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LAS MOTIVACIONES TURISTICAS

Segun se los observe del interior o del exterior de las fronteras comuni-
tarias, los grandes atractivos turisticos de 1a Europa de los Doce son de dos
drdenes bien distintos.

Dentro de 1a éptica intracomunitaria encontramos a los “luristas de esla-
dia”, que privilegian las estaciones turisticas del mar o de Ja montafia. La
clientela es esencialmente de los pafses préximos, comunitarios o vecinos,
siguiendo los ejes norte-sur.

Desde el punto de vista del “turista urbano o itinerante”, la Comunidad
es la regién de los monumentos, el arte de vivir y la cultura. La clientela de
estadfas urbanas posee diversos componentes: Europa del Sur provee de tu-
ristas itinerantes, menos nUMerosos, quienes siguen normalmente las rutas
Inversas sur-norte (en este punto se puede remarcar el gran mimero de tu-
ristas italianos que se puede encontrar en Escandinavia durante julio y
agosto). las otras clientelas son aquéllas provenientes del exterior, interesa-
das principalmente por las grandes capitales. Ellas son completadas por las
cortas estadias urbanas, fuera de temporada, de visitantes europeos en va-
caciones secundarias, y por el turismo de negocios,

EL TURISMO CULTURAL

El patrimonio cultural atesorado por Europa a lo largo de los afios atrae
masas de turistas cada vez mds cultivadas gracias a los progresos de la edu-
cacion,

Nuevos conceptos de visitas, como los “parques temdticos”, se han
agregado a los centros de interés tradicionales por sus museos, monumen-
tos, manifestaciones culturales y espectdculos artisticos, a lo largo de los
afios 80.

Recientemente se han realizado esfuerzos para conectar diversos cen-
tros de interés, reviviendo las rutas europeas tradicionales, como los Cami-
nos de Saint-Jacques, las rutas célticas, elc.
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EL TURISMOQ URBANO

Desde siempre el rol atractivo de las grandes capitales permanece como
primordial en la Europa de los Doce.

La cindad mds visitada de Europa y la que posee también la mayor
oferta receptiva es, sin duda, Parfs. Parfs recibe mas de 8 millones de turis-
tas por afio y sus hoteles acogen cada ano tres veces el nimero de sus habi-
tantes.

El tunismo urbano totaliza alrededor del 45% del total de noches regis-
tradas de la Comunidad; dentro de estas cifras impresionantes el rol de las
estadfas cortas es determinante.,

EL TURISMO RURAL

L.a Comunidad Europea es la regién del mundo donde un patrimonio
rural particularmente denso es el mds utilizado con fines turfsticos. El rol del
turismo nacional es esencial, ya que representa nueve décimos del turismo
rural. Pero se nota una participaciSn creciente de visitantes intraeuropeos, en
el que los holandeses se encuentran en el primei rango, pues son grandes
adeptos del camping.

En 1991 hubo una evolucién bastante extraordinaria después del conflic-
to del Golfo hacia el turismo rural o turismo verde. Primero, porque muchas
personas no quisieron alejarse de su pafs, y después, porque otras prefirieron
la calma y la serenidad de la campifia a los riesgos de algunas “molestias” en
las estaciones balnearias cldsicas. Los turistas tienen cada vez menos ganas
de estar “apilados™ en las playas, de encontrar en vacaciones lo que ellos co-
nocen en las ciudades a lo largo del afio.

El turismo rural representa el 29% del turismo en Francia: en 1990 lo
practicaron 25 millones de franceses y 45 millones de extranjeros,

En cuanto al alojamiento, se caracteriza por la pequefia hotelerfa familiar,
los campings, el alquiler de casas de campo, los bed and breakfast y las gran-
jas de turismo.

