ZARAGOZA APUESTA POR
SU PROYECCION EXTERIOR

I. ARMISEN

La abundante Zaragoga, cabeca de Aragén, ma-
dre de insignes reyes, basa de la mayor colum-
na de la fe cathdlica en santuarios v hermosa
en edificios, poblada de buenos, assi como
todo Aragdn de gente sin embeleco.

Baltasar Gracidn (1)
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I. INTRODUCCION

El desarrollo del turismo de Zaragoza se ha basado en la defini-
cién de proyectos de trabajo sobre los que sustentar las Ifneas maes-

(98] Balta.éar GRACIAN, El Criticén. L~ Parte en la Primavera de la nifiez y en el
estio de la Juventud, Zaragoza, Editor Ivan Nogués, 1651. (Ejempiar de la Biblioteca
Nacional).
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tras de actuacién, con la idea general de aglutinar todos los esfuerzos,
tanto internos del propio Turismo de Zaragoza, como externos, de
otras Administraciones Piiblicas, de empresas privadas y organizacio-
nes sectoriales y orientarlos en un proyecto comin de futuro para el
desarrollo turfstico y la proyeccién exterior de nuestra ciudad. Todos
ellos son los protagonistas del éxito de esta actividad en la cil_ldad, a
todos ellos hay que agradecer su contribucién en cuanto participes de
tan ilusionante y ambicioso empefio. Asimismo, es necesario recono-
cer la labor desarrollada por el equipo humano que formamos Turis-
mo de Zaragoza y que trabajamos diariamente con la ilusidn de apor-
tar nuestro esfuerzo a tan fascinante proyecto.

El desarrollo del turismo en nuestra ciudad se asienta en el con-
vencimiento de que una de las caracterfsticas fundamentales del turis-
mo es la diversidad, y que cada ferritorio, cada ciudad debe de bgs-
car su modelo de desarrollo turistico, ya que no existe un iinico
modelo. Puesto que la oferta es variada en cada caso, las aspiraciones
y estructura de cada sociedad que se plantea un modelo de desarrollo
turistico es, asimismo, diferente; y para ello es precisa la planifica-
cién que oriente sobre las peculiaridades del mercado, dirija las ac-
tuaciones y elabore las estrategias mds adecuadas para alcanzar los
objetivos deseados.

El modelo de desarrollo turistico implica a los distintos agentes
que actian sobre la ciudad, tante piblicos como privados, y por lo
tanto, ha de tener una importante componente de ac_uerdo y colabora-
cién. En el presente articulo se pretende un acercamiento al fendmeno
turistico desde su relacién con otras actividades, a la demanda turfsti-
ca, a las lineas estratégicas del desarrollo del turismo en Zarz}goza.
Todo ello, debe estar apoyado en dos pilares fundamentales: la incor-
poracién del criterio de calidad total y a la promoci6n exterior de Za-
1agoza.

II. EL. TURISMO Y SU RELACION CON OTRAS
ACTIVIDADES : :

1. La evolucién del turismo y su toma de contacto con otras
actividades

El turismo, de ser una actividad minoritaria (2), ligada en no po-

cas ocasiones a la aventura o al descubrimiento y a la descripcion de

{(2) Respecto a la evolucion histérica del turismo, congiiltese el articulo de Roy
MaLKIN, Los Pioneros en <Unesco. El Correox, nimero 7/8-99 (19299).
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indémitos parajes (3), se ha convertido en los 1ltimos afios en una ac-
tividad mayoritaria que mueve un gran mimero de personas cuya per-
cepctdn del turismo es muy diferente. Sé inicié para el conocimiento
de otras culturas o de otros lugares basado en el «dolce non far nien-
te», para convertirse en una forma de ocio que ha llegado a ser una
actividad econémica de enorme importancia.

Esta popularizacién de la actividad turistica hay que enmarcarla
en el proceso de aceleracidn histdrica que caracteriza el dltimo siglo,
que ha traido censigo la democratizacién de distintas facetas de la ac-
tividad humana, como la cultura o la informacidn, el incremento de
los medios de transporte y la tecnologia de los mismos, la entrada en
vigor de la legislacién social de las vacaciones pagadas y, en definiti-
va, la progresiva instauracién de la sociedad del ocio.

Por 1o tanto, es preciso valorar el turismo en su justa medida, ol-
vidando la vieja consideracién del mismo como una actividad mds o
menos marginal o anecddtica dentro del sector servicios; en relacién
con esta minusvaloracion de nuestra actividad es sintom4tico sefialar
que en el indice de autores y materiales del «Handbook of Intematio-
nal Economics», editado en 1995 por Grossman y Rogoff no aparece
el término turismo. Como hito de la ruptura con esta vieja considera-
cién podemos conmsiderar la publicacién del documento de trabaje de
la O.C.D.E. «Polftica de Turismo y turismo internacional en los paf-
ses miembros de la O.C.D.E.», texto en el que aparece publicada la
Decisién del Consejo de Ja O.C.D.E. en relacién con la politica en el
campo de] turismo internacional adoptada por el Consejo el 27 de no-
viembre de 1985,

Dada 12 expansidn del turismo como actividad fundamental en
nuestra sociedad, es evidente que se han c¢reado una serie de relacio-
nes con otras actividades que, por una parte, los agentes que intervie-
nen directamente en el turismo han de tener muy en cuenta y, por

otra, no pueden ser desdefiadas por los actores del resto de activi-
dades.

2. Turismo, Patrimonio vy Cultura

El turismo, dado el incremento de la formacién de la poblacion
Y su mayor preccupacién cultural, tiene una estrecha relacién con el
patrimonio histérico, cultural y natural, entendido éste en sentido am-

(3) Entre los antores gue adoptaron en el siglo pasado el modelo ciealffico positi-
vista, y para conocimiento del mismo, es muy destacable la aportacién de Alexander
voN HuMmBoroT (1769-1859).

101



INMACULADA ARMISEN

plio, definible como lo constituido por todos los elementos, materia-
les o inmaterales, donde un determinado grupo recenoce sus sefias de
identidad. :

Por lo tanto, por un lado, las politicas de turismo han de adap-
tarse a este cambio de sensibilidad en la concepcién del mismo (4) y
por el desarrollo de infraestructuras y servicio; (3) en zonas de gran
potencialidad de desarrollo de este tipo de turismo como Aragén en
general y Zaragoza, en particular, dado nuestro impresionante patri-
monio; reorientacién que se inscribe en el marco de las recpmenda-
ciones de la 0.C.D.E.(6), en el que aconseja a los pafses Il'nJﬁI.IlbIOS,
entre otros objetivos de la politica turfstica, la descentralizacién de
las actuaciones turisticas y la mejora y diversificacién de la oferta.

Por otro lado, y dada la estrecha relacion existente en la _actuali-
dad entre el turismo y la conservacion del patrimonio, es preciso que
la actividad desarrollada en tomo a la proteccién y la promocién del
patrimonio histérico, cultural y natural esté conectada con la actividad
turfstica, para optimizar las inversiones en ambos campos y ofertar un
paquete turistico completo y de calidad (7).

La consideracién de esta interrelacién entre turisme y cultura ha
hecho que en otros pafses europeos se haya avapzado hacia la recu-
peracién del patrimonio hist6rico, cultural, considerando como parte
integrante del mismo elementos como fdbricas de la primera o segun-
da revolucion industrial o viejas estaciones de ferrocarril, la denomi-
nada «arqueologfa industrial», que surge en la Gran Bretafia en la dé-
cada de los cincuenta y que ha ido evolucionando hasta dar soporte a
actuaciones turisticas y culturales. En Espafia son interesantes actua-
ciones como el Museo del Ferrocartil de Gijén o el (_Zenl:ro de Arte
Contemporineo Reina Soffa de Madrid, las rehabilitaciones y puesta
en uso de los citados edificios industriales (Gare de Orsay, Paris) o
las grandes actuaciones de reconversién en zonas industriales en de-
suso (Mildn) en la prictica totalidad de las cindades europeas con un

(4) De imprescindible consulta son las Conclus‘iones del Curso de la Universidad
Internacional Menéndez y Pelayo, impartido en Sevilla del 3 al 7 de octubre de 1997
sobre turismo metropolitano en Europa.

(5) Para un andlisis mas profundo de la infraestructura de nuestra actividad con-
siltese Yves TINARD, Turismo. Economia y Gestion, traduceidn castellana de Antonio
Arvarez Scusa, Barcelona, Bosch Casa Editorial, 5.4., 1996.

(6} Véase: O.C.D.E.,, Politique de tourisme et tourisme international dans les pays
membres de 1'0.C.D.E., Paris, Service de Publications de I'0.C.D.E., 1986.

