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Introduccion

2 Farnet

fisheries areas network

Las zonas de pesca europeas contienen paisajes magni-
ficos y atractivos puertos pesqueros, asi como muchos
otros ingredientes que pueden hacer de ellas unos
destinos turisticos populares. De hecho, el turismo
costero y maritimo es la mayor actividad maritima de
Europa', y muchos FLAG se encuentran operando ya
en areas de gran actividad turistica. Aunque la mayoria
de las zonas puede beneficiarse de este mercado en
crecimiento, las ventajas de las actividades turisticas
suelen dejar a un lado, no obstante, a las comunidades
pesqueras, y a veces pueden incluso tener consecuen-
cias negativas si no se gestionan adecuadamente. Por
tanto, la decisién de apoyar el turismo en una zona de
pesca dada se deberd adoptar siempre tras una cuida-
dosa reflexion en la que se tengan en cuenta sus costes
y beneficios.

Si en algunas zonas la pesca continua siendo una profe-
sién atractiva, en la mayoria de ellas se estd haciendo
cada vez mas dificil para los pescadores ganarse la

" Comunicacion de la Comisién Europea sobre crecimiento y

empleo en el turismo costero y maritimo.

vida con unos ingresos dignos, y para las comunidades
locales depender solo de la pesca es también una tarea
complicada. Los ingresos y los puestos de trabajo que
el turismo puede aportar a una zona pueden ayudar a
diversificar la economia local y el mercado laboral, asi
como a proporcionar unos ingresos adicionales a las
familias de los pescadores, garantizando incluso en
algunos casos que su actividad productiva siga siendo
viable. Y es que el turismo es, en efecto, uno de los
pocos sectores que no ha parado de crecer, incluso
durante la crisis econémica. Aparte de proporcionar
fuentes adicionales de ingresos para las familias de
los pescadores y para otros habitantes de la zona, el
turismo puede ayudar igualmente a mejorar las ventas
del pescado local a través de una serie de actividades
como la venta directa a los turistas, su promocién en los
restaurantes locales y la celebracion de festivales que
den a conocer las actividades y los productos pesqueros
de la zona. Al mismo tiempo, muchas zonas turisticas
estan buscando la manera de ofrecer algo distinto al
tipico paquete turistico de «sol y playa». Aprovechar
actividades tradicionales como la pesca puede ayudar
a atraer a visitantes que busquen una experiencia mas
auténtica, lo que, a su vez, puede favorecer un tipo de
turismo mas sostenible que sepa valorar a la comu-
nidad local y contribuya a su beneficio.

La presente guia esta dirigida a los Grupos de Accion
Local de Pesca (FLAG, por sus siglas en inglés) que
deseen desarrollar actividades turisticas en sus zonas
y hacer que sus beneficios repercutan sobre la comu-
nidad pesquera local. Mas concretamente, estd desti-
nada alos miembrosy al personal de los FLAG, asi como
a los promotores potenciales de proyectos turisticos.
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Introduccion

El objetivo de esta guia es animar a los FLAG y a los
actores de las zonas de pesca a desarrollar y apoyar
proyectos turisticos de calidad que aporten beneficios
a las comunidades pesqueras, asi como proporcionar

Capitulo 1

Conectar la pesca con el mundo del turismo:
elaborar la estrategia del FLAG y desarrollar ideas de

proyectos potenciales

Capitulo 2

seleccionar y desarrollar proyectos

Capitulo 3
Promocionar el turismo pesquero:

dar a conocer las zonas de pesca y su oferta especifica de

turismo

En todas las secciones de esta guia, ademas de describir

los principios bdsicos y proporcionar herramientas
practicas, presentaremos igualmente ejemplos de

Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca: ﬁ@
o J

un asesoramiento practico para llevar esto a cabo. La
estructura de la publicacion se corresponde, asi, con las
tareas que los FLAG deberan llevar a cabo para desa-
rrollar el turismo relacionado con la pesca en sus zonas:

- %

proyectos turisticos de zonas de FLAG de toda Europa,
fundamentalmente a titulo ilustrativo pero también
para que puedan servir de fuente de inspiracién.
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2 Farnet

fisheries areas network

1. Conectar la pesca con el mundo del

tUriSMO: Elaborar la estrategia del FLAG para el
turismo relacionado con la pesca y desarrollar ideas de

proyectos potenciales

Identificar los recursos
para el turismo relacionado
con la pesca

Analizar la zona: vinculos
potenciales entre la pescay el
turismo

1.1 Analizar la zona:

Este capitulo trata de las tareas que los FLAG deberdn
llevar a cabo en la primera fase del proceso de desa-
rrollo del turismo, como:

Identificar el impacto
potencial, tanto positivo
como negativo, del desarrollo
del turismo

Preparar las ideas de
proyectos, involucrar a las
partes interesadas, establecer
vinculos

vinculos potenciales entre la pesca y el turismo

Muchos turistas estan perdiendo interés en los
paquetes tradicionales a base de sol, playa y arena, y
en su lugar estan buscando vivir una experiencia mas
auténtica. Las actividades y el patrimonio relacionados
con la pesca pueden suponer un importante atrac-
tivo para esta «economia de la experiencia». De hecho,
segun un estudio reciente?, la presencia de un puerto
pesquero con barcos y, en menor medida, la posibi-
lidad de adquirir pescado recién capturado, pueden
aumentar el deseo de los turistas de visitar una zona

costera determinada.

