
I. INTRODUCCIÓN (*)

MÁS allá de la emergencia
de nuevas tipologías de
turismo, de la globaliza-

ción de la actividad, de la apari-
ción de nuevas periferias, de la
universalización de la mirada de
los turistas y de la fragmentación
de las vacaciones (Cuvelier, 2000),
las cifras parecen indicar que, tan-
to en la actualidad como en el me-
dio plazo, el turismo en las costas
mediterráneas españolas seguirá
siendo el factor de atracción más
relevante para los mercados emi-
sores que actualmente se dirigen
a España. Así, tal como afirma Fer-
nández Tabales (2003), pese al
progresivo incremento proporcio-
nal de otras modalidades turísti-
cas, los destinos litorales concen-
tran, usando como indicador la
capacidad hotelera, el 70 por 100
de las plazas y casi el 75 por 100
de las pernoctaciones turísticas en
España. De ellas, en torno al 95
por 100 se localizan en el litoral
mediterráneo, Baleares y Canarias.

Tomando como marco de re-
ferencia la década de los años no-
venta, en este artículo se parte de
la constatación de la existencia de
procesos de cualificación y diver-
sificación de los destinos litorales,
para analizar seguidamente las di-
mensiones y las oportunidades
que ofrece la creación de nuevos
productos como vía para la ar-
ticulación de nuevas estrategias

en los destinos de turismo litoral.
La hipótesis de partida es que co-
existen diferentes soluciones a la
necesidad de repensar el modelo
clásico, convencional e indiferen-
ciado de turismo de sol y playa, y
de resituarlo frente a los merca-
dos actualmente dominantes. Exis-
ten, por una parte, las situaciones
continuistas con los resultados de
la primera revolución turística.
Emergen, por otra parte, dinámi-
cas de cambio propiciadas por la
progresiva incorporación de pro-
ductos específicos, en algunos ca-
sos emergentes y en otros ya más
consolidados, orientados a seg-
mentos de demanda concretos
que, en algunos casos, generan
procesos complejos de especiali-
zación territorial. Dinámicas, por
otra parte que, en algunas oca-
siones, se han visto acompañados
por políticas y estrategias impul-
sadas desde los diferentes ámbitos
de la Administración (Monfort e
Ivars, 2001).

La emergencia de nuevos pro-
ductos en destinos consolidados,
como vía para el mantenimiento y,
en el mejor de los casos, amplia-
ción de su posición competitiva,
tiene como consecuencia su pro-
gresiva transformación en espa-
cios complejos de ocio. Es impor-
tante destacar, sin embargo, ya
desde este momento, que ello no
es posible en todos los casos, ya
que requiere tanto un cierto vo-
lumen de visitantes que soporten
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Resumen

En este artículo se analizan los resultados
de la creación de nuevos productos recreati-
vos y de ocio como vía para la articulación de
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evalúan sus efectos diferenciando entre expe-
riencias particulares y tendencias generales.
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las necesidades de afluencia que
precisan las cuentas de explota-
ción de las empresas que gestio-
nan los diferentes productos como
una masa crítica de alternativas 
recreativas, ya sea de una deter-
minada modalidad o de carácter
multimodal. De ahí que sólo en
determinados casos la incorpora-
ción de productos tenga capaci-
dad de transformar efectivamente
un destino consolidado. Es claro,
sin embargo, que la dotación de
productos tiene como consecuen-
cia la mejora de la satisfacción de
la demanda gracias a una mayor
adecuación del destino a sus ex-
pectativas. Otra cosa es que, pa-
ralelamente, algunos espacios de
destino emergentes, como la cos-
ta de Huelva, se estén estructu-
rando alrededor de las dinámicas
que genera la creación de deter-
minados productos, en particular
el golf y las oportunidades de ne-
gocio asociadas a las expectativas
de sus usuarios, en especial de-
portivas, culturales y de aproxi-
mación a la naturaleza, además de
las propiamente residenciales.

No puede olvidarse, de to-
das maneras, que, a pesar de los
cambios que puedan observarse,
persisten en numerosos destinos
importantes problemas de com-
petitividad. Un caso paradigmá-
tico es, por ejemplo, la Costa Bra-
va (Oliver, 2004). Asimismo, es de
destacar que, paralelamente a la
recualificación y la diversificación
de las oportunidades recreativas
en los destinos, durante la última
década se ha dado un ingente
proceso de ocupación de suelo
para la urbanización tanto en los
entornos de los destinos conso-
lidados como en otros espacios
emergentes de sol y playa. Estos
espacios, fundamentalmente re-
sidencialistas, se mantienen al
margen de los procesos de incor-
poración de productos a los des-
tinos, tal como se ha estudiado
recientemente para el caso de 

Cataluña (González, Guasch y
Beas, 2004).

Teniendo en cuenta estas con-
sideraciones, a continuación se
plantea un análisis de la situación
a partir de la revisión de dos con-
tenidos fundamentales. En primer
lugar, se abordan las tres genera-
ciones de estrategias que desde
mediados de los años ochenta han
condicionado la evolución recien-
te de los destinos turísticos litora-
les españoles, entre ellas la de la
singularización vía la dotación de
producto recreativo. Ésta es una
necesidad que ya era expresada
por Leira y Quero (1991) en fe-
chas tempranas y que, una déca-
da más tarde, ha empezado a dar
resultados en múltiples sentidos.
En segundo lugar, se discute con
un cierto detalle el alcance de la
estrategia de producto como vía
para el reposicionamiento de los
destinos. Se observan las dinámi-
cas puestas en marcha y la di-
mensión de sus efectos intentan-
do diferenciar entre experiencias
particulares y tendencias genera-
les. La reflexión se circunscribe a
los destinos turísticos del litoral
mediterráneo y las islas Baleares y
Canarias.

II. DINÁMICAS DE CAMBIO 
Y RESTRUCTURACIÓN EN
LOS DESTINOS TURÍSTICOS
LITORALES

La estructura y configuración
turística del litoral mediterráneo
español responde, en especial en
los destinos consolidados, a un
modelo de desarrollo antiguo, el
de la primera revolución turística
de masas que se inicia en los años
cincuenta-sesenta, con unas ca-
racterísticas bien definidas. En un
contexto caracterizado por una
Administración permisiva y unos
agentes marcadamente especu-
lativos, se inicia en este período
un proceso lineal y extraordina-

riamente rápido de urbanización
sin urbanismo del litoral, que es
negligente con el paisaje y el me-
dio ambiente, compromete sus
recursos para el futuro y estan-
dariza la costa a través de la 
edificación sin dotarla de conte-
nido recreativo. Se inicia, de esta
manera, la fase más brillante del 
cookismo, que diría el profesor
Donaire para referirse al fordismo
aplicado a la industria turística.
Éste es un contexto en que el con-
sumidor prima el viaje más que la
actividad, la experiencia o la emo-
ción, y el intermediario se deja se-
ducir por las economías de aglo-
meración desarrollando todos los
procesos comerciales y operativos
que conducen a la paquetización.
Progresivamente, durante los años
setenta y ochenta la demada es-
pañola se incorpora masivamen-
te a esta dinámica y, a pesar de
algunos elementos diferenciales,
no hace sino reforzar el modelo.
Aporta, de todas maneras, una
nueva dimensión: la generaliza-
ción del fenómeno de la segun-
da residencia y la identificación
errónea, a muchos y diversos ni-
veles, entre espacios vacacionales
residenciales y condición turística
de los lugares.

Los litorales que participaron
en esta primera revolución han re-
sultado tener, a posteriori, venta-
jas competitivas potenciales, pues-
to que a partir de los años ochenta
no necesitan transformar la he-
rencia de un modelo caduco
(Gormsen, 1997) para adaptarse a
las nuevas condiciones del mer-
cado. Se ha observado, en este
sentido, ya durante los años no-
venta, que las estructuras empre-
sariales y territoriales creadas rá-
pidamente en las décadas previas
para dar repuesta a una demanda
estandarizada y creciente no son
las que tienen una mayor capaci-
dad competitiva en un contexto
en que las expectativas y las ne-
cesidades de la demanda se han
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transformado radicalmente (Vera
Rebollo y Montfort, 1994, Perelli,
2002). Como respuesta a esta 
situación, los destinos turísticos
consolidados fruto de la primera
revolución han desarrollado es-
trategias, más o menos explícitas
según los casos, que han provo-
cado, desde finales de los años
ochenta hasta la actualidad, im-
portantes transformaciones en su
microentorno turístico (véase, para
el caso de Calvià, Aguiló et al.,
2002). Paralelamente, se han
puesto en valor nuevos territorios
para el turismo que han seguido
parámetros de desarrollo subs-
tancialmente diferentes (López,
2000).