(7) A este respecto es interesante el trabajo de Matilde GONZALE‘Z MENDEZ, Tu-
rismo alternativo v patrimonio cultural: una relacidn ambigua, en Revista de Arqueo-
logia n° 186, {199G).
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pasado industrial que dejé elementos arquitectdnicos de interés turisti-
co y cultural, como es el caso de Zaragoza. '

Podemos afirmar que el turismo ha asignado funciones econémi-
cas al patrimonio arqueoldgico, monumental, musefstico y natural, pa-
sando este patrimonio a ser casi un objeto de consumo, ficilmente
accesible y capaz de generar sorpresa y placer. El turismo ha contri-
buido a integrar el patrimonio en el universo econémico, provocando
modificaciones en el sistema de proteccion y puesta en valor del mis-
mo (3), llegando a ser considerada su conservacién, segiin Cynthia
Guttman (9), como «una inversién en infraestructura, al igual que la
construccién de un aeropuerto o de una carretera».

Junto al patrimonio histérico y cultural hay que valorar la rela-
¢ién de la componente propiamente cultural con el turismo, factor
donde descansa, en ocasiones, la imagen y atractivo de las ciudades,
tanto la oferta permanente (museos, patrimonio) que alcanza el mayor
exponente si estd integrada en los conjuntos histérico-artisticos, como
la relacionada con eventos y manifestaciones temporales (especticu-
los, exposiones, temporadas de teatro, miisica, festivales). Ambas ver-

tientes deben de estar integradas y estrechamente interrelaciona-
das (10).

En definitiva, la puesta en valor del patrimonio y la cultura para
su aprovechamiento turfstico supone un valor afiadido para la recupe-
racion ambiental y la creacién de imagen diferenciada de la ciudad
para responder 4 la demanda de un segmento de mercado con unas
perspectivas muy favorables, como es el turismo urbano.

3. Turismo e investigacién cientifica

Dada la importancia alcanzada por el turismo no es de extrafiar
que la ciencia haya mostrado un reciente interés por la investigacién
turistica, especialmente en dos dreas del conocimiento cientifico; la
Economia y la Geografia (11), compleja labor investigadora dadas las

(8) Constiltese el articulo de Valéry PATIN Cultura y turismor Racia una economia
de mercado en en «Unesco-El Correor n.= 7/8-99 (1999}, pp. 35-36,

(9 Cynthia GUTTMAN, Europe central: de castiilo en castillo, en Unesco-El Co-
weo n.° 7/8-99 (1999), pdg. 49.

(10) Consiltese: VV.AA., Turistmo metrepoliianc en Europa, «Revisla de Esiudios
Turisticos» nimero 126 {1995).

(11) Para el andlisis de la evolucidn de Ia investigacién en Economfa y Geografia
es muy recomendable la lectura de: VV.AA., La investipacidn turistica espaiola en
econemia ¥ geografia, «Revista de Estudios Turfsticos» mimero 129 (1996).
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implicaciones que el turismo tiene ya que, al abarcar una gran diver-
sidad de actividades y por el hecho de haberse entendido como obje-
to de investigacién relativamente reciente, su percepcion se dificulta.

A pesar de ello, y, siguiendo a Bote Gémez, podemos afirmar
que «el estudio de la actividad turistica se ha ido incorporando en las
principales teorfas del desarrollo econdmico: la teorfa de las etapas
del crecimiento econémico (Rostow), la del cambio estructural (ngw
y Chenery) o la teorfa de la dependiencia internacional (economistas
latinpamericanos)» (12}.

De 1a misma manera la investigacién del turistica se ha desarro-
llado y evolucionado en el dmbito de la geografia: «desde la Geogra-
ffa también se ha estudiado el turismo, dando paso a una Geografia
del Turismo, Ocio y/o Recreacién; o indirectamente al cultivq de la
literatura viajera y el arte apodémico, (...). En cuanto a su objeto de
estudio cabe decir que ha cambiado desde principios de siglo sobre la
base de la propia evolucién de las implicaciones turisticas; y en cuan-
to al enfoque conceptual y metodolégico, en clara vinculacion con la
dinamica de los postulados geogrificos dominantes en cada perfodo.
(...). La sucesién de propuestas metodolégicas para el estudio geogri-
fico del ocio, y particularmente del turismo, ha sido paralelo al desa-
rrollo paradigmdiico de nuestra disciplina» (13).

4. Turismo y las nuevas tecnologias

La incidencia de las nuevas tecnologias en nuestra sociedad es
incoestionable y, por 1o tanto, también tiene una gran influencia en el
turismo, dado su reciente evolucién ¥y su caricter de actividad de fu-
turo. Es ésta una de las actividades que mds rdpidamente se adapta a
las nuevas tecnologias. Piénsese en la posibilidad de Teservar «en 1i-
nea» desde la red, el pago del uso de infraestructuras furisticas desde
la red o la presentacién de ofertas turisticas desde internet (14). De
ah{ que la oferta de Zaragoza ya s¢ haga por internet (en la pdgina
www.turismozaragoza.com) con la idea de mostrar virtualmente nues-

(12) BoTE GAMmEZ, La investigacion en Espafia sobre turismo y desarro‘ﬂo econd-
mice, en «La investigacién turfstica espafiola en Ecomomia y Geograffas, mimero 122
{1996}, p. 9.

(13) ANTON 1 CLAVE, Salvador, LoPEZ PALOMEQUE, Francisco, MARCHENA Go-
MEz, Manuel J., VERA REBOLLO, L Fernande, La investigacion mr:’srfsa en €3pma.-
Aportaciones de lg Geografia ( 1960-1995), en «La invesligacién turistica espaficla en
Economia ¥ Geograffa ndmero 129 (1996}, p. 168.

(14) Consiliese el articule VV.AA., Buenos tiempos para los vigjes, en Unesco-El
Correo n.° 7/8-99 (1999), pp. 26-27.
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tra ciudad. Algo que ya realizan muchas ciudades y dreas turisticas,
pero especialmente interesante para nosotros ya que el perfil del tu-
rista «internauta» coincide con el del segmento del mercado (15) mds
interesante para nuestra ciudad (segin las conclusiones del Doctor de
la Universidad Carlos IIL, D. Fernande Castro Morales (16)) puesto
que se trataria de un ciudadano «joven, urbano, familiarizado con las
nuevas tecnologias e interesado por la cultura» (sic).

5. Turismo, Ordenacién del Territorio y Urbanismo

El turismo es fundamental en el desarrollo econdmico v en la or-
denacion territorial de un espacie (17). Es una actividad con un fuerte
impacto en el territorio sobre el que actia, especialmente en nuestro
pafs, donde es una de las mds importantes actividades econdmi-
cas (18).

Este impacto es ficilmente comprensible si entendemos que el
turismo es un fendmene eminentemente espacial, modificador del pai-
saje, de Jas redes de transporte y de la politica urbanistica (19}. Por
ello hay que contar con nuestra actividad para [a potenciacidon de la
red carretera, ferroviaria y, sobre todo, aeroportuaria. La llegada del
AVE puede ser un beneficio para la movilidad de los ciudadanos za-
ragozanos, pero también una oportunidad de impulso de la actividad
turistica de nuestra ciudad. Por ello, la influencia del turismo es, por
otra parte, fundamental para el desarrollo urbanistico de la ciudad v,
por lo tanto, no conviene obviarle para «hacer ciudad» y esto es asi,
no ya sélo en aquellas localidades nacidas o desarrolladas exclusiva-
mente para un turismo masivo, sino también en otras ciudades como
la nuestra en la que el turistno es una actividad econdmica mas den-
tro de una gran diversidad de actividades econdmicas. El turismo
—en cocasiones— hace que los espacios wrbanos y edificios ciudada-

(15) Para un andlisis de ls segmenlacidn del mercado luristico, véase Adridn
BuLL, La economia del secior ruristico, Madrid, Alianza Editerial, 1594.

(16) Manifestadas en las Jornadas sobre patrimonio, museos y turismo cultural,
celebradas en 1998 en Cdérdoba.

(17) Para las relaciones entre muestra aclividad y la actividad econémica en el
marco del desarrollo espacial de un lermilorio, véase Joan-Eugeni SANCHEZ, Espacio,
economia y sociedad, Madrid, Ed. Siglo XXI, 1991,

(18) Para las implicaciones espaciales de nuestra actividad consiltese José Diaz
ALVAREZ, Geografia del Turisrmo, Madrid, Sintesis, 1988 ¥ Luis FERNANDEZ FUSTER,
Geografia general del furismo de masas, Madrid, Alianza Editorial, 1991.

