a positive impact on the economy
with improved productivity. According to
the World Economic Forum data (2018),
75 million jobs around the world may be
displaced for new technologies, while 133
million additional new roles may emergen-
ce simultaneously. Specifically, 58 million
jobs will be created during the next 5 years.
In 2018, an average of 29 % of total task
hours were performed by machines, compa-
red to 71 % by humans. By 2022, this ave-
rage it is expected to have shifted to 42 %
task hours performed by machines and 58 %
by individuals. However, how this new sce-
nario will affect tourism sector, specifically
hospitality industry?

1.1. Robotization in accommodation
sector and Hospitality concept

Technological innovations will continue
to change jobs in tourism and tourist experi-
ences that have created a growing need for
data analysts, programmers and Al special-
ists. The World Economic Forum (2016)
notes that in many countries the most in-de-
mand occupations did not exist ten or even
five years ago and lots of tourism positions
have adopted technology in their daily tasks,
basically in mobility area (see Table 1).
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Table 1
Technology adoption in aviation,
travel and tourism (2018)

Technology Percentage
Internet of things 95%
App- and web-enabled markets 95%
User and entity big data analytics 89%
Machine learning 79%
Cloud computing 79%
Autonomous transport 58%
Augmented and virtual reality 68%
Wearable electronics 53%
Encryption 53%
Stationary robots 37%
Distributed ledger (blockchain) 37%
Quantum computing 32%
New materials 32%
Non-humanoid land robots 26%
Humanoid robots 26%
3D printing 21%
Aerial and underwater robots 16%

SOURCE: Own elaboration. World Forum Economic (2018).

Different scholars have analysed the
concept of hospitality and the hospitality
management. Cassee (1983, p. 14) defines
hospitality as “a harmonious mixture of
tangible and intangible components -food,
beverages, beds, ambience and environ-
ment, and behaviour of staff” and empha-
sises “[hospitality] concept comprises much
more than the classical ideas of preparing
good food and providing a comfortable
bed”. In that sense, Burgess (1982) suggest-
ed that hospitality may be subdivided into
private, public and institutional contexts and
that these are likely to embrace a wide spec-
trum of different forms of hospitality. Hanks
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(1989) defines hospitality as the kindness
and generosity in welcoming strangers or
guests. According to Kasavana and Brooks
(2009), some of the main characteristics of
modern hospitality concept are the blend of
tangible and intangible elements, the direct
interaction between hosts and guests and
the responsibility of guests to provide se-
curity and psychological comfort to hosts.
The concept has generated varied and inter-
esting definitions, but it refers to the direct
and even face-to-face interaction between
employee and customer. For the hotel sec-
tor, this conception is the big issue, the core
objective. That is, providing qualitative ser-
vice by hospitality management.

Due to the essence of hospitality service
provided by hotels, there is some jobs that
cannot be replaced by robots. Robots can-
not provide high-quality services or imme-
diate response, such as offerings for VIPs
or handling customer complaints (Lee et al.,
2019). These artificial intelligences can do
simple requirements of customers that oc-
cur repeatedly and routinely, for instance,
room services, which deliver the amenities
and food requested by the customers (Os-
awa et al., 2017). Automated systems have
been implemented in hotel processes, for
instance in room service departments (Lee
et al., 2019), but robots are not generalised
in the “staff” structures. The exception is
Henn-na hotel in Japan, the first hotel that
reduced labour costs by sharing the duties
of human employees with robots. This hotel
installed several kinds of robots such as por-
ter robot that delivers luggage to the guest
room after customers check in and human-
ised receptionists who helped customers in
the reception desk (Tung and Law, 2017).
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The digital era and the globalization force
hospitality industry to re-define their products
and services in order to adapt to demand chan-
ges and increase revenues and maximize pro-
fits (Sfodera, 2006; Vaculcikova et al., 2019).
One of these new strategies is yield manage-
ment. Yield management can be defined as
a price control and capacity control manage-
ment process with the objective to maximize
revenues from the sales that cannot be stored
(Vaculcikova et al., 2019). It is a supply and
demand management by a remarkable balan-
ce between prices and availability (Wirtz and
Kimes, 2003; Nair, 2019). Yield manage-
ment in hotels industry is enabled due to its
high fixed costs, fixed capacity, market seg-
mentation and expected demand (Vaculciko-
va et al., 2019). Crystal (2007) insists that to
measure the revenue management there are
required two elements: technical possibilities
(market forecast, IT, etc.) and social capabi-
lities (knowledge, vision, incentives, etc.). In
this way, Nair (2019), in his research about
revenue management strategies adopted by
Qatar hotels, considers that the performance
of that strategy depends on pricing strategies
(physiological pricing, promotional pricing,
etc.) and on non-pricing strategies (length of
stay control, loyalty, etc. Abad et al. (2019)
stated that the category, chain affiliation and
qualified full-time staff are the key factors for
successful revenue management strategies.

1.2. Human Resource Management:
recruitment and talent retention

Organizations use to have key positions in
their value chain, occupied by staff with val-
uable and irreplaceable capabilities that may
differentiate one firm among others for creat-

Estudios Turisticos n.’ 225 (1" S 2023)



The effect of technological changes in human resource policies. The case of hotel sector of Barcelona

ing specific advantages. Employee attributes
are directly influenced by human resource
management (HRM) policies, practices, and
capabilities of the organization, as well as or-
ganizational culture and climate (Barney and
Wright, 1998; Coff 1997; Lado and Wilson,
1994; Mueller, 1996; Wright et al., 2001).
In that sense, HRM involves a series of ac-
tivities and decisions relating to manpower
planning, job design and analysis, recruit-
ment and selection, orientation, training and
development, performance appraisals, com-
pensation and benefits, promotion, and mo-
tivation (Dolan et al., 2007). As employees
are viewed as strategic talent and valuable
assets to be invested in and developed, HRM
emphasizes the strategy and efforts in their
recruitment, and mainly retention. That is,
selective hiring, extensive training, self-man-
aged teams, decentralized decision making,
reduced status distinction, information shar-
ing, performance-based compensation, em-
ployment security, flexible job assignments,
employee participation and involvement,
internal promotion, transformational leader-
ship, etc. In that sense, HRM strategy and
leadership style are determinant to achieve
committed employees, aligned with organi-
zational culture, organizational objectives
and outcomes, as well as corporate social re-
sponsibility (Boria et al., 2013).

In the specific sector of tourism and hospi-
tality, this approach is especially critical. Hu-
man capital is a key resource in tourism and
hospitality organizations, as they are critical
for service quality, customer satisfaction and
loyalty, competitive advantage, and organiza-
tional performance (Kusluvan et al., 2010).
Tourism services are intangible; they are
produced and consumed simultaneously, and
customers are present or participating in the
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service, usually with interpersonal interaction
between customers and service providers.
Owing to these features, services are made
tangible in the personality, appearance, atti-
tudes, and behaviour of the service provider;
thus, employees become part of the product,
represent the organization, and help to form
the image of the organization (Bitner et al.,
1990; Nickson et al., 2003; Schneider, 2003).

Related to recruitment, most required
skills for tourism employees have to do with
“emotional intelligence”, “social skills” and
“service attitude or predisposition, or custom-
er orientation” (Hogan, et al., 1984; Lee-Ross
2000; Brown et al. 2002; Saxe and Weitz
1982; Morris and Feldman, 1996; Nickson et
al., 2005), specifically those individuals who
occupy frontline positions. Tourism employ-
ees have to highlight their disposition to be
helpful, empathetic, thoughtful, considerate,
sociable, open-minded, and cooperative in
their interactive and interpersonal transac-
tions. This personality trait also means feel-
ing personal satisfaction with service pro-
vided. In addition, many scholars state that
this customer orientation is strongly related to
customers’ satisfaction with service in the ho-
tel industry (Susskind et al., 2003; Grandey et
al., 2005). In the context of tourism and hos-
pitality organizations, one can rather speak
of “service culture”, that is the appreciation
for good service (Gronroos, 1990) to internal
and, ultimately, external customers. Many re-
searchers have argued that organizational or
service culture directly or indirectly influence
employee attitudes and behaviors, which, in
turn, have an impact on organizational perfor-
mance (Denison, 1996; Ferris et al., 1998).

In any case, academic research related to
HRM practices in the tourism and hospita-
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lity industry stare that these organizations
are unprofessional, underdeveloped, and
inferior when compared to other industries
(Kusluvan et al., 2010), as their HRM poli-
cies do not generate employee commitment,
satisfaction, and retention (Anastassova and
Purcell, 1995; Fulford and Enz, 1995; Gue-
rrier and Lockwood, 1989; Head and Lucas,
2004; Hiemstra, 1990; International Labor
Organization [ILO], 2001; Kelliher and Jo-
hnson, 1997; Lucas et al., 2004; McGunnigle
and Jameson, 2000; Nolan, 2002). For exam-
ple, there is ample evidence that a substantial
number of minimum wage earners are wor-
king in the tourism and hospitality industry,
and its organizations pay their employees less
on average than do other businesses (Boella,
2000; ILO, 2001; Wordsfold, 1999). In terms
of the current state of HRM practices, the
only (and partial) evidence of good person-
nel management and practice are observed in
a small number of large, foreign-owned, in-
ternational chain establishments (ILO, 2001;
McGummigle and Jameson, 2000).

2. CASE OF STUDY: THE
ACCOMMODATION SECTOR IN
BARCELONA

The case presented in this study focuses
on the Barcelona accommodation sector,
particularly, 4, 5 star and grand luxury ho-
tels, to analyse the current robotization and
digital transformation processes in their
operational processes and labour structure,
and how these changes affect HRM poli-
cies. Barcelona is a consolidated tourist des-
tination and its market position is high. It
states as the 17™ top destination city by in-
ternational overnight visitors in 2018 (Mas-
tercard’s Global Destination Index, 2018).
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In 2018, the hotel supply in Barcelona
approached to 74400 beds, 2.4 % more than
2017. Almost 70 % of this offer is four- and
five-star hotels. The last decade, this accom-
modation typology has increased around
40%. Regarding hotel’s affiliation, it is not-
ed that between 2011 and 2018, the presence
of international hotel chains has increased
150.0% and the independent hotels just a
12258 %. These data allow confirming the
increase of international competitiveness of
Barcelona. The decrease of national hotel
chains is due to some Spanish hotel chains
become international in order to benefit of
scale economies.

Tourism sector represents 12.0% of the
GDP and 9.0% of the employment rate in
Barcelona (IDESCAT, 2019). According to
the official data, tertiary sector, in particu-
lar tourism, financial activities, real estate
companies and public administration are
the most important employment sectors in
Barcelona (Table 2).

Table 2
Employed population in tourism
and retail sector in Barcelona
2014-2019

Employed population (millions)
2016 2017 2018 2019
1, trimester 135.4 162,2 159,4 162.3
2™ trimester 156.3 1542 172.6 1645
3" trimester 158.9 1529  168.6
4™ trimester 159.9 150.9  163.3

SOURCE: Own elaboration. Encuesta de Poblacion Activa, Insti-
tuto Nacional de Estadistica.
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Finally, related to wages, it is worth to
mention that, in Spain, tourism workers
earn an average salary of 19253 € per year
(Turijobs, 2019), that is 17, 4% less than the
Spain average salary and 55% more than
the minimum wage. The most well-paid po-
sitions are those related to management and
administration, and also foreign languages
increase the salary in a 3, 4%. In Catalonia,
the average salary is 19500 €/ year.

3. METHODOLOGY

This research adopts a qualitative ap-
proach in order to analyse the impact of ro-
botization in staff structures in high quality
hotels in Barcelona. The qualitive approach
was chosen due to its appropriateness to
capture in-depth details about the phenom-
ena that cannot be conveyed in quantitative
data (Bryman and Bell, 2015). Qualitative
research is also crucial to study things in
their natural settings, to understand how and
why people view a particular issue (Walsh,
2003), and to try to understand the situation
from a local perspective (Bartunek and Seo,
2002).

Semi-structured interviews method was
used to collect primary data from the re-
spondents. That methodological design al-
lows researchers to get an interpretative
approach in which respondents can easily
express their points of views (Aguinis and
Solarino, 2019). Respondents for this re-
search were selected using purposive sam-
pling which consists of General Manag-
ers, Human Resources managers, heads of
reception and housekeepers of 4 stars, 5
stars, 5-star grand luxury hotels and bou-
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tique hotels in Barcelona, both independ-
ents and chain-hotels. The study focuses on
reception, room service and housekeeping
departments since they have a daily face-
to-face contact with the customer, and are
directly linked to the hospitality manage-
ment. Additionally, these departments rep-
resent the highest staff costs (Kasavana and
Brooks, 2009).

The interviews were conducted in per-
son, in the workplace of the interviewees,
between April 2019 and November 2019
until the theoretical saturation. This theo-
retical saturation is reached when a new in-
terviewee do no add more information, but
using their own vocabulary, have the same
point of view about the different issues. The
semi-structured interview was based on
three blocks of questions: (a) technologies
applied during the last years in reception,
room services and housekeeping depart-
ments; (b) impact of robotization on the sal-
aries and on the staft’s profile of these three
departments; and (c) impact of robotization
in the traditional concept of hospitality. Data
that have been collected in the research was
analysed using thematic analysis. Thematic
analysis is appropriate “to ascertain using
interpretations and offered ordered elements
to data analysis” (Yin, 1994, apud Sabri et
al., 2019, p. 18). The interviews were audio
recorded and transcribed using the content
analysis technique. The interviews were
complemented with direct and participant
observation in each of the hotels that were
made at the end of each interview.

Furthermore, secondary data from INE

(Instituto Nacional de Estadistica), Idescat
(Institut d’Estadistica de Catalunya), and
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Gremi d’Hotels complement de current tou-
rism attraction and labour context in Spain
and in Barcelona, specifically.

4. RESULTS

The findings of the analysis are organi-
sed following our hypotheses: (H1) Digital
transformation in hotel industry has direct
effects on its staff. (H2) Organizational
strategies in hotel industry support digital
transformation as a clear innovative objec-
tive. (H3) Human Resource strategic policy
changes and aligns with digital transforma-
tion processes.

H1. Digital transformation in hotel
industry has direct effects on its staff

The research process points out that in
high-quality hotels in Barcelona, both in-
dependent and chain hotels, digital trans-
formation and robotization processes are
considered to improve the efficiency of
reception, room service and housekeeping
departments. That is, the implementation
objective is to facilitate and accelerate the
tasks of these units. The replacement of
people for robots is not considered; it would
mean the loss of the customization, one of
the most important values for these hotel
missions.

All the respondents state and coincide
that robotization dehumanizes the services.
They consider that hotels that use robots in-
stead of people cannot use the word “hos-
pitality” to refer to the service they offer to
their customers. Hospitality means people
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contact. These implications suggest that
each person involved in the delivery of hos-
pitality services, has a relevant role on the
success of that service (Hepple et al, 1990).

All the interviewers use words linked to
costumer hospitality when they refer to the
no necessity of robots in their organizational
chart: “feel at home”, “customized service”,
“the staff is a vital part of the service”, “we
are here to make easy the client’s stay”.
They recognized that to schedule tasks and
activities, robotization does not make sense.
Furthermore, each day, each moment is dif-
ferent. This changing reality allows affirm-
ing that, for the moment, robots are consid-
ered complementary tools because they do
not have the ability to react and to impro-
vise yet. Robots are suitable for repeatedly
and routinely tasks (Lee et al., 2019).

They also add that nowadays to be com-
petitive, hotels have to offer personal expe-
riences and human warmth, elements that,
for the moment, robots cannot do. Hence,
the robots cannot do upselling (to encour-
age customers to purchase an upgraded and
expensive version of the chosen product or
service) and cross selling (to offer an ad-
ditional product or service to an existing
customer), an important extra income for
hotels. Neither robots can do the named
“personal activities” of the employees, like
claims resolution, smile, be friendly, etc.

Some respondents consider that people
tend to trivialise and think that the robot
implementation in reception, room service
and housekeeping is a simple change be-
cause they don’t know the tasks and the re-
sponsibilities of these units. An interviewee
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says, “housekeeping department is the great
unknown. We make beds but also, we know
their intimacy because we arrange their
personal things everyday”.

In light of these results and comments,
Hypothesis 1 has only partial support. Ma-
nagers of high-quality hotels in Barcelona
consider that digital transformation and ro-
botization have direct effect in the staff in
the sense of improvement some operational
processes and task efficiency, but not to re-
place employees. Hotel managers in high
quality categories in Barcelona do not ex-
pect to replace human employees by robots,
as they prioritise hospitality service. They
also forecast that robotization in this sec-
tor is quite rare in the closer future, almost
in Spain. They state that hotel managers
are quite traditional related to the need to
stablish human links, friend and warm re-
lationships with their customers. However,
they insist on the need to adapt their daily
tasks to digitalization procedures. Otherwi-
se, chain hotels are more aware of digital
transformations, and even more innovative
due to the international strategic view.

H2. Organizational strategies in hotel
industry support digital transformation
as a clear innovative objective

The results indicate that all the studied
hotels use different technologies to improve
and to control tasks from different depart-
ments: finance and accounting (to control
the incomes and the expenses, to analyse
the occupancy), human resources (to define
and to monitor work schedules), front-office
operations (reservations, check-in/check-
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out procedures, room assignment, billing),
housekeeping (to organize the checklist, to
control occupied and unoccupied rooms)
and F&B (stock’s control, to take orders).
According to Next Tourism Generation
Skills Alliance (2019), electronic manage-
ment systems allows to efficiently manage
front-office operations, housekeeping and
maintenance management, sales and reve-
nue management, distribution across multi-
ple channels, management of customer data
to create customized guest experiences for
more satisfaction and greater loyalty.

Respondents in this research state that
they are introducing technologies to stand-
ardized processes into departments without
costumer contact. Most respondents con-
sider that customers can do most of the au-
tomated activities using the applications of
their smartphones. Smartphones are gradu-
ally becoming the main Internet access
device for travellers (Leung et al., 2014).
Furthermore, mobile applications are very
popular and people use for many daily life
activities and for leisure (Abou-Shouk et al.,
2019).

All respondents stressed that the main
objective to apply technologies is to offer a
better service and to answer quickly to cos-
tumers’ demands and wishes. This also has
a positive effect increasing the clients’ satis-
faction, what it uses to be the basic mission
of these organisations. An interviewee ex-
plains: “in each room there is a button next
to the bed that clients can switch on and ask
for room cleaning service (blue light) or for
not disturb (red light), it is more comfort-
able and even discrete than to put the poster
at the bedroom's door”.
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Some respondents comment that some-
times hotels use technological innovations
(smart bedrooms, room service robots, etc.)
for a short period of time as a marketing
strategy to show that they are a creative
and innovative company. A respondent ex-
plains: “last year, during the World Mobile
Congress (the most important MICE event
in the city), we used big tablets on the tables
in the hotel restaurant that allowed to send
emails and messages while clients were
waiting for the meal”.

In light of all these data, Hypothesis 2
is supported. It is concluded that managers
of high-quality hotels of Barcelona support
digital transformation to improve opera-
tional processes, basically to enhance daily
tasks of employees. Usually, these are mo-
notonous tasks that even have to do with
employees’ job satisfaction.

H3. Human Resource strategic policy
changes and aligns with digital
transformation processes

The results indicate that there is no
change on the requirements to work on re-
ception, room service and housekeeping
departments. Languages, academic back-
ground, professional experience, communi-
cation skills and commitment to teamwork
are the most well considered competences.

All the interviewees agree that commu-
nication skills are more important than the
technical knowledge, and they prefer to
hire those candidates with this interperson-
al and social competences that others than
have more technical background. Techni-
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cal competences can be learned because the
majority of companies offer induction and
continuous training programmes according
to their company recruitment, hiring and ca-
reer plans. Nevertheless, some respondents
consider that in the near future the hotels
will need attract and retain employees with
a detailed knowledge of technologies. Ac-
cording to Next Tourism Generation Skills
Alliance (2019), accommodation and food
and beverage sector tend to prioritize soft
skills (interpersonal, communication and
language skills) and attitude (flexibility, ser-
vice orientation) over digital skills in many
cases.