Las actividades deportivas juegan un rol preponderante, destacdndose la
equitacidn, el golf, la pesca, la caza, el ciclismo, eic,

EL TURISMO BALNEARIO

La aparicién del turismo de playa en el siglo XX ha sido el factor deter-
minante del turismo de masa y, notablemente, de las grandes migraciones
norte-sur de los meses de verano. La capacidad hotelera de las playas espa-
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fiolas v francesas sobrepasa las 500.000 camas, siguiéndoles los portugue-
ses, italianos y griegos, que compiten con Turquia, sobre todo a partir de
| 985. -

Es probable que, en una éptica global, esta forma de turismo de masas en
la Comunidad se acerque a la saturacidn, ejerciéndose activamente en estos
momentos la competencia de otras riberas y otras modalidades de turismo.

EL TURISMO DE MONTANA

Con la caracteristica de presentar la ventaja de poder ofrecer en ciertas
regiones una doble temporada de invierno y de verano, el equipamiento de la
montafia, que comenzo en los Alpes a principios de siglo, se ha extendido a
todas la zonas montafiosas de la Comunidad.

Una encuesta de la CET en 1989 sobre la oferta de los deportes de invier-
no en los mercados europeos ha mostrado que la clientela extranjera prefiere
particularmente Austria, seguida por Francia, Suiza e Italia. Por el contrario,
si se tiene en cuenta el conjunto de clientelas nacionales y extranjeras, Fran-
¢la s& encuentra a la cabeza.

Actualmente, una cierta saturacién del equipamiento de los macizos,
donde una buena condicién de nieve implica una altitud elevada y esto limi-
ta las zonas de inversidn, parece llevar a un cierto estancamiento de la de-
manga,

Tradicionalmente se distinguen cuatro tipos de estaciones de montaia:

— De primera generacién: no todas nacieron del ski. Se trata generalmen-
te de estaciones polivalentes, como Chamonix (alpinismo) o Saint-Ger-
vais-les-Bains (termalismo). Se forjaron sobre un micleo pueblerino y
la vida de la estacién es indisociable de la de 1a comuna. Estdn situadas
generalmente a una altitud media. Disponen de un buen equipamiento
deportivo y conocen una doble temporada. Su arquitectura es muy va-
riada, y la construccién de la estacidn se hizo sin un plan director.

- De segunda generacién: son estaciones de altitud, a veces construidas
con la ayuda de las colectividades locales. Fueron el objeto de un plan
de ordenamiento global. Mds cercanfas a las pistas, estas estaciones
gozan de buenas condiciones de nieve y de una superficie esquiable
mayor, pocas veces segmentada (Courchevel, Méribel).

— De tercera generacién: calificadas como “estaciones integrales” se des-
arrollaron después de 1960. Fueron objeto de una total planificacidn.
Los capitales son casi todos privados. Este tipo de estacién es numero-
so en Francia (Val Thorens, Les Arcs, Tignes, La Plagne, etc.). Situa-
das a gran altitud, estas “fdbricas de ski” som principalmente deporti-
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vas; es por ello que cuentan con un equipamiento excepcional. Por el
contrario, su arquitectura —generalmente grandes moles de departamen-
tos— es muy controvertida. La temporada estival presenia problemas:
las estaciones se esfuerzan en desarrollar su vocacidn deportiva, cons-
truyendo canchas de tenis, de golf y proponiendo distintas actividades.
— De cuarta generacién: situadas a altitudes m#&s modestas. Presentan un
equipamiento de menor envergadura, mejor controlado por la comuna
y se esfuerzan por respetar el entorno recurriendo a construcciones tipo
chalet. La hoteleria es generalmente modesta, Bonneval-sur-Arc €s uno
de los mejores ejemplos, que muestra un cierto retorno a las “raices”.

EL TURISMO TERMAL

En el estado actual de las legislaciones nacionales, el termalismo y sus
prolongaciones turfsticas reposan casi enteramente en el turismo nacional.
En la mayor parte de los pafses miembro. el rol del seguro social condiciona
el suceso o fracaso de una polftica termal, cuyos ejemplos extremos son el
suceso de Francia y el declinamiento dramdtico en Espafia.