(193 A este respecto es rouy inferesanle la consulla del monogrifico: VV.AA. La
ciudad del 2000, en «Revista de Occidenle» mimero 185 (1996).
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nos sean transformados, convirtiéndolos casi en articulos de consumo.
Las implicaciones de la concepcidn del espacio urbano como mercan-
cia turistica son enormes, sobre todo cuando se trata de reproducir o
proteger las formas del dominio ptiblico histérico. Desde la conside-
racién del turismo como agente en el urbanismo se llega al concepto
de creacién de espacios urbanos y arquitecténicos como elementos
potencialmente deseables, con actuaciones que van desde los intentos
de creacién de un urbanismo de escala preindustrial (como las actua-
ciones en el barrio Antigone de Montpellier) a la puesta en marcha
de una infraestructura postindustrial para crear un nuevo paisaje basa-
do en realidades contempordneas (Valencia).

Por lo tanto, nuestra actividad es clave para el reordenamiento
urbano del Casco Histérico v su accesibilidad, para la reutilizacién y
cualificacién de la escena urbana a través de la utilizacién de grandes
superficies de gran capacidad de convocatoria y para la recuperacién
de 4reas naturales de interés de nuestro propio término municipal (so-
tos, galachos), dado que el turista procede habitualmente de pafses en
que la «calidad de vida» es un derecho bédsico, y —por lo tanto—
cuando trata de consumir su tiempo de ocio en un pais diferente al
suyo exige, cuando menos, la misma calidad medioambiental que la
que disfruta en su lugar de origen.

Ademds, insistiende en el alcance de la actividad turfstica, es
preciso tener en cuenta la definicién de la peblacién de un territorio
(en nuestro caso, la ciudad) pudiéndose afirmar que a la poblacién de
derecho de nuestra ciudad hay que afiadir una poblacién de hecho va-
riable dentro de la que —ademds de la ligada a otras actividades—
hay que tener en cuenta la que tiene relacién con la actividad turfst-
ca. Poblacién que, como ciudadano ocasional, contribuye al pago de
los servicios ciudadanos, influye en la actividad econdémica de la ciu-
dad, genera un impertante volumen de ingresos, crea empleo (directo
e indirecto) y genera riqueza sin los efectos secundarios de la indus-
tria {olores, ruidos, molestias, peligrosidad) pero que —por otra parte
y l6gicamente— es una poblacidn que disfruta de derechos y sujeta a
deberes y que precisa de servicios ciudadanos (hace uso de los equi-
pamientos sanitarios, de transporte, etc.).

6. Turismo y Administracién Pidblica

Dentro de la Organizacién Territorial del Estado consagrada por
la Constitucién Espafiola de 1978, se plantea un complejo juego de
dmbitos competenciales correspondientes a cada una de las Adminis-
traciones que componen la Administracién Pdblica.
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En el caso de Zaragoza, y por lo que se refiere a las Administra-
ciones Piblicas (24), el turismo es una competencia municipal {21)
sobre la que actian distintas Administraciones, desde la Unién Euro-
pea (22), la Administracién General del Estado (23), a través —funda-
mentalmente— de la Secretarfa de Estado de Comercio, Turismo y
Pymes, la Comunidad Auténoma (24), a través —fundamentalmente—
de la Direccién General de Turismo, hasta la Diputacién Provincial
de Zaragoza (25), y sobre la que podrian actuar otras Entidades Loca-
les, st existieran (Area Metropolitana de Zaragoza, Comarca de Zara-
goza, p.e.).

De forma que nos encontramos con una competencia muy atomi-
zada, siendo muiltiples las entidades que actdan sobre ella, de ahi la
imprescindible colaboracidn, puesto que el turismo {actividad univer-
sal y en la que existe una fuerte competencia entre territorios, dados
sus positivos efectos sobre los mismos) ha de ser promocionado de
una manera unica, debe posicionarse en el mercado con una tdnica
«imagen de marca». No puede haber tantos modelos como adminis-
traciones y empresas.

Se impone la coordinacién y la cooperacién:

— con la Direccidn General de Turismo y especialmente con la
Subdireccién General de Cooperacién v Coordinacién Turistica, com-
petentes en el disefio de las estrategias del sector turistico a nivel na-
cional y la promocién exterior del tutismo espafiol v con el Organis-
mo Auténomo Turespafia.

— con la Direccién General de Turismo de la Diputacién Gene-
ral de Aragon, érgano competente en el desarrollo de esta actividad
en ¢l Ambito aragonés.

(20} Para la comsulta del marco jurfdico de nuestra aclividad, es recomendable la

.consulta de: Joaquin ALOS SaNz, Ordenacion y promocidn del turismo en Aragén, Za-

ragoza, Asociacién Promotura, 1997.

{21) De acuerdo con lo dispuestc en el art. 42.2.n) de la Ley de Cortes de Ara-
gén 7/1999, de 9 de abrl.

(22} Direccidon General XXII: Politique d'entreprise, Commerce, Tourisme er
Economie sociale.

{23) Competencia consagrada en la Constitucidn Espafiola de 1978 (arts. 149.1.3.2,
149.1.13.» ¥ 148.1).

(24) Competencia consagrada en la misma Constitecion Espafiola de 1978 (art.
148.18) v en ‘el Estatuto de Autonomia de Aragén (L.Q. 5/96 de 30 de diciembre), en
su articulo 35.37.c.

(25) A través del Patronaro Provincial de Turisme.
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— con otras Entidades Locales, tanto aquellas que tengan com-
petencias directas sobre nuestra ciudad, en su caso; como aquellas
otras con las que se pudieran realizar acciones conjuntas.

Por ouwo lado, como ya hemos sefialado, es precisa la colabora-
cidn con otras administraciones competentes en otras materias relacio-
nadas con el turismo y la implicacién de la empresa privada en los
distintos programas y actividades de Turismo de Zaragoza para el im-
pulso de esta actividad en nuestra ciudad.

II1. LA DEMANDA DEL TURISMO DE ZARAGOZA

1. El perfil de la demanda, segin datos del Instituto Nacional de
Estadistica

Para el estudio de la demanda turistica, las fuentes fundamenta-
" les de informacién son dos; por una parte, los datos que facilita el
LN.E. y, por otra, los datos elaborados por el propio Turismo de Za-
ragoza a través de las consultas que recibe en sus diversos puntos de
informacién turfstica. Los ultimos datos del INE publicados son de
1997, los datos propios son de 1998. En primer lugar, abordaremos el
andlisis de los datos del Instituto Nacional de Estadistica, que se
completan con los datos propios que s tratan en el punto siguiente.

La demanda del turismo de Zaragoza, de acuerdo con ambas
fuentes, ha marcado en los dlimos afios una tendencia al constante
crecimiento. El nimero de personas que nos visitaron y pernoctaron
en algin establecimiento hotelero en 1998 estuvo cercano al medio
millén, permaneciendo en nuestra ciudad una media de 1,72 dias {por
encima de lo que cabria esperar de una ciudad de interior como la
nuestra, como se deduce de la comparacién con otras cindades inte-
riores). Dado que tanto el nimero de visitantes como el de pernocta-
ciones (en valores superiores a las ochocientas mil personas) alcanza-
ron en 1998 los digitos mds altos, permaneciendo estable la estancia
media; el ndice de ocupacién también fue en 1998 el més alto de los
dltimos afios, llegando casi al 43%. Valor que —légicamente— vuel-
ve a ser de los més altos de las ciudades de interior v de oferta turfs-
tica con caracteristicas similares a la nuestra.

Dentro del perfil de la demanda, no basta con conocer el dato
total del mimero de visitantes ¢ pernoctaciones a lo largo de un afio,
sino que es tambfen interesante conocer su distribucidn a lo largo de
ese perfodo de tiempo. De acuerdo con ello, observamos que la de-
manda en la ciudad de Zaragoza es bastante estable, teniendo como
punta los meses de otofio (septiembre, octubre y noviembre son los
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meses con mayor ndmerc de pernoctaciones del afio) y primavera
(mayo y abril fueron los siguientes meses con un mayor nimero de
pemoctaciones a lo largo de 1998),

Del dato de la procedencia de los turistas extranjeros que per-

- noctan en los establecimientos hoteleros de la ciudad se destacan va-

rios aspectos interesantes, como es el hecho de que alrededor de la
mitad de todas las pernoctaciones proceden de cuatro palses enropeos:
Francia, Italia, Portugal y Alemania, v que el resto de la demanda
estd muy atomizada, si bien se concentra bésicamente en los turistas
procedentes de pafses europeos.

2. El perfil de 1a demanda, a partir de las consultas en los puntos
de informacién turistica

Turismo de Zaragoza tiene en funcionamiento en la actualidad
tres puntos estables de informacidn turfstica sitvados en la Plaza de
Ntra. Sra. del Pilar, en el Torreén de la Zuda y en la Estacidn Zara-
goza-El Portillo. A estos puntos se afiaden otros en funcidn de las
necesidades de la oferta (puntos de informacién turfstica ligados a la
actividad de los informadores en la calle, otros ligados a congresos,
etc.}. Esta red de puntos de informacién turistica es polivalente. Por
un lado, suministra informacién al turista que a ellos se acerca y, por
otro, sirve para conocer y matizar los datos de la demanda, toman el
pulso a la actividad turfstica de la ciudad.