Respondents state that the department
modification and restructuring are linked to
new market demands and to cost optimiza-
tion, not to robotization. For instance, some
respondents consider that “concierge posi-
tion is currently disappearing to become
guest relation manager or guest experience
manager. This new polyvalent post allows to
strength the customized services, especially
for manage claims and complaints”. As it
has been aforementioned, high category ho-
tel managers prefer adapt their organization
to emotional trait with clients. They prefer
the hospitality management than the digital
innovation.

For the moment, the interviewees do not
consider necessary to modify the salary pol-
icies because of the technology adaptation
of their staff. Some respondents mention
that is necessary to check the wage condi-
tions of Spanish and Catalan hospitality
sector because there is a substantial gap be-
tween core staff and General Management
and intermediate positions. A respondent
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affirms, “...if the salaries are low, the level
of exigency has to be lower compared with
other countries, like United Kingdom, for
instance”. Another considers: “over several
years, national companies do not be con-
cerned about employee’s welfare, the only
important issue are the external customers

’

and their website reviews”.

Definitely, Hypothesis 3 is not support-
ed. For the moment, the recruitment policies
are not linked to digital transformations and
robotization, but to the market demands.
The work requests are still connected with
hospitality concept. That is, competences
(aptitudes and attitudes) that allows to of-
fer to the customer a pleasurable, kind and
warm stay. It has to be noted, that some jobs
are changing because of the demand evolu-
tion, such as the new position called guest
relations manager.

S. CONCLUSIONS

This paper has investigated the effects
of digital transformation and robotization
in reception, room service and housekeep-
ing departments in four, five- and five-star
grand luxury hotels in Barcelona. Barcelona
is one of the most visited cities around the
world, and consequently, tourism is one of
1ts main economic sectors. Hence, tourist
activity is the income source of many work-
ing population.

Results show as digital transformation
have not displaced employees among re-
ception, room service and housekeeping
departments. Process automation means the
loss of interpersonal contact, consequently,
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the loss of hospitality idea and strategy.
Therefore, accommodation sector in Barce-
lona refuses this robotization in their core
service. Hospitality and “be like home™ are
well valued for the customers. However, it
is true that organizational strategies support
digital transformation and robotization as a
tool to accelerate processes and to improve
the efficiency of different activities, but it
is just referred to monotonous tasks. Con-
sequently, human resource departments do
not consider, for the moment, to change the
recruitment and talent retention policies
because of the digital transformations and
robotization. Interpersonal communication
skills are still the most required attribute to
employees. The technological knowledge to
work in these three departments is simple
and easy, and employees can learn it quickly
during the continuous training programs.

In conclusion, digitalization in Barce-
lona high star hotels has not displaced em-
ployees and has not affected the recruitment
and talent retention policies. The effect of
the technological innovations is linked to
operational processes that are not related
with direct and face-to-face customer con-
tact. Hotel managers still wager personal
contact between client and employee as the
basic strategy to achieve a nice hospitality
and be competitive. That is, hotel employers
still focus on external customers and forget
internal ones.

5.1. Limitations and suggestions for
future research

There are a number of limitations of the
study that offer new research lines. Firstly,
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only high-quality hotels are considered.
Future research might additionally study
other hotels categories, such as one, two-
and three-star hotels, to analyse if the re-
sults and the hypothesis testing are similar
or not to the ones presented in this article.
Secondly, given that the data were collected
only in a single tourism destination (Bar-
celona), future studies could include other
geographical areas with different develop-
ment background to determine if the find-
ings are similar. Finally, the research is fo-
cused on the supply point of view. Future
research should use demand’s opinion us-
ing quantitative and qualitative research to
compare supply and demand point of view
about digital transformation and robotiza-
tion presence in the tourism sector.
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EL TURISMO EN BAIONA (GALICIA) A TRAVES DE LA PRENSA
HISTORICA DE LOS SIGLOS XIX Y XX

Victor Miguel Fernandez*

Resumen: El municipio de Baiona (Pontevedra) es un destino gallego de larga tradicion desde mediados del siglo xix hasta la actua-
lidad. Esta investigacion analiza las noticias de prensa historica recopiladas sobre el turismo en la localidad durante el periodo de 1856
hasta 1979, exponiendo todo el proceso metodologico a través de fuentes documentales primarias y principales motores de bisqueda,
asi como las labores de clasificacion y ordenacion cronologica. Se expone el tratamiento de datos, delimitacion y eliminacion de la in-
formacion residual, elaborando un analisis en profundidad del volumen de noticias, constatandose los ciclos de vida pasados del destino
con numerosas causalidades relacionadas con las etapas historicas de la historia de Espaia y también por hechos turisticos relevantes a
nivel local.

Palabras clave: Baiona, prensa histdrica, destino, noticias, ciclo turistico.

Abstract: Baiona (Pontevedra) is a Galician tourist destination with a long tradition from the mid-19" century to the present. This
research analyzes the historical press news collected about tourism in the village in the period between 1856 and 1979, introducing the
entire methodological process through primary documentary sources and main search engines, as well as the work of classification and
chronological ordering. The data processing, delimitation and elimination of residual information is presented through the elaboration
of an in-depth analysis of the volume of news, showing the past life cycles of the destination with numerous causalities related to the
historical stages of the history of Spain and by relevant facts in local tourism.

Key words: Baiona, historical press, destination, news, tourist cycle.

1. INTRODUCCION

La historia del turismo es actualmente
una tematica novedosa que se encuentra en
un proceso de crecimiento y expansion en
el campo de las investigaciones del fenome-
no turistico, con especial incidencia en la
evolucion historica del turismo en Espafia y
cuyas metodologias de investigacion actual-
mente estan variando respecto a las publica-
ciones mas antiguas.

Cada vez mas autores optan por utilizar
una metodologia mixta que consiste en el

empleo de una combinacioén de fuentes bi-
bliogréficas tradicionales con nuevas fuen-
tes documentales primarias gracias a la
aparicion de internet y las hemerotecas di-
gitales. El estudio de la historia del turismo
a través de la prensa historica es un campo
metodologico que poco a poco esta alcan-
zando una mayor incidencia en la investi-
gacion turistica. Veamos algunos ejemplos:

La historia del turismo en las Islas Ca-
narias entre 1860 y 1960 fue estudiado por
Diaz (2005) a través de noticias publicadas
en la prensa del periodo objeto del estudio;
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org/0000-0003-4670-2510.
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se seleccionaron las manifestaciones mas
relevantes, desde editoriales hasta anuncios
por palabras, con el fin de poner de mani-
fiesto el panorama turistico general. El ana-
lisis realizado del material recopilado mos-
tro limitaciones en las tareas de recoleccion
y sintesis.

Villar y Fernandez (2016) reconstruye-
ron la historia del turismo de la ciudad de
Sevilla a través de la recopilacion de cientos
de documentos en prensa. Lograron sinteti-
zar siete grandes etapas historico-turisticas
que permitieron describir y cartografiar la
trayectoria historica del turismo en la ciu-
dad. El andlisis puso de relieve la utilidad
de la prensa historica donde se carece de
fuentes estadisticas continuadas como mé-
todo para la reconstruccion de la historia del
turismo a escala local.

También Vallejo, Lindoso y Vilar (2018)
realizaron una primera aproximacion a la
evolucion del turismo desde la perspectiva
de la demanda en Espafia durante el siglo
x1X, mediante un repaso de la literatura in-
ternacional y la recopilacion de informacion
recogida en la prensa y en diferentes publi-
caciones de la época, tales como las guias
de turistas, donde se puede observar la in-
corporacion de Espana a las tendencias tu-
risticas iniciadas por los paises avanzados.

Igualmente, Reina (2019) utiliza la pren-
sa historica como metodologia principal
para el estudio de los antecedentes del tu-
rismo de Malaga entre finales del siglo xix
y principios del siglo xx, en el que resalta
ciertas caracteristicas que agilizan y facili-
tan el proceso de identificacion y localiza-
cion de noticias, que conlleva una lectura
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detallada de las paginas o la sistematizacion
dentro del periddico.

La historia turistica de Baiona (Ponte-
vedra, Galicia) apenas ha sido estudiada en
profundidad y la mayoria de los autores lo-
cales han tomado como base inicial la obra
de José¢ de Santiago y Ulpiano Nogueira
titulada Bayona antigua y moderna (1902)
vista en la BNE, pero se desconoce el reco-
rrido histdérico completo hasta llegar al de-
sarrollo y gestion turistica actual, y si exis-
ten diferencias significativas comprobables
de sus elementos entre periodos acotados.

El presente trabajo de investigacion tiene
como objeto principal exponer la metodolo-
gia de investigacion seguida para la recopi-
lacion de prensa histérica de los siglos xix
y xx relacionada con el turismo en el muni-
cipio de Baiona (Pontevedra) a lo largo de
45 meses de trabajo desde la primavera de
2019 y realizar un pequefio analisis del im-
pacto del turismo a través de los diferentes
medios historicos.

Dentro de los objetivos especificos, se
pretende descubrir si el impacto del turismo
a través de la prensa historica es un buen
indicador para intuir los antiguos ciclos de
vida del destino, asi como observar los dis-
tintos cambios sufridos en las distintas eta-
pas historicas de nuestro pais y los temas
mas recurrentes en los periddicos, noticieros
y diarios relacionados con el turismo. Por
tanto, las principales variables de estudio
quedan definidas a través de las fuentes he-
merograficas y los medios recopilados, las
etapas politicas de la historia de Espafia y
las tematicas turisticas de oferta y demanda.
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2. METODOLOGIA

La metodologia principal seguida en la
elaboracion de la investigacion ha sido el
enfoque cualitativo basado en el analisis de
contenido a través de fuentes documentales
primarias, que han seguido las siguientes
cuatro fases metodoldgicas: recoleccion de
datos, clasificacion y ordenacion cronologi-
ca, delimitacion y eliminacién de informa-
cion residual, y andlisis del contenido (pren-
sa historica).

2.1. Recoleccion de datos

Entre los meses de mayo de 2019 y ene-
ro de 2023 fueron recopiladas un total de
13706 noticias de prensa historica. Han sido
empleadas un total de 1150 horas en la re-
copilacion del volumen total de noticias (in-
cluidas las busquedas) y 50 horas mas en la
ordenacion cronoldgica y clasificacion por
tematicas, que ha sumado un total de 1200
horas de trabajo efectivo, equivalentes a
150 dias de jornada ordinaria completa.

Al inicio de la compilacion se realizo una
primera “prospeccion” sobre los transportes
y alojamientos turisticos de Baiona a través
de la Biblioteca Digital de Galicia (Gali-
ciana), con un resultado de 300 noticias de
diversa indole sin que se aplicara ningun
tipo de orden ni clasificacion. Desde julio
de 2019 a junio de 2020 fueron recopiladas
4500 noticias mas, esta vez, empleando un
mayor numero de fuentes hemerograficas
(Biblioteca Virtual de Prensa Historica, He-
meroteca Digital de la BNE, etc.), haciendo
una primera clasificacion en hasta 20 tema-
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ticas distintas, todavia sin ordenar cronolo-
gicamente.

Entre julio de 2020 y junio de 2021 fue-
ron recopiladas un total de 3100, incluyendo
una primera parte de la prensa histérica local
procedente del Archivo Historico y Biblio-
teca Municipal de Baiona (AHBPMB). El
volumen total de noticias recopiladas hasta
entonces (7900) fueron ordenadas cronolo-
gicamente en un 25% (1975). En el mismo
periodo de 2021 a 2022 se recopilaron otras
3100 noticias (incluyendo nuevamente no-
ticias del fondo local de Baiona); la orde-
nacion cronolodgica llegaba al 85% (9350
de 11000). Finalmente, fueron recopiladas
otras 2710 noticias entre julio de 2022 y
enero de 2023, y se finaliz6 la ordenacion
cronologica al 100% del volumen total de
noticias, que resulta un total de 13 710.

Toda la informacién recopilada fue des-
cargada en formato PDF desde las distin-
tas fuentes hemerograficas consultadas a
través de Internet que permitian dicha op-
cion, y fueron almacenadas en una unidad
extraible USB, dentro de carpetas y sub-
carpetas (240 en total), con el objetivo de
permitir el acceso offline, para la consulta
y estudio posterior de las noticias de una
manera mas agil y sencilla. En el caso del
fondo local de prensa histérica de Baiona
(AHBPMB), tnicamente ha sido posible
la transcripcion literal en formato Word,
salvo en aquellos casos en los que si esta-
ban digitalizados y accesibles a través de
hemerotecas digitales.

Los principales motores de busqueda o
fuentes hemerograficas utilizadas han sido:
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a) Hemerotecas estatales:

— Agencia Estatal. Boletin Oficial

¢) Hemerotecas de medios:

— ABC. https://www.abc.es/archivo/
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del Estado. https://www.boe.es/
buscar/boe.php

— Agencia Estatal. Boletin Oficial

del Estado. Gazeta: Coleccion His-
torica (1661-1959). https://www.
boe.es/buscar/gazeta.php

— Biblioteca Nacional de Espa-

na (BNE). Hemeroteca Digital.
https://hemerotecadigital.bne.es/
hd/es/advanced

— Ministerio de Cultura y Deporte.

Biblioteca Virtual de Prensa His-
torica. https://prensahistorica.mcu.
es/es/inicio/inicio.do

b) Hemerotecas regionales:

— Comunidad de Madrid. Biblio-

teca Digital de la Comunidad de
Madrid. https://bibliotecavirtual-
madrid.comunidad.madrid/bvma-

drid_publicacion/es/inicio/inicio.
do

Junta de Andalucia. Consejeria de
Cultura y Patrimonio Historico.
Biblioteca Virtual de Andalucia.
https://www.bibliotecavirtual-
deandalucia.es/catalogo/es/consul-
ta/busqueda.do

Junta de Castilla y Leon. Bibliote-
ca Digital de Castilla y Leon (BD-
CYL).  https://bibliotecadigital.
jeyl.es/en/inicio/inicio.do

Xunta de Galicia. Biblioteca Di-
gital de Galicia (Galiciana). http://
biblioteca.galiciana.gal/es/inicio/
inicio.cmd

periodicos/

— La  Vanguardia. = Hemeroteca.
https://www.lavanguardia.com/he-
meroteca

— La Voz de Galicia. Hemeroteca.
https://www.lavozdegalicia.es/he-
meroteca/

— Prensa Ibérica Media S.L. Heme-
roteca Digital de Faro de Vigo.
[Bajo suscripcion] http://hemero-
teca.epi.es/

d) Fondo local de prensa histdrica exis-
tente en el AHBPMB (Concello de
Baiona).

Las busquedas de las distintas noticias
en prensa histdrica se realizaron en distintas
fases. En una primera fase, que abarca des-
de el inicio hasta el final de la recopilacion,
se hicieron busquedas sencillas y multiples
con términos generales entrecomillados en
funcion de las distintas tematicas turisticas,
como, por ejemplo: “playa de la concheira”,
“hotel la palma”, “excursion a Bayona”,
“castillo de monterreal”, “Bayona” Y “vera-
neo”, “virgen de la roca”, etc. En una segun-
da fase, iniciada a partir de julio de 2021,
se comenzo a realizar bisquedas truncadas,
introduciendo comandos especiales como
el asterisco (*) con el objetivo de lograr un
mayor nimero de resultados, aplicandolo al
final de silabas o con palabras incompletas:
“Conch*”, “monterr*”, “hotel la pal*”, etc.

De forma paralela a los comandos espe-
ciales, se realiz6 paulatinamente un vaciado
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de noticias desde la Biblioteca Digital de
Galicia (Galiciana) por ser la fuente heme-
rografica regional con mayor posibilidades
de detectar contenido relacionado con el
municipio de Baiona. Para ello, se hizo una
busqueda sencilla con la palabra “Bayona”
y en el ment de filtros disponibles se selec-
cionaron los resultados por afios y se proce-
di¢ al estudio de cada uno de ellos, pagina a
pagina, de menor a mayor volumen.

En una ultima fase, iniciada en 2022,
se hizo un vaciado completo del fondo lo-
cal digitalizado conservado fisicamente en
el AHBPMB. Este fondo digitalizado de
prensa historica local, disponible también a
través de Galiciana, comprende los titulos
periodisticos de El Valle Misior (1902-1903)
y El Mirior (1904-1905).

2.2. Clasificacion y ordenamiento
cronoldgico

Paulatinamente, para facilitar la interpre-
tacion y manejo de la informacion, se ha cla-
sificado y ordenado cronologicamente (afio,
mes y dia) todas las noticias recopiladas en
funcion de las siguientes quince tematicas:

a) Cultura. Estd compuesta por noticias
relacionadas con las tradiciones loca-
les, festividades, espectaculos publi-
cos (teatros, cines, banda de musica,
etc.), el patrimonio historico, el arte,
la literatura y la poesia, el Camino
Portugués de la Costa y aquellas rela-
cionadas con la arribada de La Pinta
y sus conmemoraciones.
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b)

d)

Deportes. Esta compuesta por noti-
cias relacionadas con el fatbol local
(Bayona Sporting Club, Educacién y
Descanso, Juvenil Erizana, etc.), las
regatas, el tenis, el ciclismo y otros
deportes.

Descripciones e Imagenes. Esta com-
puesta por noticias relacionadas con
distintas descripciones turisticas de
Baiona y su veraneo a lo largo de la
historia y fotografias e imagenes con-
textualizadoras que no pueden ser
clasificadas en el resto de temdticas.

Establecimientos turisticos. Esta
compuesta por noticias relacionadas
con la evolucion del balneario de la
Concheira, los hoteles, restaurantes,
bares y cafeterias, fondas y posadas,
churrerias y puestos, etc.

Familias. Estd compuesta por noti-
cias relacionadas con el estudio bio-
grafico de los protagonistas directos
de la historia del turismo en Baiona,
especialmente de las familias relacio-
nadas con los principales estableci-
mientos turisticos (familias Cordero,
Nufez, Aguiar, Eloy, Saavedra, No-
vas-Carneiro, Rodriguez-Fernandez,
etc.) y la fortaleza de Monte Real
(familias Elduayen y Bedrifiana).
También se incluyen otras familias
locales que fomentaron en turismo
como los hermanos Misa Bertemati o
la familia de Joselin.

Monte Real. Esta compuesta por noti-

cias relacionadas con toda la historia
contemporanea y turistica del castillo
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g)

h)

de Monte Real, desde el ultimo tercio
del siglo xix hasta la actualidad, des-
de su adquisicion por José Elduayen,
su traspaso a la familia Bedrifiana, la
adquisicion por el Estado en los se-
senta, los proyectos y obras del Pa-
rador, la historia del actual estableci-
miento, el Club Nautico, el proceso
especulativo en los afios ochenta y
diversas fotografias.

Mar. Estd compuesta por noticias re-
lacionadas con la pesca, la cofradia de
pescadores, el puerto, los naufragios,
el rompeolas, el cabo de Silleiro y sus
faros, los temporales, el fendmeno
del yachting y las Islas Cies. Resulta
de vital importancia para realizar fu-
turos analisis comparativos de las dos
economias locales predominantes a
lo largo de la historia de Baiona: la
marinera y la turistica.

Municipio. Estd compuesta por no-
ticias relacionadas con los avances
logrados en el municipio desde el
siglo x1x, la economia municipal, in-
dustrias locales, aspectos relaciona-
dos con las zonas naturales y vecinos
de interés en la historia del turismo
que no pueden ser clasificados en la
carpeta de “Familias” por la dificil
reconstruccion de su biografia.

Periodos histéricos. Estd compuesta
por noticias relacionadas con la his-
toria de Baiona, el siglo xix, la Res-
tauracion borbodnica, la Segunda Re-
publica, la guerra civil espafola, el
Franquismo, la Democracia y la era
de post-coronavirus y crisis climatica

)

k)

D

(desde 2020). La informacion de esta
carpeta sirve para contextualizar los
distintos aspectos de la historia gene-
ral y analizar sus impactos en la situa-
cion econdmica, social y turistica del
municipio.