Es necesario constatar, sin em-
bargo, que no en todo el litoral
ocurre lo mismo. Así,tomando
como indicadores los datos de pla-
zas y pernoctaciones hoteleras, se
pueden observar, en este sentido,
varias dinámicas coyunturales en-
tre 2001 y 2002 en el litoral me-
diterráneo, de Baleares y Canarias
que remiten, asimismo, a cues-
tiones más estructurales: 1) cos-
tas que mantienen estable su ofer-
ta y su afluencia (Costa Brava,
Costa de Barcelona y Costa Cáli-
da); 2) costas que mantienen es-
table su oferta, pero presentan
decrementos de afluencia (Ma-
llorca, Ibiza, Gran Canaria, Lan-
zarote, Costa del Maresme, Cos-
ta del Garraf, Costa Blanca, Costa
de Valencia); 3) costas que incre-
mentan su oferta, pero pierden
afluencia (Costa del Sol, Costa de
Almería, Tenerife, Gomera, Hie-
rro); 4) costas emergentes que pre-
sentan dinámicas de crecimiento
de la oferta incluso superiores al
15 por 100 y de crecimiento del
número de pernoctaciones supe-
riores al 10 por 100 (Costa Tropi-
cal, Costa del Azahar, Costa de
Huelva); 5) costas que, aun sien-
do consolidadas, presentan creci-
mientos de la oferta superiores 
a la media y mantienen o incre-

mentan ligeramente su demanda
(Costa de Cádiz, La Palma, Costa
Daurada), y 6) costas que pierden
plazas y pernoctaciones (Fuerte-
ventura y Menorca).

Aunque referidas sólo al caso
catalán, Donaire y Mundet (2001)
han apuntado cinco estrategias
de respuesta a la situación diver-
sa de los destinos litorales y a sus
necesidades de adaptación a las
nuevas condiciones. Sus reflexio-
nes pueden hacerse extensivas fá-
cilmente al conjunto del litoral me-
diterráneo español. Detectan, en
concreto:

1) La mejora de la calidad del
espacio turístico a partir de la for-
mulación de planes de recupera-
ción y regeneración, la interven-
ción en el espacio y el desarrollo
de productos turísticos (vehicula-
dos a través de los planes de ex-
celencia turísticos).

2) La recreación del espacio
urbano como estrategia para la
reconstrucción de la identidad de
núcleos urbanos que han sido
fragmentados a causa de la sin-
gular dinámica de urbanización
turística.

3) La aplicación de criterios de
sostenibilidad, especialmente en
los municipios que han superado
la capacidad de carga del territo-
rio (protección de espacios natu-
rales, gestión más eficiente de los
recursos naturales, reducción de
las expectativas de crecimiento ur-
bano).

4) La construcción de espacios
hiperreales, a partir de la temati-
zación de espacios turísticos y de
ocio, y la creación de complejos
temáticos.

5) El desarrollo de productos
de turismo efímero, especialmen-
te la proliferación de eventos tu-
rísticos de corta duración, como

acontecimientos culturales y de-
portivos o, entre otros, festivales.

Otros estudios realizados hasta
el momento (véanse, por ejemplo,
los informes sobre destinos litora-
les compilados por Ivars, 2002, y
Vera Rebollo, 1999, 2000 y 2001)
permiten plantear la hipótesis de
que, a partir de su madurez, los
destinos turísticos litorales han
evolucionado recientemente de
manera diferenciada en función
de una serie de variables. Éste ha
sido un proceso relevante que ha
despertado, además, interés a es-
cala internacional (Curtis, 1998) y
que ha generado, por otra parte,
hipótesis pesimistas, hasta el mo-
mento no confirmadas, para los
destinos de masas litorales medi-
terráneos (Knowles y Curtis, 1999).
La experiencia expañola se ha uti-
lizado, asimismo, como ilustración
empírica para el entendimiento de
los procesos de restructuración de
los destinos turísticos litorales
(Agarwal, 2002).

Sea como fuere, si se observa
con una longitud de onda más
larga, puede plantearse la hi-
pótesis de que el litoral medite-
rráneo español se está transfor-
mado a partir de la progresiva
aplicación de tres generaciones
de acciones y políticas que, ade-
más de recualificar y diversificar
los destinos, están aportando
complejidad e innovación y están
generando nuevos procesos que
requieren atención específica (véa-
se una primera aproximación a
esta cuestión en Anton Clavé,
2001). Estas tres generaciones de
estrategias son:

1. La estrategia de la renova-
ción de los destinos y de cualifi-
cación de los establecimientos (ini-
ciada a mediados de los años
ochenta). Es ésta una estrategia
que parte de la necesidad inelu-
dible de corregir los déficit y desa-
justes estructurales de los desti-
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nos causados por la precariedad
de los sistemas de control duran-
te las principales fases de expan-
sión de la actividad en los años se-
senta y setenta. Inicialmente, a
finales de la década de los ochen-
ta, ésta fue una estrategia reacti-
va muy orientada a las necesida-
des de reordenación urbanística y
redotación de infraestructuras (via-

les, depuradoras, espacios libres
locales, paseos marítimos, apar-
camientos, etc.). Posteriormente,
durante la década de los noventa
se ha vinculado a la mejora de la
imagen y las condiciones de los
destinos y a la mejora de la calidad
de los establecimientos (Plan de
Calidad Hotelera y procesos de
certificación de calidad del ICTE).

La articulación de medidas por
parte de la Administración a través
de los planes de excelencia y, com-
plementariamente, los planes de
dinamización, ha significado un
nuevo impulso estratégico y una
mayor concertación entre agen-
tes públicos y privados (Porras,
2000). El cuadro n.º 1 recoge, en
este sentido, datos de la inversión
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CUADRO N.º 1

INVERSIONES REALIZADAS EN UNA SELECCIÓN DE PLANES DE EXCELENCIA Y PLANES DE DINAMIZACIÓN, 1997-2001

Plan Estado Inversión justificada (€) I II III IV V Tipo Inicio

Aguilas ...................................... F 1.330.000 PDT 1998

Alcudia...................................... F 5.610.000 PET 1997

Almuñécar................................. F 2.410.000 PET 1997

Baix Empordà ............................ E 2.000.000 PDT 1998

Calella ....................................... F 2.640.000 PET 1998

Cambrils .................................... E 453.123 PET 1999

Cartagena ................................. F 1.320.000 PDT 1998

Conil ......................................... F 1.590.000 PET 1997

Costa del Sol-La Axarquía .......... F 3.300.000 PET 1998

Costa Tropical ............................ E 1.690.000 PET 2000

El Vendrell ................................. E 847.367 PET 2001

Las Palmas................................. E 1.800.000 PET 1998

Lloret de Mar............................. E 2.120.000 PET 1999

Mazarrón .................................. F 826.392 PDT 1998

Oropesa de Mar......................... E 1.760.000 PET 1999

Port de Sóller............................. E 1.020.000 PET 2000

Roses......................................... E 841.361 PET 2000

Salou......................................... E 901.518 PET 1999

San Bartolomé........................... E 1.790.000 PDT 2001

Sanlucar .................................... E 445.630 PDT 1999

Tarifa ......................................... F 1.510.000 PET 1997

0 por 100 I: Adecuación del espacio natural

0 a 25 por 100 II: Adecuación del medio urbano

25 a 50 por 100 III: Gestión, calidad y dinamización empresarial

50 a 75 por 100 IV: Marketing y comunicación

> 75 por 100 V: Producto turístico

E: ejecutándose; F: finalizado.
Fuente: Secretaría General de Turismo (2003).



realizada en quince planes de ex-
celencia y seis planes de dinami-
zación iniciados entre 1997 y 2001
en los destinos turísticos litorales
del Mediterráneo y de las islas Ba-
leares y Canarias. Se observa pre-
cisamente que la mayor parte de
los fondos disponibles se han de-
dicado a cuestiones de adecua-
ción del espacio urbano, es decir,
a la mejora de la calidad urbana,
estética, funcional y estructural del
destino. Ésta es, como se ha apun-
tado, una estrategia común de los
treinta y siete planes de excelen-
cia y diez planes de dinamización
que se han puesto en marcha en
España en este tipo de destinos
desde 1993.