El nimero de consultas atendidas en estos puntos de informacidn
turfstica ha sido creciente desde 1986 a la actualidad (vid. tabla vy
cuadro 1), llegando en el afio 1998 a atenderse 381.354 consultas lo
cual, si lo ponemos en relacién con el nimero de visitantes que apa-
recen en los datos del IL.N.E. (479.279), indica que gran parte de los
que visitan nuestra ciudad utilizan este servicio que Turismo de Zara-
goza pone a su disposicién. En definitiva en estos afios se han multi-
plicado por ocho estas consultas.

A través de ellas se obtiene distinta informacidén, que pasamos a
desarrollar, refiriéndonos siempre a los datos del afio 1998; lo que
ayuda a completar la informacién aportada por €l INE {(que se refe-
rian a 1997).

En primer lugar, v dentro de las consultas hechas por los turistas
espafioles a lo largo de 1998, se observa que mds de la mitad de los
turistas que nos visitan proceden de Cataluiia {(un 30,12%) o de la
Comunidad de Madrid (un 21,78%). Estas dos Comunidades, junto a
la Comunidad Valenciana, Andalucia y Castilla-Leon, son los lugares
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de procedencia de las 2/3 partes de los turistas espafioles que nos vi-
sitan.

TABLA 1. CONSULTAS ATENDIDAS EN LOS PUNTOS
DE INFORMACION TURISTICA DE TURISMO
DE ZARAGOZA (1986-1998)

Aiio Nimero de consultas
1986 46.950
1587 74328
1983 75.881
1989 71.043
1990 54.692
1991 87.035
1992 108.451
1993 95.753
1994 95.591
1995 134,164
1996 241.238
1997 352.846
1998 381.354

Elaboracién y fuente: Turismo de Zarapoza.

Cuadro 1. Evoluclén del nimerc de consultas
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Al margen de la demanda que proviene de dentro de las fronte-
ras espafiolas hay que atender a la demanda extrafronteriza, en la que
se marca una evolucién respecto a los datos del INE de pernoctacio-
nes en 1997, '

En cuanto a los paises o dreas geogrificas de los turistas que
efectuaron alguna consulta en los puntos de informacién turfstica de
Zaragoza a 1o largo de 1998, y respecto a los datos de pernoctaciones
de 1997, destaca ¢l incremento de visitas de latinoamericanos (merca-
do de gran potencialidad). No obstante, los datos de'las consultas en
los puntos de informacidén turfstica no son directamente comparables
a las pernoctaciones.

TABLA 2. MOTIVACION DE LA VISITA A ZARAGOZA, 1998

Motivo N.* de consultas | % sobre el total de las consultas
Culniral 170329 60.28
Religiosa 25397 8,99
Liidica/deportiva 24,789 8,77
Visila a amigos o familia ~ 23.649 8,37
Laboral o estudios 12.242 4,33
Congresos £.060 2.85
Compras 6.881 2,44
Olros 11.214 3,97

Elaboracién y fuente: Turismo de Zaragoza.

Dejando al margen la procedencia de los turistas que nos visitan,
en la que hay una cierta estabilidad {(dejando a salvo el hecho de que
Latinoamérica ocupa en 1998 pricticamente el lugar ocupado por Por-
tugal en 1997}, un aspecto fundamental que Turismo de Zaragoza
analiza a través de las comsultas a sus puntos de informacién es la
motivacidn de la visita a Zaragoza: qué es lo que atrae a un tursta a
visitar nuestra ciudad (vid. tabla 2). La motivacién mayoritaria es la
cultural {concentrando mds de 60% de las respuestas), lo que muestra
que nuestra ciudad es un punto de referencia clave en el turismo cul-
tural de interior, seguida de actividades religiosas y las lddico-depor-
tivas.

Por dltimo, y en relacién con lo anterior el tipo de informacidn
solicitada en los puntos de informacién turfstica de Turismo de Zara-
goza es fundamentalmente la referida a la riqueza monumental de la
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ciudad o la que se refiere a informacién general de la ciudad o de
Aragén (vid. tabla 3).

TABLA 3. TIPO DE INFORMACION SOLICITADA EN LOS
PUNTOS DE INFORMACION DE TURISMO DE ZARAGOZA, 1998

Tipo de informacién N.° de consultas | % sobre el total de consullas
Monumental 161.389 41,43 '
General de Jz cindad y Aragdn 93424 23'98
Culwral y Tidicodeportiva 479313 12,31
Alojamiento 22706 5,83
Transportes 20.425 524
Espafia 16213 416
Restaurantes 15.740 40
Compras 7.298 1,87
Congresos 4384 1,13

Elaboracién y fuente: Turismo de Zaragoza.

3. La cuota de mercado de Zaragoza

La comparacién de la situacién de la demanda del turismo en
nuestra ciudad con la demanda del turismo en Espafia la realizamos
atendiendo a dos variables (la estancia media de los turistas en la
ciudad y el indice de ocupacién de los hoteles de la ciudad) claves
en la cuantificacién de esta actividad econGmica y su comparacién
con la de otras ciudades de nuestras caracter(sticas, sobre la base de
los datos del Instituto Nacional de Estadistica.

El Instituto Nacional de Estadistica en su elaboracién de datos,
toma por escala la Comunidad Auténoma y la provincia, destacando,
en cuanto al turismo urbano, trece ciudades que denomina puntos tu-
risticos y que constituyen los puntos clave de la oferta turistica del
pais; entre ellos estd Zaragoza, por lo que contamos con una serie
histérica de datos de nuestra ciudad que nos permite comparaciones y
andlisis histéricos. Por lo tanto, nuestra ciudad es considerada por el
LN.E. como punto de referencia del tursmo urbano (ciudades de si-
milar tamafio a la nuestra, como Bilbac o Mdlaga, no aparecen entre
esas trece ciudades).
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Segin hemos visto, los turistas que visitaron Zaragoza estuvieron
una estancia media de 1,72 dias y la ciudad gozé de un porcentaje de
ocupacién de 42,86%.

En cuanto a la estancia media y, si atendemos a criterios cuanti-
tativos, el dato de nuestra ciudad no se puede comparar, desde luego,
al de otras cindades (Torremolinos, p.e. que goza de una estancia me-
dia de 3,31), pero si profundizamos en el dato de la estancia media
en nuestra ciudad basdndonos en el conocimiento del modelo turistico
espafiol y atendiendo a criterios cualitativos tendremos que reconocer
que es un dato muy satistactorio. El modelo turistico espafiol se basa,
por lo menos, en tres ofertas claramente diferenciadas: el turismo he-
lioralaséfilo, concentrado en la costa (prioritariamente mediterrdnea e
islas) caracterizado por ser masivo vy, en general, poco exigente con
la oferta; el turismo ecolégico concentrado en las dreas rurales, espe-
cialmente de montafia y el turismo urbano, concentrado en el interior.
Los dos iltimos tipos de turismo estdn caracterizados por ser mds mi-
noritarios que ¢l primero, pero mds exigentes con la oferta y el punto
de destino. Entre ambos, hay puntos mixtos que pueden ofrecer dis-
tintos aspectos de la oferta turistica. Obviamente el turismo zaragoza-
no es eminentemente cultural, cientifico y de negocios; es un turismo
urbano de interior, con caracteristicas muy diferentes del turismo de
8ol y playa. Por ello ha de ser comparado con las ciudades vy puntos
turfsticos que conforman ese turismo de interior y no con una reali-
dad absolutamente ajena a [a nuestra como es el turismo costero. De
ahi que para conocer si el dato de la estancia media en nuestra ciu-
dad es 0 no satisfactorio, hay que tener en cuenta e] dato de la estan-
cia media en el interior del pais y asi, observamos que ésta en ambas
Castillas y Extremadura y en las ciudades andaluzas del interior (Cor-
doba, p.e.) ronda el 1,5, es decir, por debajo de la de nuestra ciudad.
Pero no sélo eso; ciudades de tamafio similar a la nuestra que gozan
de posibilidades de oferta mixtas, puesto que a su condicién de ciu-
dades de gran interés cultural, afiaden su atraccidn turistica para el
turismo heliotalaséfilo (de gran importancia en nuestro pafs) tienen
una estancia media en linea con la de neestra ciudad {Valencia y Se-
villa tuvieron una estancia media de 1,838 en el mismo afio de 1998).