No es sino dentro de una eventual perspectiva de generalizacion de los
Doce de una polftica comiin de subvenciones de curas, que un resurgimiento
del turismo termal podria ocurrir. Se encuentran ciertas excepciones nota-
bles, por ejemplo en Italia y también en Alemania, donde ciertas estaciones
“mundanas”, activamente animadas y promovidas, han guardado una cliente-
la extranjera. La otra excepcién mayor es la de la talasoterapia, notablemente
en Prancia y més recientemente en Espaiia, que atrae una proporcion crecien-
te de visitantes exiranjeros, asf como ciertas health farms y spas en Gran
Bretafia y en Suiza.

EL TURISMO SOCIAL

Su desarrollo de naturaleza esencialmente nacional se da notablemente
en Francia y en Italia, paises donde el Estado ha asumido, desde el origen,
responsabilidades de organizacién y de generalizacién del turismo para
todos.

Tres actitudes pueden ser adoptadas: una polftica de turismo puede ten-
der a ayudar al mismo tiempo a los candidatos al viaje y a la construccién
de alojamientos, como en Francia, en Bélgica y en Alemania; puede conten-
tarse con practicar solamente la ayuda a la persona, como en Grecia y en
Dinamarca; o solamente 12 ayuda a la construccién, como en Italia, Espafia
y Portugal.
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EL TURISMO DE LA TERCERA EDAD

La evolucién de la pirdmide de edades dentro de la Comunidad, por el
envejecimiento generalizado de la poblacién, es testimonio del potencial re-
gularmente creciente de este componente del turismo europeo: el “pappy-
boom".

Destinaciones como Malta, Chipre, Ménaco, o las islas espafiolas han te-
nido €xito en realizar, gracias {(entre otros) a los grupos de jubilados de 1a
Comunidad, excelentes coeficientes de ocupacién hotelera durante todo el
afio; han comprendido, antes que otros, que la condicién esencial era ofrecer
una animacién constante con un confort adecuado en toda temporada.

Independientemente de sus estadias de vacaciones, la clientela de la ter-
cera edad es uno de los componentes importantes del turismo urbano y de
cortas estadfas a lo largo de todo el afio.

Resulta evidente que la comercializacién de los viajes para esta clientela
estd llamada a evolucionar. En efecto, a excepcién de Gran Bretaiia, donde
un agente mayorista especializado (SAGA) recluta centenas de millares de
turistas jubilados, la organizacién de viajes para los europeos de la tercera
edad no estd todavia verdaderamente especializada sobre el continente.

EL TURISMO DE NEGOCIOS

El valor econémico de los viajeros por negocios es apreciado en toda la
Comunidad, donde es reconocido que ellos gastan por dia, en promedio, de 2
a 3 veces mds que el turista de vacaciones. El turismo de negocios es el prin-
cipal motor del turismo urbano en Francia, alcanzando el 71%, del cual el
14% es para los congresos y seminarios.

La Comunidad cuenta con las m4s grandes ciudades de congresos del
mundo, ya que en la década 80-90, Francia y Gran Bretafia sc disputaban e
primer puesto mundial en lo que se refiere a los grandes congresos interna-
cionales con, cada una, seiscientos a setecientos por afio, seguidas en Europa
por Suiza y Bélgica (doscientos a trescientos cada una).

Independientemente de los congresos y seminarios, los viajes de incenti-
vos ofrecidos por las empresas a sus empleados, constituyen un factor de cre-
cimiento de la actividad turfstico-econdmica y de estimulacién de ventas
dentro de la Comunidad. Los sucesos encontrados en este campo durante
toda la temporada por Ménaco y otros destinos mediterraneos, o por diversas
capitales, muestran la vfa. En efecto, este tipo de viajes se realiza general-
mente en primavera u otofio; esto contribuye al prelongamiento de la lempo-
rada en los centros receptivos.
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Aparte de los Estados Unidos, los principales mercados emisores en Eu-
ropa son Gran Bretafia, Francia y Alemania. Pero los dos tercios de las em-
presas comunitarias, notablemente las francesas, prefieren el exotismo y eli-
gen destinaciones mds lejanas (Africa, Maghreb, América y Asia).