Playas. Esta compuesta por noticias
desde la segunda mitad del siglo xix
relacionadas con los principales are-
nales del municipio: Concheira, Fra-
des, Barbeira, Ribeira, Ladeira, Santa
Marta y Ladeira. Por especial impac-
to en la zona, también se han recogi-
do diversas noticias relacionadas con
el fomento turistico de playa América
(Nigran) y la playa de Samil (Vigo).

Sociedades. Estd compuesta por noti-
cias relacionadas con la evolucion de
las asociaciones locales y politicas,
asi como de las principales socieda-
des recreativas, destacando el volu-
men de prensa relacionada con los
casinos de Baiona y Sabaris. También
se ha incluido una subcarpeta con no-
ticias relacionadas con el fomento de
los Centros de Iniciativas y Turismo
(CIT) en Galicia, especialmente de
los CIT de playa América y Baiona.

Transportes. Estd compuesta por no-
ticias relacionadas con los principa-
les medios de comunicacion a Baiona
desde mediados del siglo xix hasta la
actualidad, tales como los carruajes,
vapores (de linea, pasaje y turismo,
etc.), autobuses (automoviles, ATSA,
etc.), ferrocarriles (ferrocarril de Vigo
a Baiona, tren vertebrado, etc.). Tam-
bién se han incluido otras tematicas
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sobre la evolucion de las diversas in-
fraestructuras del transporte, coches
y trafico, etc.

m) Urbanismo. Estd compuesta por no-
ticias desde finales del siglo xix re-
lacionadas principalmente con las vi-
llas y chalets de A Palma y San Patrik,
el abastecimiento de aguas, la burbu-
ja inmobiliaria de los afios sesenta y
setenta, el conflicto del parking de A
Palma y otras noticias sobre la evolu-
cion urbanistica del municipio.

n) Virgen de la Roca. Estd compues-
ta por noticias relacionadas con los
proyectos, obras y construccion del
monumento, la recaudacion de fon-
dos, fotos y descripciones de la Vir-
gen, visitas turisticas al monumento,
fiestas, etc. También se han incluido
por su importancia informacion sobre
Laureano Salgado Rodriguez y Mer-
cedes de la Escalera, impulsores del
monumento.

o) Visitantes (demanda). Estad compues-
ta por noticias relacionadas con di-
versos aspectos de la demanda turisti-
ca de Baiona desde la segunda mitad
del siglo xix, tales como los niveles
de ocupacion turistica y datos turisti-
cos historicos reflejados en la prensa,
situacion de los alquileres turisticos,
composicion y caracteristicas de los
turistas (colonia veraniega), visitas
oficiales de personalidades y even-
tos sobre excursiones organizadas a
Baiona y visitas y fours de turismo.
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2.3. Delimitacion y eliminacion de
informacion residual

Para larealizacion del andlisis turistico de
la prensa histdrica recopilada, se hace nece-
sario establecer una delimitacion especifica
junto a la eliminacién de informacion resi-
dual tanto a nivel de contenido como tem-
poral. La seleccion primaria del volumen
de noticias objeto de estudio se ha centrado
unicamente en el almacenamiento digital,
que se corresponden con el 97,12 % del to-
tal recopilado, dado que con ello se permite
una elaboraciéon de estadisticas de una ma-
nera mas eficaz. En consecuencia, han sido
eliminadas del andlisis las transcripciones
manuales realizadas sobre el fondo local de
Baiona (AHBPMB) y de la Hemeroteca Di-
gital de la BNE (-395 noticias).

En un segundo filtro, se ha constatado
que un numero considerable de noticias tie-
nen un caracter contextualizado en el estu-
dio general de la historia del turismo, pero
no se han considerado relevantes para el es-
tudio del fenomeno directo en Baiona. Por
tanto, de la seleccion anterior han sido com-
pletamente eliminadas las carpetas de “Fa-
milias”, “Municipio” y “Periodos Histori-
cos” (-3657 noticias) ademds de numerosas
subcarpetas primarias y secundarias dentro
de las carpetas “Deportes”, “Descripciones
e Imagenes”, “Establecimientos turisticos”,
“Mar”, “Monte Real”, “Playas”, “Socieda-
des”, “Transportes”, “Urbanismo” y “Vir-
gen de la Roca”.

Tras la depuracion anterior, incluyendo
todas aquellas noticias residuales habidas
en las mismas (-1366 noticias) obtenemos
un resultado favorable de 8292 noticias sus-
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ceptibles para el estudio y andlisis (60,48 %
del volumen total inicial). Sin embargo, to-
davia resulta necesario someter el volumen
de noticias a una ultima fase de delimitacion
en la linea temporal.

Para ello, se ha establecido el extremo
temporal minimo en el 3 de mayo de 1856,
fecha en la que aparece publicada la primera
referencia turistica mas antigua de Baiona
a través del periodico vigués La Oliva. Di-
cha noticia trata sobre la construccion de la
nueva carretera de Vigo a La Guardia por
la costa, mencionandose que Baiona lograra
con tal mejora “otro elemento que le debe
dar mucha vida, cual es la de ser un punto
de los mejores para bainos de mar y la co-
modidad baratura y demds necesario que se
pueden proporcionar a los bariistas”.

El extremo temporal maximo ha sido es-
tablecido en el 3 de abril de 1979, fecha en
que se celebraron en Espafia las primeras
elecciones municipales de la Democracia.
Como resultado de las operaciones ante-
riores, se ha obtenido un resultado de 7440
noticias de interés para la elaboracion del
estudio distribuidas en 160 carpetas y sub-
carpetas, que representan un 54,27% del
volumen inicial de la prensa historica reco-
pilada.

3. ANALISIS DE LA PRENSA
HISTORICA DEL TURISMO EN
BAIONA

3.1. Medios de comunicacion

Los principales medios periodisticos que
tratan el turismo en Baiona vienen refleja-
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dos en el diagrama 1. Tal y como se obser-
va, existe un periodico que predomina a to-
dos los demas con diferencia, representado
hasta el 40,97 % del volumen total analizado
(3048 noticias). El periddico El Pueblo Ga-
llego es un noticiero que abarca un periodo
desde 1924 hasta 1979 y se encuentra digi-
talizado y disponible a través de Galiciana.

Desde sus inicios en la dictadura de Pri-
mo de Rivera hasta la llegada de la Demo-
cracia, El Pueblo Gallego ha poseido un
fuerte caracter informador local a través
de los numerosos corresponsales del diario
distribuidos por los municipios gallegos a lo
largo del tiempo. Junto al resto de periodi-
cos digitalizados a través de Galiciana (E!/
Correo de Galicia, Gaceta de Galicia, Hoja
Oficial del Lunes, La Integridad, La No-
che, etc.), esta fuente hemerografica regio-
nal consigue monopolizar casi dos terceras
partes del volumen total recopilado (> 4800
noticias).

Por otro lado, los periddicos E! Valle Mi-
rior (1902-1903) y El Misior (1904-1905)
digitalizados y disponibles en Galiciana que
proceden del fondo local existente en Baio-
na (AHBPMB), muestran de igual forma
una gran cantidad de noticias sobre el turis-
mo local ya que, a pesar de solo representar
el 6,75 % del total (502 noticias), todas ellas
tienen lugar a principios del siglo xx en un
rango de apenas 4 afios.

Los grandes medios de prensa espafiola,
liderados por Faro de Vigo (10,23 %), ape-
nas cubren el 12% del volumen total (894
noticias), al igual que ocurre con los Boleti-
nes Oficiales del Estado y Gazeta Historica
(1%).
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Diagrama 1
Principales medios de comunicacion del turismo
en Baiona (1856-1979)
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FUENTE: Elaboracion propia.

3.2. Ciclos de vida del destino (Baiona)

Gracias a la distribucion de noticias en
funcion de las distintas etapas politicas ge-
nerales que han existido en la historia de Es-
pafia, el diagrama 2 muestra dos comporta-
mientos ciclicos del turismo en Baiona muy
bien diferenciados. El primer ciclo de vida
turistico de la localidad se iniciaria en el ul-
timo tercio del siglo xix y finalizaria tras el
estallido de la guerra civil espafiola, lo que
probaria la existencia de una primera gran
época esplendor turistico o “Edad de Oro”
durante alrededor medio siglo.

El segundo gran ciclo de vida turistico
tendria su inicio a partir del 18 de julio de
1936 abarcando desde la propia guerra civil
espanola, la dictadura franquista y la tran-

Estudios Turisticos n.’ 225 (1 S 2023)

sicion a la democracia. En este nuevo ciclo
se puede intuir un nivel relativamente mas
bajo de impacto turistico en la prensa res-
pecto al primer ciclo, aunque el acotamiento
hasta 1979 no permite establecer todavia un
cierre del ciclo, que incluso podria alcanzar
la actualidad.

Butler establecio en 1980 las fases del
ciclo de vida de los destinos turisticos que
a saber son: 1) Exploracion, 2) Implicacion,
3) Desarrollo, 4) Consolidacion, 5a) Estan-
camiento, 5b) Declive y 5c¢) Rejuveneci-
miento. A través del Gréfico 1, que muestra
las 7.440 noticias distribuidas a lo largo de
la linea temporal entre 1856 y 1979, se pue-
den ajustar las mencionadas fases turisticas
de Butler (1980).
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Diagrama 2

Intensidad del turismo en Baiona por etapas
historicas (1856-1979)
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Grafico 1
Incidencia del turismo en Baiona en la prensa historica
(1856-1979)
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La primera fase de exploracion turisti-
ca abarcaria desde 1856 a 1875 (Fase 1).
Se comprueba un infimo impacto turistico
inicial a mediados del siglo xix que es con-
secuencia de las noticias mayoritariamente
relacionadas con el fomento de infraestructu-
ras turisticas a través de la construccion de la
carretera de Vigo a La Guardia por la costa.

Se puede entender el afio 1875 como el
punto inicial en el que se comienza a consta-
tar una incidencia continuada y creciente de
la actividad turistica en Baiona a través de la
prensa historica, iniciandose la fase de impli-
cacion turistica (Fase 2). Existe una relacion
de causalidad, puesto que en 1875 fue adqui-
rido el Castillo de Monte Real por el politico
conservador D. José Elduayen Gorriti como
finca de veraneo tras ser previamente sacada
a subasta por el Estado espafiol.

A partir de 1892 se intuye un nuevo cam-
bio de fase, puesto que a partir de esta fecha
comenz6 el fomento y desarrollo de los pri-
meros establecimientos turisticos modernos
en Baiona y la construccion de las primeras
villas y chalets en el entorno de la playa de
la Concheira (Fase 3). A principios del siglo
XX, Baiona aparece consolidada como destino
turistico de referencia en la prensa (Fase 4),
especialmente a través de los periddicos loca-
les, que explican los picos entre 1902 y 1905.

Tras ello, el crecimiento turistico se estan-
ca hasta que a partir de 1909 se percibe un
breve rejuvenecimiento a consecuencia del
proyecto de la Virgen de la Roca (Fases 5A
y 5C). En el periodo marcado por la Prime-
ra Guerra Mundial (1914-1918) y posterior
pandemia de gripe, la incidencia turistica
en la prensa sufre un pequefio declive (Fase

Estudios Turisticos n.’ 225 (1 S 2023)

5B). Posteriormente, se inicia una nueva fase
de desarrollo que coincide con el fomento
deportivo (1918-1922), la adquisicion del
Castillo de Monte Real por Angel Bedrifia-
na (1924) y la construccion del ferrocarril
eléctrico de Vigo a Baiona (1922-1926), que
logra situar a Baiona en una nueva fase de
consolidacion turistica en 1928.

Con la llegada de la Segunda Republica
(1931-1936), la incidencia del turismo en la
prensa sufre un nuevo estancamiento, des-
plomandose rapidamente a niveles minimos
a consecuencia de la guerra civil espanola
y la posguerra. A partir de mediados de los
afos 40, se aprecia una leve recuperacion tu-
ristica de Baiona debido a que la incidencia
vuelve a crecer a través una fase crecimien-
to mucho mas inestable que las anteriores.
En 1963, se produce la maxima incidencia
de la prensa durante el franquismo a con-
secuencia de la adquisicion del Castillo de
Monte Real para su transformacion en Para-
dor de Turismo.

Por tultimo, se percibe la causalidad en-
tre el inicio del agotamiento politico de la
dictadura franquista y una nueva fase de re-
cesion o declive turistico en Baiona, a pesar
del desarrollismo turistico sufrido en Espa-
fla durante afios sesenta. Con la muerte de
Franco y la Transicion, se aprecian sintomas
de crecimiento por las expectativas en cuan-
to a las grandes reformas sociales, politicas
y econdmicas que traerd la Democracia.

3.3. Tematicas turisticas

Las principales tematicas que tienen inci-
dencia con el turismo en Baiona (diagrama
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Diagrama 3
Principales tematicas turisticas en Baiona
(1856-1979)

FUENTE: Elaboracion propia.

3) tienen relacion con la historia contempo-
ranea y turistica del castillo de Monte Real
desde el siglo xix hasta su conversion en
Parador de Turismo (22,77 %), los distintos
medios de transporte (15,79 %) y especial-
mente el ya mencionado ferrocarril de Vigo
a Baiona (763 noticias). Igualmente, desta-
can las noticias sobre los principales esta-
blecimientos turisticos de Baiona (13,09 %),
-mayoritariamente hoteles y restaurantes
con 640 noticias-, y también las noticias
centradas en su demanda turistica (9,17 %).

El volumen de prensa historica relacio-
nada con la cultura sobre el total recopi-
lado, representa el 14,8% (1101 noticias),
destacando las noticias relacionadas con el
mundo del teatro y del cine dentro de los es-
pectaculos publicos, y también, las distintas
festividades que se celebran en Baiona a lo
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largo de todo el afio. Las noticias relacio-
nadas con los deportes representan el 5,2 %
sobre el total, destacando las relacionadas
con el futbol local (289 noticias).

La Virgen de la Roca es el segundo mo-
numento turistico de Baiona con mayor in-
cidencia en la prensa historica tras el Casti-
llo de Monte Real, representando el 4,18 %
(311 noticias). Se han recopilado un total de
364 noticias sobre las sociedades recreativas
de Baiona, en las que el Casino de Baiona y
el Casino de Sabaris representan un peso del
3,4% sobre el total. En una proporcion si-
milar, se encuentran las noticias recopiladas
sobre las distintas descripciones turisticas y
del veraneo en Baiona (3,3 %).

Los chalets y villas levantados junto a
la playa de la Concheira representan uni-
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camente el 2,9% del total y, a pesar de la
tradicion de bafios en la mencionada playa,
los arenales de Baiona son uno de los temas
con mas baja incidencia turistica en la pren-
sa historica recopilada (2,3 %). Del mismo
modo ocurre con las Islas Cies o el turismo
nautico del yatismo que todavia tienen un
bajo impacto turistico en el periodo estudia-
do (0,32 %).

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La prensa historica se configura como
una fuente muy relevante para mejorar me-
todologicamente las investigaciones en el
estudio de la historia del turismo. Esta in-
vestigacion, pretende servir como marco de
futuros estudios turisticos en destinos loca-
les de larga tradicion en el sector como lo
es actualmente Baiona (Pontevedra). Las
labores de recopilacion y clasificacion del
mayor niumero de noticias posibles a través
de fuentes hemerogréficas, que es el aspecto
mas fundamental, requiere un empleo con-
siderable de tiempo a la hora de conseguir
resultados empiricos.

El vaciado de noticias en fuentes he-
merograficas es un proceso que requiere la
comprobacion manual pagina a pagina de
cada resultado obtenido. Las distintas fases
de busqueda se han repetido varias veces de-
bido a continuas actualizaciones y volcados
de nueva prensa digitalizada en las fuentes
hemerograficas cada varios meses. Por otra
parte, la utilizacion del asterisco (*) en las
busquedas, ha facilitado la deteccion de una
manera mas rapida de un mayor numero de
noticias de interés que realizando busquedas
sencillas, dado que la mayoria de las fuentes
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hemerograficas en internet poseen fallos en
el reconocimiento Optico de palabras en las
paginas digitalizadas.

Una de las principales limitaciones de la
investigacion esta relacionada con las sus-
cripciones de pago para la consulta de he-
merotecas en los grandes medios de prensa
tradicional, casi siempre supeditadas a un
servicio prémium de pago y con limitacion
de descarga temporal y/o nimero de noti-
cias. Otra de las principales limitaciones han
sido las relacionadas con el acceso fisico,
ya que para la consulta de fuentes primarias
documentales depositadas en exclusividad
en algun archivo o hemeroteca se requiere
un esfuerzo de desplazamiento obligatorio
y siempre bajo peticion anticipada.

En esta investigacion, se han podido
constatar de forma clara las distintas fases
turisticas por las que ha atravesado el muni-
cipio de Baiona en los siglos xix y xx, dis-
tinguiendo las distintas causalidades y he-
chos histdricos contenidos en la prensa que
dan explicacion a los movimientos sufridos
en la curva del ciclo de vida, aunque toda-
via resulta necesario continuar recopilando
prensa historica desde 1979 en adelante, asi
como el estudio de otros destinos de larga
tradicidn turistica semejantes con el fin de
realizar estudios comparativos.
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PARADIGMA COMPARATIVO ACTUAL EN LOS REQUISITOS
LINGUISTICOS DE GUIAJE TURISTICO ACREDITADO EN ESPANA

Matilde Farré Perales* y Eduard Tapia Yepes**

Resumen: Espaiia recibe un gran nimero de turistas y el guia turistico habilitado es una de las figuras mas habituales que los recibe
como “cultural broker”. En este encuentro, el inglés suele usarse como lingua franca. Sin embargo, dirigirse al turista en su propia len-
gua materna conecta directamente con aspectos identitarios y afectivos, por lo que el guiaje se convierte en este caso en una experiencia
mas satisfactoria para el visitante. El guiaje turistico en Espafia es competencia de las comunidades auténomas y cada una cuenta con su
propia normativa. En este articulo se analiza el peso de las segundas lenguas extranjeras en los estudios turisticos, universitarios y de for-
macion profesional, que conducen en Espafia a la profesion de guia turistico; asi como los requisitos de habilitacion para guias turisticos
en las diferentes comunidades autonomas. Merece especial atencion aqui la regulacion poco unitaria de la segunda lengua extranjera. A
raiz de este analisis, se comprueba que el nivel de especificidad en la regulacion lingtiistica para la habilitacion del guia turistico tiende
a ser directamente proporcional al nimero anual de visitantes de cada comunidad autonoma.

Palabras clave: guia turistico, broker cultural, segunda lengua extranjera, estudios de Turismo, habilitacion de guias turisticos,
regulacion autondmica.

Abstract: Spain receives a large number of tourists and the licensed tour guide is one of the most common figures who receive them
as a “cultural broker”. In this encounter, English is often used as a lingua franca. However, addressing the tourist in their own mother
tongue connects directly with identity and affective aspects, so that the tour guide in this case becomes a more pleasant experience for
the visitor. Tourist guidance in Spain is a transferred competence to the autonomous communities and each one has its own regulations.
This article analyzes the weight of second foreign languages in Tourism higher education and professional training, which lead to the
profession of tourist guide in Spain; as well as the qualification requirements for tourist guides in the different autonomous communities.
The inconsistent regulation of the second foreign language deserves special attention here. As a result of this analysis, it is verified that
the level of specificity in the linguistic regulation for the qualification of the tourist guide tends to be directly proportional to the annual
number of visitors of each Autonomous Community.

Key words: tourist guide, cultural broker, second foreign language, Tourism education, tourist guide licensing, regional regulation.