El dato de estancia media era, como hemos visto, positivo a lo
largo del afic 1998, pero ha sido todavia mejorado a lo largo de lo
que va del afio 1999 (segun los datos provisionales del ILN.E.). Este
organisme estatal publica los datos de estancia media de los diez
puntos turfsticos con mayor nimero de viajeros de cada mes. Se trata
de las diez cindades capaces de atraer un mayor niimero de viajeros,
de los puntos fuertes del turismo espafiol, entre las que suele estar
nuestra ciudad, lo que pennite que hagamos un seguimiento estrecho
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del dato de la estancia media en la misma. Asi, por citar tan s6lo los
iltimos datos publicados por el LN.E. de la encuesta de ocupacién
hotelera, vemos que en el mes de abril de 1999 Zaragoza conté con
una estancia media de 1°89 dias, en linea con Valencia y superior a
cindades como Granada o Bilbao y en ¢l mes de mayo de 1999, Za-
ragoza conté con una estancia media similar, en linea con Alicante_y
superando en esta ocasion a ciudades como Valencia o Cérdoba (Bil-
bao ya mo estaba entre esas diez ciudades mds atractivas para el tu-
TisSmo}.

Por lo que se refiere al el fndice de ocupacién, previamente con-
viene definirlo. Un indicador como el porcentaje o indice de ocupa-
cién por plazas, viene definido por el cociente entre el total de las
pernoctaciones y el producto de las plazas hoteleras por los dias del
periodo de tiempo de referencia, expresado en tanto por ciento. Por
lo tanto, hay que tener en cuenta que un establecimiento puede tener
un grado de ocupacién inferior al 100% teniendo todas las habitacio-
nes ocupadas, ya que una habitacién doble ocupada por una sola per-
sona da lugar a una pernoctacién, aunque el ocupante disponga de
dos plazas (algo habitual en el turismo de negocios y congresual que
es fundamental en la ciudad de Zaragoza). Es decir, un hotel con to-
das habitaciones dobles ocupadas por una sola persona cada una ten-
dria un porcentaje de ocupacién del 50%.

Hecha esta observacién y no obstante lo anterior, el fndice_ de
ocupacién en ese afio de 1998 fue el mds alto jamds conseguido,
como se deduce de los datos del Instituto Nacional de Estad(stica.

Pero profundizando en ello y atendiendo a la realidad de Zarago-
za, vemos que un dato que pone en relacién las pemoctaciones y las
plazas hoteleras multiplicadas por los dfas de un perfodo (en este
caso, un afo), es muy sensible a las variaciones de la oferta (el nu
mero de plazas hoteleras). De tal forma que para incrementar el indi-
ce de ocupacién a lo largo de un perfodo de tiempo, siendo cada vez
mavor el nimero de camas hoteleras, como es el caso de Zaragoza
(se ha pasado de 5.247 plazas hoteleras a 5.991, desde 1992 a 1998),
es preciso un notable incremento de las pernoctaciones a lo largo de
ese pericdo de tiempo.

Al margen de lo anterior, es destacable que el incremento de
plazas hoteleras de Zaragoza se ha centrado en la oferta de hot;les de
tres v mds estrellas; por lo que la oferia no s6lo ha ascendido en
cantidad sino también en calidad. Por lo tanto hemos de concluir que,
observando dos datos cientificos, de una fuente tan fiable como el
Instituto Nacional de Estadistica, nuestra ciudad, que siempre atrajo a
viajeros curiosos, a romanticos escritores y cientificos empiristas del
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siglo pasado, es hoy uno de los puntos turisticos m4s importantes de
Espaiia, de un turismo urbano ligado a la cultura, a la ciencia, al sa-
ber, al mundo empresarial, industrial y comercial; y nétese que el tu-
rismo ha dejado de ser aquella minoritaria actividad de sectores privi-
legiados que se retiraban a estaciones balnearias ¢ recénditos lugares,
aquellos itinerarios cubiertos por cientificos y curiosos, aquellas reu-
niones esporddicas de sabios e intelectuales. En la actualidad, el turis-
mo se ha popularizado y democratizado, es un aspecto fundamental
de la civilizaci6n, transmisor clave de ideas y elemento necesario
para la toma de contacto entre distintas culturas, constituyendo un
sector econdniico fundamental de la sociedad contempordnea, gene-
rande un importantisimo volumen de negocio, ya que esta actividad
econémica es clave en las distintas sociedades modemas —como la
aragonesa— dentre de la que es fundamental el desarrollo del tusmo
de Zaragoza y su aportacién.

Por otro lado, de los mds de cuarenta y cinco millones de viaje-
ros que eligieron Espafia como destino turfstico en 1998, 1.385.473
eligieron Aragdn, lo que supone una cucta de mercado de un 3,03%.
Aragén tiene un peso en la actividad turistica similar a su peso po-
blacienal en el conjunto de Espafia.

La oferta turistica aragonesa es rica y variada y sus potencialida-
des tan grandes que, posiblemente, hoy no las conozcamos a fondo.
Dentro de esta oferta plural y rica en matices {en cuyo comentario no
entramos por no ser materia de nuestra competencia), entendemos que
a Zaragoza corresponde la alta responsabilidad de ser la puerta del
turismo a Aragén, el punto fundamental de entrada del turismo que
viene a visitar el viejo reino. El punto que conecte Aragén con el
resto del mundo. La cuota de mercado que corresponde a nuestra ciu-
dad dentro del conjunto aragonés es de un 34,59%, es decir, mds de
la tercera parte del total del turismo que visita Aragdn, visita Zarago-
za. Alcanzando un 41% si analizamos la cuota de mercado de los
viajeros extranjeros.

Como en otras actividades econdmicas, se produce una concen-
tracién en Zaragoza. Es probable que fuera deseable que la realidad
territorial aragonesa fuera otra, y a cambiarla deberin encaminar sus
esfuerzos los ¢rganos competentes, pero hemos de ser realistas y Ara-
g6n no debe dar la espalda a su realidad. La potenciacién del turismo
de Zaragoza no puede ser sélo resultado del esfuerzo del Ayunta-
miento de la Ciudad, sino que ha de ser preocupacién del conjunto
de 1a Comunidad Auténoma, porque ésta es también competente y
porque, en -una relacién sistémica {como es la economfa, v dentro de
ella, el mrismo), el crecimiento de una parte repercute en el todo (es-
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pecialmente si esta parie es la fundamental, como demuestran las ci-
fras —vid. supra—).

No se propone un modelo de desarrollo turistico centralista, sino
un modelo acorde con la realidad (nunca el obviarla contribuyd a
modificarla) y que Zaragoza sea considerada como uno de los puntos
de recepcion y de posterior difusién del turismo que visita Aragén,
desde el convencimiento de que la promocién de un terTitorio ha de
basarse en una ciudad (la cultura mundial es urbana y la promocién
ha de basarse en esa idea. Internacionalmente, se conocen punfos ur-
banos, no terftorios).

IV. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE TURISMO DE
ZARAGOZA

1. Objetivos de Turisme de Zaragoza

Para la consecucién de sus objetivos, Turismo de Zaragoza defi-
ne sus lineas maestras de actuacién a través de un proyecto de traba-
jo entendiendo la ciudad como un producto de servicios, aglptinando,
para ello, los esfuerzos promocionales de las diversas organizaciones
sectoriales e institucionales a través de un proyecto comiin de desa-
rollo turdstico de la ciudad que revierta en la economia de la ciudad,
con el objetivo prioritario de que vengan mas visitantes a Zaragoza,
optimizando recursos, valorando el Turismo como una actividad eco-
némica con expectativas de crecimiento en el desarrollo estratégico
de 1a cindad debido a su privilegiada situacién geogrdfica y a su bue-
na oferta de equipamiento

En definitiva, Turismo de Zaragoza pretende actuar como un De-
partamento de Proyeccién exterior de la ciudad de Zaragoza, que
aglutine las diversas actuaciones que en materia de promocin turisti-
ca actian en la ciudad, pariiendo del principio de que el turismo es
un servicio que podemos proyectar para el desarrollo de Aragén. Po-
demos tomar como referencia las actuaciones realizadas en este senti-
do por otras ciudades espafiolas y europeas. Para ello se deben de
marcar los criterios para el desarrollo de una serie de productos turis-
ticos, con participacién de la iniciativa privada como la Oficina de
Congresos de Zaragoza-Zaragoza Convention Bureau 0 Zaragoza
Compras, y profundizar en el desarrollo de otros programas en los
que se integren bajo la misma marca distintas actividades que desa-
rrollen las estancias en Zaragoza.
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2. Lineas estratégicas de Turismo de Zaragoza: los Programas

Para la consecucién de los objetivos de Turismo de Zaragoza,
éste ha desarrollado siete programas de trabajo, profundamente inte-
rrelacionados entre si. Con ellos se trata de sectorizar nuestro dmbito
de actuacidn a efectos prdcticos y abstractos, pero sin perder la idea
de la unidad en criterios y objetivos y siendo todos ellos permeables
por estar muy relacionados entre s{ de forma horizontal. Los progra-
mas que actualmente se van a desarrollar son:

— Zaragoza Convention Bureau-Oficina de Congresos, que tiene
como cometido fundamental «la promocién de la ciudad de Zaragoza
come sede de Congresos, Convenciones v Viajes de Incentivo, poten-
ciando el desarollo de la infraestructura turistica y de empresas de
servicios para recibir el turismo de reuniones. Asimismo se pretende
la participacién de las empresas relacionadas con este ambito de la
actividad econémica de la cindad del sector piblico y privado» (26).