Paralelamente, tal como afir-
man González, Guasch y Beas
(2004), otros cambios en la es-
tructura hotelera apuntan hacia
una recomposición interna de la
oferta turística tendente a la re-
calificación parcial de los destinos.
En el litoral catalán ello se tradu-
ce en la existencia de tramos di-
námicos que esponjan su oferta
«sobrante» y la califican (Barcelo-
na, Costa Daurada, Costa del Ga-
rraf y, en menor medida, el Ma-
resme), y tramos donde persiste
una estructura hotelera de cate-
goría baja (Costa Brava). Así, de
1991 a 2001 las plazas turísticas
de categoría inferior pasan del
10,3 al 4,6 por 100 del total de
plazas (incluidas las viviendas de
uso turístico), mientras que las pla-
zas de categorías altas saltan del
4,6 al 7,7 por 100 de la oferta to-
tal. Por otra parte, para el mismo
período de tiempo, el crecimiento
de la oferta de plazas de catego-
ría alta (64.256) supone el 52,1
por 100 del total (123.314).

2. La estrategia de la singu-
larización a través de la incor-
poración de nuevos productos 
(iniciada a principios de los años
noventa). Se concreta con la in-
corporación a los destinos de ins-

talaciones y actividades de ocio
que facilitan la diversión, la emo-
ción, el entretenimiento, la rela-
ción y la formación informal. Su
desarrollo ha sido un verdadero
factor de especialización territo-
rial. Tres ejemplos paradigmáticos
son: 1) la conversión de determi-
nados tramos de litoral en destinos
de golf, especialmente entre los
litorales maduros como la Costa
del Sol, pero también entre los
destinos emergentes como el li-
toral de Cádiz; 2) el desarrollo de
parques temáticos, parques acuá-
ticos y otras instalaciones de en-
tretenimiento masivo que, si bien
han reforzado, cualificándola, la
condición de sol y playa de sus en-
tornos inmediatos, han añadido
valor a la experiencia de los visi-
tantes, y 3) la eclosión de pro-
ductos basados en la realización
de actividades náuticas más allá
de las 211 instalaciones y 75.704
amarres que existían en 2001 en
el litoral mediterráneo español,
Baleares y Canarias. Además de
estas manifestaciones más evi-
dentes, se están desarrollando asi-
mismo numerosos otros procesos
en otros campos como la salud,
la naturaleza, la cultura, el depor-
te, los eventos y los negocios. Esta
última es, por otra parte, una es-
trategia que cuenta con expe-
riencias bien conocidas a escala
internacional (véase el caso de Tor-
bay en Clegg y Essex, 2000), y que
implica la especialización de los
mercados y de los territorios.

Es obvio decir que la estrate-
gia de la diversificación es uno de
los objetivos básicos del Plan de
Marketing del Turismo Español ac-
tualmente vigente (Secretaría Ge-
neral de Turismo, 2003). En con-
creto, está entre sus propósitos el
de «incrementar la demanda tu-
rística internacional hacia España
para lograr un crecimiento del sec-
tor turístico español basado en la
diversificación de productos, y por
tanto en su desconcentración geo-

gráfica y temporal, por medio del
turismo de reuniones, congresos,
e incentivos, el turismo deportivo
y de naturaleza, así como otras
motivaciones turísticas». Esta idea,
genérica, se traduce, más en de-
talle, y para el turismo litoral, en el
objetivo de «recuperar las cuotas
de mercado en el segmento de sol
y playa a través del impulso a «pro-
ductos turísticos y alternativas muy
concretas», que pueden ser varia-
bles según mercados y destinos.
En cualquier caso, el Plan pone én-
fasis, respecto a los destinos lito-
rales, «en el valor añadido que su-
ponen las actividades culturales,
de disfrute de la naturaleza, bienes-
tar, etc. y de España como destino
de golf en temporada de invierno
como factor de desestacionaliza-
ción en estas zonas».

3. La estrategia de la sosteni-
bilidad (iniciada a mediados de los
años noventa). Se orienta en una
doble dirección. En primer lugar,
hacia la dignificación y aprove-
chamiento de los valores cultura-
les y ambientales que dotan de
identidad a los destinos (a menu-
do incorporando a su imagen los
contenidos y oportunidades re-
creativas de territorios adyacen-
tes de alto valor paisajístico o es-
pacios de interior). Son ejemplos
de esta vía en Cataluña acciones
como la desurbanización de algu-
nos tramos de litoral, como se ha
producido en La Pineda de Vila-
seca, la recuperación de edificios
históricos para su conversión en
establecimientos o contenedores
singulares como hoteles termales
en el caso del Ra Beach Spa Hotel
de El Vendrell, o centros de inter-
pretación como el Museu Molí de
les Tres Eres, en Cambrils, y final-
mente, la integración en el mer-
cado turístico de recursos del pa-
trimonio natural y cultural latentes
como, por ejemplo, les Illes Me-
des en la Costa Brava, que ha pro-
piciado una verdadera eclosión de
centros de actividades subacuáti-
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cas, pasando de un primer centro
en l’Estartit en 1983 a 33 centros
entre Blanes y Llançà en 2000.

En segundo lugar, esta estra-
tegia se materializa con la parti-
cipación de los destinos en redes
de municipios sostenibles y la in-
corporación e implementación de
instrumentos de control y verifi-
cación ambiental tanto en em-
presas como en destinos a través
de procedimientos como la Nor-
ma ISO 14.001 o los reglamentos
EMAS. Referente a los destinos,
actualmente hay cerca de cin-
cuenta municipios turísticos del
litoral mediterráneo español que
participan en el proyecto «Muni-
cipio Turístico Sostenible», im-
pulsado por la Secretaría General
de Turismo. Fueron pioneros del
proyecto en 1997 —en el litoral
Mediterráneo, las Baleares y Ca-
narias— Chiclana de la Frontera,
Ciutadella de Menorca y Adeje. El
objetivo del programa es ayudar
a implantar de forma voluntaria
y sencilla un sistema de gestión
medioambiental (SGMA) específi-
co para los destinos turísticos a
partir de la adaptación del regla-
mento EMAS (Reglamento Co-
munitario 761/01) a las diferen-
tes modalidades de destinos
turísticos. Más en detalle, su pro-
pósito es el establecimiento y la

aplicación en las organizaciones
de los destinos de sistemas de
gestión ambiental, la evaluación
sistemática, objetiva y periódica
del funcionamiento de tales sis-
temas, la difusión de la informa-
ción sobre comportamiento am-
biental y la implicación activa del
personal de la organización. Des-
pués de una segunda fase en
1999-2000, que significó la par-
ticipación de Roses, Lorca y To-
rrevieja, el proyecto ha impulsa-
do una tercera fase entre 2001 y
2003.

El cuadro n.º 2 sintetiza el con-
tenido y los resultados de estas
tres generaciones de estrategias.
Tal como se desprende de Costa
(2002), se trata de líneas de trac-
bajo que si bien se han ido desa-
rrollando progresivamente, están
actualmente plenamente incor-
poradas en el Plan Integral de Ca-
lidad del Turismo Español para el
período 2000-2006. Éstas son,
de hecho, las medidas que están
dando una nueva dimensión a los
destinos turísticos litorales y pue-
den sustentar, efectivamente, la
viabilidad de un modelo renova-
do. Es conocido que sólo los des-
tinos turísticos con una oferta cre-
cientemente diversificada, con
nuevos productos dinámicos, co-
rrectamente comercializados y en

expansión, y adaptados a los
cambios de la demanda se están
comportando, en términos de co-
yuntura, pero también desde una
perspectiva tendencial, de ma-
nera satisfactoria en lo referente
a indicadores clásicos como ven-
tas, empleo y beneficios empre-
sariales. Frente a ellos, los desti-
nos con productos maduros e
indiferenciados exclusivamente
de sol y playa tienen muchas más
dificultades para mantenerse en
el mercado.