Finalmente, hace falta subrayar el rol a las vez promocional y turistico-
econdmico dentro de la Comunidad de las grandes ferias-exposiciones y de
los salones especializados para los hombres de negocios de todos los paises.
Ciudades alemanas como Hannnover, Frankfurt, Munich, Dilsseldorf y Colo-
nia, deben una gran parte de su expansion a los flujos crecientes de visitantes
atraidos principalmente por estos motivos.

LA PROMOCION TURISTICA

Sobre los mercados externos, los organismos responsables del turismo
dentro de los pafses miembros de la Comunidad se sienten solidarios para
promover en forma conjunta la destinacién Europa, al mismo tiempo que sus
propias pretensiones nacionales, como lo realizan desde 1948 en el cuadro de
la Comisién Europea de Turismo,

Por el ¢ontrario, en el plano intra-europeo, su vocacién es naturalmente
competitiva. Cada una de las naciones intenta conquistar los distintos merca-
dos. Teniendo en cuenta la importancia y el potencial del mercado europeo,
es alli donde se ejerce probablemente el mds grande esfuerzo de promocion
de los pafses miembro. Obviamente, los principales gastos de promocién son
efectuados en Alemania, Gran Bretafia, Francia, en los paises escandinavos,
Italia y Benelux.

Comparar los datos promedio entre las modas utilizadas a partir de los
mercados emisores serfa poco significativo, ya que las proporciones de viajes
organizados e independientes varian sensiblemente segtin las destinaciones.
En Europa, los que utilizan en mayor grado los viajes organizados son los ir-
landeses, luxemburgueses, britdnicos y holandeses, pero no, por ejemplo,
para ir a Francia, donde la mayor parte acude en auto. Los que menos utili-
zan los viajes organizados son los latinos. Para muchas destinaciones comu-
nitarias, la promoci6n directa juega un papel mds importante que la comer-
cializacién por intermedio de los canales comerciales, de agentes mayoristas
y agencias de viajes.

TEMAS PROMOCIONALES

Los temas utilizados en Europa por los grandes pafses receptivos han re-
posado por largo tiempo en las “4 §” que se pueden traducir en sol, mar,
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arena y sexo (sun, sea, sand and sex). Pero tienden a evolucionar hacia dos
nuevos conceptos tomados por varios pafses: uno, el concepto de la variedad
de la oferta y el otro, més adaptado a las estadfas cortas, insiste sobre la ani-
macién y los potenciales de recibimiento de las grandes ciudades y estacio-
nes turisticas, aptas para recoger visitantes de fin de semana.

En cuanto a los temas utilizados para el turismo externo, éstos se centran
en temas culturales: temas de civilizacién, de herencia en el caso de los ame-
ricanos, de tecnologia, de arte y de conservacidn de sitios prestigiosos en el
caso de los asidticos. Las rafces étnicas y la influencia lingiifstica juegan un
rol determinante, que alcanza a menudo a equilibrar la influencia de la moda.
La puerta de entrada a Europa para ios habitantes del cono sur y México se
disputa entre Madrid, Par(s y Roma. Pero un hecho es seguro: es raro viajar
desde América o desde Asia para visitar un pafs, una ciudad: uno viaja “a
Europa”.

LAS ESTRUCTURAS OFICIALES

La mayor parte de los organismos oficizles responsabies del turismo
combinan, con su responsabilidad promocional, funciones de reglamenta-
cién, de planificacién, Todos se hacen cargo de la promoci6n en el extranje-
ro, ¥ también muchas veces de la promocién interna, Su financiamiento, en
otros tiempos realizado en su totalidad con creedito de los Estados, es cada
vez mds asiduamente realizado en concertacién con los intereses regionales o
locales, y con los profesionales.

