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Dubdi, un oasis
inexplicable

EGRESO DE Dupal,
un Emirato anclado
entre los Emiratos
Arabes Unidos. Alli
durante cinco dias
més de 70 agentes
de viajes espaiioles y nuestros
acompaiiantes, hemos celebrado
con ilusion nuestro Primer Con-
greso, pero sobre todo hemos
conocido un nuevo destino.

Dubai es un novedoso desti-
noturistico lleno de posibilidades
para todo tipo de clientes, ya que
alli podrd en-
contrar cual-
quier suefio he-
chorealidad. El
edificioméasalto
del mundo con
ASCENSOres que
te ascienden
140 pisos en
pocomés deun
minutoy rodea-
do del mayor
centro comercial del orbe, de la-
£08 ¥ alracciones, como casca-
das, pistas de hielo, el acuario mas
grande del mundo o, por gjemlo,
Atlantis un centro de diversiones
sin igual, un desierto semi-urba-
no {por la cercania) virgen donde
escalaren4X4 las dunas mas be-
llas que jamds he visto, la sabia
cultura de un pueblo que ha vivido
por siglos apegados a la antigua
Costa de las Perlas, desarrollando
una cultura y un sefiorio, que uno
aprecia cuando les ve moverse en-
tre los cientos de miles de habi-
tantes extranjeros de su pals.

Dubii tiene fitturo. Se encuen-
tra rodeado de otros Emiratos con
personalidad propia y préicticamen-
te al alcance de la mano, lugares
con paisajes inolvidables, mezqui-
tas de ensuefio, hoteles que son
todo confort y lujo, comidas varia-
das y excelentemente preparadas,
una infracstructura de transporte
piblico suficientey novedosa, sor-
presas tras cada esquina.

Quizi (también) la mejor linea
aérea del mundo; Emirates, conec-
ta en vuelo directo Madrid y Bar-
celona con Dubii que para la ma-
yoria de los espaioles que poralli
pasan (unos 400,000) es punto de
conexion, y no estaria mal que
rompieran unos dias su viaje para
sorprenderse y descubrir este lu-
gar del que todos hablan, pero
que hay que conocer.

Los servicios de tierra son asi
mistno de primera calidad y no hay
demasiadas dificultades para ser

sa AN mBALLS

El fenomeno del Turismo sostenible como
producto turistico diferenciado plantea
muchas preguntas para los turoperadores
e intermediarios, que necesitan contrastar
el compromiso medioambiental de la cadena de
valor turistica’, senala el director general del ITH
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Turismo sostenible: el bosque tras los drboles

URANTE LA CUARTA edi-
% cion de FiturGreen, he-
| maos mirado al horizonte
sostenible de la industria
turistica y hotelera, a la
experiencia espaiiolay extranjera acu-
muladaen la tarea que se han marca-
do los actores turisticos por convi-
vir con el entormo, por convertir el
Turismo en una actividad integrada
con los recursos y la sociedad que
hacen atractivo un destino. Pero,
sabre todo, hemos analizado lo que
tenemos por delante: aim lenemos que
trabajar por convertir las medidas ais-
ladas en estrategias globales, y esto
requiere mas compromiso y esfuerzo
por parte de la gestion hotelera, pero
los retornos son también mayores.
La crisis financiera mundial ha re-
forzado el debate de la sostenibilidad,
nos ha obligado a replantearnos la
forma en la que vemos y nos relacio-
namaos con el mundo, y la formaen la
que afrontaremos el futuro de nuestra
industria, Enun mundo en evolucion,
en el que el Turismo sigue creciendo
a pasos agigantados, en el que mu-
chos ciudadanos ises 2
tes se suman al creciente saldo de tu-
ristas mundiales; la sostenibilidad es
una necesidad acuciante. La indus-
tria turistica no sélo estd obligada a
proteger patrimonio natural, sino que
es, ademds, un motor que puede im-
pulsar un cambio profundo, desde los
propios destinos, para apostar de for-
ma global por la sostenibilidad.
Ser sostenible no
essolo‘bueno’ en tér-

mediarios deben tomar decisiones,
seleccionar y, sobre todo, ser con-
sistentes con la oferta sostenible
que comercializan y la experiencia
real que va a vivir el cliente. ;Como
ver claramente el bosque mis alla
de tantos drboles?