No puede olvidarse, de todas
maneras, tal como sostiene Pié
(2004) para el caso de la Costa
Brava, que, más allá de las estra-
tegias de cambio con el objetivo
de mantener el fundamento tu-
rístico del espacio y su capacidad
productiva, hay alternativas me-
nos continuistas y más radicales 
a las necesidades de cambio en
los destinos turísticos litorales.
Ello es especialmente cierto para
destinos que han visto reducir su
dimensión turística en favor de
actividades como la segunda re-
sidencia y que están muy condi-
cionados por las consecuencias
del avance de sectores menos in-
novadores y más depredadores
del territorio que los servicios,
como es la construcción. No pue-
de olvidarse, en este sentido, que
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CUADRO N.º 2

GENERACIONES DE ESTRATEGIAS DE CAMBIO DE LOS DESTINOS TURÍSTICOS

Estrategia Fecha de Inicio Líneas de desarrollo

Renovación Desde 1985 Correción de déficit urbanos
Mejora de la imagen de los destinos (planes de excelencia)
Reforma de los establecimientos (PQH, ISO)

Singularización Desde 1990 Creación y diferenciación del producto (eclosión de nuevos equipamientos recreativos)
Especialización en segmentos de demanda específicos

Sostenibilidad Desde 1995 Recuperación del patrimonio natural y cultural
Valorización de nuevos recursos
Incorporación del destino al espacio supralocal
Diseño de programas de sostenibilidad (Programa Municipio Sostenible, SGMA, ISO, EMAS)

Fuente: Elaboración propia.



bajo la etiqueta de «lo turístico»
se esconden realidades bien di-
ferentes. En Cataluña, por ejem-
plo, cerca del 25 por 100 de las
plazas hoteleras (que son las que
dan sentido productivo a un des-
tino) se localiza tan sólo en Sa-
lou y Lloret de Mar, y otra cuarta
parte se localiza en los restantes
siete destinos que tienen más del
2 por 100 de las plazas de Cata-
luña. Todos ellos están en el lito-
ral. El resto (excepto el Delta del
Ebro, el Cabo de Creus y el en-
torno metropolitano de Barcelo-
na, que tienen unas dinámicas
productivas y territoriales singu-
lares) se considera convencional-
mente turístico, pero en realidad
es una aglomeración más o me-
nos fragmentada de segundas re-
sidencias y otras formas de vi-
vienda más o menos vacacional
que conforma verdaderos paisa-
jes suburbanos al estilo de los ca-
racterizados por Essex y Brown
(1997).

Ante esta situación, la res-
puesta alternativa planteada por
Pié (2004) para los destinos lito-
rales pasa por la articulación, me-
diante el urbanismo y la ordena-
ción del territorio, de una nueva
dimensión social, económica y cul-
tural de una alternativa urbana al
«gran magma construido que
constituye el tejido turístico». Di-
cho de otra manera, plantea la al-
ternativa, como ocurrió en su mo-
mento en la Costa Azul francesa,
de promover la transformación en
ciudad de los destinos maduros
incapaces de convertirse en ma-
quinarias para el ocio de los visi-
tantes. Es decir, buscar la residen-
cia permanente, pensar el espacio
desde la diversificación de activi-
dades y convertirlo en un artefac-
to multifuncional complejo que
aproveche de lo turístico su sensi-
bilidad hacia el ocio y el paisaje,
pero que lo integre en la cotidia-
nedad del residente y en las ne-
cesidades del trabajo permanente.

III. EL ALCANCE 
DE LA ESTRATEGIA 
DE PRODUCTO 
COMO VÍA PARA 
EL REPOSICIONAMIENTO
DE LOS DESTINOS

Dice Rifkin (2000) que la so-
ciedad capitalista desarrollada está
inmersa en «un movimiento a lar-
go plazo que lleva desde la pro-
ducción industrial a la producción
cultural». Es lo que él denomina
«la era del acceso». Interesa de
su aportación el papel que otorga
al turismo en este proceso y la
consideración que hace de la ac-
tividad turística como la «indus-
tria cultural más antigua» y de
Cook como «padre de la produc-
ción cultural y pionero del capita-
lismo cultural». Puede parecer, a
primera vista, que una reflexión
de este estilo poco puede apor-
tar al debate sobre el papel de los
productos emergentes en la ac-
tual dinámica del turismo en el li-
toral mediterráneo español. Sin
embargo, puesto que residen en
algunas de las economías más po-
tentes de Europa, incluida la es-
pañola, los turistas que llegan al li-
toral mediterráneo español o que,
pudiendo venir, prefieren otros
destinos son, de hecho, los pro-
tagonistas fundamentales del pro-
ceso de cambio descrito por el
analista norteamericano. Un pro-
ceso que puede caracterizarse de
manera sintética diciendo que el
tiempo de ocio ha pasado a ser
fundamental, y la existencia de
formatos, contenidos y realidades
para llenar este tiempo de ocio se
ha convertido en cotidiana.

1. La eclosión del ocio 
en la vida social

Actualmente, los individuos y
los grupos construyen su identi-
dad a través de los signos y valo-
res que se pueden imputar a sus
opciones de consumo. Los cam-

bios en la organización social del
tiempo libre; la eclosión de la
«nueva» economía de los servi-
cios, de la información y de la ex-
periencia; los cambios en la apre-
ciación colectiva del tiempo, y las
innovaciones técnicas aplicadas al
ocio hacen que los individuos pue-
dan satisfacer sus expectativas a
través del consumo de productos
durante su tiempo de ocio. Como
consecuencia, se está observan-
do un proceso de generalización
de diferentes tipos de productos 
—actividades, programas e insta-
laciones— que, de una u otra ma-
nera, empaquetan y comerciali-
zan el ocio (Ritzer, 1999).

Valls y Mitjans (2002) plantean
la hipótesis de que el predominio
de la industria del turismo y del
viaje paquetizado en la dinámica
ocista europea ha tenido como
contrapartida un desarrollo lento
de productos de ocio en Europa
entre los años sesenta y noventa.
A partir de los años noventa hay,
sin embargo, en Europa, una pro-
gresiva transformación de esta di-
námica, que ha llevado a la crea-
ción de una amplia gama de
productos de ocio como meca-
nismo para la satisfacción integral
del tiempo libre. Esta dinámica se
explica, en primer lugar, por la ge-
neralización del tiempo libre, el
desarrollo de actividades recrea-
tivas y el uso de instalaciones de
ocio durante los fines de semana,
e incluso durante los momentos
libres de trabajo en los días labo-
rables. Tanto es así que pueden
distinguirse, en cualquier tipo de
entorno, incluidos los urbanos y
metropolitanos, múltiples iniciati-
vas conducentes a la creación y
desarrollo de espacios de ocio, en
un sentido amplio, que basan su
existencia en su capacidad de sa-
tisfacer algunas de las expectati-
vas recreativas más fundamenta-
les (entretenimiento, formación,
consumo, diversión) de los resi-
dentes. Véase, en este sentido,
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una aproximación tipológica a
este tipo de instalaciones y algu-
nos ejemplos característicos (no
se incluyen las deportivas) en el
cuadro n.º 3. Destaca que en su
mayor parte son de creación re-
ciente, fundamentalmente de los
años noventa y de principios de
la década de los dos mil.