Para la consecucidn de los objetivos previstos en el citado Re-
glamento municipal, el Patronato Municipal de Turismo cuenta con la
Oficina de Congresos de Zaragoza, un departamento especializado de-
pendiente de dicho organismo auténoemo municipal, en el que partici-
pan en la actualidad 74 empresas relacionadas con esta actividad eco-
némica y cuyos objetivos operacionales son:

» La captacién de Congresos mediante la investigacién del mer-
cado, para conocer 1os eventos suceptibles de ser organizados en
nuestra cindad, para contactar con el potencial organizador v presen-
tar la candidatura de nuestra ciudad en colaboracidn con los delega-
dos locales y seguimiento de las mismas.

= La captacién de Convenciones e Incentivos de grandes empre-
sas, mediante promociones especificas en diferentes cindades espafio-

las y europeas y viajes de familiarizacién de altos ejecutivos de las
mismas a Zaragoza.

» La captacién de reuniones de empresa y presentaciones de pro-
ductos de empresas de Zaragoza.

* Tedo ello a través del apoyo y asesoramiento a la organizacién
de congresos v convenciones en la ciudad, de una labor de comercia-
lizacién de la ciudad como destino de este segmento del sector turis-
tico y de la evaluacién de la calidad de la infraestructura de la civ-

dad en relacién con los congresos y de la propia labor de la Oficina
de Congresos.

(26) Articnlo 4 del Reglamento de la Oficina de Congresos de Zaragoza, B.QO.P.
n® 85, de 18 de abril de 1994,
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— Zaragoza de Compras, cuya finalidad principal es la capta-
cién de un mayor gasto de los visitantes a nuestra cindad, de acuerdo
con su capacidad de compra. Es éste un programa dirigide a la de-
manda de proximidad Aragdn y provincias proximas de Comunidades
Auténomas limitrofes, tratando de atraer nuevos visitantes en un en-
torno geogrdfico de alrededor de 300 km., aprovechando la infraes-
tractura comercial de la ciudad, entroncada con su largo pasado de
ciudad comercial y de servicios, implicando a las dreas comerciales
de gran superficie y a los sectores comerciales de la ciudad especiali-
zados por sectoresen la promocién turistica de la cindad.

— Zaragoza Lddica, programa basado en la atrayente oferta de
este tipo de nuestra cindad (Fiestas del Pilar, pregramacion cultural
de todo tipo como exposiciones, conciertos, concursos de mmisica, ac-
tuaciones al aire libre, festivales de Jazz, de Misica y Danza, de
Cine y los espectdculos deportivos), Apoyados en esta programacidén,
tanto del propio Ayuntamiento como del resto de Administraciones e
instituciones, se pretende apoyar la creacidn de productos turfsticos
de contenido cultural, promocionar la oferta lidica de la ciudad para
promocionarlo como un atributo de nuestra oferta y fidelizar al clien-
te que confia en las actividades programadas de forma continuada.

— Zaragoza Ciudad Abierta y Tolerante, para desarrollo de fo-
das aquellas actividades e iniciativas que partiendo de diverses colec-
tivos cindadanos que comparten unas caracteristicas espectficas (ideo-
16gicas, religiosas o de otro tipo) sirven de promocién de toda de la
ciudad en aquellos segmentos de poblacién externa a la ciudad con
caracteristicas andlogas a los organizadores de dichos eventos. Entre
estas actividades caben citar el Foro de Encuentro Internacional para
la Paz, las peregrinaciones marianas, ¢l Camino de Santiago del Ebro,
la Semana Santa v el Rosario de Cristal y cualesquiera otras acciones
especificas para colectivos de jévenes y mayores.

— Zaragoza Cultural, desdoblada en dos grandes vias de actua-
cion: :
= Fl desartollo de actividades en torno a las grandes figuras de
la cultura universal nacidas en Aragén que tuvieron una relacién di-
recta con Zaragoza, como Baltasar Gracidn, Francisco de Goya (inclu-
vendo la creacién de un Centro Goya permanente) y Luis Bufiuel.

+ La promocién del patrimonio histérico-artistico promocionan_do
las distintas épocas histéricas de la ciudad: 1a Zaragoza romana, la is-
limica (La Aljaferia), la de la Corona de Aragén (La Seo de San Sal-
vador), Ia Renacentista, la Barroca, la Tlustrada (Basilica de Nuestra
Sefiora del Pilar) y la Contempordnea (2.008, bicentenario de «Los
Sitios»).
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— Programa Receptivo, con el que se pretende aglutinar los es-
fuerzos destinades a lograr una mayor y mejor informacién a los visi-
tantes, dotando a las Oficinas de Turismo del equipamiento necesario
para ello, definiendo de forma mds especifica la actividad de las di-
versas Oficinas de Turismo y creando un Centro de Informacién para
oftecer las diversas ofertas de Aragén, intensificande la estructura in-
formativa, apoyada con el servicio de Informadores Turisticos en la
Calle, ofreciendo al turista la posibilidad de realizar diversas visitas
guiadas, dando a conocer los lugares de interés histérico artistico, do-
tdndolos al mismeo tiempo de medios para facilitar la visita (sefializa-
cién en la calle, bus turistico, taxi turistico, y actividades de ocio
como golf, esqui v deporte de naturaleza).

— Programa de comercializacidn, para la promocidn de la pre-
sencia activa de Zaragoza en el mercado turistico nacienal e interna-
cional, participando en las ferias nacionales e internacionales de turis-
mo, para el establecimiento de contactos entre los que promocionar
nuestra ciudad, participando activamente en asociaciones nacionales e
internacionales de turismo y presentando nuesira oferta turfstica en
las cindades de nuestro entorno dentro del Plan Estratégico de las

ciudades de la Red C-6, ademds de las campafias sistemdticas de pu-
blicidad.

V. LA PROMOCION EXTERIOR DE LA CIUDAD DE
ZARAGOZA

1. La promoci6n exterior de Zaragoza entendida como necesidad

En una época en la que los avances tecnoldgicos permiten la r4-
pida transmision de ideas, informacidn y conocimientos, en el que las
fronteras se difuminan, se impone la promocién exterior de una ciu-
dad mds alld de los Ifmites hasta ahora entendidos como propios,
obligando a una promocién universal de sus productos turisticos y de
sus actividades y programas, extendiendo el mercado potencial de una
ciudad hasta los limites que la propia capacidad y conciencia ciuda-
dana pueda entender como idéneos.

El espacio econémico mundial se organiza alrededor del 4rea de
influencia urbana jerarquizadas en funcién de la capacidad de atrac-
ci6n de cada una de las ciudades, credndose entre ellas redes de rela-
cién més fuertes cuante m4ds capacidad de atraccidn tiene cada una de
¢éstas. De tal forma que Zaragoza, como ciudad media europea, ha de
insertarse en la red urbana continental en el nivel jerdrquico que le
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corresponde, lo que sélo se puede conseguir con una sistemdtica y
decidida ace¢i6én en promocidn exierior.

Por ello, es preciso realizar la investigacién de los mercados po-
tenciales, de su segmentacién y de las vias de promocién en los mis-
mos, para priorizar las acciones que se decida llevar a cabo. El obje-
tivo es la realizacién de un comjunto de actuaciones estables y con
continuidad en el tiempo de forma que Zaragoza sea cada vez mds
conocida en el exterior.

2. Los ejes de actuacién

Zaragoza estd inserta por vocacién cultural, en dos grandes dreas
internacionales muy diferentes entre si: Europa y el dmbito hispano-
hablante, entendido éste en sentido amplio. Estos dos grandes espa-
cios terrritoriales tienen caracterfsticas muy diferenciadas, tanto en su
propia idiosincrasia, como en el mercado potencial al gue dirigir las
acciones.

La promocidn exterior de Zaragoza en el dmbito europeo se ca-
racteriza por ser un mercado préximo, con un alto y homogé_neo nivel
adquisitivo, en el que, ademds de las acciones de proyeccitén de la
cindad hay que desarrollar acciones de fidelizacién, puesto que es
nuestro principal mercado actual como lo demuestra el hecho de que
Francia, Italia, Portugal ¥ Alemania comcentran la mitad de las per-
noctaciones que se contratan en los establecimientos hoteleros de
nuestra ciudad, dejando al margen las procedentes de Espafia.