Turoperadores e intermediarios se
enfrentan a un mercado de miltiples
opeiones y con mucha oferta, pero
muy difiisa, ¢ Hay que tener en cuenta
las certificaciones, los estindares, los
modelos de sostenibilidad? ;Cuiles
son los sellos que * garantizan’ la sos-
tenibilidad de la ofer-
ta hotelera? Avales,

evolucion del Turismo sostenible re-
quiere demostracion, probar con ci-
fras y resultados que las acciones y
politicas de sostenibilidad son rele-
vantes y tienen un alcance real en la
gestion del hotel. Demostrar este
compromiso s una condicion nece-

saria para participar de un mercado
diversificado y tremendamente am-
plio, en el que turoperadores e inter-
mediarios tienen en cuenta criterios
especificos e indicadores de soste-
nibilidad para disefiar su oferta.

Muchos hoteles han apostado
por las certificaciones

real en cuanto al consumo de energia.
Lamedicion nos permitira saber don-
de, comoy cudndo consumimos nues-
tra energia, lo que ofrecerd una foto
fija del hotel que mostrard los niveles
deeficiencia de los equipos y los con-
sumos ‘fantasma’ que se deben co-
megir. Con esta informacion se podrin
establecer planes de accion. Después
hay que seguir midiendo, pues es la
iimica manera de hacer un seguimien-
to de las acciones y sus resultados.
Existen muchas herramientas que
permiten medir de manera directa o in-
directa los consumos de los diferen-
tes recursos. Muchas entidades pi-
blicas y privadas ofrecen wtilidades
destinadas a facilitar herrami que
cifran la forma en que consumen re-
cursos medioambientalmente sensi-
bles y ofrecen recomendaciones para
ajustar, reducir y reorganizar los con-
sumos de energia, agua y pas.
Porejemplo, la herramienta pratui-
ta de autodiagnostico del Programa
Intelitur de Eficiencia Energética, de-
sarrollada por ITH e impulsada por
Camara de Comercio de Espaila, per-
mite al hotel realizar una evaluacion
de su establecimiento, comparando
los consumos con los de otro similar
o con consumos optimizados, indi-
cando cudles pueden ser mejorados
y de qué forma. La ventaja de Intelitur
v su principal factor diferenciador es
que cuenta con un sistema de apoyo
tutorizado, que puia a cada hotel en
los pasos que debe tomar para mejo-
rar sus politicas de

minos absolutos; gino S‘FSE)S?HH'MEHU&E certificaciones  y
que eslallave hacia la olo RSl estandares hay mu-
competitividad, hacia s0i0 buena, .5!!1? chos, pero lo impor-
la reduccion de costes, ueeslallave hacia tante es que los pro-
incluso hacia un nue- £ wm;x-ﬁﬁvidad ductos y servicios tu-
vo cliente, un turista S risticos sean capaces
comprometido que exi- enus (u"tf%} de hacer un segui-
un nuevo cliente

£e que sus viajes no
derrochen de recursos
y que demanda politi-
cas de sostenibilidad en toda la cade-
na turistica. Ahorro de costes y bene-
ficios medioambientales son los prin-
cipales incentivos para el Turismo
sostenible.

L:n la cadena de valor turistica, los
hateles (y el transporie) son el centro

atendidos en espariol. En 5
Dubii es una oportunidad para los
profesionales en este mundo que
se nos queda tan pequedio.