Ésta es una dinámica, por otra
parte, característica de los entor-
nos metropolitanos donde residen
los visitantes internacionales que
se dirigen hacia España. La trans-
formación de los procesos pro-
ductivos ha impregnado la forma
de experimentar el ocio, que no
sólo ha aumentado en cantidad,
en diversidad y en posibilidades
de acceso, sino que se está des-
arrollando en nuevas direcciones.
La primacía del ocio ha llevado a
la disolución de los límites entre
alta cultura y cultura de masas, ha
conducido toda ella al reino del
ocio y, una vez allí, ha indiferen-
ciado la cultura con el turismo, el
arte, la educación, los medios de
comunicación, la arquitectura, las
compras y el deporte. En este sen-
tido, tal como apunta Valls (1999),
«lo que rodea al ocio adquiere una
proporción enorme, se ilumina y
tiñe todo aquello que no lo es. Si
el trabajo, el factor productivo, ha
sido el factor que ha fundamen-
tado la sociedad contemporánea,
ahora el eje vertebrador pasa a ser
el ocio». Los destinos turísticos,
espacios de ocio característicos
por excelencia en el imaginario co-
lectivo desde el inicio de su fre-
cuentación masiva (Anton Clavé,
1998), no pueden mantenerse al
margen de esta tendencia. Su
mayor o menor capacidad de sa-
tisfacer las expectativas de unos
visitantes acostumbrados a con-
sumir productos de ocio en sus lu-
gares de residencia determina su
capacidad de ser escogidos por
los segmentos de demanda de
mayor interés. En este contexto,
lo que hay que entender es, pre-

cisamente, que las dinámicas de
incorporación de productos a los
destinos turísticos que se están
produciendo en el litoral medite-
rráneo español son, de hecho, una
respuesta a un fenómeno de más
amplio alcance, que es la trans-
formación de las pautas de con-
sumo de la demanda.

Para mantenerse centrales y
continuar desarrollando un lide-
razgo efectivo en relación con el
resto de modalidades turísticas, y
también en relación con otros paí-
ses potencialmente competidores,
algunos destinos litorales han en-
contrado en la creación de pro-
ductos específicos la respuesta a
las necesidades de consumo que
tienen los segmentos de deman-
da que están protagonizando la
segunda revolución del turismo,
la que fundamenta su éxito en el
contenido de ocio de los destinos.
El giro que se está realizando pasa,
por lo tanto, por el tránsito desde
la estancia turística centrada en el
sol y la playa a la estancia que in-
corpora el consumo de productos
de ocio como elemento funda-
mental de satisfacción. Los desti-

nos que no avancen en alguna o
varias de estas líneas es probable
que mantengan dinámicas turís-
ticas anacrónicas. Dinámicas que,
por otra parte, los mantendrán en
los márgenes de la vida económi-
ca. La actuación proactiva en esta
dirección, en cambio, puede dar
juego a la integración de los des-
tinos en los procesos centrales de
esta nueva fase del capitalismo.

2. Las respuestas 
de los destinos litorales
consolidados

A menudo se ha afirmado que
el litoral se ha configurado du-
rante los últimos cuarenta años
como un espacio urbano turístico
indiferenciado basado más en la
explotación de unos recursos in-
agotables (el sol y la playa) que en
la producción de experiencias de
consumo recreativo. Es también
cierto, sin embargo, que los re-
sultados formales y funcionales
del proceso han sido fundamen-
talmente diversos. Tal como se ha
estudiado en tramos concretos de
costa, conviven, de hecho, una
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CUADRO N.º 3

SELECCIÓN DE INSTALACIONES DE OCIO EN ESPAÑA

Tipo Ejemplo

Parques temáticos....................................... Warner Bros. Madrid
Parques zoológicos-in situ........................... La Cuniacha
Parques zoológicos-ex situ .......................... Zoo-Aquarium de Madrid
Acuarios ..................................................... L’Aquarium de Barcelona
Parques acuáticos ....................................... Marineland
Parques de atracciones ............................... Parque de Atracciones de Zaragoza
Centros de interpretación ........................... Dinópolis
Museos de historia al aire libre .................... Empúries
Centros de divulgación científica................. Museo de la Ciencia de Granada
Planetarios.................................................. L’Hemisferic
Parques botánicos....................................... Palmitos Park
Ecomuseos ................................................. Ecomuseu de les Valls d’Aneu
Centros de visitantes de empresas............... Torres
Centros comerciales.................................... La Maquinista de Barcelona
Complejos recreativos ................................. Heron City
Microparques.............................................. Catalunya en Miniatura

Fuente: Elaboración propia.



gran variedad de disposiciones y
encajes territoriales y funcionales
(Busquets et al., 2003), de mane-
ra que, más que una «larga y com-
pacta ciudad basada únicamente
en el turismo», tal como define
Mass (2000) el litoral mediterrá-
neo español, lo que existe es gran
variedad de realidades. En este
sentido, el cuadro n.º 4 hace una
tentativa de aproximación, a tra-
vés de algunos ejemplos, a la di-
versidad de destinos turísticos li-
torales según su tipología turística
y su inserción territorial.

La incorporación de nuevos
productos a esta diversidad de
contextos, ya sea en el marco de
procesos de restructuración, ya
sea a través de nuevo desarrollos,
puede producir, en función de
cada realidad, una gran diversidad
de dinámicas. Así, por ejemplo,
frente a la capacidad de transfor-
mación que ha tenido el desarro-
llo del golf en la Costa de Sol Oc-
cidental (Navarro, 2003), en la
Costa del Sol Oriental, según Al-
meida (2002), numerosos tramos
de costa reproducen dinámicas
fundamentalmente inmobiliarias.
Por otra parte, se dan casos, como
los de Roquetas de Mar (Pumares,
2000) y Almuñécar (Rebollo,
2001), en los que si bien ha habi-
do una significativa dotación de
productos (campos de golf, puer-
to deportivo, parque acuático y
centros de exposiciones en el caso
de Roquetas de Mar, y actividades

náuticas, actividades en medio na-
tural, itinerarios culturales, cen-
tros de salud y talasoterapia, reu-
niones, convenciones y congresos
en el caso de Almuñécar), la in-
existencia de una estrategia clara
de diferenciación no ha provoca-
do una transformación radical de
su modelo de desarrollo. En cual-
quier caso, cada una de estas di-
námicas, dando respuestas dife-
renciadas a una estructura de
demanda cada vez más segmen-
tada, tienden a asegurar, en los
casos en que ya se han consoli-
dado, el mantenimiento de las es-
tructuras turísticas creadas.

Como ya se ha apuntado, no
puede olvidarse, por otra parte,
que el modelo de desarrollo in-
mobiliario sigue siendo el predo-
minante en el litoral mediterráneo
español. Tanto es así que el dina-
mismo del alojamiento turístico y
de la creación de productos en al-
gunos municipios no puede es-
conder, de hecho, que el conjun-
to del litoral turístico español se
estructura sobre una base inmo-
biliaria que, además, está en cre-
cimiento. Ello ocurre así tanto en
los destinos ya consolidados como
en los nuevos destinos emergen-
tes. Es significativo, en este senti-
do, que el desarrollo de nuevos
productos en espacios hasta aho-
ra poco ocupados por la urbani-
zación turística, como el litoral de
Huelva, se asocie a nuevas diná-
micas de ocupación del suelo y cre-

cimiento inmobiliario fundamen-
tadas en proyectos centrados en
productos como el golf, el bienes-
tar y las actividades náuticas. La
evaluación de estas dinámicas es,
sin embargo, tal como se va a po-
ner de manifiesto a continuación,
muy difícil, debido a la inexistencia
de fuentes homogéneas y a una
singularizada casuística local.

El cuadro n.º 5 recoge, de ma-
nera esquemática, una relación de
productos turísticos emergentes
en los diferentes destinos turísti-
cos litorales españoles. Se detallan
algunas de sus modalidades más
específicas. Cada una de ellas po-
dría ser objeto de tratamiento de-
tallado. Sin embargo, el nivel de
conocimiento tanto de su dinámi-
ca global como de sus efectos en
destinos concretos es, hasta el mo-
mento, muy escasa, exceptuando
algunas líneas de producto que
han venido siendo más estudiadas
recientemente, como son el golf
(véase, por ejemplo, García Fe-
rrando, 2002; Garau, 2002; Amo-
rós, 2003), las actividades náuti-
cas (Esteban Chapapría, 2000,
2002; Méndez de la Muela, 2002,
2003) y los parques temáticos (An-
ton Clavé, 1997, 2002).