1. INTRODUCCION

Segin datos publicados en 2023 por el
Instituto Nacional de Estadistica, en el ano
2022 visitaron Espafa un total de 71,6 mi-
llones de turistas internacionales, un 86 %
mas respecto del afio 2019. Los principa-

les mercados emisores fueron Reino Unido
(15,1 millones de turistas), Francia (10,1
millones) y Alemania (9,8 millones).

El gasto medio que los turistas interna-
cionales efectuaron en Espafia durante 2022
superd en un 10,5 % los datos de tres afios
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atras. El gasto turistico total alcanzd los
87061 millones de euros. El pais que mas
gasto fue Reino Unido, con 17 145 millones
de euros, un 259.,2 % mas que en 2021. Le
siguieron Alemania, con 11513 millones y
un aumento del 90,8 %, y Francia, con 8
149 millones, un 83,5 % mas.

Las Comunidades Autonomas (CC.
AA.) mas beneficiadas por el desembolso
de estos visitantes fueron Canarias (17452
millones de euros), Catalunya (16461 mi-
llones) y Baleares (15220 millones).

Catalunya es la comunidad que mas visi-
tantes extranjeros acogio en 2022, el 20,7 %
del total de Espafia, es decir, 14803 187 tu-
ristas. En segundo y tercer lugar se situa-
ron Baleares, con el 18,5% (13203537)
y Canarias, 17,2% (12329171). A cierta
distancia se sitGan Andalucia (10011512),
Comunidad Valenciana (8606914) y la
Comunidad de Madrid (6 038 588 millones).

Seglin datos del Institut d’Estadistica de
Catalunya (IDESCAT) publicados en febre-
ro de 2023, los turistas que mas visitaron
esta comunidad fueron los franceses, con
mas de 3 millones de turistas (3414 200),
seguidos de los britanicos (1447 100) y los
alemanes (1213500). A cierta distancia se
encuentran los estadounidenses (1153 900)
y los italianos (1036 800).

Por su parte, el Institut d’Estadistica de
les Illes Balears (IBESTAT), también con
datos publicados en la misma fecha, destaca
que los alemanes, con mas de 4 millones de
turistas (4300 177), son la nacionalidad que
mas visita las islas, seguida de los britani-
cos (3369803). Ninguna otra nacionalidad
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supera el millon de visitas, aunque destacan
los franceses con 882079 turistas, los ita-
lianos con 736369 y los neerlandeses con
635413.

El Instituto Canario de Estadistica (IS-
TAC) publico en 2022 que el Reino Uni-
do fue el pais de procedencia de la mayo-
ria de los turistas (4955446), seguido por
Alemania con mas de 2 millones de turistas
(2274763). A bastante distancia encontra-
mos Francia (775139 turistas), seguida de
Paises Bajos ¢ Italia (656285 y 603763 tu-
ristas, respectivamente).

Una de las figuras que recibe al visitante
durante su estancia es el guia turistico. En
el proceso de la interaccion, el guia tiende
a usar la lengua inglesa, que se erige, como
en muchas otras disciplinas, como lingua
franca (1). Sin embargo, las cifras por ori-
gen presentadas arriba hacen plantearse la
cuestion del rol de la segunda lengua en el
guiaje turistico. En el apartado dos del pre-
sente trabajo se detalla una diacronia de los
estudios turisticos en Espafia, donde en-
contramos titulaciones tanto universitarias
como de formacion profesional, que condu-
cen a la habilitacién del guia turistico y se
dedica especial atencion a la carga lectiva
que representan el aleman y el francés como
segundas lenguas después del inglés. La
importancia del conocimiento de segundas
lenguas por parte del guia turistico es crucial
cuando se observan los efectos positivos en
el visitante al haber recibido un guiaje en su
lengua materna. Un aspecto que se demues-
tra a través de la conexion directa entre la
lengua materna y los factores identitarios/
emotivos, de lo que se habla en el apartado
tres. Ello conduce a observar qué regula-
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ciones lingliisticas existen en cada una de
las CC. AA., que cuentan con competencias
transferidas en aspectos turisticos. Se plan-
tea finalmente la pregunta sobre si las CC.
AA. con mayor nimero de visitantes y ma-
yor tipologia de procedencia presentan una
regulacion lingiiistica mas exigente, dicho
de otra manera, si en dichas comunidades
es donde las segundas lenguas quedan mas
blindadas. El funcionamiento de la habili-
tacion de los guias turisticos, asi como la
comparativa de los decretos autondmicos
se presentan respectivamente en el apartado
cuatro y en la Tabla 1 del anexo.

2. LOS ESTUDIOS DE TURISMO EN
ESPANA

En los anos sesenta (Decreto de 7 de sep-
tiembre de 1963) empezaron a reconocerse
de manera oficial los estudios de turismo en
Espana. Hasta entonces solo existia el Cen-
tro Espafiol de Nuevas Profesiones (CENP)
en Madrid, una escuela que desde 1957 im-
partia estudios de turismo.

Los estudios de Técnico de Empresas
Turisticas (TET) tenian una duracién de
tres afios académicos en los cuales los dos
primeros se referian a materias comunes y
unicamente el tercero era calificado como
de especialidad (ANECA, 2004). Pero con
el desarrollo turistico de nuestro pais, cada
vez se hacia mas patente la necesidad de un
marco de estudios de un turismo més inno-
vador, profesional y especializado. Asi, en
1980 se aprobo el Real Decreto 865/80 de
14 de abril que daba origen a la titulacion de
Técnico en Empresas y Actividades Turis-
ticas (TEAT). La carga docente minima de
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esta nueva titulacion se fijo en cincuenta y
cuatro créditos por curso (frente a los setenta
y dos del TET). Para obtener el titulo debian
aprobarse tres cursos académicos y superar-
se unos examenes finales elaborados por la
Escuela Oficial de Turismo de Madrid. En
ambas titulaciones se estudiaban lenguas
extranjeras. Incluso uno de los médulos de
examen que habia que aprobar para obtener
la titulacion oficial era el lingiiistico.

Gracias a la transferencia de competen-
cias turisticas, cada una de las CC. AA.
empieza a integrarse dentro del sistema
educativo turistico y aparecen diferentes es-
cuelas oficiales de Turismo. Estas empiezan
a consolidarse a través de la proliferacion
y adscripcion de diversos centros de ense-
flanza privados que actiian como sus “repre-
sentantes”. El titulo se seguiria otorgando,
sin embargo, por el mismo centro oficial.
En 1996, surgen los nuevos estudios de di-
plomatura de Turismo mediante el Real De-
creto 259/1996 de 16 de febrero y los estu-
dios denominados Diplomado en Empresas
y Actividades Turisticas (DEAT) a través
del Real Decreto 1795/1999 de 26 de no-
viembre. Todos estos estudios, al igual que
el mencionado TEAT, coexistieron hasta la
llegada del grado en Turismo.

El diplomado en Turismo debia realizar
ciento ochenta créditos en tres afios y las
lenguas extranjeras, que siempre habian
formado parte del plan de estudios, pasaron
a tener nueve créditos en total. Como indi-
ca ANECA (2004, p. 51), se trataba de dar
mayor importancia a los perfiles de gestor
empresarial y de planificador turistico, con
lo que se relega a las profesiones de guia
e informador turistico para el desarrollo de
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los médulos profesionales. El guia turistico
pierde relevancia y solo algunas universida-
des contemplan este perfil desde el aspecto
de informacion, promocion y gestion publi-
ca. Ademas, los nuevos estudios de turismo
reducirian la ensefianza de lenguas extranje-
ras (tres créditos por cada lengua).

En 2010 la nueva organizacion de las
ensefnanzas universitarias, incluido turismo,
debe adherirse al llamado Proceso de Bolo-
nia. El objetivo de dicho proceso no es otro
que crear un Espacio Europeo de Educacion
Superior (EEES) que facilite la movilidad
de los estudiantes y de los titulados univer-
sitarios. Se crea entonces el grado en Turis-
mo, de cuatro afios de duracién y con dos-
cientos cuarenta créditos ECTS (European
Credit Transfer and Accumulation System).
A partir de aqui, las diferentes universida-
des y sus escuelas de turismo adscritas de
las diferentes CC. AA., empiezan también a
ofrecer, ademas del propio grado en Turis-
mo, programas complementarios y maste-
res especializados. Pero existe competencia
entre los diferentes centros de una misma
provincia y proporcionar una oferta de
complementos educativos es una forma de
diferenciarse, asi que muchas escuelas ofre-
cen clases de terceras lenguas o prevén mas
horas en la formacion de segundas lenguas
como complemento y ayuda para adquirir el
nivel necesario (Lopez et al., 2019, p. 144).

Asi pues, el desarrollo de los estudios de
turismo ha especializado a los estudiantes
en sectores concretos con un refuerzo de la
oferta de ensefianzas posgraduado. Sin em-
bargo, las lenguas extranjeras se han visto
relegadas debido a una disminucién de cré-
ditos que hace que los estudiantes aprecien
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especialmente las horas de lenguas imparti-
das por los diferentes centros. Lo mismo ha
sucedido con los estudios turisticos vincu-
lados a la profesion de guia en los estudios
universitarios. Por ese motivo se hace ne-
cesario hablar de los estudios profesionales
de turismo: formacion profesional y ciclos
formativos.

Este tipo de formacidon (especializada
también en el sector del guiaje turistico) ha
sido activamente fomentada desde las di-
ferentes CC. AA. y el Estado espaiiol. Con
ello, se ha convertido en uno de los posibles
requisitos de estudios para obtener la habi-
litacion de guia acreditado. Se habla aqui de
los titulos de Técnico Superior en Guia, In-
formacion y Asistencia Turistica (TSGIA),
Técnico Superior en Informacion y Comer-
cializacién Turistica (TSICT) y Técnico Su-
perior en Agencias de Viajes y Gestion de
Eventos (TSAVGE).

La diferencia entre los estudios profesio-
nales y los universitarios radica en diferen-
tes aspectos. En primer lugar, la duracion.
Un grado universitario de Turismo implica
cuatro afios de estudios, mientras que los es-
tudios técnicos solo dos (mil cuatrocientas
horas en el caso de estudiar para TSICT (2)
0 dos mil horas en los estudios de TSGIA (3)
y TSAVGE (4)). Los graduados en Turismo
realizan en total doscientos cuarenta crédi-
tos (5) (cerca de seis mil horas). En segundo
lugar, la propia materia de estudio. Los es-
tudios técnicos son mucho mas especificos
que los universitarios y estdn divididos en
modulos profesionales. El grado de Turismo
tiene un abanico mas amplio de asignaturas
que cubren un mayor campo de estudio (6).
En comun presentan el esquema de aprendi-
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zaje de lenguas: inglés y una segunda len-
gua (francés o alemdn). Esta transversalidad
confiere importancia al factor idiomatico a
pesar de la diferencia en el numero de ho-
ras de clase que ofrecen los dos modelos
de estudios. En las titulaciones de TSGIA
y TSAVGE, los créditos de inglés y de se-
gunda lengua son siete, mientras que en los
estudios de TSICT se trata de noventa ho-
ras por cada lengua. En el grado en Turismo
también existen diferencias (7). Hay uni-
versidades que otorgan a las lenguas mayor
importancia que otras, por lo que el baremo
oscila entre los nueve y dieciocho créditos
durante toda la carrera.

3. LAIMPORTANCIA DE LA
LENGUA MATERNA EN EL
GUIAJE TURISTICO

El guia turistico, entendido como cul-
tural broker o puente entre dos trasfondos
culturales (muy) diferentes (Smith, 2001),
gjerce una funcién importante como me-
diador en una situacion donde el turista es
el invitado y el propio guia es el anfitrion.
Cabe decir aqui que, si no procede del mar-
co receptor, el guia puede llegar a constituir
por si mismo una tercera entidad y adquirir
una cierta distancia o perspectiva en dicha
ecuacion. En referencia al aspecto de aco-
modamiento lingiiistico al turista por parte
de los guias, Cohen y Cooper proponen la
expresion language brokers (1986, p. 556).
Esta pretende diferenciar las funciones de
un intérprete de las de un guia turistico,
cuyo valor anadido son sus habilidades
lingiiisticas en combinacion con el rol de
mediador social o fuente de informacion
interesante para el turista. Con ello, el rol
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adaptativo por parte del guia turistico a la
hora de ejecutar el guiaje o performance,
cobra aqui protagonismo. Ravetto habla en
estos contextos incluso de Edutaintment: el
potencial informativo y de entretenimiento
se convierten en “inherentes” a la tipologia
textual de la comunicacion turistica (2018,
p- 225) debido a las necesidades del turista.
En cualquier caso, en esta funcion de me-
diador del guia el nivel de satisfaccion del
turista es determinante. Al fin y al cabo, el
volumen de recepcion de turistas es directa-
mente proporcional al éxito comercial y, por
ende, al economico del sector turistico de un
pais o una region. No es de extrafiar que la
experiencia positiva del viajero durante su
visita, asi como su satisfaccion, sean obje-
tivos prioritarios del sector turistico. Entre
otros muchos factores protagonistas en la
experiencia del turista, dicha satisfaccion se
canalizara indudablemente a través del guia
turistico, quien ademas de ejercer de fuente
de informacién sobre el marco cultural de
acogida, también puede ejercer de puente
para superar un shock cultural en los casos
de diferencias considerables entre el marco
de acogida anfitrion y el trasfondo sociocul-
tural de procedencia del visitante (Hall-Lew
y Lew 2014, p. 343).

Como cultural broker o language broker,
el guia turistico debe comunicarse con el
turista. En este proceso, los actos de habla
del guia presentan carga intencional que
consigue un efecto, buscado o no, en el tu-
rista (Searle, 1969). Asi pues, el guia como
emisor puede, por ejemplo, querer explicar
al turista como receptor el mundo tal como
es (“X se construy6 en 1888”), que el tu-
rista lleve a cabo una accién determinada
(“siganme, por favor”), comprometerse a

69



Matilde Farré Perales y Eduard Tapia Yepes

si mismo a realizar una accion (“mas tarde
les daré¢ mas detalles sobre X”) o expresar
un estado de animo (“la biografia de X me
parece enternecedora”). Incluso sin preten-
derlo, el guia puede llevar a cabo un acto
de habla sin carga emotiva aparente (p. e.
descripcion de un dato objetivable sobre el
monumento que esta presentando) y ello
puede, sin embargo, generar en el turista
un efecto impredecible de miedo, alegria,
calma o excitacion. Aqui juegan un papel
importante el caracter, las creencias a todos
los niveles, las expectativas o la propia bio-
grafia del turista como receptor de esa infor-
macion. La carga emotiva en la reaccion del
depositario de una informacion no es 100 %
controlable ni previsible. Si ademés enten-
demos la lengua como elemento canaliza-
dor de la cultura (Gustafsson et al., 2013),
la propia transferencia de una lengua a otra
en la misma perfomance de un guiaje turis-
tico quedara tefiida de concepciones cultu-
rales, perspectivas e incluso creencias que
ya de por si generaran una reaccion afectiva
o emotiva en una direccion u otra en el tu-
rista. Trabajos como Brett y Pinna (2013) o
Pinna (2018) demuestran que el uso de las
palabras en relacion al campo semantico en
el que aparecen, tiene un efecto directo en el
nivel de afectividad generado en el receptor.
Con todo ello y en la linea de lo que afirman
Thurlow y Jaworski, la lengua y el rol del
guia como responsable de la performance y
a la vez vehiculo o representacion corporea
de la cultura de acogida, quedan claramente
situados en el centro absoluto de la expe-
riencia turistica (2011, p. 289).

Esta relacion entre lengua y afectividad

conduce a observar cual es la reaccion afec-
tiva del receptor (turista) ante la mera elec-
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cion de una lengua u otra por parte de un
guia. El aprendizaje de la lengua materna
esta fuertemente ligado al proceso de cons-
truccion de la propia identidad y a las expe-
riencias afectivas en la edad de mas plastici-
dad del cerebro en edades hasta los cinco o
seis afnos de vida. Ello se contrapone a la ad-
quisicion de lenguas extranjeras en estadios
posteriores, cuando la conciencia del propio
proceso cognitivo en si gana protagonismo.
El nivel de identificacion del hablante con
una lengua extranjera disminuye y, segun
Hois (1990), es necesaria en la ensefianza
de lenguas extranjeras una motivacion extra
integradora que, ademas de los meros cono-
cimientos gramaticales, aporte el trasfondo
cultural (geografico, econémico, social...)
indispensable para conseguir la identifica-
cion del hablante con la lengua extranjera:
solo asi la adquisicion lingiiistica dejara de
ser “superficial”, puntualiza Hois. Asi pues,
el turista tendrd una buena experiencia en
la medida en la que el guia conecte con la
lengua de sus primeras experiencias y ac-
tue de puente entre el marco anfitrion y el
trasfondo cultural del visitante use su mis-
mo codigo lingiiistico (Tse et al., 1988). En
otros términos, con el uso de la lengua ma-
terna del turista, la experiencia se convierte
en mas personal y cercana. Ello hace que
los conocimientos de una segunda lengua
extranjera, ademas del inglés con el esta-
tus de /ingua franca, en un mundo cada vez
mas globalizado cuya hegemonia en el sec-
tor turistico estd mas que demostrada (Lew
2014, p. 30), sean, no s6lo bienvenidos, sino
necesarios en la interaccion entre el guia y
los visitantes.

Uno de las segundas lenguas en los pro-
gramas del grado de Turismo en Espafia es
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el francés (cf. apartado dos). Esta lengua
cuenta con trescientos veintiin millones de
hablantes si observamos los franc6fonos a
escala mundial segln el Informe de la Or-
ganizacion Internacional de la Francofonia
de 2018. El aleman consta también como
segunda lengua en el Grado de Turismo (cf.
apartado dos). Segtn el Goethe Institut, la
institucion publica de fomento de la lengua
y la cultura alemanas con mayor proyeccion
a nivel mundial, el aleman contaba en 2020
con unos cien millones de hablantes en todo
el mundo, de estos 15,4 millones lo habla-
ban como lengua extranjera. Segun datos de
la Comision Europea, el aleman es la lengua
materna mas hablada en Europa (16 % de la
poblacion). Ademas, el 11 % lo habla como
lengua extranjera. En el caso del francés, un
12 % lo habla como lengua materna y otro
12 % como lengua extranjera. Asi pues, solo
estas dos lenguas juntas sirven para dirigirse
a mas de la mitad de la poblacion europea,
visitantes en potencia de cualquier Comuni-
dad Auténoma (C. A.) espanola. De hecho
y segun lo expuesto en el apartado uno del
presente trabajo, los visitantes alemanes y
franceses representan juntos en Catalunya
un 28,4 % del total de visitas extranjeras;
en Baleares, un 37,1 %, y en Canarias, un
25,2 %. Se trata de las tres CC. AA. con
mas visitantes en 2022. Todo ello refuerza
el papel relevante de las segundas lenguas
en la formacion de futuros guias.

4. LOS GUIAS TURISTICOS Y SU
HABILITACION

Un guia turistico no s6lo debe ser un

profesional que hable lenguas extranjeras,
también debe ser una persona formada y
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preparada ya que su actividad requiere de
método y adaptacion. La manera de comu-
nicar puede y debe variar seguin los perfiles
de usuarios o servicios. Ademads, un guia
debe tener habilidades sociales que no so6lo
le sirvan para comunicar, sino también para
dirigir y liderar grupos.

Indiscutiblemente, esta figura profesio-
nal abarca varias vertientes y facetas, ya
que no existen so6lo los guias locales encar-
gados de mostrar los recursos turisticos de
una determinada ciudad, sino también los
guias de ruta (que no necesitan acreditacion
administrativa), y otras variantes de caracter
mas secundario como el guia transferista o
el receptivo. Por otra parte, tampoco debe-
mos olvidar que, fuera del ambito cultural,
también existe la figura del guia, pero estos
tienen un caracter mas especifico y, por lo
tanto, requieren de unas habilidades con-
cretas, como es el caso del guia de recursos
naturales (guia de montafa o de nieve, por
ejemplo). El tipo de guia estudiado aqui es
el guia local, que necesita acreditacion para
ejercer su profesion, es decir, el guia oficial
habilitado.