De acuerdo con lo anterior, la labor de promocién se puede es-
tructurar sobre la base de tres dreas geograficas, diversificando las ac-
ciones segin nos vamos alejando de Zaragoza, entendid_a como el
punto central del drea de influencia, puesto que el conocimiento de
nuestra ciudad.

Ademds de la asistencia a ferias, jornadas, presentaciones, etc.
que puedan considerarse de interés de acuerdo con el criterio ante-
rormente establecido, la proyeccién de Zaragoza se encauza por me-
dio de la participacién en las actividades programadas por las distin-
tas asociaciones y redes urbanas de 4mbito europeo. Asociaciones
como E.Q.T.V.E., que aglutina a las Oficinas de Tunsmo de Ias_ mais
importantes ciudades europeas, constituyén un fo_ro de intercambio de
experiencias e informacién acerca de sus respectivos programas y ac-
tividades; B.E.C.T., en la que se asocian las mds importantes Ciuda-
des de Congresos europeas, para su promocién y flujo de informa-
cién, v la Red C-6, de la gue junto a Zaragoza forman parte
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Barcelona, Montpellier, Palma de Mallorca, Toulouse y Valencia seis
importantes cludades europeas del mediterrdneo occidental, que com-
parten un amplio pasado de intercambios culturales entre s{ y a la
que en un futuro préximo se adherird Nipoles.

La promocidn exterior de Zaragoza en el 4mbito hispanohablante,
entendido éste en sentido amplio, es decir, el drea que se conoce
como Hispanoameérica, minorias hispanas residentes en los EE.UU.,
ha de tener bases diferentes a la promocidén que se desarrolle en Eu-
ropa, dado que las caracteristicas de este mercado potencial son muy
diferentes del europeo, pues es un mercado lejano, con una poblacién
de heterogéneo nivel adquisitivo, en el que ademds de acciones de
promocién de la ciudad hay que desarrollar acciones de cooperacidn
al desarrollo, con el objetivo de realizar un conjunto de actuaciones
estables y con continuidad en el tiempo relacionadas con la coopera-
cidn al desarrolle con ofras ciudades de este drea que promueva y
concrete el espintu selidaric de la ciudad de Zaragoza. Junto a las
acciones de promocién y cooperacidn, Zaragoza se proyecta en esle
dambito geogrifico a través de su participacién en C.O.T.A.L., que en-
globa a las distintas organizaciones de promocién turistica de Améri-
ca Latina.

Estas acciones se complementan con la participacién de la ciu-
dad en organizaciones de alcance mundial, como 1.C.C.A., de la que
forman parte distintas ciudades de congresos a nivel internacional.
Las actividades que se organizan conjuntamente con la Secretaria de
Estado de Comercio, Turismo y Pymes, a través de sus diferentes
Oficinas Espafiolas de Turnsmo en el exterior.

VI. HACIA UN MODELOQO DE OFERTA TURISTICA DE
CALIDAD

1. Hacia un modelo turistico europeo: el turismeo urbane (27) v la
gestion integrada de la calidad

Zaragoza, ciudad histdrica europea, no puede plantear sus planes
y programas al margen de la realidad europea, en la que estd inserta.
Por ello a de estar atenta a la evolucidn de las politicas europeas de

(27) De dificil definicién, no obstanle, Ia Conferencia permanente de turismo ur-
bano, creada en 1989 en Francia, define por exclusidn las cindades que pueden ser
consideradas come destinos de este fipo. Asf, excluye aquéllas en las que la actividad
turistica se basa en la explotacidén de recursos naturales (mar, montafia, lermalismo),
las cindades residenciales, y aquéllas de menos de 20.000 habitantes.
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turismo, que van adquiriendo paulatinamente cada vez més imporian-
cia sobre 1a base de la calidad y la competitividad. Dos variables por
las que ha apostado Turismo de Zaragoza, siendo pionera en Espana
en materia de estudio y anilisis de la calidad.

Las politicas europeas de turismo plantean una visién estratégica
de la calidad, sobre la base de la satisfaccién de los ciudadanos, de
la formacién, motivacién y puesta en valor del personal que trabaja
en la actividad, del respeto al medic ambiente y la competitividad
global, la innovacién y la creatividad. Por lo tanto, la calidad es un
elemento clave en una estrategia de acciones que lleven a la competi-
tividad del turismo europeo para contribuir al crecimiento, a la crea-
ci6n de empleo y al desarrollo sostenible y equilibrado de la Unidn
Europea. Y por ello, Turismo de Zaragoza sigue con interés los pla-
nes de calidad elaborados por otras ciudades europeas.

La actividad turfstica es, por definicién, polivalente. La variedad
de ofertas turisticas es amplisima y, en ocasiones, optar por un mode-
lo de desarrollo de la actividad es abiertamente contradictorio con
otro modelo. La Unidn Europea, dentro de la gran variedad de oferta
turistica del continente, va optando por un modelo turistico basado en
el turisme urbanc y de calidad, ya que la civilizacién europea es ne-
tamente urbana (28). Por ello la Comisién Europea tiene una especial
preocupacién en relacién al desarrollo de las ciudades, y dentre de
ellas, al desarrollo de su patrimonio cultural y su turismo.

De cara al inicio del nuevo milenio y, frente a los destinos cos-
teros y rurales, el turismo urbano estd en la actualidad en una situa-
cién de resurgimiento tanto por la importancia de las ciudades en la
consolidacién de la Unién Europea, como por la revalorizacién de los
cascos histéricos de las mismas. El interés creciente por el patrimonio
historico-art{stico y la puesta en valor de las ofertas lddicas y cultura-
les urbanas que se ofrecen para un 4rea de influencia de la ciudad,
mayor cuanto mejor es la accesibilidad de la misma y su oferta.

No obstante, el turismo urbano no se reduce a los cascos hisiéri-
cos, patrimonio artistico o musefstico y oferta lidica y cultural, sino
que integra también el aspecto econ6émico. La atraccién de la ciudad
como ciudad de congresos —relacionado con la infraestructura de Ia
civdad y su imagen—, como ciudad de compras y como centro de
negocios —relacionado con la vitalidad econdmica, social y cultural
de la ciudad—).

(28) Véase: La question urbaine: Orientaiions pour wn débat européen, Communi-
cation de la Commision COM (97) 197 final,
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La tendencia de este tipo de turismo —del que una de sus carac-
terfsticas definitoria es la estabilidad a lo largo del afio— es clara-
mente al alza. Turismo de Zaragoza entiende que nuestra ciudad es
un destino puro de este tipo de turismo y las posibilidades de desa-
1rollo que se le abren son enormes, siempre basindose en el criterio
de la calidad.

Para la gestién integrada de la calidad de los destinos turfsticos
urbanos se han desarrollado en el marco de la Unién Europea nume-
rosas iniciativas de reflexién e intercambio de experiencias, entre
ellas (siguiendo asimismo las directrices de la Direccién Gemneral
XXIII (29). Directriz C: Acciones concertadas en materia de politica
de empresa y turismo) se pueden citar:

— El Grupo de trabajo del turismo urbano en Europa de la Co-
misién Europea.

— La ayuda que la Unién Europea ha aportado a iniciativas
que desarrollan circuitos turfsticos culturales europeos, atendiendo al
desaffo que supone la satisfaccidon de las necesidades y deseos de los
turistas que exigen la mejorz de la oferta turistica, por ello hay que
tener en cuenta las acciones de la Agencia Europea de la Cultura,
tendentes a la mejora de la formacién de los operadores de turismo
cultural y a acrecentar la toma de conciencia de la impertancia del
patrimenio cultural por parte de los turistas, o los programas y pro-
yectos desarrollados a partir de ésta Directiva {«Art Cities in Euro-
pe», «EBuropean Cities within reach» «Autres parcours a vocation tou-
mstique dans des villes d’art», etc.)

— La creacién de redes europeas de oficinas de turismo como la
F.O.T.V.E. (Fédération européenne des offices de tourisme), a la que
pertencce Zaragoza.

2. El Plan de Calidad de Turismo de Zaragoza

En la linea de los puntos anteriores, Turismo de Zaragoza estd
desarrollande en la actualidad un Plan de Calidad, que tuvo como
paso previo la sensibilizacién de los responsables de las distintas em-
presas del Zaragoza Convention Bureau para implicar a todos los em-
presarios en la cultura de la Calidad Total, creande una comisién es-

(29) Esta. Direccidn General emana de la inclusién en el Tratado de la Unidn Eu-
ropea del art. 128 relative a la cultura, a partir del cual se crearon programas especifi-
cos en la materia, entre ellos el programa «Rafael», un programa de accién en el do-
minio del patrimonio cultural y arquitectdnico.
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pecifica que mensualmente realiza el seguimiento de la realizacidn
del proyecto, por 1o que es un proyecto dindmico.