2 Isinshore fishery an asset for recreational demand on the

coastline? (;Es la pesca de bajura un recurso atractivo para la
demanda de pesca recreativa en el litoral?) Agrocampus Ouest,
2014.

Cuando un FLAG esté preparando su estrategia de
desarrollo local, reforzar los vinculos entre los sectores
de la pesca y el turismo suele representar ya de por si
un dmbito de gran potencial. Sin embargo, y con vistas
a dilucidar si se trata o no de una buena decision estra-
téqgica, el FLAG deberd llevar a cabo un analisis DAFO
(debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades)
de los sectores turistico y pesquero locales antes de
analizar hasta qué punto la comunidad pesquera local
podria beneficiarse del apoyo a actividades turisticas
que conecten a ambos sectores.
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1. Conectar la pesca con el mundo del turismo

El analisis DAFO que se realice de los puntos fuertes y
débiles, las oportunidades y las amenazas del sector
turistico local, deberd tomar en consideracién, por
ejemplo, su impacto sobre la accesibilidad, las infraes-
tructuras y el medio ambiente, asi como la disponibi-
lidad de mano de obra con las cualificaciones nece-
sarias. También deberd establecer las caracteristicas
principales del turismo en la zona (cantidad y tipo de
turistas, duracion media de la estancia, nUmero de visi-
tantes de un dia, tasas de ocupacién hotelera...), saber
si el sector se encuentra en crecimiento, estable o en
declive, y hasta qué punto las actividades adicionales
pueden mejorar la oferta turistica actual y cuentan con
potencial de desarrollo a largo plazo. A este respecto,
se necesitaria realizar un meticuloso andlisis de los
recursos y los activos de la zona, asi como una evalua-
cion de hasta qué punto los servicios turisticos actuales
contribuyen a satisfacer lademanday a atraer uninterés
suficiente por parte de los visitantes. En este sentido,
resulta de una importancia vital realizar un analisis de la
competencia potencial (por ejemplo, de las zonas que
se encuentren dentro del radio de accién de los mismos
nodos de transporte, y de las zonas que ofrezcan una

oferta turistica similar) al objeto de comprender mejor
las tendencias, los precios y los estandares de calidad
que determinan y caracterizan el desarrollo del turismo.

Se debera realizar también un andlisis similar del sector
pesquero local, con el fin de identificar las sinergias
que podrian desarrollarse con el sector del turismo. ;Se
encuentra el sector pesquero en crecimiento, estable o
en declive? jPodria mejorarse su competitividad si se
conectara con el turismo? ;Cuenta con activos (barcos,
edificios, otras instalaciones) que podrian ser atractivos
si se movilizaran? (Véase la seccion 1.2 sobre identifica-
cion de activos). jLas personas que trabajan en el sector
de la pesca muestran interés por estrechar lazos con el
turismo, y poseen las cualificaciones necesarias para
hacerlo? (Véase el ejemplo 5 de la seccién 2.2, sobre
cursos de formacion para pescadores).

El grado de desarrollo del turismo en una zona dada
es fundamental para determinar la estrategia de desa-
rrollo del turismo relacionado con la pesca, y saber en
qué ambitos deberd centrar el FLAG sus energias. Las
zonas se pueden dividir normalmente en tres tipos
generales, como se muestra en la tabla inferior.

Tipos de zonas en las que los FLAG pueden decidir apoyar el turismo

Zonas que cuentan ya con

Se trata de zonas atractivas en las que el turismo se encuentra ya bien desarrollado. Tal
podria ser el caso, por ejemplo, de zonas de FLAG en cuyo interior, o en sus alrededores, se
ubiquen complejos turisticos.

una intensa actividad
turistica

Uno de los retos principales del FLAG sera garantizar que el desarrollo turistico no deje de
lado a la comunidad pesquera. El FLAG debera trabajar en estrecha colaboracién con
los actores establecidos del sector turistico con el fin de promover la pesca local.

atraer a mas visitantes.
Zonas con un fuerte

Se trata de zonas de pesca menos conocidas pero que aun asi tienen un significativo
potencial para el desarrollo del turismo; serd necesario darlas a conocer mejor con el fin de

potencial turistico

El FLAG debera centrarse sobre todo en las actividades de promocion, para hacer que
la zona sea mas conocida por los visitantes, y aprovechar al mismo tiempo sus actividades
pesqueras como elemento central de la identidad de la zona.