A partir de su entrada en la Comunidad
Europea en 1986, Espaia y las diferentes
CC. AA. (con competencias transferidas
desde 1979) han ido adaptandose a las obli-
gaciones en relacion con la libre prestacion
de servicios por parte de las personas que
ejercen la actividad de guia turistico y la
capacitacion profesional exigible (Picazo,
2011, p. 78). Los principios reguladores
del acceso a las actividades de servicios
y su ejercicio dentro de la Union Europea
quedan recogidos en la directiva Bolkestein
del Parlamento Europeo y del Consejo de
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la Unién Europea (Directiva 2006/123/CE
de 12 de diciembre de 2006). Ello supone
una la liberalizacion del sector (Lopez et al.,
2019, p. 146). Poco a poco, las CC. AA. es-
pafiolas deberan adaptarse a las exigencias
europeas, aunque ello suceda a diferentes
ritmos.

Sin embargo, desde 2022 existe una re-
gularizacion estatal importante. Se trata del
Real Decreto 149/2022, de 22 de febrero,
donde se actualizan determinadas cuali-
ficaciones profesionales, entre las que se
encuentran algunas profesiones de la rama
turistica, como la de guia. Este real decreto
actualiza la Ley Organica 5/2002, de 19 de
junio, de las Cualificaciones y de la Forma-
cion Profesional. El cambio fundamental ra-
dica en la sustitucion del término (8) “Guia
de turistas y visitantes” (9) por el de “Guia
de turismo” (10). Asimismo, en el anexo 1
se determina la competencia general de la
actual cualificacion profesional de guia de
turismo: “Divulgar el patrimonio, Bienes de
Interés Cultural y natural y otros recursos
turisticos inmateriales del ambito especifi-
co del entorno urbano a turistas, de manera
atractiva, responsable y sostenible interac-
tuando con ellos y despertando su interés,
asi como prestarles servicios de acompaia-
miento y asistencia, utilizando, en caso ne-
cesario, la lengua inglesa y/u otra lengua ex-
tranjera, de modo que se sientan atendidos
en todo momento, se satisfagan sus expec-
tativas de informacion y de disfrute ludico y
se cumplan los objetivos del prestatario del
servicio” (11).

Ademas de sefalar las ocupaciones y

puestos de trabajo relevantes (12) de esta
profesion, el real decreto de 2022 describe
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también los mddulos formativos asi como
las unidades de competencia y las realiza-
ciones profesionales y criterios de reali-
zacion de cada una de ellas. La unidad de
competencia cinco concierne a las compe-
tencias para comunicarse en lengua inglesa
con un nivel de usuario independiente (B1)
(13) en el &mbito profesional; y la unidad de
competencia seis compete con las capacida-
des de comunicarse en una segunda lengua
extranjera distinta del inglés con un nivel de
usuario basico (A2) en el &mbito profesio-
nal.

La profesion de guia cuenta con una re-
gularizacion estatal, autondmica y europea
que plantea una serie de requisitos para
poder ejercerla y obtener una acreditacion,
pero estos pueden ser diferentes en cada
C. A., aunque la cualificacion profesional
es la misma en todo el pais. Si bien hay un
cierto consenso respecto a las tipologias de
estudios que conducen a la habilitacion, en
el ambito lingiiistico existe una mayor dis-
crepancia. La mayor diferencia radica en el
hecho de que algunas CC. AA. consideran
que una unica lengua extranjera es suficien-
te, mientras que otras optan por requerir una
segunda lengua.

Las lenguas extranjeras han sido siempre
un punto de controversia entre las institu-
ciones y los guias, ya que debemos tener en
cuenta que existe una fuerte competencia
lingiiistica con no nacionales que quieren
ejercer de guias y a los que les resulta mas
facil convalidar sus competencias lingiiis-
ticas y obtener un certificado de profesio-
nalidad que les otorgue la capacidad de ser
guia habilitado. No estamos hablando aqui
de intrusismo, pero si es cierto que la pro-
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fesion de guia debe competir en el mercado
a través del conocimiento cultural e idioma-
tico, la profesionalidad y la singularidad.
Una manera de hacerlo es mediante el cono-
cimiento de lenguas que permitan al turista
extranjero visitar los recursos turisticos en
su lengua materna (cf. apartado tres).

Como se observa en el apartado uno, Ca-
talunya es la C. A. mas visitada por turistas
extranjeros, seguida de Baleares, Canarias
y, a cierta distancia, de Andalucia. En to-
das ellas, ademas de los turistas britanicos,
destacan franceses, alemanes, italianos e
incluso neerlandeses. Muchos entienden y
hablan el inglés, pero se desprende del apar-
tado tres que recibir la visita en la lengua
materna conecta directamente con el factor
afectivo, por lo que la experiencia es mas
positiva. Por ello, se presenta un anélisis de
la situacion actual de las diferentes legisla-
ciones autonodmicas respecto a la actividad
de guia turistico. Se hace hincapié especial-
mente en las cuatro CC. AA. mas turisticas,
ya que son las que tienen mayor diversidad
de visitantes por procedencia. Aqui es inte-
resante observar la tipologia de requisitos
para habilitarse respecto a la segunda len-
gua extranjera. Todo ello queda recogido en
la Tabla 1 del anexo: una comparativa de
directivas autondémicas actuales y requisitos
formativos y lingiiisticos necesarios en cada
una de las CC. AA. (14) para conseguir la
habilitacién como guia oficial.

5. CONCLUSIONES
Segtin lo observado en la Tabla 1 del

anexo, en algunas CC. AA. se consigue la
habilitacion directamente mediante la acre-
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ditacién de las competencias culturales y
lingiiisticas. En otras solo existe la posibi-
lidad de hacerlo mediante diferentes exa-
menes, idiomaticos y culturales, aunque
siempre existe la posibilidad de acreditar la
competencia lingiiistica mediante certifica-
do oficial. Hablamos de habilitacion directa
en Andalucia y Catalunya, dos de las comu-
nidades con mas visitantes internacionales
(cf. apartado uno). Por otra parte, hay otras
CC. AA. en las que la habilitacion presenta
una doble via: directa o mediante examen
cultural y lingiiistico. Ello estd sujeto a la
tipologia de estudio que se tenga. Es el caso
de Aragén, Baleares, Canarias, Galicia y
Murcia. Por ultimo sélo existe la figura del
guia habilitado mediante examen en Astu-
rias, Cantabria, Castilla-La Mancha y Cas-
tilla y Le6én, Comunidad Valenciana, Extre-
madura y Comunidad de Madrid (15).

En referencia al aspecto lingiiistico, An-
dalucia, Baleares y Catalunya, tres de las
cuatro CC. AA. con mas visitantes extranje-
ros, contemplan la obligatoriedad de una se-
gunda lengua. Se propone un nivel minimo
Cl1 en la primera lengua extranjera y un ni-
vel minimo B2 en la segunda lengua extran-
jera en los casos de Andalucia y Catalunya.
Baleares propone un nivel minimo B2 tanto
en la primera como en la segunda lengua
extranjera. En cualquier caso, estas tres CC.
AA. ponen de relieve, a través de su legis-
lacion, la necesidad de que el guia turistico
opere en otra lengua extranjera ademas del
inglés. Con ello aumenta la probabilidad de
que un mayor numero de visitantes acabe re-
cibiendo el guiaje en su lengua materna. La
experiencia serd en estos casos mas satisfac-
toria puesto que la lengua materna, la len-
gua de la identidad individual en la que uno
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piensa y con la que uno empez6 a percibir
el mundo a través de las primeras experien-
cias, conecta con la afectividad del hablante
(cf. apartado tres). Canarias constituye una
excepcion: la habilitacién aqui solo prevé
una unica lengua extranjera con un nivel
minimo B2. Aunque esta C. A. es una de
las cuatro mas visitadas en Espafia, carece
que requisitos lingiiisticos mas especificos.
Esto llama la atencion si se observan las ci-
fras totales de visitantes extranjeros, aunque
puede quedar explicado por la circunstancia
de que la primera nacionalidad visitante de
Canarias es la britanica (cf. apartado uno),
dos millones y medio en el afio 2022 por en-
cima de la segunda, la alemana.
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NOTAS

(1) Entendida como la lengua vehicular mas ha-
bitual.

(2) BOE, num. 44, de 21 de febrero de 1994, pa-
ginas 5572 a 5592.

(3) BOE, nim. 215, de 5 de septiembre de 2009,
paginas 75778 a 75842.

(4) BOE, num. 215, de 5 de septiembre de 2009,
paginas 75716 a 75777.

(5) Cada crédito universitario equivale a 25 ho-
ras de trabajo del alumno.

Estudios Turisticos n.’ 225 (1 S 2023)

(6) Debido a la competencia entre universida-
des, algunas ofrecen dobles titulaciones. Otras im-
plantan nuevos itinerarios para lograr una mayor
especializacion.

(7) Los planes de estudios de las diferentes CC.
AA. soélo tienen en comun el nimero de créditos
(240), la tipologia de asignaturas (basicas, obligato-
rias, optativas, practicas en empresas y Trabajo de
Fin de Grado) y la duracion (4 anos).

(8) Articulo 1 punto 4° Familia Profesional
Hosteleria y Turismo y Articulo 2 del Real Decreto
149/2022, de 22 de febrero.

(9) Nivel 3. HOT335_3, establecida por ¢l Real
Decreto 1700/2007, de 14 de diciembre.

(10) Nivel 3. HOT335 3 establecida por Real
Decreto 149/2022, de 22 de febrero. Anexo 1.

(11) Anexo I del Real Decreto 149/2022 de 22 de
febrero. Cualificacion profesional: Guia de Turismo.
Familia Profesional: Hosteleria y Turismo. Nivel 3.
Codigo HOT335 3. Competencia general. Sustituye
al Anexo CCCXXXYV establecido por el Real Decre-
to 1700/2007, de 14 de diciembre.

(12) Se habla aqui de asistentes acompafantes
de grupo turistico; guias de espacios urbanos semi-
naturales o naturalizados; trabajadores en oficinas de
informacion turistica, museos, centros de interpre-
tacion y recepciones de visitantes; guias de turismo
en entornos urbanos; guias en emplazamientos de
bienes de interés cultural; guias locales de turismo;
guias correo de turismo, y guias acompafiantes de
turismo.

(13) Niveles establecidos por el Marco Comtin
Europeo de Referencia para las Lenguas (MCERL).

(14) Quedan fuera de estudio las ciudades auto-
nomas de Ceuta y Melilla.

(15) Euskadi y Navarra constituyen dos casos
especiales comentados en la Tabla 1.
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ACRONIMOS

GT: Grado en Turismo

TEAT: Técnico en Empresas y Actividades
Turisticas

DT: Diplomatura Turismo

DEAT: Diplomado en Empresas y Actividades
Turisticas

TS AAVV: Técnico Superior en Agencias de Viajes

y Gestion de Eventos

Estudios Turisticos n.’ 225 (1 S 2023)

TS GIAT: Técnico Superior en Guia, Informacion

TS ICT:

TS GAT:

CFGS:
CCP:
CP:
CPC:

y Asistencias Turisticas.

Técnico Superior en Informaciéon y
Comercializacion Turistica

Técnico Superior en Gestion de
Alojamientos Turisticos

Ciclo Formativo Grado Superior
Certificado Competencias Profesionales
Certificado Profesional

Certificado Profesional de Competencia
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FACTORES DETERMINANTES DE LA SATISFACCION
CON EL VIAJE A ESPANA 'Y SUS DISTINTAS DIMENSIONES
DE LOS TURISTAS NO RESIDENTES

Julio Lépez Astor*

Resumen: Turespaiia ha realizado una encuesta de satisfaccion entre turistas no residentes a su salida de Espafia en 2022. En este
articulo se analizan algunas de las relaciones entre diversas variables recogidas en la encuesta con el objeto de averiguar qué factores
pueden haber influido mas en el nivel de satisfaccion general con el viaje y con las distintas dimensiones del mismo que se investigan en
la encuesta. Para ello se han utilizado dos técnicas de analisis estadistico multivariante: se han examinado los coeficientes de correlacién
de Spearman entre las distintas variables y se han calculado regresiones logisticas sobre una variable binaria de satisfaccion.

La principal conclusion de este analisis es que casi todas las dimensiones examinadas (alojamiento, restauracion, oferta de ocio,
entorno, infraestructuras y transporte en destino) parecen tener una relacion similar con la satisfaccion global; pero hay una dimension
estudiada (sostenibilidad) que parece estar mas desconectada en la mente del turista en relacion con su satisfaccion global con la expe-
riencia viajera.

Palabras clave: satisfaccion turistica, drivers de satisfaccion, correlaciones de Spearman, regresion logistica

Abstract: Turespana has conducted a survey on tourist satisfaction aimed at international tourists and applied to them on their way
out of the country after their stay. In this article, some of the relationships between overall satisfaction with the trip and several dimen-
sions of it are examined in order to find possible drivers. For that purpose, two multivariate analysis tools were employed: Spearman
rank correlation coefficients between pairs of variables and logit regression analysis between factors and a dummy satisfaction variable
were calculated and interpreted.

A main finding contained in this article is that none of the dimensions studied (lodging, dining, leisure offerings, environment,
infrastructure and transportation in the destination) seem to have a dominant role as a driver of satisfaction with the trip, but one other
dimension studied (sustainability) does seem to be more disconnected than the rest with the overall level of satisfaction.

Key words: tourist satisfaction, drivers of tourist satisfaction, Spearman rank correlation, logit regression.

1. INTRODUCCION

El presente articulo se basa en los datos
de la Encuesta de Satisfaccion de Viajeros
No Residentes (ESVNR) que se realizo en
2022, en tres oleadas (junio, agosto y no-
viembre), a turistas no residentes a la salida
de Espafia, coincidiendo con la finalizacion
de su viaje de turismo (Turespana, 2023).

El cuestionario de la encuesta contiene
informacion sobre distintos aspectos, como
el pais de residencia de los viajeros, el des-
tino o destinos del viaje, el motivo principal
del mismo, asi como la razén para elegir
Espana, la posible vinculacion del viajero
con nuestro pais, el tipo de viaje realizado
(si fue un viaje organizado o no), la inten-
cion de elegir de nuevo Espafia como su
destino de viaje en los proximo doce me-

* Subdirector General de Conocimiento y Estudios Turisticos de Turespaiia. C/ Capitan Haya 41, 28020 Madrid.

Julio.lopez@tourspain.es.
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ses, el tamafio y composicion del grupo, la
edad y sexo del entrevistado y una serie de
preguntas sobre el grado de satisfaccion con
distintos elementos del viaje y con el viaje
en su conjunto.

No se habia realizado una operacion
similar desde 2016 (Encuesta de Habitos
Turisticos de los Turistas Internacionales —
HABITUR- 2016) hasta el afio pasado, en
que se ha recuperado buena parte de la me-
todologia, aunque se ha modificado el cues-
tionario para incluir preguntas relativas a la
sostenibilidad. También se ha sustituido la
escala de 1 a 10 por una escala de Likert de
1 a 5, mas facilmente comprensible y eva-
luable por los entrevistados (Matas, 2018,
p. 45).

Interesa responder con datos a algunas
preguntas generales sobre varios aspectos
de interés, tanto para la accion promocional
de Turespafia, como para la gestion de los
destinos y de las empresas turisticas, estas
son:

1* (Cuales de las dimensiones sobre las
que se preguntd a los turistas pueden haber
influido mas y cuéles menos en la satisfac-
cion global con el viaje?

2% ;Cuadles de los elementos o aspectos
sobre los que se pregunto a los turistas pue-
den haber influido més y cuales menos en el
grado de satisfaccion con distintos aspectos,
dimensiones, del viaje?

2. DESARROLLO

Las valoraciones de satisfaccion se han

84

codificado en la encuesta en una escala de
Likert de 5 niveles, donde el 1 correspon-
de a muy insatisfecho y el 5 a muy satisfe-
cho. Los valores ausentes se han codificado
como “-” en las variables de interés, mien-
tras que en la valoracion de la satisfaccion
con determinados atributos se ha utilizado
el codigo 99 para representar la respuesta no
sabe o no contesta. Los valores “-” se han
transformado en valores ausentes (NA) en
todos los andlisis y las respuestas codifica-
das como 99 se han transformado en valor 3
(neutral) para algunos analisis especificados
en cada caso y se han transformado en valo-
res ausentes en otros.

2.1. Descripcion de los datos

Comenzamos con un analisis explora-
torio de las variables de interés; es decir,
aquellas dimensiones relativas a la satisfac-
cion global con el viaje (global), y que se
consideran fundamentales para el estudio de
la satisfaccion: el alojamiento de mercado
(alojamiento), los servicios de restauracion
(restauracion), la oferta de ocio (ocio), el
entorno del destino (entorno), la sostenibi-
lidad (sostenibilidad), los medios de trans-
porte publico utilizados en Espafia (trans-
porte), las infraestructuras de transportes
(aeropuertos, carreteras, estaciones, etc.)
y telecomunicaciones (infraestr), y con el
viaje en su conjunto.

En la siguiente tabla se puede apreciar
la distribucion de las respuestas obtenidas
en la muestra a las preguntas de satisfac-
cioén global con el viaje y con las distintas
dimensiones.
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Tabla 1. Distribucion de respuestas muestrales sobre satisfaccion
global y con las siete dimensiones estudiadas

Item - | 2 3 4 5 99

global 0% 0% 0% 3% 35% 62% 0%
alojamiento 46% 0% 1% 4% 25% 24% 0%
restauracion 18% 0% 1% 5% 37% 38% 0%
ocio 0% 0% 0% 4% 33% 52% 10%
entorno 0% 0% 0% 7% 47% 45% 1%
sostenibilidad 0% 0% 3% 20% 42% 25% 10%
transporte 35% 0% 1% 4% 25% 35% 0%
infraestructuras 0% 0% 1% 6% 39% 52% 2%

FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.

De estos datos colegimos que un 54 % de
los encuestados ha utilizado alojamientos
colectivos reglados (hoteles, aparthoteles,
hostales, etc.), un 82 % ha utilizado servi-
cios de restauracion y un 65 % ha utilizado
algin medio de transporte publico en des-
tino.

Podemos ver, ademas, que la pregunta
sobre la satisfaccion con la sostenibilidad
produce un porcentaje algo mas elevado de
no sabe/no contesta (10%). En el caso de la
oferta de ocio, el porcentaje de no sabe/no
contesta (%) se debe a que no existe una
pregunta previa de filtro e interpretamos que
una parte de los encuestados posiblemente
no haya realizado ninguna de las activida-
des por las que se pregunta (por ejemplo,
en el caso de la oferta de alojamiento o de
restauracion, se pregunta previamente si
los encuestados se han alojado en estable-
cimientos de alojamiento colectivo y si han
utilizado servicios de restauracion, respec-
tivamente y, si no lo han hecho, se salta a
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la pregunta siguiente y se codifican como
valor “-”).

2.2. Grado de satisfaccion con el viaje y
con las principales dimensiones

Estos datos se contienen en el informe
sobre la Encuesta de Satisfaccion de los
Viajeros No Residentes (ESVNR 2022),
Turespana, 2023.

Observamos como la satisfaccion es
muy alta, tanto con el viaje en su conjunto,
como con todas las dimensiones contempla-
das, con pocas diferencias, excepto con la
sostenibilidad, donde se observa un menor
entusiasmo (aun asi, el porcentaje de satis-
fechos/muy satisfechos es del 75% y el de
insatisfechos/muy insatisfechos, so6lo del
3%).