Se prentende, dentro de la estrategia y planificacién del plan, la
colaboracién con las empresas en el desarrollo de sus planes de cali-
dad, para la mejora de los servicios que se ofertan a fos congresistas
que vienen a nuesira ciudad. Para ello, se valora la forma en que
cada empresa establece una estrategia y un plan basados en las nece-
sidades de los clientes, establece objetivos y revisa los planes de cali-
dad de su establecimiento y comunica los planes, tanto al personal
como a otras partes interesadas (proveedores y clientes).

En definitiva, se apoya a las empresas para desarrollar programas
de atenci6n de sus empleados en contacto con el congresista, con ob-
jeto de mejorar la imagen de la ciudad de forma permanente, inclu-
vendo la forma en que la empresa desarrolla planes para el personal.
El objetivo es incentivar la imagen que la ciudad genera en los con-
gresistas, y en los clientes.

Por otro lado, y poer lo que se refierte a la gestidn, utilizacién y
conservacién de los recursos, hemos intentado organizar eficazmente
jos recursos de la ciudad en apoyo de la mejora de la atencién a los
congresistas. Trabajamos en dos direcciones, ordenar los recursos de
informacidén al servicio del congresista, y la puesta en valor de recur-
sos turisticos, se trata de conocer cémo se identifican, revisan y co-
mrigen los procesos hacia el congresista con el fin de garantizar la
mejora permanente de la oferta de la ciudad, valorando la implanta-
cién de sistemas de calidad y la utilizacién de las normas y la orien-
taci6n de todas las actividades y procesos de las empresas hacia el
cliente y la satisfaccién de sus necesidades.

La calidad se basa en la satisfaccidn del cliente, la percepcitn
que los turistas tienen de nuestra ciudad, sus productos y servicios,
comprendiendo este criterio dos aspectos especlficos:

— La percepcion directa del cliente sobre los productos y servi-
cios de la ciudad.

— Los resultados obtenidos en indicadores indirectos de la satis-
faccién, valorando la importancia y el grado de satisfaccién del clien-
te en los distintos servicios que se ofertan al congreso.

— Por otro lado, ademds del cliente, hay que tener en cuenta la
percepcién del personal en contacto con el congresista (personal de
los hoteles, restaurantes, secretaria técnica, etc.) respecto de la ciudad
y sus servicios; valoracién basada en la percepcidén directa de este
personal sobre su grado de satisfaccidn.
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Finalmente hay que valorar v evaluar la percepcidn de la ciudad
sobre su propia imagen como ciudad de congresos, su atractivo turfs-
tico y monumental, sobre la oferta turistica aragonesa, sobre la in-
fraestructura (desplazamientos, hoteles, restaurantes), sobre el equili-
brio entre calidad y precio y sobre su oferta cultural.

3, La gestion integrada de la calidad en Zaragoza. Hacia un
modelo de desarrollo sostenible

De acuerdo con todo lo anterior, es preciso encaminar los pasos
hacia la elaboracidn de un plan de gestién integrada de la calidad
para nuestra ciudad, apoydindonos —ademds— en algunos faciores
claves. Asicomo, la mejora de la calidad de vida en el Casco Hist6ri-
co y la puesta en valor del patrimonio cultural e histdrice, no sélo en
beneficio del turista, sino también de los propies ciudadanos (30).
Para ello, siguiendo las directrices de la Unién Europea, es preciso
atender a ciertos criterios bésicos:

— La capacidad de unir los diferentes actores implicados en el
sector del turismo alrededor de un proyecto comuin de gestién inte-
grada de la calidad es un factor esencial de éxito. Todos los estudios
de casos concretos subrayan la importancia de esta direccién dnica y
permanente. La necesidad de esta direccidn idnica se impene desde la
fase inicial hasta la fase de evaluacién v seguimiento: en ¢l caso de
Zaragoza entendemos que, por experiencia y trayectoria, esta direc-
cién coresponde a Turismo de Zaragoza.

— La estructuracion de esta direccién y los medios de los que
se le doten son claves incontestables para asegurar la viabilidad del
Proyecto.

— El proceso de concepcidn y Ia puesta en marcha del proyecto
se inscriben en un large proceso. Los resultados significativos apare-
cen tras varias temporadas.

— Es preciso integrar al sector privado, en la forma juridica que
corresponda.

— Es imprescindible la participacién, apoyo y compromiso poli-
tico autonémico y nacional integrado, para la realizacion del proyecto
y en el dmbito de sus competencias, bajo esa direccién dnica que
asegura la coherencia entre el turismo y el resto de los instrumentos
de politica ptblica a escala local, regional y nacional.

(30) En el caso de Zaragoza en el marco del Plan Integral del Casco Histdrico,
aprobado por el Ayuntamiento Plenc el 25 de abril de 1997,
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— Para integrar a los distintos actores locales y apoyar el éxito
del proyecto es interesante que éste repose sobre un comsenso lo mds
amplio posible.

— EI turismo no puede asimilarse a una mera actividad comer-
cial, regida dnicamente por los criterios del mercade, como estima
Doudou Digne, director de la Divisién de Proyectos Interculturales de
la UNESCO «las politicas (...) de turismo deben ser concebidas por
equipos multidisciplinares, que incluyan no sélo los operadores turfs-
ticos sino también arquedlogos, antropdlogos, historiadores y gedgra-
fos» (31).

Todo ello, desde la conviccidn de que el turismo es, en princi-
pio, beneficioso para el desarrollo de una sociedad y de su patrimo-
nio histdrico y cultural, siempre que esté sujefo a unas nermas, unas
lineas bdsicas y un modelo de actuacién. En otro caso, si se deja a la
mera libertad del mercado, puede llegar a ser pemicioso (32).

Por ello siguiendo a Valéry Patin, del Comité Internacional de
Turismo del Consejo Internacional de Monumentos y Sitios, podemos
afirmar que «el turismo puede constitulr un elemento favorable para
el patrimonio, pero siempre que las leyes del comercio se apliquen
con prudencia (...). Si se aplicara la ley del mercado sin limitaciones
existiria el riesgo de que se desarrollaran supermercados del patrimo-
nio (...). Y cuando el patrimonic auténtico se preste poco para esta
forma de valorizacién, nada impide imaginar la creacién de copias
concebidas no para protegerlo, sino para favorecer una mayor rentabi-
lidad» (33).

Zaragoza apuesta por el turismo urbano y cultural, considerado
como factor privilegiado de educacién, y progreso pero sin olvidar
que éste puede ser una potencial amenaza para aquella parte del pa-
trimonio mds frdgil y tratando de mantener una imagen de cali-
dad (34). La ciudad se esfuerza en detener el deterioro del Casco His-
térico, siguiendo ‘el ejemplo de otras ciudades europeas como
Santiago de Compostela, Premio Europeo de Urbanismo en 1998 (ma-

(31) Constltese el articulo de Cymhia GUTTMAN, Turismo y buena conducta, en
«Unesco-El Correo» n.* 7/8-99 (1999), pdg. 56.

(32) Muy recomendable la consulta del reportaje VV.AA., Turismo y cuitura,
campaneros de ruta, en «Unesco-El Comreo» n.* 7/8-99 (1999), pp. 21-56.

(33) Constltese el artficulo de Valéry PATIN, Culturg y turisma: hacia una econe-
mia de mercado, en «Unesco-El Correo» n.° 7/8-99 (1999), pp. 35-36.

{34) Consiiltese el capitulo 2 «Salvar el Patrimonio», en el reporiaje VV.AA., Tu-
rismo y eultura, compafieros de ruta, en «Unesco-El Comeo» n” 7/8-99 (1999), pp.
35-52. )
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xima distincién en la materia que cuatrianualmente concede la Comi-
sién Buropea) donde, como recuerda Crist6bal Ramirez, presidente de
la Asociacién de Periodistas del Camino de Santiago en un articulo
de Lucia Iglesias Kuntz (35): «el Casco Histérico se convirtié en in-
tocable, vy, mediante subvenciones, se hicieron una serie de interven-
ciones arquitecténicas por las que no sélo era obligatorio respetar las
fachadas y estructuras (...} sino también el interior de las viviendas».
Es precisa la colaboracidn y concienciacién de toda la ciudadania en
este sentido.

Por todo ello, ¥ en el dmbito de sus objetivos, Turismo de Zara-
goza ha optado por seguir un crterio de calidad y de desarrollo sos-
tenible. Hemos realizado una primera fase en la que se atendié priori-
tariamente a la recepcién y acogida de los turistas, y gueremos
desarrellar una segunda fase en la que, manteniendo y mejorando la
recepcion, se pretende profundizar en la proyeccién exterior de la
ciudad.

(353) Lucfa IoLEsias KUNTZ, Santiggo de Compostela en el buen camino, en
«Unesco-El Correor n. 7/8-29 (1999), p. 52
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