Zonas con escaso o nulo
desarrollo turistico

En las zonas remotas y/o menos desarrolladas, se deben crear las condiciones adecuadas
antes de que el turismo pueda ser desarrollado.

Los FLAG deberan apoyar las tareas de promocion, pero también el desarrollo o la mejora
de las infraestructuras, servicios y actividades basicos para el turismo. También
deberan asegurarse de que las comunidades pesqueras y sus activos sean tenidos en
cuenta a lo largo de todo el proceso.
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1. Conectar la pesca con el mundo del turismo

El contexto en el que esté operando el FLAG sera funda-
mental a la hora de disefar la estrategia de su zona.
Ademds de los andlisis DAFO antes mencionados, y
del grado de desarrollo turistico de la zona en cues-
tion, la estrategia del FLAG debera tener en considera-
cion igualmente cualquier otra estrategia turistica que
exista en la zona asi como cualquier fuente de financia-
cion disponible. Ello permitira a los FLAG posicionarse
frente a otros actores turisticos y concentrar su apoyo
en las acciones que puedan tener el mayor impacto
posible.

Ejemplo 1:
Desarrollar una estrategia de FLAG

Las estrategias de los FLAG deberan tener en cuenta
también las iniciativas de ordenacion del espacio mari-
timo y de gestién integrada de las costas ya existentes,
ya que ambas suelen contar con un importante compo-

nente turistico. En este sentido, los FLAG deberan esta-
blecer contactos con las autoridades competentes para
garantizar una adecuada coordinacion e integrar los
intereses del sector de la pesca en lo que puede ser
un proceso competitivo, complejo, y a veces incluso
conflictivo, de gestion de los usos de los espacios
costeros y maritimos.

Ubicado en la Costa Azul mediterranea, el FLAG de Var se encuentra en el corazén
de uno de los principales destinos turisticos de Francia, que atrae a una media de
10 millones de visitantes al afo 3. Para la flota pesquera artesanal de la zona, esto
significa una dura competencia por los espacios y los recursos marinos frente a
actividades como la navegacion en barco de vela, el buceo y la pesca recreativa,
por no mencionar el impacto medioambiental de la urbanizacién. Pero también
significa contar con un potencial de mercado impresionante para los productos
de la pesca local. Propuesta originalmente por el Fondo Mundial para la Natu-

raleza (WWF), la idea de crear un FLAG fue asumida por el Consejo General del
departamento de Var en colaboracién con el comité de pesca local, quienes desarrollaron conjuntamente
una estrategia de desarrollo local para la zona. El papel de liderazgo desempenado por el comité de pesca
local fue decisivo para garantizar que la estrategia respondiera a las necesidades del sector, mientras que el
Consejo General de Var proporcioné las capacidades técnicas necesarias para desarrollar una estrategia terri-
torial. Durante la fase de desarrollo de la estrategia se celebraron reuniones con los pescadores locales y otras
partes interesadas para escuchar y tener en cuenta sus ideas y propuestas.

Desde el principio se dejé muy claro que la estrategia local debia tener en cuenta la fuerte presencia del
turismo, pero el papel desarrollado por el sector de la pesca a la hora de articular las prioridades permitié
que la estrategia se centrara en tres asuntos principales: estudiar el impacto de las diferentes practicas de
pesca (incluida la pesca recreativa) sobre las poblaciones de peces, afadir valor a la pesca artesanal y desa-
rrollar una gestién coordinada de las actividades costeras.

La relacidn con el turismo estuvo presente, en mayor o menor medida, en las tres prioridades, ya fuera
con el objetivo de garantizar una coexistencia sostenible entre las diferentes actividades costeras, o para
ayudar al sector pesquero a beneficiarse del turismo y no convertirse en una victima del mismo. Asi, por
ejemplo, los turistas y jubilados mas pudientes se identificaron como un mercado potencial para incre-
mentar las ventas en los mercados de pescado matutinos, asi como una clientela a atraer por parte de los
restaurantes para servirles pescado fresco capturado en la zona de forma sostenible. Finalmente, la estra-
tegia se propuso organizar actividades de pescaturismo* con el fin de diversificar los ingresos de los pesca-

dores y dar a conocer al publico su profesién.