En la siguiente tabla se recogen los prome-

dios de las puntuaciones de satisfaccion de
la muestra, los promedios elevados a pobla-
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Grafico 1. Distribucion de puntuaciones de satisfaccion
elevadas a poblacion
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.

cion y éstos ultimos transformados a escala
1-10 (Turespaiia, 2023). La escala de Likert
representa categorias ordinales y no se trata
de una variable numérica pura. No podemos
asegurar con certeza que la distancia psico-
logica sea idéntica entre los distintos niveles
de satisfaccion (Kennedy & al., 1996): es de-
cir, que la distancia entre 1 y 2 sea la misma
que entre 2y 3,0entre 3y 4,o0entre 4y 5);
pero hemos optado por calcular estas puntua-
ciones medias, como un punto de referencia
sencillo de comprender, a efectos de poder
comparar distintas variables con una sola
referencia. Hemos realizado también una
transformacion lineal de la puntuacion me-
dia (elevada a poblacion) a una escalade 1 a
10, que fue la que se utilizo6 en la encuesta de
HABITUR (HABITUR, 2016).
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2.3. (Cuadles de las dimensiones sobre
las que se pregunto a los turistas
pueden haber influido mas y cuales
menos en la satisfaccion global con
el viaje?

Queremos saber si todas las dimensiones
del viaje contribuyen por igual al grado de
satisfaccion global o si algunas de ellas tie-
nen mas peso que otras.

Realizamos un analisis de correlacion
entre la variable destino y las dimensio-
nes subyacentes. Al tratarse de variables
discretas ordinales (en escala de Likert),
calculamos los coeficientes de correlacion
de rangos de Spearman (Powers, 2000 y
Agresti, 2007).
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Tabla 2. Notas medias de satisfaccion: muestrales, elevadas y
escaladas a 1-10

Dimension nota muestral nota elevada
global 4,59 4,59 9,08
ocio 4,51 4,53 8,93
transporte 4,46 4,47 8,80
infraestructuras 4,46 4,47 8,80
restauracion 4,38 4,40 8,65
entorno 4,37 4,38 8,60
alojamiento 4,33 4,35 8,55
sostenibilidad 3,97 4,01 7,76

FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.

Grafico 2. Coeficientes de correlacion de rango de Spearman entre
puntuaciones de satisfaccion con la distintas dimensiones
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.

Antes que nada, debemos aclarar que, vado coeficiente de correlacion positiva revela
como es bien sabido, correlacion no implica que las valoraciones de satisfaccion tienden a
causalidad (p. ¢j. Rohrer, 2018); pero un ele- coincidir entre las diferentes dimensiones a
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lo largo del rango de la escala, aportando un
indicio de que pueden estar conectadas en la
percepcion de los consumidores y, en su rela-
cion con la satisfaccion global, pueden estar
potencialmente actuado como drivers.

Vemos que, aunque ninguna de las di-
mensiones supera el 0,5 de correlacion con
la satisfaccion global, las infraestructuras
y la oferta de ocio son las dimensiones que
mas correlacionan, seguidas del alojamien-
to, mientras que la sostenibilidad presenta
un coeficiente de correlacion mas débil. La
restauracion y el entorno presentan un valor
muy similar, aunque ligeramente inferior, y el
transporte publico en destino se encuentra
en un valor ligeramente por debajo de estos
dos. No hay un unico driver, pero la sosteni-
bilidad parece alinearse menos con la satis-
faccion global que el resto de dimensiones.

Podemos aproximar también la relacion
entre la satisfaccion con las distintas dimen-
siones y la satisfaccion global a través de
un andlisis de regresion logistica (Tutz, G.,
2021) de cada una de aquéllas con una varia-
ble binaria de ésta, en la que el valor O repre-
sente cualquier puntuacién de 1 a4 y el valor
1 la puntuacion de 5 o muy satisfecho. De
esta forma, podemos averiguar la probabili-
dad de que un encuestado haya contestado
que esta muy satisfecho con su viaje en fun-
cion de lo que haya respondido en relacion al
alojamiento, a la restauracion, etc.

Una via de andlisis seria realizar una re-
gresion multivariable en la que regresaria-
mos todas las dimensiones sobre la varia-
ble dependiente (muy satisfecho o no con
el viaje en su conjunto). Un problema de
esta aproximacion es que perdemos muchos
registros (mas del 70%), puesto que so6lo
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podemos obtener los coeficientes a partir de
los registros que tienen respuesta para todas
las variables (recordamos que el 46% de
los encuestados no se alojo en alojamientos
colectivos reglados, el 18 % no utilizo ser-
vicios de restauracion y el 35% no utilizo
medios de transporte publico en destino).

Como no estamos interesados en un mo-
delo predictivo, que determine la relacion
entre todas las dimensiones y la satisfaccion
global, sino en una clasificacion que per-
mita entender el efecto de cada dimension
sobre la variable de interés, con indepen-
dencia de las demas dimensiones, calcula-
mos una regresion logistica simple de cada
dimension sobre la satisfaccion global (en
su version binaria 1 = muy satisfecho).

Mostramos a continuacion, de la salida
de las regresiones, solo los coeficientes, por
cuestion de espacio:

## Coef. Estimado  Error estandar valor de z Pr(>[z))
## (Constante) ~ -5.7314 0.1638 -35.0 <2e-16 ***
## alojamiento 14184 0.0378 315 <De-16 ***

## (Constante) -5.5297 0.1361 -40.6 <De-16 ***
1 restauracion 1.4030 0.0314 44.7 <De-16 *¥**

## (Constante) ~ -6.5452 0.1406 -46.6 <De-16 ***

## ocio 1.5800 0.0313 50.5 <De-16 ***
## (Constante) -5.6746 0.1242 457 <De-16 ***
#H entorno 1.4281 0.0287 498 <De-16 ***
## (Constante) 24112 0.0844 286 <2e-16 ***
# sostenibilidad ~ 0.7482 0.0213 35.1 <De-16 ***
## (Constante) -4.825 0.147 329 <De-16 ***
## transportes 1222 0.033 370 <De-16 ¥+
## (Constante) -6.2658 0.1295 484 <2e-16 ***
# infraestructuras  1.5311 0.0292 52.5 <De-16 *¥**

## Codigos de signficacion: 0***'0.001 **'0.01*'0.05"'0.1""1
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Todos los coeficientes en todas las regre-
siones son significativos. Todos los coefi-
cientes (de las variables) son ademas positi-
vos (la probabilidad de que se puntie con 5
la satisfaccion global aumenta a medida que
aumenta la puntuacion de la satisfaccion en
todas las dimensiones) como cabria esperar,
visto ademads que la correlacion de las distri-
buciones de puntuaciones es positiva entre
todas las dimensiones.

Los coeficientes de la regresion logistica
estan expresados en términos del logaritmo
de la ratio de oportunidad (odds ratio). Si
los interpretamos en términos de probabili-
dad de que el encuestado se haya declarado
muy satisfecho con su viaje, en funcion de
lo que haya contestado a cada una de las di-
mensiones (si ha contestado / o muy insatis-
fecho, si ha contestado 2, etc.), obtenemos
la siguiente tabla:

Tabla 3. Probabilidades de que el turista haya quedado muy
satisfecho en funcion de la respuesta dada a cada dimension

Dimension

ocio 1% 3% 14% 44% 79%
infraestructuras 1% 4% 16% 46% 80%
alojamiento 1% 5% 19% 49% 80%
entorno 1% 6% 20% 51% 81%
restauracion 2% 6% 21% 52% 82%
transportes 3% 8% 24% 52% 78%
sostenibilidad 16% 29% 46 % 64% 79%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

Si un viajero puntia con 1 (muy insa-
tisfecho) la dimension ocio hay menos de
un 1% de probabilidad de que conteste que
estd muy satisfecho con el conjunto de su
viaje. Sin embargo, esa misma probabilidad
se eleva a casi el 16% si ha contestado que
estd muy insatisfecho con el compromiso de
sostenibilidad del destino.

En la siguiente tabla podemos ver el
efecto marginal promedio (average margi-
nal efect o AME) en la probabilidad de que
el turista haya quedado muy satisfecho en
funciéon de cada nivel en la escala de satis-
faccion con cada una de las dimensiones.
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El AME (incremento marginal prome-
dio en la probabilidad de que el turista
haya quedado muy satisfecho con su via-
je por cada salto de un nivel en la pun-
tuacion de la respectiva dimension) en la
dimension ocio es casi el doble que en la
dimensidn sostenibilidad, que presenta,
con gran diferencia, el valor mas redu-
cido.

Estos datos vienen a confirmar, a gran-
des rasgos, los resultados que habiamos
obtenido en el analisis de correlacion con
todo el rango de la variable satisfaccion
global.
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Tabla 4. Efecto marginal promedio (AME) de las siete dimensiones

factor AME SE z P lower  upper
ocio 30% 0,41% 73,52 0,00 29% 31%
infraestructuras 29% 0,39% 75,85 0,00 29% 30%
alojamiento 28% 0,54 % 52,53 0,00 27% 30%
entorno 28% 0,42% 67,82 0,00 27% 29%
restauracion 27% 0,46% 60,29 0,00 27% 28%
transportes 24 % 0,51% 47,59 0,00 23% 25%
sostenibilidad 16% 0,39% 40,84 0,00 15% 17%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

2.4. ;Como influyen los distintos
atributos o aspectos concretos en la
satisfaccion con cada dimension?

2.4.1. Satisfaccion con el alojamiento

Comenzamos examinando el alojamien-
to. Exploramos las variables:

El valor 99, como hemos visto, corres-
ponde con no sabe/no contesta. Los ele-
mentos servicio de habitaciones (serv_hab),
otros servicios del alojamiento (otro_serv_

aloj), como gimnasio, bar, Wifi/internet, pis-
cina, masajes, lavanderia, aparcamiento... y
restauracion en el alojamiento (desayunos/
comidas/cenas) (rest aloj) tienen un por-
centaje algo mayor de no sabe/no contes-
ta que el trato/profesionalidad del personal
(trato_hotel), el confort de las habitaciones
(habitaciones), espacio, limpieza, ventila-
cion, comodidad..., la relacion calidad/pre-
cio (cal precio aloj) y la ausencia de rui-
dos (ruidos). Esto se puede deber, en buena
parte, a que algunos de estos servicios no

920

Tabla 5. Distribucion de respuestas en la muestra para
elementos del alojamiento

Item 1 2 3 4 5 99
habitaciones 0,6% 19% 10,2% 40,6% 46,4%  0,3%
rest_aloj L% 28% 125% 303% 36,8% 16,5%
trato_hotel 0,5% 1,7%  7,7% 30,9% 57,3% 1,9%
serv_hab 1,0% 2,1% 88%  269% 385% 22,7%
otro_serv_aloj 1,3% 2,5% 120% 319% 39.2% 13,1%
cal_precio_aloj 0,6% 22% 11,6% 40,7% 41,7% 3,1%
ruidos 2,5% 5,6% 147% 31,6% 432%  24%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.
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estuvieran disponibles en el alojamiento o
tipo de estancia aplicable en esos casos (via-
jeros alojados en régimen de alojamiento
exclusivamente, o establecimientos sin ser-
vicio de habitaciones u otros servicios) y no
necesariamente a la falta de opinion sobre la
satisfaccion en esos aspectos.

Para evitar una distorsion en la escala,
transformamos esos 99 en valores ausentes,
de forma analoga a lo que hicimos con las
dimensiones y elevamos los datos muestra-
les a poblacion (Turespaia, 2023).

El trato del personal obtiene el mayor
porcentaje conjunto de satisfechos y muy
satisfechos y el mayor porcentaje de muy
satisfechos resulta también del atributo tra-
to/profesionalidad del personal del aloja-

miento (frato_aloj). El elemento con mas
porcentaje relativo de insatisfechos es el de
la ausencia de ruido.

Analisis de correlacion. El elemento
que mas correlaciona con la satisfaccion
global con el alojamiento, son las habitacio-
nes, seguido muy de cerca por la relacion
calidad/precio y el que menos correlaciona,
la ausencia de ruidos y el trato del personal,
aunque todos los elementos tienen una co-
rrelacion igual o superior a 0.50.

Para comprobar la relacion entre la sa-
tisfaccion con los distintos elementos y la
probabilidad asociada, en cada caso, de que
el viajero haya quedado muy satisfecho con
el alojamiento, repetimos el analisis de re-
gresion logistica del apartado anterior.

Grafico 3. Distribucion de puntuaciones de satisfaccion con
elementos del alojamiento
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.
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#
## (Constante)
#4 habitaciones

## (Constante)
# rest_aloj

## (Constante)
# trato_hotel

## (Constante)
# serv_hab

## (Constante)
##otro_serv_aloj

## (Constante)
## cal_precio_aloj

## (Constante)
## ruidos

Grafico 4. Correlaciones de Spearman para atributos
del alojamiento
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.
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Como podemos comprobar, todos los
coeficientes de las regresiones son altamen-
te significativos, por lo que podemos de-
ducir un buen ajuste. De modo anélogo al
apartado anterior, en la siguiente tabla po-
demos ver la probabilidad de que un turista
haya quedado muy satisfecho, asociada a
cada posible respuesta a la satisfaccion con
cada uno de los elementos.

Y en la siguiente tabla, podemos ver los
efectos marginales promedio de cada ele-
mento sobre la probabilidad de que el clien-
te haya quedado muy satisfecho con el alo-
jamiento.

El mayor efecto se da con las habitacio-
nes, seguidas de la relacion calidad/precio y
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del trato del personal. Menor peso relativo
parece tener la experiencia con los servicios

de restauracion del alojamiento o la ausen-
cia (o presencia) de ruidos.

Tabla 6. Probabilidades de que el turista haya quedado
muy satisfecho con el alojamiento en funcion de la respuesta
dada a cada elemento

Dimension si 1 si 2 si3 si 4 si S
habitaciones 0% 0% 4% 24 % 73%
cal_precio 0% 1% 6% 29% 73%
trato 0% 1% 5% 23% 63%
servicio hab. 0% 2% 8% 31% 69 %
otros serv. 0% 2% 10% 33% 70%
desayunos, etc. 1% 3% 12% 36% 69 %
ruidos 2% 6% 16% 38% 66%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

Tabla 7. Efecto Marginal Promedio (AME) de los elementos
del alojamiento

factor AME SE y/ p lower upper
habitaciones 36% 0,32% 112,64 0,00 36% 37%
cal_precio_aloj 34% 0,37% 90,76 0,00 33% 35%
trato_hotel 34% 0,58 % 58,22 0,00 33% 35%
serv_hab 30% 0,50% 60,12 0,00 29% 31%
otro_serv_aloj 29% 0,44 % 66,16 0,00 28% 30%
rest_aloj 27% 0,46 % 59,05 0,00 26% 28%
ruidos 23% 0,42 % 55,41 0,00 22% 24%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

2.4.2. Satisfaccion con la restauracion

Seguimos el andlisis con la dimension
restauracion. Exploramos la distribucion
de las respuestas a la satisfaccion con los
distintos factores.

Estudios Turisticos n.” 225 (1°" S 2023)

Destaca el elevado porcentaje de no
sabe/no contesta en relacion con la carta
de vinos (vinos) y en menor medida con la
decoracion/ambiente (ambiente). El resto
de factores (atencion y trato recibido por el
personal de los establecimientos -trato_rest-
, confort -confort_rest_[limpieza, espacio,
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ruido, temperatura], relacion calidad/precio
-cal_precio_rest- y oferta culinaria -of cu-
linaria-), tienen un elevado porcentaje de
valoracion. Los valores ausentes se corres-
ponden con aquellos que respondieron que
no utilizaron servicios de restauracion.

Cuando convertimos los no sabe/no con-
testa en valores ausentes, obtenemos una dis-
tribucion de las puntuaciones que refleja un
elevado nivel de satisfaccion con todos los
elementos. El que mas porcentaje de satisfe-
chos (valores 4 y 5) presenta es el trato del

Tabla 8. Distribucion de respuestas en la muestra para
elementos del restaurante

Item | 2 3 4 5 99
trato_rest 0,4% 1,3% 7,6%  363% 53,6%  0,7%
confort_rest 0,3% 1,3% 10,5%  39,4%  48,0% 0,5%
cal_precio_rest 0,4% 2,0% 12,6% 38,0% 46,2% 0,8%
of _culinaria 0,5% 2,0% 10,5%  333% 52,8% 1,0%
vinos 0,5% 1,5% 7,1%  23,7% 399% 273%
ambiente 1,4% 2,4% 87%  24,6% 53,7%  92%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022

Grafico 5. Distribucion de puntuaciones de satisfaccion con

elementos del restaurante
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.
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personal (91%) y el que mas porcentaje de
insatisfechos (valores 1 y 2) es la decoracion
y ambiente, aunque los valores estan muy
cercanos. El mayor porcentaje de muy satis-
fechos lo presenta, sin embargo, el elemento
ambiente, seguido del trato del personal, la
carta de vinos y la oferta culinaria, todos por
encima del 50% (Turespana, 2023).

Analisis de correlacion: El trato del
personal y el confort son los elementos mas
correlacionados con la satisfaccion con el
restaurante, seguidos muy de cerca por la
relacion calidad/precio y la oferta culinaria,
mientras que la decoracion/ambiente, pare-
ce estar algo menos correlacionada.

Realizamos también el analisis de regre-
sion que hemos empleado ya anteriormente,
para averiguar la probabilidad de puntuacion

de la experiencia de restauracion con 5 en
funcién de las respuestas a cada elemento.

# Coef. estimado error estindar ~ valordez Pr(>[z])

## (Constante) -9.2504 0.1674 553 <e-l6***
#t trato_rest 20213 0.0361 559 <Ze-16 ***
## (Constante) -3.3012 0.1505 S50 <De-16*¥**
## confort_rest 1.8505 0.0332 557 <De-16***
# (Constante) -12586 0.1377 ST <De-l6 *F#*
## cal_precio_rest 1.6338 0.0307 532 <De-16***
## (Constante) -1.8806 0.1511 S0 <De-16F**
## of culinaria 1.7355 0.0328 529 <De-16***
## (Constante) -6.7300 0.1633 412 <De-16*¥**
## vinos 1.5061 0.0356 423 <Qe-lo**
## (Constante) 4.7367 0.1273 372 <De-16***
# ambiente 1.0339 0.0276 375 <De-16*##*

## Codigos de signficacion: 0**0.001 **0.01 " 0.05"'0.1'"1

Grafico 6. Correlaciones de Spearman para atributos del restaurante
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.
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Una vez mas, todos los coeficientes son probabilidad de que se dé la puntuacién 5
altamente significativos. En la tabla pode- en la satisfaccion con el restaurante.
mos ver su interpretacion en términos de

Tabla 9. Probabilidades de que el turista haya quedado muy satisfecho
con el restaurante en funcion de la respuesta dada a cada elemento

Dimension
trato restaurante 0% 1% 4% 24% 70%
confort 0% 1% 6% 29% 72%
calidad/precio 0% 1% 6% 28% 69 %
oferta culinaria 0% 2% 8% 30% 69%
carta de vinos 1% 2% 10% 33% 69 %
ambiente 2% 6% 16% 35% 61%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

En la siguiente tabla podemos ver el bre la probabilidad de que el cliente haya
efecto marginal promedio (AME) de cada quedado muy satisfecho con el restaurante.
escalon de puntuacion en cada elemento so-

Tabla 10. Efecto Marginal Promedio (AME) de los elementos
del restaurante

factor AME SE z P lower upper
trato_rest 37%  0,34% 107,76 0,00 36% 38%
confort_rest 34% 0,33% 104,97 0,00 33% 35%
of culinaria 33%  0,36% 89,85 0,00 32% 33%
cal_precio_rest 31%  0,34% 91,14 0,00 30% 32%
vinos 30%  0,46% 64,42 0,00 29% 31%
ambiente 23%  0,48% 46,74 0,00 22% 24%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

El trato del personal parece ser el factor 2.4.3. Satisfaccion con la oferta
que mas contribuye a aumentar la probabi- de ocio
lidad de que el cliente est¢ muy satisfecho
con el restaurante, seguido del confort y la La siguiente dimension que se recoge en
oferta culinaria, mientras que la decoracion/ el cuestionario es la oferta de ocio.

ambiente, parece pesar menos.
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Tabla 11. Distribucion de respuestas en la muestra para
actividades de ocio

Item | 2 3 4 5 99
playas 03% 1,0% 58% 193% 422% 31.4%
ocio_n 0,5% 1,0% 57% 17,5% 29,.8% 45,6%
entretenimiento 04% 14% 63% 160% 249% 51,0%
inst_depor 04% 1,1% 59% 152% 21,8% 55,6%
cultural 03% 1,0% 5,7% 18,0% 454% 29,6%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

Como ya adelantamos mas arriba, para
esta dimension no se establecid una pregunta
de filtro, puesto que en la encuesta de 2016
se observo que muchos clientes no piensan
en alguno de estos elementos como oferta
de ocio (en el caso de las playas o la oferta

cultural, por ejemplo, no se correspondia el
elevado numero de los que declaraban que
su motivo principal de viaje era el sol y la
playa o la cultura, respectivamente, con el
bajo nimero de respuestas en este apartado)
y, por tanto, respondian negativamente a la

Grafico 7. Distribucion de puntuaciones de satisfaccion con oferta
de actividades de ocio
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Oferta cultural 2%

Ocio nocturno 3%
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.
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Grafico 8. Correlaciones de Spearman para actividades
de ocio
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.

pregunta de filtro y no se les preguntaba por
las actividades concretas de ocio considera-
das en la encuesta. Al eliminar la pregunta
de filtro, tenemos un elevado porcentaje de
no sabe/no contesta que, en buena medida,
podemos interpretar como no aplica. Codifi-
camos estos 99 como valores ausentes, para
obtener una imagen de la satisfaccion con
los distintos elementos de la oferta de ocio.