El cuadro n.º 6 permite obser-
var el nivel de desarrollo de algu-
nas modalidades concretas de las
líneas de producto especificadas
en los veinte destinos turísticos
principales de sol y playa del lito-
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CUADRO N.º 4

TENTATIVA DE DIFERENCIACIÓN DE LOS DESTINOS TURÍSTICOS LITORALES DEL MEDITERRÁNEO, BALEARES Y CANARIAS

Interés natural Rural Periurbano Urbano Hiperreal

Enclaves Sotogrande Universal Mediterránea

Ciudades turísticas Benicassim Torremolinos

Espacios suburbanos difusos Xàbia

Núcleos estacionales Cadaqués Andratx

Localidades tradicionales Isleta del Moro Deltebre

Fuente: Elaboración propia.



ral mediterráneo español y las is-
las Baleares y Canarias. Pueden
observarse dinámicas diferencia-
das. Así como el golf se ha con-
vertido en un producto generali-
zado, ya sea en los propios
destinos, en sus entornos inme-
diatos o en el conjunto de la mar-
ca turística de referencia de cada
destino, las estructuras e instala-
ciones que facilitan el desarrollo
de otros productos, como son las
estaciones náuticas o los parques
temáticos, muestran un nivel de
implantación mucho menor. En el
primer caso, se trata de un tipo

de estructura que no requiere ne-
cesariamente de procesos de
transformación territorial, sino más
bien de un sistema de organiza-
ción que facilite la concepción, el
desarrollo y la gestión del pro-
ducto. En el segundo caso, la di-
mensión de la inversión necesaria
y su elevado riesgo en términos
operativos ha provocado, en un
contexto en que se ha sido poco
imaginativo, una oferta limitada
de este tipo de producto en Sa-
lou y Vila-seca, con un funciona-
miento satisfactorio, y en Beni-
dorm, con muchas dificultades.

El golf es actualmente uno de
los productos cuya demanda pre-
senta mayor crecimiento en Es-
paña y que tiene una capacidad
más alta de atracción de seg-
mentos de turistas con un eleva-
do nivel de renta y gasto. En 2002
existían en España 211 campos
en funcionamiento y una previ-
sión de continuado incremento.
Sin embargo, existen voces de
alarma desde destinos concretos
que quieren limitar su crecimien-
to en aras de una más sostenible
gestión de algunos recursos bási-
cos como el suelo y el agua. Éste
es el caso, por ejemplo, de Ibiza
(Cuesta, 2000), donde ha habido
una clara oposición por parte de
la sociedad local a la implantación
de nuevos productos que impli-
quen un elevado consumo de te-
rritorio y ocasionen procesos de
desequilibrio ambiental. Sin em-
bargo, desde planteamientos di-
ferentes, tal como explica López
(2000), el golf se ha usado en des-
tinos emergentes como Chiclana
de la Frontera para configurar una
clara especialización del lugar y
orientar el desarrollo hacia seg-
mentos de demanda muy con-
cretos en sus expectativas y nece-
sidades. Así, a partir del desarrollo
del complejo Novo Sancti Petri,
en torno a un campo de golf de
27 hoyos (el segundo del munici-
pio), se ha establecido una clara
orientación hacia una oferta de
calidad ligada a la práctica de-
portiva en el litoral y a la creación
de un potente foco de industria
hotelera. Teniendo en cuenta las
características del turista de golf,
la dinámica desarrollada en lo re-
ferente a la hotelería ha sido más
respetuosa con las características
naturales de la costa, con una ma-
yor separación de las edificacio-
nes, condiciones urbanísticas de
baja densidad edificatoria, limita-
ción de la altura y predominio de
los espacios de uso público fren-
te a los privados. Todo ello ha per-
mitido, según el análisis realizado
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CUADRO N.º 5

PRODUCTOS RECREATIVOS EMERGENTES EN LOS DESTINOS TURÍSTICOS 
LITORALES EXPAÑOLES

Producto Modalidades

Golf Golf
Pitch & Putt

Actividades náuticas Náutica de recreo
Navegación marítima
Excursiones marítimas
Deportes náuticos y actividades submarinas

Negocios Reuniones
Congresos y convenciones
Viajes de incentivo

Cultura Patrimonio cultural
Itinerarios monumentales
Formación

Actividad Excursionismo y senderismo
Hípica y actividades ecuestres
Cicloturismo y BTT

Salud Termalismo-Spa
Belleza

Espacios temáticos Parques temáticos
Espacios recreativos
Centros comerciales de ocio

Entretenimiento Parques acuáticos
Zoos y acuarios

Naturaleza Actividades en medio natural
Interpretación del patrimonio natural
Formación

Eventos Iniciativas temáticas
Festivales anuales
Macroeventos

Fuente: Elaboración propia.
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por López (2000), una buena in-
serción del producto en la socie-
dad local.

Tal como indica Méndez de la
Muela (2003), el concepto de es-
tación náutica surgió en la déca-
da pasada en el Mar Menor a par-
tir de la asociación entre empresas
de actividades náuticas y estable-
cimientos de alojamiento. Su fun-
damento es la promoción y desa-
rrollo del turismo náutico. Para ello
impulsan y desarrollan, a partir de
las instalaciones y empresas de
cada área, chárters, actividades
deportivas náuticas como vela,
surf, esquí náutico, submarinismo,
snorkeling, motonáutica, parasai-
ling, pesca o piragüismo, desa-
rrollan itinerarios marítimos y se
asocian con otros agentes para
desarrollar programas de activi-
dad más complejos, que pueden
incluir actividades deportivas en
tierra, golf u otras.

Sin embargo, dejando de lado
las experiencias positivas de este
tipo de instalaciones, los produc-
tos vinculados a las actividades
náuticas presentan, en términos
generales, en España un nivel de
estructuración relativamente bajo.
Es fundamental, para ello, la co-
mercialización de los diferentes
productos disponibles a través de
paquetes de alojamiento más ac-
tividad y la creación de eventos a
diferentes niveles y escalas. Su po-
tencial es, en cambio, enorme. A
efectos ilustrativos de su impor-
tancia en destinos consolidados,
puede indicarse que el submari-
nismo fue practicado en Baleares
en 1999 alguna vez durante las
vacaciones por el 6 por 100 de la
demanda en temporada alta, la
navegación marítima (incluídas 
las excursiones marítimas) por 
un 20,15 por 100 y los deportes
naáuticos como surf, vela, esquí
y otras actvidades acuáticas por el
10,5 por 100 (Garau, Serra y Ro-
bledo, 2000). Más allá de los des-

tinos principales de sol y playa, de-
terminadas líneas de producto,
como, entre otros, las actividades
subacuáticas en la Costa Brava, se
han convertido en verdaderos mo-
tores de cambio a escala local. Éste
es el caso de l’Estartit, donde la
protección de les Illes Medes y la
creación de empresas de actividad
para la contemplación activa de
su fondo marino ha generado un
importante nivel de actividad
(Mundet, 1998).

El sistema de parques temáti-
cos existente en España se inicia
con la creación de Port Aventura a
principios de los años noventa. Tal
como ya ha sido explicado en otras
ocasiones (Anton Clavé, 1997), su
creación es resultado de la volun-
tad política autonómica y local de
responder a las necesidades de
transformación del modelo turísti-
co dominante en Cataluña a me-
diados de los años ochenta. El cum-
plimento de las previsiones de
frecuentación en su primer año, la
relevancia de su impacto econó-
mico y social en el entorno inme-
diato, su estabilidad financiera y,
en definitiva, su efecto demostra-
ción provocaron una eclosión de
proyectos que, sin embargo, no
han llegado a materializarse. Por
lo que se refiere al litoral, inten-
tando emular el éxito de Port Aven-
tura en Salou y Vila-seca, Terra Mí-
tica nació como una iniciativa de
la Administración autónoma va-
lenciana con la finalidad de mejo-
rar la oferta turística de Benidorm,
si bien su gestación, desarrollo y
funcionamiento se ha caracteriza-
do por múltiples polémicas socia-
les, económicas y políticas.