Todos los organismos nacionales son directamente responsables de la
promocion (a excepcién de Luxemburgo) y todos poseen cadenas de repre-
sentacion en el extranjero encargadas de ejecutar las campafias de promo-
cion.

LOS METODOS

Las oficinas nacionales utilizan la mismas férmulas, siempre en funcién
de los presupuestos con 10s que cuentan; incluso el arma publicitaria de la te-
levisién, por mucho tiempo inaccesible a razén de sus tarifas, es empleada
cada vez mds,

Un rol considerable en la formacién de viajes dentro de la Comunidad,
pero también hacia Europa y fuera de Europa, juegan los salones profesiona-
les del turismo. En el primer lugar se encuenra el ITB de Berlfn que tiene
lugar en marzo. Sobrepasa por mucho en importancia a los otros salones
principales de la Comunidad, los cuales son el World Travel Market en Lon-
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dres (diciembre), la Fitur en Madrid (enero), el Salén Mondial du Trourisme
de Parfs (febrero) y el de Milén (febrero). Los otros salones no tienen maés
que concurrencia nacional y, fuera de Europa, son poco numerosos. Algunos
acogen también al gran plblico (BTE de Bruselas, en noviembre).

LOS PRESUPUESTOS Y LOS RESULTADOS

Ei nivel de los presupuestos de promocién varfa en funcién de la coyun-
tura y de los medios nacionales. Fue igualmente muy importante a lo largo
de los afios "80, para Espsfia, Italia y Gran Bretafia, y mds recientemente
para Francia. Se puede estimar que el presupuesto de los organismos ofi-
ciales en 1989 fue, para la promocién global de Europa, del orden de los
160 millones de délares, a lo cual debe sumarse un monto casi del doble,
correspondiente a los esfuerzos de promocién realizados por los transporta-
dores y otros organismos turfsticos de nivel regional o de actividades profe-
sionales. .

Los resultados de la actividad promocional de las oficinas nacionales eu-
ropeas son irrefutables. El éxito que se ha tenido explica la toma de con-
ciencia generalizada, suscitando en la mayor parte de los pafses miembro
dotaciones crecientes; esto también explica que en cuarenta y dos afios nin-
guno de los 23 pafses miembros de la Comisién Europea de Turismo haya
jamds cesado de cotizar para las operaciones conjuntas, a menudo mayor-
mente dirigidas hacia la publicidad y las relaciones piblicas, que hacia la
accidn comercial.

MEDIDAS PARA EL DESARROLLO DEL TURISMO

El turismo no estd identificado como tal ni en el Tratado de Roma ni en
el proyecto de la Comunidad para el logro del mercado interno. Tampoco
existe una polftica integrada de turismo. Sin embargo, en 1982, la comision
ha presentado al Consejo las “Primeras orientaciones para una polftica comu-
nitaria del turismo”. Construido en base a seis objetivos prioritarios, este do-
cumento proponia aumentar la eficiencia de las politicas nacionales a través
de una accién concertada, Los objetivos eran los siguientes: alargamiento de
temporada turistica, proteccién del patrimonio arquitecténico, desarrolle de
actividades turisticas en las regiones desfavarizadas y la promocién del turis-
mo social, del turismo cultural y del trismo rural.

Es dentro de este espiritu de integracién que se han tomado medidas en
favor de los turistas y las empresas del turismo; algunas de ellas ya se en-
cuentran en vigor, otras, son proyectos.
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MEDIDAS QUE CONCIERNEN A LOS TURISTAS

1. Facilidades en las fronteras: En el interior de la Comunidad, toda perso-
na que sale de un estado miembro puede desplazarse y quedarse en otro esta-
do miembro distinto al de su residencia, bajo simple presentacién de su carta
de tdentidad o de su pasaporte. |

Pero para que la supresin de los controles fronterizos intracomunitarios
se hagan realmente >fectivos hace falta todavia llegar a un acuerdo entre las
reglamentaciones y leyes nacionales gue conciemen a las armas, las drogas,
el derecho de asilo, las visas v la extradicién.