La oferta de ocio mas valorada es la cul-
tural, seguida por la oferta de playas. El ocio
nocturno (ocio_n) se encuentra en tercer lu-
gar. La oferta de entretenimiento (parques
tematicos, parques acuaticos, actividades
con nifios, etc.) y la de instalaciones depor-
tivas son los elementos de ocio con menor
valoracion global (Turespaia, 2023).

98

Examinamos a continuacion la correla-
cion entre la satisfaccion con las distintas
ofertas de actividades de ocio y con la oferta
de ocio en general.

La oferta de ocio cuya satisfaccion pare-
ce tener una correlacion mas débil respec-
to de la satisfaccion global con la oferta de
ocio en su conjunto, es la de playas y las
que presentan una correlacion mas robusta
son la oferta cultural y la oferta de entrete-
nimiento, aunque ninguna presenta un coe-
ficiente por encima de 0,5 y las diferencias
son, en general, pequenas.

En el andlisis de regresion logistica vol-

vemos a comprobar que todos los coeficien-
tes son significativos.
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# Coef. estimado error estandar
## (Constante) -5.5747 0.1471
## playas 1.2795 0.0319
## (Constante) -5.1293 0.1475
## ocio_ n 1.2256 0.0329
## (Constante) -5.109 0.146
## entretenimiento 1.242 0.033
## (Constante) -4.7692 0.1486
## inst_depor 1.1710 0.0339
## (Constante) -5.9645 0.1507
## cultural 1.3794 0.0325

valordez Pr(>fz))

379
40.1

-34.8
373

351
37.6

321
345

-39.6
424

<De-16 ***
<De-16 ***

<De-16 #**
<De-16 #**

<De-16 ***
<De-16 #**

<Qe-16 %4+
Qe-16*4*

<Qe-16 *4*
Qe-16 *#*

## Codigos de signficacion: 0 ™**'0.001 **'0.01 * 0.05".'0.1""1

En la tabla con la interpretacion de los
coeficientes podemos ver que las probabi-
lidades de que los turistas hayan quedado
muy satisfechos con la oferta de ocio no
parecen presentar grandes diferencias segiin
las distintas actividades de ocio por las que
se ha preguntado a los encuestados.

En el andlisis de los efectos marginales
promedio (AME) observamos que, efecti-
vamente, las diferencias son pequefias. Des-
taca ligeramente la oferta cultural, seguida
de playas, ocio nocturno, entretenimiento e
instalaciones deportivas, con distancias res-
pectivas de apenas 1 punto porcentual, con
solapamiento de los intervalos de confianza.

Tabla 12. Probabilidades de que el turista haya quedado muy
satisfecho con la oferta de ocio en funcion de la respuesta dada
a cada elemento

si3 si 4 si 5

Dimension

cultural 1% 4% 14% 39% 72%
playas 1% 5% 15% 39% 69 %
ocio nocturno 2% 6% 19% 44 % 73%
entretenimiento 2% 7% 20% 46 % 75%
inst. deportivas 3% 8% 22% 48% 75%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

Tabla 13. Efecto Marginal Promedio (AME) de los elementos
de la oferta de ocio

factor AME SE z p lower  upper
cultural 28% 0,47% 59,15 0,00 27% 29%
playas 27% 0,49% 5434 0,00 26% 28%
ocio_n 25% 0,48% 52,07 0,00 24% 26%
entretenimiento 25% 0,44% 55,61 0,00 24% 26%
inst_depor 24% 0,48% 49,25 0,00 23% 25%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.
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2.4.4. Satisfaccion con el entorno

Examinamos en primer lugar la distri-
bucion de las respuestas a las preguntas
relativas a distintos aspectos del entorno:

la seguridad, la limpieza, la tranquilidad,
los accesos para discapacitados (discap),
zonas verdes (z_verdes), belleza paisajis-
tica (paisaje), grado de contaminacion, e
idiomas.

Tabla 14. Distribucion de respuestas en la muestra para

elementos del entorno

Item 1 2 3 4 5 99
seguridad 0,6% 14% 7,1% 31,3% 588%  0,8%
limpieza 0,6% 3,1% 152% 358% 448% 0,6%
tranquilidad 0,6% 33% 153% 343% 441% 23%
discap 0,7% 2,5% 95%  23,0% 29,7% 34,6%
z_verdes 09% 3,1% 13,8% 328% 43,6% 59%
paisaje 03% 12% 7,1% 287% 598%  29%
contaminacion 1,4% 45% 174% 33,6% 356% 7,5%
idiomas 1,3% 48% 149% 302% 428%  6,0%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

Vemos, en primer lugar, que las respues-
tas a la pregunta sobre satisfaccion con los
accesos para discapacitados, presentan un
muy elevado porcentaje de no sabe/no con-
testa (generalmente s6lo aquéllos con una
cercania a la problematica que sufren los
discapacitados, incluidos ellos mismos y
sus familiares, estan atentos a este aspecto).
También es moderadamente alta la presen-
cia de no sabe/no contesta en respuesta a
las preguntas sobre satisfaccion con el gra-
do de contaminacion en el destino, con los
idiomas y con las zonas verdes.

A continuacion, transformamos los no
sabe/no contesta en valores ausentes, para
apreciar mejor la distribucion entre los dis-
tintos niveles de satisfaccion.

100

Observamos que, tanto la belleza del paisaje
como la seguridad, obtienen un porcentaje de
satisfechos del 91% y so6lo un 2% de insatis-
fechos, respectivamente (Turespafia, 2023). Sin
embargo, por primera vez hasta ahora en la en-
cuesta, nos encontramos con aspectos que supe-
ran el 5% de insatisfechos (el manejo de idio-
mas extranjeros y el grado de contaminacion).

Analisis de correlacion. Dado el eleva-
do porcentaje de no sabe/no contesta que
registran algunas de las preguntas en este
apartado y la ausencia practicamente total
(limpieza, seguridad) o el porcentaje muy
reducido en otras (paisaje, tranquilidad),
nos hemos inclinado por reflejar estos pesos
en el analisis, transformando los no sabe/no
contesta en 3 (neutral). Quien no sabe o no
contesta a uno de estos aspectos, podemos
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Grafico 9. Distribucion de puntuaciones de satisfaccion con elementos
del entorno
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.

razonablemente presumir queé no esta sa- # Coef. estimado  error estindar ~ valordez Pr(>[z])
tisfecho ni insatisfecho con su experiencia 4 (Constante) 6249 01345 465 <De-l6*x
en relacion con €1, puesto que ésta no le ha ## seguridad 13327 0.0288 462 <e-l6***
marcado lo suficiente como para valorarla. # (Constante) 52070 0.1028 506 <e-16*+
## limpieza 1.1696 0.0232 504 <2e-16***
Ninguno de los aspectos considerados en 44 (Constante) 52494 01029 510 <e-l6
la encuesta presenta coeficientes de corre- # tranquilidad 1.1839 0.0232 509 <2e-16 %+
lacion elevados, en relacion con el entorno. ## (Constantc) 41007 011 362 <el6
En términos relativos, destacan, en sentido ## discap 0.9342 0.0257 363 <2e-16%*
positivo. la limpieza y la tranquilidad. El ## (Constante) 4804 0.102 469 <De-16 ¥+
elevado porcentaje de indiferentes, hace #7 verdes 1073 0.023 466 <2e-16%*
que el coeficiente mas bajo corresponda a # (Constante) 6486 0141 460 <De-16#+
los accesos para discapacitados. ## paisaje 1.375 0.030 458 <Qe-16%+*
## (Constante) -4.3442 0.0930 46,7 <2e-16 ***
Si ponemos en relacion las distintas pun- ## idiomas 09813 00211 465 <2e-16%**
tgaciones con la probabilidac.i de que el tu- 4 (Constante) 44703 00920 86 enlf
rista haya quedado muy satisfecho con el ##conaminacion 10402 0.0215 85 <Qe-l6 e
entorno, obtenemos las siguientes salidas de
las correspondientes regresiones; ## Codigos de signficacion: 0"*** 0,001 ** 0,01 *'0.05"'0.1'" 1
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Y la correspondiente tabla con la inter-

Grafico 10. Correlaciones de Spearman para elementos del entorno
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.

pretacion de los coeficientes, una vez com-

probado que todos son significativos.

Tabla 15. Probabilidades de que el turista haya quedado muy satisfecho con
el entorno en funcion de la respuesta dada a cada elemento

102

Dimension
paisaje 1% 2% 9% 27%  60%
seguridad 1% 3% 10% 29% 60%
tranquilidad 2% 5% 15% 37%  66%
limpieza 2% 5% 15%  37%  65%
zonas verdes 2% 7% 17%  37%  64%
contaminacién 3% 8% 21%  42%  67%
idiomas 3% 8% 20%  40%  64%
acc. discapacitados 4% 10% 21% 41%  64%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.
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A continuacion, se recogen los efectos
marginales promedio.

Parece que la probabilidad de muy alta
satisfaccion con el entorno esta mas asocia-

da a la puntuacioén que se ha otorgado a la
belleza del paisaje y a la seguridad, mientras
que la satisfaccion con el dominio de idio-
mas o con los accesos para discapacitados
parece haber sido algo menos determinante.

Tabla 16. Efecto Marginal Promedio (AME) de los elementos del entorno

factor AME SE z p lower upper
paisaje 29%  0,49% 59,73 0,00 28% 30%
seguridad 28 % 0,47 % 60,34 0,00 27% 29%
tranquilidad 24%  0,34% 72,44 0,00 24% 25%
limpieza 24%  0,34% 70,49 0,00 24% 25%
z_verdes 23%  0,37% 62,17 0,00 22% 23%
contaminacion 22% 0,32% 67,43 0,00 21% 22%
idiomas 21%  0,34% 61,88 0,00 20% 21%
discap 20%  0,44% 46,34 0,00 20% 21%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

2.4.5. Satisfaccion con la sostenibilidad

Analizamos a continuacién las respues-
tas relativas a la satisfaccion con distin-
tos aspectos de la sostenibilidad social y
medioambiental. Hemos recogido en el
cuestionario los siguientes: saturacion/ma-
sificacion (masificacion), impacto sobre la

sociedad local (soc loc), aprovechamien-
to de los recursos —energia, agua, etc.—
(gest_recursos), gestion de residuos (re-
siduos), utilizacion de material de uso
multiple/reciclado/reciclable (reciclaje) e
informacion sobre la huella de carbono/po-
sibilidades de compensacion (huella_car).

Tabla 17. Distribucion de respuestas en la muestra para aspectos de la

sostenibilidad
Item | 2 3 4 5 99
masificacion 1,8% 57% 192% 37,6% 26,8 % 8,9%
soc_loc 1,7%  4,4% 16,4 % 30,5% 21,7% 25.3%
gest_recursos 1,1% 3,8% 18,6 % 33,2% 23,4% 19,9%
residuos 1,6% 52% 18,7% 31,6%  25,3% 17,6 %
reciclaje 1,9% 52% 17,0% 288%  253%  21,7%
huella_car 59% 68% 15,0% 17,2% 13,7%  41,4%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

Estudios Turisticos n.” 225 (1°" S 2023)

103



Julio Lopez Astor

En el caso de la sostenibilidad también
hay una proporcion muy elevada de no
sabe/no contesta, con una gran disparidad
entre el elemento con mas porcentaje de 99:
la informacién y posibilidades de compen-
sacion de la huella de carbono, con 41.4%
y el que menos: la saturacion/masificacion,
con 8.9%, con porcentajes intermedios (y
bastante elevados) en el resto de elementos.
Convertimos los 99 en valores ausentes para
observar mejor la distribucion de los que si
manifiestan un grado concreto de satisfac-
cion con cada elemento.

Vemos que los aspectos mejor valorados
son el del impacto en la sociedad local y el
aprovechamiento de recursos (aunque el pri-
mero presenta un porcentaje algo mayor de
insatisfechos) mientras el que genera mas

insatisfaccion es el relativo a la informacion
y/o posibilidades de compensacion de la hue-
lla de carbono, en el que el nivel de insatisfe-
chos alcanza el 21 % y el nivel de muy insa-
tisfechos llega incluso hasta el 9% de los que
responden a esta pregunta (Turespaiia 2023).

Analisis de correlaciéon. Como en el
caso del entorno, hemos transformado los
no sabe/no contesta en respuestas de valor
3 (neutral) para no dejar fuera del analisis a
todos los que han optado por no responder
a la pregunta sobre algiin aspecto concreto
e incorporar, por tanto, esta circunstancia de
la mejor manera posible en el anélisis.

Del cuadro de correlaciones anterior, po-
demos observar como los elementos de sos-
tenibilidad social presentes en la encuesta

Grafico 11. Distribucion de puntuaciones de satisfaccion con aspectos de la
sostenibilidad

Aprov. recursos 6%
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.
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Grafico 12. Correlaciones de Spearman para aspectos de la sostenibilidad
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FUENTE: Elaboracion propia sobre microdatos de ESVNR 2022.

(saturacion/masificacion e impacto en la
sociedad local) parecen menos conectados
en la percepcion de los encuestados con la
sostenibilidad del destino, puesto que pre-
sentan, con cierta diferencia, los porcentajes
de correlacion mas bajos con la dimension
sostenibilidad. El coeficiente més alto co-
rresponde a reciclaje (empleo de materiales
de uso multiple o reciclados o reciclables).
Parece que éste es el aspecto que mas co-
nectan los viajeros con la idea de sosteni-
bilidad, seguido en un doble empate, por el
aprovechamiento de los recursos y la ges-
tion de residuos.

En cuanto a la relacion de cada elemen-

to con la probabilidad de que el viajero haya
quedado muy satisfecho con el compromiso

Estudios Turisticos n.” 225 (1°" S 2023)

de sostenibilidad, a continuacion, se reprodu-
cen las salidas de las respectivas regresiones.

#h Coef. estimado ~ error estandar ~ valordez Pr(>[z])

## (Constante) -4.0519 0.0990 409 <e-16 ¥+
## masificacion 0.7566 0.0232 326 <2e-16%**
# (Constante) 47774 0.1140 A9 <De-16***
## soc_loc 0.9465 0.0266 356 <e-16***
## (Constante) -6.2914 0.1271 495 <De-16***
# gest_recursos 1.2974 0.0291 445 <De-16*#*
## (Constante) -5.9469 0.1208 492 <De-16***
# residuos 12123 0.0276 439 <De-16 %+
## (Constante) -60.281 0.128 490 <De-16***
## reciclaje 1285 0.029 444 <De-16 %+
## (Constante) -5.1854 0.1125 46.1  <2e-16***
## huella_car 1.1276 0.0271 416 <De-16 %+

# Codigos de signficacion: 0 ***'0.001 **'0.01 *'0.05"0.1"" |
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Tabla 18. Probabilidades de que el turista haya quedado muy satisfecho con
la sostenibilidad del destino en funcion de la respuesta dada a cada aspecto

Dimension

reciclaje

2% 8% 24% 54%

aproyv. recursos

2% 8% 25% 55%

residuos

3% 9% 25% 53%

huella carbono

5% 14% 34% 61%

impacto soc. local

5% 13% 27% 49%

masificacion

7% 14% 26% 43%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

Observamos que el reciclaje, el aprove-
chamiento de recursos y la gestion de re-
siduos tienen probabilidades similarmente
bajas de generar un turista muy satisfecho
con la sostenibilidad del destino, si ese tu-
rista no esta satisfecho con estos aspectos,
en comparacion con la no satisfaccion con

la masificacion o el impacto en la sociedad
local. Ademas, en estos dos ultimos casos,
una muy alta satisfaccion se asocia a una
probabilidad incluso inferior al 50 % de una
muy alta satisfaccion con la sostenibilidad
del destino.

Tabla 19. Efecto Marginal Promedio (AME) de los aspectos de la

sostenibilidad

factor AME SE z p lower upper
gest_recursos 22% 0,37% 59,85 0,00 21% 23%
reciclaje 21% 0,36 % 60,04 0,00 21% 22%
residuos 20% 0,36 % 57,64 0,00 20% 21%
huella_car 18% 0,29 % 61,22 0,00 17% 19%
soc_loc 17% 0,40% 42,29 0,00 16% 18%
masificacion 14% 0,38% 36,24 0,00 13% 15%

FUENTE: Elaboracion propia con microdatos de la ESVNR 2022.

Los efectos marginales promedio (AME)
de cada elemento confirman esta jerarquia,
con un mayor efecto para los elementos de
aprovechamiento de recursos, reciclaje y
gestion de residuos y un menor efecto del

106

impacto en la sociedad local y, sobre todo,
de la masificacion/saturacion.

Este analisis confirma las conclusiones
anteriores, sobre la insuficiente conexion
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Factores determinantes de la satisfaccion con el viaje a Espania y sus distintas dimensiones de los turistas no residentes

entre sostenibilidad social y sostenibilidad
turistica en general, entre los turistas no re-
sidentes encuestados.

3. CONCLUSIONES

Como hemos visto, de las dimensiones
del viaje recogidas en la encuesta, en la sa-
tisfaccion global, no hay una que destaque
de forma definitiva sobre las demas, aunque
la oferta de ocio y las infraestructuras son
las dimensiones que mayor peso parecen
haber tenido en la satisfaccion global en el
conjunto de la muestra. Por contra, la soste-
nibilidad es la dimensién que muestra una
correlaciéon mas baja. También es la dimen-
sidn que presenta mayor porcentaje de no
sabe/no contesta (si excluimos la oferta de
ocio, para la que no habia pregunta de fil-
tro, por lo que los que no han contestado a
esta pregunta, posiblemente ha sido porque
no han realizado ninguna de las actividades
de ocio incluidas en la encuesta). Llama la
atencion especialmente la elevada probabi-
lidad de que un encuestado haya quedado
muy satisfecho con su viaje a Espafa a
pesar de haber quedado muy insatisfecho
(16 %) o insatisfecho (29 %) con el compro-
miso de sostenibilidad del destino.

En cuanto a los elementos con mayor peso
en las distintas dimensiones, destaca la me-
jor valoracion del trato del personal, pero la
mayor correlacion del elemento habitaciones
confortables (tamafo, limpieza, ventilacion,
comodidad...) y de la relacion calidad/precio
y la relativamente menor de la ausencia de
ruidos, en la satisfaccion con el alojamiento.

En el caso de la restauracion, el aspecto

mejor valorado es el trato del personal y el
menos valorado, la relacion calidad/precio. La
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mayor correlacion con la puntuacion otorga-
da al restaurante, la presenta, ademas del trato
del personal, el confort del establecimiento. El
aspecto menos correlacionado es el ambiente.