Más allá de los parques, hay
también otro tipo de instalaciones
de ocio familiar con otros forma-
tos, otros conceptos y otras di-
mensiones que empiezan a apa-
recer en algunos destinos. Son
ejemplos de ellos algunos micro-
parques con unos 300.000 visi-

tantes anuales, como El Dorado
de Mallorca. También están las ini-
ciativas a caballo entre los parques
temáticos propiamente dichos y
otro tipo de productos. Destacan,
en primer lugar, los parques que
recurren a la exhibición de ani-
males en un entorno tematizado
como Loro Parque, en Tenerife, o
Mudomar, en Benidorm, y algu-
nas iniciativas de Aspro Ocio y Par-
ques Reunidos. De hecho, si-
guiendo la estela de los parques
temáticos, el ocio se ha incorpo-
rado también al proceso de dise-
ño de espacios como los centros
y los espacios comerciales. En este
sentido, junto a los parques te-
máticos, el sector del entreteni-
miento está representado en el
cuadro n.º 6 a través de los par-
ques acuáticos y los zoos y acua-
rios. Destaca la presencia de los
primeros en buena parte de los
destinos turísticos litorales princi-
pales o en sus entornos inmedia-
tos. Con menor intensidad, los par-
ques e instalaciones con animales
también se han generalizado en
muchos de los principales destinos
litorales. Las exhibiciones de del-
fines, leones marinos, papagayos
o aves rapaces, los parques botá-
nicos y ornitológicos en entornos
privilegiados y acuarios de última
generación se han convertido en
atracciones características.

Algunas de las líneas de pro-
ducto más potenciadas por el ac-
tual Plan de Marketing del Turismo
Español están encontrando lugar
en los destinos consolidados de
costas. Éste es el caso del turismo
de reuniones, convenciones, con-
gresos y viajes de incentivo, que
es especialmente importante en
destinos insulares como Calvià,
Palma de Mallorca, Adeje y Puer-
to de la Cruz y, en la costa penin-
sular, Marbella y Torremolinos. Esta
es una estrategia que requiere de
una importante dotación de ser-
vicios e instalaciones en destino,
tanto de carácter público como
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privado. Algo parecido ocurre,
aunque con menor intensidad, se-
gún los indicadores utilizados para
la construcción del cuadro n.º 6,
con los productos formativos de
carácter cultural como el aprendi-
zaje de idiomas, que tiene una cier-
ta dimesión entre los principales
destinos únicamente en Palma de
Mallorca, Puerto de la Cruz, Mar-
bella y Fuengirola. Por otra parte,
el desarrollo de productos de salud
vinculados al bienestar tiene sola-
mente un carácter incipiente. Sin
embargo, tal como apunta Ros
(2001), el del bienestar es, sin
duda, un mercado prometedor en
España, y en particular como ele-
mento de singularización de des-
tinos de sol y playa.

Entre las líneas de producto no
representadas en el cuadro n.º 6
destacan las relacionadas con la
cultura, la naturaleza y la activi-
dad. Son modalidades de pro-
ducto escasamente estructuradas
a escala global, pero que son im-
portantes desde el punto de vis-
ta de oferta complementaria. Ello
significa, por otra parte, que has-
ta el momento actual han tenido
capacidad limitada de estimular
procesos radicales de cambio y
transformación de los destinos.
Sin embargo, su demanda se en-
cuentra en una situación de cre-
cimiento estable. En lo referente
a la cultura, está el problema del
escaso patrimonio monumental
de primer nivel que suele estar lo-
calizado en los destinos caracte-
rísticos de sol y playa y, paradóji-
camente, el escaso interés que
han recibido hasta el momento
las cuestiones de carácter etnoló-
gico o paisajístico como referen-
tes culturales para la creación de
productos específicos. Sin em-
bargo, hay múltiples oportunida-
des, como la tradición marinera,
la gastronomía o los usos del agua
y la vinculación de la recupera-
ción del patrimonio con la for-
mación informal. Cuestión apar-

te son los productos vinculados a
la gastronomía. Es significativa,
en este sentido, la escasa reper-
cusión sobre el modelo turístico
de la ciudad y la marca que ha te-
nido hasta el momento la decla-
ración por parte de la UNESCO de
la ciudad de Ibiza como Patrimo-
nio de la Humanidad en diciembre
de 1999 (Cuesta, 2000).

El uso del patrimonio natural
para la creación de productos tu-
rísticos en los destinos consolidados
se vincula normalmente a la pues-
ta en valor de determinados re-
cursos en su entorno inmediato.
Suele tener como consecuencia la
revalorizacón de espacios con
atractivo ambiental y la puesta en
marcha de empresas de ocio acti-
vo. Se trata, sin embargo, de una
línea de producto todavía escasa-
mente desarrollada a pesar de su
potencialidad. Implica la adecua-
ción de instalaciones e itinerarios,
la intervención sobre el espacio y,
especialmente, el impulso a la crea-
ción de empresas de ocio activo.
La ausencia de profesionalización
y visión turística de la gestión de
la protección del espacio es una de
las principales limitaciones que han
ocasionado sus escasos resultados.
Así, por ejemplo, en el caso de
Artá, Sant Llorenç y Capdepera,
un polo turístico con cerca de
45.000 plazas regladas de aloja-
miento en Mallorca, la creación del
Parc Natural de la Península de Lle-
vant si bien ha sido vista por los
agentes turísticos como una opor-
tunidad para que en el futuro pue-
da generarse un producto turístico
alternativo, no es contemplada, en
el corto plazo, como un factor de
cambio significativo en la deman-
da turística de la zona. Solamente
una gestión profesional del parque
como producto puede convertirlo
en un elemento desestacionaliza-
dor y dinamizador (Seguí y Cape-
llá, 2002). Algo parecido ocurre en
el entorno natural de Roses (Do-
naire, 2000). Con un vasto entra-

mado de edificaciones en urbani-
zaciones dispersas, el municipio
tiene el 88 por 100 de su territorio
calificado como no urbanizable y
está circundado por dos parques
naturales, Els Aiguamolls de l’Em-
pordà y el Cap de Creus, y el Paraje
Natural de l’Albera. Debido al re-
lativo desconocimiento de las opor-
tunidades recreativas que ofrece el
patrimonio natural, el destino im-
pulsa la creación de itinerarios que
ponen en valor la línea litoral y los
espacios de interior. Sin embargo,
la indefinición de las estrategias de
uso público por parte de los ges-
tores de los espacios naturales se
observa como factor crítico que
condiciona su aprovechamiento.

Muy relacionadas con el uso tu-
rístico del patrimonio natural se
desarrollan las modalidades pro-
pias de otra línea de productos, los
relativos a la actividad (excursio-
nismo y senderismo, hípica y acti-
vidades ecuestres, cicloturismo y
BTT entre otras). A efectos ilustrati-
vos, puede citarse que, según Ga-
rau, Serra y Robledo (2000), un
20,66 por 100 de los turistas que
visitan Baleares en temporada me-
dia y un 25,72 por 100 en tempo-
rada alta consideran la práctica de
deportes como muy importante o
importante a la hora de escoger
Baleares como destino turístico. Del
estudio se desprende que pueden
diferenciarse dos tipos de visitantes:
los que realizan sus vacaciones con
la intención principal de realizar
una actividad deportiva y los que la
practican a fin de completar el
tiempo de sus vacaciones, aun sin
que la decisión de la práctica de-
portiva sea un interés específico.
Son importantes en este destino
actividades como los paseos en bi-
cicleta (12,7 por 100 en tempora-
da alta), el senderismo (9,2 por 100
en temporada alta, pero 24,8 por
100 en temporada media) y las ex-
cursiones a caballo u otras activi-
dades hípicas (7,7 por 100 en tem-
porada alta).
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Finalmente, vinculadas a ini-
ciativas culturales, destacan las ini-
ciativas de algunos destinos de de-
sarrollar productos efímeros, a
menudo clónicos, fundamental-
mente a los efectos de mejorar la
satisfacción del cliente y, en mu-
chos menos casos, para generar
flujos de visitantes específicos en
el destino. Ello solamente ocurre
en el caso de que los destinos sean
sede de macroeventos itinerantes.
Se multiplican, sin embargo, ini-
ciativas temáticas como jornadas
de carácter gastronómico o festi-
vales anuales, normalmente en ve-
rano, de carácter musical, artísti-
co o cultural en general.

Sintetizando, en términos ge-
nerales, el desarrollo de estos
nuevos productos ha tenido un
mínimo común denominador que
pasa por:

— La desestacionalización.

— El incremento de la satis-
facción de los visitantes.

— La fidelización de la de-
manda.

— El incremento del gasto tu-
rístico en el destino.

— La mejora de la imagen del
destino.

— La creación de nuevas opor-
tunidades de negocio.