En cuanto a los controles fiscales, se contintan practicando debido a la
disparidad de las tasas de TVA entre los pafses miembro, que lleva a diferen-
cias de precio de consumo de los productos manufacturados. Ante la imposi-
bilidad de un control sistemdtico de cada bien transportado por un turista, se
ha planteado un sistema intracomunitario de-franquicias para los turistas. La
realizacién de un mercado interno deberd comprender la solucién del proble-
ma de disparidad de tasas de TVA.

En lo que se refiere al control de divisas, se ha evolucionado notablemen-
te. La mayor parte de los Estados no impone ninguna restriccién en la expor-
tacion de divisas destinadas a la compra de prestaciones turfsticas.

2. Facllidades en el campo de la salud: Uno de los Mayores avances comu-
nitarios, entre Jos menos conocidos, es el derecho de los viajeros pertene-
cientes a la Comunidad, cubiertos con algdn régimen de seguridad social en
su pafs de residencia, de beneficiarse con las prestaciones de seguro contra
enfermedad en todos los pafses de la Comunidad (en caso de necesidad in-
mediata).

MEDIDAS QUE CONCIERNEN A LAS EMPRESAS

1. Derecho de establecimiento y libre prestacién de servicios: El derecho
de establecimiento ya existe en la Comunidad y se refiere a la creacién en un
pals miembro de una empresa permanente bajo forma de sociedad madre,
agencia, sucursal o filial. Este derecho implica la aplicacién de las disposi-
ciones nacionales de cada pais, respetando el principio de la no-discrimina-
cion.

2. Armonizacidn de las tasas de TVA: El derecho comunitario en el campo
fiscal es todavia parcial. El turismo, con sus productos mayoritariamente no
exportables, ya que son consumidos en el pafs de produccién, no es conside-
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rado prioritariamente por los trabajos de armonizacién en curso. De cual-
guier manera, la aproximacién de las tasas de TVA deberfa sin duda ser en-
carada actividad por actividad.

- hotelerfa: las organizaciones profesionales europeas de la hoteleria
piden mantener la aplicacién de una tasa reducida; la proposicién de la
Comision es una tasa del 4 al 9%. :

— restaurants; es diffcil mantener otra que la tasa normal; propesicion de
la Comisién: de 14 a 20%.

— agencias de viajes: las actividades de las agencias de viajes en el interior
de la Comunidad se hallan sujetas al TVA, mientras que los viajes fuera
de la CEE se benefician con una exoneracién que disminuye los costos.
8i se mantuviera la aplicacién de la tasa normal, la eficiencia de las
campafias en favor del turismo intracomunitario se verfa reducida, con
un producto que ya sufre la competencia Je las cercanas destinaciones
extracomunitarias (Africa del Norte, Turquifa).

— alquiler de autos: la aproximacién de las tasas podrfa, en este campo,
traducirse en una baja de las elevadas tasas que los Estados aplican en la
actualidad (por ejemplo, en Francia: 28%).

3. Politica regional de la CEE y desarrollo del turismo: La intervencion
de fondos comunitarios en favor del turismo es relativamente reciente.

A principios de los afios 80, la Comisién, procediendo a un examen del
conjunto de la situacién econémica de las regiones europeas, ha llegado a la
conclusién de la necesidad de un esfuerzo mayor para reducir los desequili-
brios entre las regiones y sobre todo con las regiones menos favorizadas.
Estas ultimas, situadas generalmente en la periferia de Europa, representan
grandes potenciales turfsticos.

El nuevo reglamento del FEDER (Fondo Europeo de Desarrollo Regio-
nal) de 1984 ha acordado un importante lugar a la asistencia financiera sus-
ceptible de contribuir al desarrollo endégeno de las regiones notablemente,
gracias al turismo.