La oferta cultural y la de playas son las
que presentan mejores puntuaciones de sa-
tisfaccion. Sin embargo, la oferta cultural
y la de entretenimiento muestran la mayor
correlacion con la satisfaccion con la ofer-
ta de ocio, de entre las posibles actividades
por las que se preguntaba a los encuestados,
aunque la diferencia entre los distintos coe-
ficientes de correlacion es la menor de entre
todas las dimensiones.

En cuanto al entorno, la belleza del pai-
saje y la seguridad son los aspectos me-
jor valorados, mientras que el dominio de
idiomas y la contaminacion son los que
muestran peores indices de satisfaccion.
Los aspectos mas correlacionados con la
satisfaccion con el entorno son la limpieza
y la tranquilidad, pero si examinamos su re-
lacion con la probabilidad de que el turista
haya quedado muy satisfecho con el con-
junto de su viaje, la belleza del paisaje y la
seguridad se situan algo por encima.

Por lo que se refiere a la sostenibilidad,
los aspectos con mayor indice de satisfaccion
son el aprovechamiento de recursos (energia,
agua, etc.) y el impacto en la sociedad local
percibido por los turistas; y el menos valo-
rado es del de informacion/posibilidades de
compensacion de la huella de carbono. Sin
embargo, la mayor correlacion con la satis-
faccion en materia de sostenibilidad, corres-
ponde al reciclaje (utilizacion de material de
uso multiple/reciclado/reciclable), y la me-
nor, a la masificacion/saturacion y al impacto
del viaje en la sociedad local, lo que parece
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indicar una deficiente conexion entre sosteni-
bilidad y sostenibilidad social en la mente de
una mayoria de los visitantes.
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5. ANEXO

# R version 4.2.2 (2022-10-31 uert)

# Platform: x86_64-w64-mingw32/x64 (64-bit)

## Running under: Windows 10 x64 (build 19045)

i

## Matrix products: default

i

## locale:

#[1]LC_COLLATE=Spanish_Spain.utf§ LC CTYPE=Spanish_Spain.utf8
#[3] LC_ MONETARY=Spanish_Spain.utf8 LC NUMERIC=C
# [S) LC_TIME=Spanish_Spain.utf§

i

## attached base packages:

#[1]stats  graphics grDevices utils  datasets methods base
i

## other attached packages:

## (1] pgirmess_2.0.0 plotrix_3.8-2 corrplot 0.92 readxl 141
# 5] margins 0326 gplots 3.1.3 likert 1.3.5 xtable
# (9] srvyr 112 forcats 1.0.0 stringr 15.0 dplyr 110
# (13 purr 101 readr 213 tidyr 1 30 tlbble 318
#[17) ggplot2 3.4.0 tidyverse 1.3.2knitr 1.

i

#tloaded via a namespace (and not attached):
# [l]nlme 31160 bitops 107 fs 1.6.0
## [4]sf 1.09 lubridate 1.9.1 httr71.4A4
# (7T]t00ls 422 backports 1.4.1 utfs 1.
10]R6 2.5, 1 KernSmooth 2.23-20 spData 221

# 13 DBL 1.1 colorspaceZ {0 sp 160

## [16] withr 250 tidyselect 1.2.0 gridExtra 2.3
#[19] mormt .11 compiler 422 cli 3.6.0
##22] tvest 03 xml2_1.3.3 labeling 0.4.2
#[25] caTools 1. scales 121 classInt 0.4-8
#[28] psych 2.2. 9 proxy 0427 digest 0.631

|

[

[

[

[

|

[31] rmarkdown 220  pkgconfig 2.0.3  htmltools 0.5.4
[34] dbpyr 230 fastmap 110 highr | 010
[37)rlang 1.0.6  rstudioapi 0.14 farver 2.1,

[40] gener1cs 0.3 jsonlite 184  gtools 3. 94

[43] spdep 27 googlesheetsd 1.0.1 magrittr 2.0.3
[46]s2 1. Matrix 1.5-1  Repp 1.0.10

[49] munsel 050  fansi 1.04  prediction 0.3.14
[52] lifecycle 1.0.3 stringl 1.7.12  yaml 237
[SS)MASS 73-58.1 plyr 188  grid 4.2.2

# 58] parallel 422 crayon 152 deldir 1.0-6
#6 ]lattlce 02() 45 haven 2.5.1 sphnes 422
#[64] hams 1. pillar 1.8.1  boot 1.3-28
#167] reshapeZ 44 wk 071 reprex 2.0.2
#[70) glue 162 evaluate 0. 20 m1t001s 24
#[73] datatable_1.14.6 modelr 0.1.10  vetrs 0.5.2
#(76]tzdb 030 cellranger 1. .0 gtable 03.1

# [79) assertthat 0. 2 xfun 036 broom_1.0.3

it [82] survey 410 el071 17-12 class 7.3-20
##[85] survival 340 googledrive 2.0.0 gargle 1.3.0
#[88] units 0.8-1 timechange 0.2.0 ellipsis 0.3.2

i
i
i
i
i
i
i
i
#
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El valor de los datos turisticos ha sido
coordinado por Moisés Simancas y Maria
Pilar Penarrubia. Moisés Simancas es ca-
tedratico de Geografia Humana en la Uni-
versidad de La Laguna; desde 2012 es
coordinador del grupo de investigacion
“ReinvenTUR: Observatorio de la Renova-
cion Turistica”, del que también forma parte
Maria Pilar Pefiarrubia, profesora ayudante
en la Universidad de Valencia.

En la Introduccion del libro, los profeso-
res Simancas y Pefiarrubia resaltan que el
conocimiento del turista se ha ubicado en el
centro de los procesos de toma estratégica
de decisiones, lo que genera demandas de
informacion estadistica centrada en el cono-
cimiento de las preferencias, necesidades,
comportamientos, expectativas, satisfaccion
de los turistas. Se genera, por tanto, una
ingente cantidad de informacioén que debe
servir para la toma de decisiones. La mera
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obtencion de datos no presenta utilidad, por
esa razon los coordinadores destacan la ne-
cesidad de aplicar inteligencia a estos datos
para convertirlos en informacién que pro-
porciona conocimiento gracias al papel que
se desarrolla en su interpretacion.

El libro consta de dieciocho capitulos es-
critos por una cuarentena de autores de reco-
nocido prestigio en el ambito que concierne
a este titulo. Esta dividido en dos partes, en
la primera se analizan la inteligencia y la in-
novacion turistica, el valor de los datos en
la creacion de conocimiento, ademas de las
fuentes de datos y las estadisticas turisticas.
La segunda parte se centra en el estudio de
casos de éxito en la transformacion de datos
en conocimiento estratégico.

La primera parte, “La inteligencia de los

datos turisticos”, esta dividida en cuatro
bloques, el primero, “Inteligencia, innova-
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cion y conocimiento turistico”, se subdivide
a su vez en tres capitulos. En el primero de
ellos, “La inteligencia territorial en la toma
estratégica de decisiones”, firmado por J.
Farinds, se define el concepto de inteligen-
cia territorial, que se demuestra como una
herramienta imprescindible en la toma de
decisiones, puesto que proporciona el cono-
cimiento necesario acerca de la estructura
y la dindmica del territorio sobre el que se
pretende actuar. El segundo capitulo, “La
construccion del destino turistico inteli-
gente: avances en investigacion y gestion”,
por J. A. Ivars y F. Femenia se centra en los
Destinos Turisticos Inteligentes (DTI), en
los que las tecnologias cumplen una doble
funcioén, por un lado, mejoran la experiencia
turistica y, por otro, producen una genera-
cion masiva de datos. Los DTI se consoli-
dan como un enfoque de gestiéon basado en
la tecnologia y los datos como fundamento
para la toma de decisiones. En el tercer ca-
pitulo, “La gestion del conocimiento en la
innovacion turistica”, R. Huete, M. Brotons
y V. Sabater, se define conocimiento y se
destaca la necesidad de su gestion, se ex-
plica también el concepto de innovacion y
se establece una clasificacion por tipos. La
gestion del conocimiento es fundamental en
el proceso de innovacion de las empresas
turisticas.

El segundo bloque, “El valor de los da-
tos turisticos en la toma inteligente de deci-
siones”, se divide también en tres capitulos,
el primero de ellos, “Los datos en los pro-
cesos de planificacion y gestion de destinos
turisticos”, M. A. Celdran, J.-N. Mazoén y J.
F. Vera, destaca como la planificacion y ges-
tion de los destinos evolucionan en funcion
de las distintas politicas turisticas aplicadas,
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que afrontan los cambios en la demanda. En
la actualidad, la tecnologia es un factor clave
que afecta al turista y, también, a empresas
y destinos. Surgen plataformas tecnolédgicas
que integran las distintas fuentes de datos de
un destino, sin embargo, se constata una falta
de disponibilidad de datos que, ademas, no
se tratan adecuadamente para responder a
las necesidades de los destinos. El capitulo
cinco, “Los datos en la aplicacion de las es-
trategias de Revenue Management en hote-
les”, P. D. Jens, se centra en las innumerables
fuentes de datos a las que tienen acceso los
hoteles, ya que es un sector dominado por la
sobreinformacion y la tecnologia. Las diver-
sas fuentes de datos deben incorporarse al
proceso analitico de Revenue Management.
El capitulo seis, “La importancia de la infor-
macion estadistica sobre el turismo a escala
local”, R. Hernandez, Naomi Alvarez y H.
Padron, destaca la necesidad de contar con
los datos e informacion mas adecuados para
mejorar las decisiones. Repasa los estdndares
de la estadistica turistica nacional, analiza su
importancia en la toma de decisiones en los
destinos turisticos locales y estudia las nece-
sidades actuales en estadistica turistica local.

El tercer bloque, ‘“Nuevos enfoques
y fuentes de la estadistica turistica”, se
divide en cuatro capitulos. El primero de
ellos, “Analisis multiescalar de las fuentes
estadisticas publicas de turismo”, M. P.
Pefiarrubia, M. R. Simancas, identifica
los puntos débiles en las operaciones de
estadistica turistica en Espana sefialadas
como insuficientes para conocer de forma
adecuada el perfil del turista actual. Repasa
las distintas referencias y fuentes de datos
internacionales, nacionales y regionales,
asi como las debilidades surgidas de la
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organizacion territorial-competencial de
las estadisticas turisticas en Espafia. El
siguiente capitulo, “La revolucion de los
datos: explorando la actividad turistica desde
una nueva perspectiva”, G. Romanillos y
D. C. Barros, estudia la importancia de la
huella digital generada en los ultimos afos
y su valor como nueva fuente de datos. Las
redes sociales, las aplicaciones de rutas GPS,
los datos sobre el uso de tarjetas de crédito
o de telefonia movil permiten abrir nuevas
lineas de investigacion turistica. El capitulo
nueve, “La dimension territorial de los
datos turisticos: los sistemas de informacion
geografico como fuente de generacion y
gestion de datos georreferenciados”, R. R.
Temes y R. de Ledn, comienza situando al
turista en el eje del desarrollo de los destinos,
y establece la utilidad de los Sistemas de
Informacion Geografica en la gestion de
los datos georreferenciados de los espacios
turisticos, ya que facilitan la planificacion
y gestion de esos espacios, la gestion de los
recursos turisticos, de las estadisticas, etc.
En el siguiente capitulo, “El valor de los
datos relacionados en la gestion de destinos
turisticos. Una aplicacion con Andlisis de
Redes Sociales (ARS)”, O. Ledesma y M.
R. Simancas, los autores proponen un marco
tedrico-metodologico del Analisis de Redes
Sociales, ya que estas permiten abordar el
destino turistico como un sistema relacional,
una red compuesta por los distintos actores y
los vinculos que los conectan.

La segunda parte de libro presenta varios
casos de éxito, se divide también en dos
bloques, el primero “Estudios de casos en
generacion, tratamiento y difusion de datos
turisticos: la aplicacion del Data Sciencie”,
presenta cuatro casos: “El proceso de
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implantacion de un Sistema de Inteligencia
Turistica: el ejemplo del ST de Asturias”,
J. Banos, L. Valdés, E. A. del Valle e I.
Sustacha, donde se narra la implementacion
de un sistema de inteligencia turistica
en Asturias; “La identificacion de
microdestinos como herramienta para
la gestion inteligente del turismo” de R.
Hernandez y Y. Rodriguez, centrado en el
municipio de San Bartolomé de Tirajana;
“Aplicacion del Big Data al conocimiento
del turista”, C. Sintes y A. Villeyra, y el
ultimo articulo de este bloque dedicado a
los costes generados a raiz del tratamiento
de las basuras generadas por accioén del
turismo, “Los costes ocultos del turismo:
aplicaciones en gestion inteligente de los
residuos”, N. Padrén, E. Diaz y N. Arroyo.

El segundo bloque titulado “Estudios
de casos en el uso inteligente de los datos
turisticos en la toma de decisiones: la
aplicacion del Business Intelligence”, se
centraenlaaplicacion del estudio de los datos
en la gestion de negocios turisticos a través,
también, de cuatro casos: ‘“Promotur: la
estrategia detras de la marca Islas Canarias”,
M. Méndez y M. Guardiet; “Benidorm
como primer destino turistico inteligente del
mundo”, C. Romero, F. Molina, V. Mayor y
L. Bilbao; “The importance of data for the
opening of a new airline route”, C. Ribeiro y
H. Lemos, y cierra el volumen el articulo de
A. Hernando y B. Pluquin, “La inteligencia
de las huellas digitales de la telefonia movil
de Orange: la aplicacion del Big Data para
la monetizacion de datos turisticos” estudio
del caso de inteligencia de datos que pone
de manifiesto la importancia de los datos de
las compaiiias telefonicas como fuente de
informacion.
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cion de un producto.

Revision general Para proporcionar una vision general o historica de un concepto, técnicao  Entre 3.000 y 5.000 palabras
fenémeno. Se recomienda que estos articulos sean mas descriptivos (how
to) que discursivos.

Resenas Revisiones de libros de interés para el conocimiento e investigacion del Entre 2.000 y 3.000 palabras
turismo.

9. Idioma: se aceptan articulos en inglés siempre que hayan sido revisados por correctores profesionales. Es preciso aportar
certificado de la revision por cuenta del autor.

10. Cada original incluird en una primera pagina independiente el titulo del articulo, que debera ser breve, claro, preciso e in-
formativo y la fecha de conclusion del mismo; el nombre y apellidos de los autores, afiliacion institucional, direccion, teléfono
y correo electronico de cada uno de ellos.

11. En la primera pagina del texto se incluira:
El titulo en castellano y en inglés.
Un resumen del trabajo, en castellano y en inglés, con una extension que no exceda de 200 palabras.
Una lista de 2 a 6 palabras clave en espaiiol e inglés
12. Si hubiera anexos, se insertaran tras las referencias bibliograficas y deberan llevar titulo
13. Los encabezamientos de los distintos apartados y subapartados se numeraran en arabigos de acuerdo con el siguiente modelo:
1.Titulo del apartado (primer nivel)
1.1 Titulo del subapartado (segundo nivel)
1.1.1 Seccion del Subapartado (tercer nivel)

14. Las notas a pie de pagina iran integradas en el texto y su contenido debe estar al final de su misma pagina en tamafio 10,
Times New Roman.

15. Las siglas deben ir acompafiadas, en la primera ocasion en que se citen, de su significado completo.

16. La forma de citacion seguird los criterios de la ultima version de las normas de la American Psychological Association
(Normas APA), que puede consultarse en el siguiente enlace: (https://apastyle.apa.org/style-grammar-guidelines/references/
examples).

116 Estudios Turisticos n.’ 225 (1 S 2023)



Normas de presentacion de originales

A modo de ejemplo: “(Fernandez Fuster, 1991)”, “Fernandez Fuster (1991)”, “(Fernandez Fuster, 1991, p. 87)”0 “Fernandez
Faster (1974, 1991)”.

Las referencias multiples deben incluirse entre paréntesis en orden cronolégico: “(Rodriguez Lazaro 2004, 94-121; Roca 2017;
Vilar y Vallejo 2018)”.

Las referencias publicadas en el mismo afio se distinguiran con minusculas: “(Vega-Inclan, 1913a, p. 22)”, “(Vega-Inclan,
1913b)”.

Cuando las citas se refieran a varios articulos, con mas de dos autores, cuyo primer autor sea el mismo, se distinguiran de la
siguiente manera: “(Sanchez & al. 2001a, 2001b)”, “(Sanchez & al. 2001b)”. En la lista de referencias utilice las mismas letras
minusculas que en el texto.

17. Referencias bibliograficas: se recogeran al final del texto y se basaran en las Normas APA. En el enlace del punto 16 se
pueden consultar las normas generales y ejemplos de las referencias mas frecuentes. Se recuerda que dichas normas aconsejan
que siempre que el articulo tenga DOI, este debe incluirse en la referencia.

Formato y ejemplos de las referencias mas frecuentes:

Libro

Apellido, A. A. (Afio). Titulo. Editorial o URL

Larrinaga Rodriguez, C. (2021). De la fonda al hotel: turismo y hoteleria privada en Espaiia entre 1900 y 1959. Editorial Co-
mares.

Capitulo de libro

Apellido, A. A. (Ano). Titulo del capitulo o la entrada. En C. C. Apellido (Ed.), Titulo del libro (pp. xx-xx). Editorial. URL (para
ediciones digitales).

Escudero Gémez, L. A. y Martinez Fernandez, P. (2020). Comunidades anfitrionas frente al overtourism: un estudio comparado
entre San Martin de los Andes (Argentina) y Toledo (Espaiia). En G. Pons, A. Blanco-Romero, R. Navalon-Garcia, L. Troi-
tino-Torralba y M. Blazquez-Salom (Eds.), Sostenibilidad Turistica: overtourism vs undertourism (pp. 307-317). Societat
d’Historia Natural de les Balears. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7601585.

Publicaciones periédicas

Apellido, A. A. (Afio). Titulo del articulo. Nombre de la revista, volumen(nimero), pp-pp. URL (para ediciones digitales).

Mata Olmo, R. (2008). El paisaje, patrimonio y recurso para el desarrollo territorial sostenible. Conocimiento y accion publica.
Arbor, 184(729), 155-172. https: //doi.org/10.3989/arbor.2008.1729.168.

Articulo de periédico en linea

Apellido, N. N. (fecha completa). Titular del articulo. Nombre del periodico. URL

Giuftrida, A. (12 de agosto de 2022). Venecia se queda en menos de 50.000 habitantes mientras vuelve a estar “sofocada” por el
turismo. eldiario.es. https://www.eldiario.es/internacional/theguardian/venecia-queda-50-000-habitantes-vuelve-sofocada-
turismo_1 9239423 html.

Informe oficial en web

Organismo. (Afo). Titulo del informe. URL.

Fondo Monetario Internacional. (2019). Global Financial Stability Report. https://www.imf.org/en/Publications/GFSR/Is-
sues/2019/10/01/global-financial-stability-report-october-2019.

Ley/Reglamento

Titulo de la ley. Publicacion, numero, fecha de publicacion, pp-pp. URL

Ley 16/1985, de 25 de junio, del Patrimonio Historico Espaiiol. Boletin Oficial del Estado, n.° 155, de 29 de junio de 1985, pp.
20342-20352. https://www.boe.es/eli/es/1/1985/06/25/16.

Orden de la lista de referencias bibliograficas

Las referencias se ordenan alfabéticamente y, en caso de varios trabajos realizados por el mismo autor/a, el criterio es el siguiente:

Primero los trabajos en los que el/la autor/a figura solo/a. Correlativos de ailo mas antiguo al afio mas actual de publicacion.

Segundo, aquellos trabajos colectivos en los que el/la autor/a es el/la primero/a. Correlativos por fecha.

Tercero, en caso de coincidencia exacta de autores y fechas, debe citarse cada trabajo afiadiendo una letra a la fecha. Ej.: 2014a,
2014b, etc.
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