Las autoridades turisticas
dubaities, pienso que deberian
invertir en los profesionales es-
paioles reforzando los medios del
magnitico equipo desu Oficinaen
Espafa donde unos buenisimos
profesionales estin siempre dis-
puestos a ayudarnos.

e Antonio Caballos s presidente
de honor de AEMAV.

1 del oo energético;
s0n numerosos y requieren mucha
energia para proporcionar el confort
que los clientes esperan, y por eso,
son los que mas impacto medioam-
biental generan en el entomo. Son el
eslabon més cercano al turista, que
puede experimentar ficilmente el ni-
vel de compromiso de las politicas de
sostenibilidad adoptadas por el hotel,
y comprobar si la promesa sosteni-
ble se cumple o si es solo marketing.

Y en este bosque de oferta y de-
manda, los turoperadores e inter-

miento consistente y
med exhaustivo de sus po-

liticas de sostenibili-
dad para demostrar que no es solo
madquillaje, sino que se tratan de poli-
ticas reales y trazables.

Es evidente para la industria turis-
tica que la demanda de viajes y aloja-
muentos sostembles ha llevado a un
punto de inflexion, que ha obligado a
desarrollar una oferta de productos y
servicios amigables con el entomo.
Muchas empresas, o bien por sus
politicas de RSC, o bien por su nece-
sidad de segmentar su oferta hacia un
cliente objetivo ‘verde’, han trabaja-
do en mejorar sus planes de gestién
sostenible, lo que se ha traducido en
diferenciacion frente a sus competi-
dores, y en una cierta posicion de
liderazgo, como pioneros de la indus-
tria hacia el Turismo sostenible.

En este contexto, Ia difusion de
las acciones era suficiente. Pero la

que avalan las politi- eficiencia energética
cas de gestion soste- Lﬂ medicion y sostenibilidad. De
nible, como LEED o atizaal esta forma, cada ho-
BREEAM, quedeter- ~ SAraNIzZa a tel podri gestionar
minanelnivelaleanza-  [Uroperador de manera ordenada
do, y que hacen un como los hoteles SUS CONSUIMOS, CONo-
seguimiento especifi- , " i cer el potencial de
co de las acciones y St t‘ﬁ(.f{:‘{;f!.‘;"&_ dad mejora de cada drea,
medidas adoptadas. en sostenibilida y disponer de diferen-

Otros se encuentran
més comodos con
estandares como la 1SO 50,001, olas
iniciativas de la industria, impulsadas
por entidades supranacionales como
Biosphere, promovida porel Instituto
de Turismo Responsable.

Lste nivel de sofisticacion puede,
en principio, parecer inalcanzable para
lamedia de los hoteles de nuestro pais,
pero no tiene por qué ser necesaria-
mente asi, porque no hay un dnico

i universalr eptado para
determinar cuén respetuoso con el
medio ambiente es un hotel o una li-
nea adrea, y esto se traduce en que la
consistencia es la clave.

El primer paso es saber sobre
qué dreas se debe actuar, conocer
nuestras fortalezas y nuestras de-
bilidades, y para eso hay que me-
dir. Los esfuerzos iniciales deben cen-
trarse en conocer cudl es la situacion

tes acciones y alter-
nativas practicas.
Medir ofrece una perspectiva inte-
gral de cuanto hacen los hoteles para
ser mis eficientes y sostenibles, por-
que parantiza a los turoperadores y
clientes como los hoteles son capa-
ces de conectar sus medidas de efi-
ciencia energética y sostenibilidad en
estrategias mas globales, que influyen
en sus politicas medicambientales y
en sus estrategias comerciales. Esto
tiene un efectomultiplicador, y nosolo
en los resultados que se pueden con-
seguir, sino también estableciendo
estandares para el hotel, para la com-
petencia y para toda la industria, y
ofreciendo a los turoperadores e in-
termediario garantias contrastables
para disefiar innovadoras estratepias
de comercializacion turistica.
ee Alvaro Carrillo es director general
del Instituto Teenologico Hotelera (ITH),