4. Politica de transportes: Los objetivos que se proponen son los siguientes:

— liberalizacién en materia de aviacién civil, lo cual implica notablemente

un cambio de sistema de fijacién y aprobacién de las tarifas y la himita-

ci6én de los derechos de los gobiernos de restringir la capacidad y el ac-
ceso al mercado.

~ liberalizacién de los servicios de transporte de pasajeros por ruta, por ¢l

cual se permitirfa el sistema de servicios de transporte invertido (los pa-

{ses receplivos se verfan autorizados a quitar del territorio nacional “va-
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cfos” y retornar con los pasajeros de los pafse emisores), y se autorizarfa
a los transportadores extranjeros a organizar y efectuar excursiones lo-
cales en el interior de un Estado diferente al de su establecimiento.

~ libre circulacién de los servicios de transporte maritimo entre los Esta-
dos miembro.

EL FUTURO DEL TURISMO DENTRO DE LA COMUNIDAD

El tormidable crecimiento del turismo en Europa después de la guerra es
debido a una serie de factores favorables: el continente conoce, por pnimera
vez desde su existencia, cuarenta afios de paz; la progresién de los presu-
puestos familiares ha sido continua y el tiempo libre no ha cesado de au-
mentar, al mismo tiempo que las facilidades de transporte y desplazamiento.

Tanto como estos factores se mantengan, el deseo y la capacidad de via-
jar de los europeos, gue jaméds ha sido tan intenso, deberfa mantenerse y de-
sarrollarse, hasta que una saturacién sea constatada. Esta podrfa, en efecto,
presentarse si se tiene en cuenta que, por ejemplo, el 77% de la poblacién
alemana ya ha visitado Austria, y que ¢l 65% de austrfacos ya han visitado
Alemania. Se puede realizar una observacion similar en Gran Bretaiia, donde
dos tercios de la poblacién ya han pasado vacaciones en el extranjero, mien-
tras que esta proporcién no era de més de un tercio hace 25 afios.

Los otros factores previsibles de la evolucién del turismo en la Comuni-
dad sefialan cambios en la tecnologia de los transportes, comprendiendo el
mimero constantemente creciente de automoviles dispombles y, por otro
lado, el desarrollo de las autopistas transeuropeas y la eliminacidn de las
fronteras. Dentro del campo de la tecnologfa de transportes cabe mencionar
la impotacia que ha adquirido el turismo en bicicleta, pudiéndose destacar la
cantidad de adeptos de todas las edades que se ve circular por todo el conti-
nente en los meses de verano para la realizacién de pequefios circuitos turls-
ticos v el apoyo creciente de una infraestructura para el desarrollo de esta
nueva modalidad {(sobre todo en o que respecta al trazado de sendas y cami-
nos especiales).

Otro factor a tener en cuenta es la tendencia de los europeos de utilizar
cada vez mds el avién hacia destinaciones lejanas bajo la forma de charters
transatldnticos o transpacificos, y viajes organizados hacia regiones exéticas,
lo cual traduce un deseo de alejarse lo mds posible para las vacaciones; esto
resulta en un cierto estancamiento de las vacaciones anuales tomadas en Eu-
ropa del Sur, que provocard aparentemente nuevos equilibrios entre los inter-
cambios: las vacaciones de proximidad tomardn la forma de cortas estadias
cada vez méas frecuentes.
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Este fenémeno se verd ampliado por el envejecimiento continuo de las
poblaciones europeas. Dicho fenémeno, que provoca la disminucién del mi-
mero de nifios en las familias, las vyelve mds susceptibles para viajar, con
menos obligaciones en cuanto a la eleccién de las fechas de vacaciones. El
crecimiento del nimero de viajeros de la tercera edad refuerza el potencial de
esta clientela en relacidn con el nimero de jévenes, que tiende a disminuir.
Las disponibilidades de los turistas de la tercera edad, capaces desde el punto
de vista financiero ¥ por la libre eleccién de fechas de ir no importa dénde,
tanto a largas distancias, como a vacaciones de duracién indeterminada, in-
fluird ciertamente sobre la evolucién de los cambios.