Sin embargo, en algunos ca-
sos, la incorporación de produc-
tos recreativos ha tenido efectos
estructurales. Ello ha dependido,
fundamentalmente, de la existen-
cia de una estrategia definida por
parte de alguno o algunos de los
actores que intervienen en la di-
námica turística del lugar; de la ca-
pacidad de conseguir una imagen
de destino especializado y de con-
vertirse, por lo tanto, en «lugar a
ir»; de la calidad de la operación

y la colaboración entre la empre-
sa privada y el sector público, y fi-
nalmente, entre los factores prin-
cipales, del desarrollo de una masa
crítica de producto acorde con las
necesidades del segmento de de-
manda concreto. En estos casos
se ha observado, en concreto:

a) La incorporación de nuevos
segmentos de demanda al desti-
no. Un buen ejemplo de ello es,
tal como se ha demostrado a par-
tir de datos anuales del Observa-
tori de Turisme de la Costa Dau-
rada, la capacidad del parque
temático Port Aventura de atraer
segmentos de demanda de perfil
significativamente diferente a los
clásicos visitantes de sol y playa
que acuden al destino (véase, en
este sentido, Anton Clavé, 2003).

b) La especialización de los
destinos a partir de la creación de
una masa crítica de productos. Tal
como ha ocurrido en destinos de
segundo nivel, como L’Estartit y
Tarifa, en relación con las activi-
dades náuticas. Se trata de casos
que, aun basándose en el sol y la
playa, han encontrado en esta lí-
nea de productos un marco de re-
ferencia simbólico específico para
sus potenciales consumidores.

c) Finalmente, tal como se ha
apuntado para el caso de la Cos-
ta del Sol (Navarro, 2003), el de-
sarrollo masivo, localizado y con-
centrado del producto del golf ha
generado la tercera modalidad de
efectos: la transformación efecti-
va del modelo territorial del desti-
no. No puede olvidarse, en este
sentido, que la Costa del Sol reú-
ne el 55 por 100 de la oferta de
campos de golf andaluces y el 37
por 100 de la oferta de toda Es-
paña. El 58,8 por 100 de los tu-
ristas extranjeros que visitan Es-
paña motivados por el golf se
dirige a los campos de Andalucía
(Cádiz, Málaga y Almería). No
puede olvidarse, por otra parte,

que, paralelamente al golf, la Cos-
ta del Sol se ha diversificado con
una amplia oferta de actividades
náuticas, la ya vista presencia en
segmentos significativos de turis-
mo de congresos, reuniones e in-
centivos y de turismo relacionado
con la salud y el bienestar, y, más
recientemente, a través de otras
modalidades de producto como
el deporte o la hípica.

A modo de síntesis, el cuadro
número 7 permite apuntar, como
conclusión, algunas hipótesis acer-
ca del alcance de los productos re-
creativos como vía estratégica de
reposicionamiento de los destinos
turísticos litorales. Aunque no apa-
rezcan en el cuadro, sus efectos
sobre la generación de empleo y
negocio son, por otra parte, los
más claros. No puede olvidarse,
por ejemplo, que en 1999 el 25
por 100 de la oferta de turismo
activo en Baleares tenía una anti-
güedad menor a un año. Otra
cosa es el manido mito de que
este tipo de productos ayudan a
minimizar la estacionalidad. Sin
duda algunos de ellos pueden sua-
vizala. Sin embargo, datos de tu-
rismo activo muestran que el 66,5
por 100 de los practicantes de
submarismo y otras actividades
acuáticas realizan su actividad en-
tre los meses de junio y septiem-
bre. En cualquier caso, a partir de
los casos empíricos revisados en
el cuadro n.º 7, se incluye una eva-
luación de aspectos tales como la
capacidad de las diferentes líneas
de producto de generar dinámi-
cas de cambio estructurales en los
destinos, su incidencia sobre la
ocupación del suelo a partir de la
generación de procesos directos,
indirectos o inducidos de urbani-
zación y crecimiento inmobiliario,
su papel en la valoración de los
recursos turísticos que dotan de
identidad al destino, su capacidad
desestacionalizadora y las posibi-
lidades que ofrecen de atraer nue-
vos segmentos de demanda. Asi-
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mismo, se incluye una evaluación
de la tendencia de desarrollo que
se observa, a nivel prospectivo,
para cada uno de los productos
seleccionados.

IV. A MODO DE
CONCLUSIÓN: LOS RETOS
DE LA SINGULARIZACIÓN
A TRAVÉS DE PRODUCTOS
EMERGENTES

Tal como afirma Mateu (2002),
los cambios en los hábitos de con-
sumo han llevado al final de los
mercados masivos y universales
en beneficio de un tipo de con-
sumidores que no buscan ver des-
tinos, sino vivir experiencias. Sa-
tisfacer estas expectativas se ha
convertido en un reto. Para ello,
tal como se ha apuntado en el
apartado anterior, más que la do-
tación indiscriminada y clónica de
productos, es importante definir
para cada destino qué posiciona-
miento se quiere tener como des-
tino que tiene en el sol y la playa
su contenido argumental básico,
pero que se diferencia simbólica-
mente del resto gracias, precisa-
mente, a la coherencia y dimen-
sionado de sus productos. En este
contexto, el papel de las políticas

es fundamental, tanto en la me-
dida en que pueden afectar a sus
condiciones de desarrollo (véase
en este sentido las sugerencias
que al respecto se deducen del
estudio de Monfort, 2000) como
en la medida en que deben per-
mitir regular la implantación de la
actividad. Es necesario definir, por
lo tanto, estrategias a fin de faci-
litar la gestión de productos, evi-
tar la escasa profesionalización y
la excesiva emulación de ideas y
proyectos, y actuar a partir de un
detallado conocimiento de los
mercados actuales y potenciales
para cada producto y para cada
destino. Sólo con estos conside-
randos la estrategia de producto
puede ser efectiva.

Quedan, evidentemente, temas
abiertos. El modelo de comercia-
lización de los destinos turísticos li-
torales es un condicionante fun-
damental de su posicionamiento
competitivo en un contexto de
cambio y especialización. El pre-
cio sigue siendo determinante
para los diferentes segmentos de
demanda potencial, y los agentes
de los destinos españoles tienen
dificultades para competir en cos-
tes y en ritmo de recuperación de
la inversión con otros destinos

emergentes. En este contexto, el
nivel de control del canal de co-
mercialización que ejerzan los ope-
radores, en un contexto de apari-
ción de nuevos productos, es
crítico. De ahí la importancia del
producto como estrategia más allá
de la cualificación y la diversifica-
ción. No solamente incorpora con-
tenido y valor simbólico y social al
destino, sino que, a través de este
valor y este contenido, debe faci-
litar, precisamente, a través de la
articulación de nuevos canales de
promoción y comercialización, la
reducción de la intensidad del con-
trol de los operadores sobre los
agentes del lugar.

NOTA

(*) Este artículo se inscribe en el proyecto
de investigación BSO2001-0758.
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Producto Indicador Fuente

Golf Número de campos de golf http://www2.elmundo-eldia.com/golf/espana.htm

Estaciones náuticas Número de estaciones náuticas http://www.estacionesnatuticas.info

Reuniones Número de reuniones realizadas en el destino SGT (2002), Turismo de reuniones. Serie: Estudios de pro-
ductos turísticos, Madrid

Convenciones y congresos Número de convenciones y congresos SGT (2002), Turismo de reuniones. Serie: Estudios de pro-
ductos turísticos, Madrid

Viajes de incentivo Número de viajes de incentivo SGT (2002), Turismo de reuniones. Serie: Estudios de pro-
ductos turísticos, Madrid

Idiomas Número de escuelas de idiomas autorizadas SGT (2002), Turismo idiomático. Serie: Estudios de pro-
ductos turísticos, Madrid

Salud Número de centros termales-balnearios http://www.dormirenbalnearios.com

Parques temáticos Número de parques temáticos DBK (2003), Parques de ocio, DBK, Madrid

Parques acuáticos Número de parques acuáticos DBK (2003), Parques de ocio, DBK, Madrid

Zoos y acuarios Número de zoos y acuarios DBK (2003), Parques de ocio, DBK, Madrid

ANEXO

Fuentes utilizadas para la elaboración del cuadro n.º 6