No es posible dejar de mencionar, dentro de este andlisis, el gran proble-
ma que acosa a Europa y que exige pronta solucién: el problema de la esta-
cionalidad, que afecta todos los pafses, sobre todo los nérdicos v que hace
que, por ¢jemplo, Francia reciba el 47% de sus visitantes en los dos meses de
veraneo v el 20% solamente durante los seis meses de invierno. La concen-
tracion espacial y temporal de las vacaciones trae aparejados distintos pro-
blemas:

- sobre el plano econdmico, se traduce por un brutal detenimiento de la
economfa nacional que funciona a no mds del 60% de sus posibilidades
durante el mes de agosto debido a las millones de horas perdidas en los
embotellamientos. También conduce a inversiones costosas que no fun-
cionan a pleno més que durante cortos perfodos y provoca una importan-
te especulacién inmobiliana.

— sobre el plano social, los desequilibrios entre la oferta y la demanda y la
necesidad de rentabilizar al maximo, en un breve lapso, las inversiones
muchas veces importantes, conducen a la practica de tarifas elevadas que
descartan la participacién de las categorias sociales menos favorecidas.

— sobre el medio ambiente, los destrozos son generalmente importantes. La
ausencia o insuficiencia de las redes de desagiies o de plantas depurado-
ras en los centros turfsticos, en los cuailes su poblacion es a veces multi-
plicada por cinco o més, provoca graves dafios al entorno natural, La fre-
cuencia excesiva en ciertos lugares también afecta el medio ambiente,

Se puede citar el caso de Francia como ejemplo para observar el tipo de
medidas que se han tomado con el fin de luchar contra la estacionalidad:

— las vacaciones escolares son, ya hace algunos afios, fijadas a partir de la
divisién del pafs en tres grandes zonas (cada cual toma sus vacaciones
en perfodos distintos).

— las empresas de transporte han instaurado una tarificacion modulada
segiin las fechas de partida, a fin de incitar a los turistas a alejarse de las
tradicionales partidas masivas.
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— los hoteleros modulan igualmente sus tarifas en funcién del perfodo del
afio. Numerosos centros turfsticos se han comprometido a prolongar la
animacién mds alld de las fechas habituales, con el fin de atraer una
nueva clientela fuera de temporada.

— algunas empresas incitan a sus empleados a escalonar sus vacaciones
proponiéndoles, a veces, dias suplementarios a aquéllos que acepten
partir fuera de temporada.

— finalmente, para luchar contra la saturacién de ciertos espacios, el Esta-
do y las colectividades locales han conducido a grandes operaciones de
acondicionamiento, favoreciendo la construccién de alojamientos en
zonas poco desarrolladas, la construccidn de nuevas estaciones de de-
portes de invierno, y creando parques naturales para proteger la fauna y,
la flora.

Por lo tanto, el gran desafio del decenio serd lograr reducir la estacionali-
dad. Sobre este plano ya se han hecho avances, como se puede comprobar en
la rdpidamente adquirida habitud de viajar por “segundas vacaciones™ o cor-
tas estadfas de fines de semana prolongados, lo que llevard a que la satura-
cién de los centros wifsticos sea evitada por la tendencia a fraccionar en va-
rias ocasiones lo que antes constitufa un solo perfode de vacaciones anuales.
En Gran Bretafia ya se constata que el 21% de la poblacién toma dos perfo-
dos de vacaciones por afio, el 6% toma tres y m4s y el 1% toma m4s de seis.

Europa encontrard, sin dudas, clientes de cortas estadfas de invierno y
primavera en Gran Bretafia, Suiza ¢ Italia y sobre todo en América y Asia:
ella deberd concebir férmulas atractivas para tos turistas de edad madura,
modos de comercializacion favorables y aprovechar el hecho de que el 43%
de los turistas que salen de la Comunidad reconocen consulitar los folletos de
las agencias que ofrecen, principalmente, viajes organizados.
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