3 Camara de Comercio de Var.

4

Llevar turistas a bordo de barcos de pesca activos para ver a los pescadores faenando.
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1. Conectar la pesca con el mundo del turismo

En el préximo periodo de financiacion (2014-2020), en el
marco del enfoque reforzado del desarrollo local parti-
cipativo propuesto por el Marco Estratégico Comun,
algunos FLAG podran financiar sus estrategias con la
ayuda de diferentes fondos de la UE. En efecto, y depen-
diendo de cada marco legislativo nacional, los FLAG
podran acudir a diferentes fuentes para financiar las
actividades relacionadas con el turismo. Por ejemplo,
aparte del Fondo Europeo Maritimo y de Pesca, algunas
de las inversiones podrian ser cubiertas por el Fondo
Europeo de Desarrollo Regional, mientras que la forma-
cién de los pescadores podria financiarse, en determi-
nados casos, a cargo del Fondo Social Europeo.

Aparte de incrementar las posibilidades financieras de
los FLAG, esto podria representar igualmente una opor-
tunidad para hacer participar a nuevos tipos de interlo-
cutores de las zonas de FLAG, que podrian estar intere-
sados en acceder a estas otras fuentes de financiacion
—sin, por supuesto, perder de vista nunca al sector
de la pesca, cuya participacién es esencial para que el
turismo relacionado con la pesca tenga éxito.

Lograr que los pescadores participen en
los proyectos turisticos

Hacer que los pescadores participen en el proceso de
desarrollo del turismo puede no ser una tarea facil, ya
sea por lanaturaleza de su trabajo (pasan mucho tiempo
en el mar), por una resistencia general al cambio, falta
de capacitacion para llevar a cabo las nuevas activi-
dades o falta de liquidez para invertir en ellas. Los FLAG
que deseen centrarse en el turismo deberan contar, por
tanto, con una clara estrategia para incentivar y facilitar
la participacién del sector local de la pesca. He aqui una
serie de acciones cuya utilidad ha quedado demostrada
en ocasiones anteriores:

> Involucrar a los pescadores en todas las fases de
desarrollo de la estrategia del FLAG y de generacion
de ideas de proyectos (es conveniente, por ejemplo,
que los horarios y la ubicacién de las reuniones sean
comodos para los pescadores, evitando convocarlas
en temporadas de intensa actividad pesquera...).
La clave aqui es que los propios pescadores puedan
aportar sus opiniones y puntos de vista respecto a

qué actividades se deberian desarrollar y dénde
(incluso aunque los proyectos sean ejecutados final-
mente por otros actores), asi como establecer rela-
ciones de trabajo con actores de otros sectores.
Los miembros del consejo del FLAG pueden actuar
a titulo de «embajadores» del sector de la pesca,
asegurandose no solo de que sus opiniones sean
tenidas en cuenta, sino también alentandolos activa-
mente a que participen en el FLAG.

Involucrar a los jévenes, incluidos voluntarios (para
que desarrollen, por ejemplo, un inventario del patri-
monio pesquero o entrevisten a los pescadores para
conocer sus ideas sobre el turismo). Cuando la edad
media del sector pesquero es elevada, los pesca-
dores suelen ser mas conscientes de su necesidad de
conectar con los jévenes.

Mostrar a los pescadores ejemplos concretos de
como otros colegas suyos se han beneficiado de
su participacién en el turismo (los viajes de estudio
pueden ser, por ejemplo, un medio muy eficaz para
motivar a los pescadores a que se planteen nuevas
ideas y aprendan como ponerlas en practica).

Llegar a las mujeres de los pescadores y a grupos de
mujeres en general, ya que estas suelen tener mas
tiempo y mostrar mas interés en realizar nuevas acti-
vidades.

Planificar, en una fase temprana, proyectos sencillos
que se puedan ejecutar facilmente y que demues-
tren un beneficio para los pescadores (por ejemplo,
modernizar el equipamiento portuario [resultados
concretos y visibles], o fomentar el patrimonio y los
productos pesqueros locales [algo poco oneroso
pero que realza el papel de la pesca en la comu-
nidad]).

Reducir al minimo la carga administrativa propor-
cionando un apoyo personalizado para desarro-
llar proyectos de turismo y garantizando que los
proyectos propuestos sean realistas y factibles para
los beneficiarios potenciales.

Garantizar que los pescadores y/o sus familias
reciban una formacién adecuada para llevar a cabo
nuevas actividades.
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1. Conectar la pesca con el mundo del turismo

Involucrar al sector turistico

En el otro extremo de la balanza, podria ser conve-
niente preparar actividades especificas para el propio
sector turistico, que le demuestren claramente los
beneficios que le aportaria participar en actividades
con el sector pesquero. En efecto, el sector pesquero
se encuentra muy apartado, en muchas éreas, de otras
actividades econdmicas mas recientes, a lo que se
une el hecho de que no siempre sea facil acceder a los
puertos pesqueros desde los lugares mas turisticos de
la zona. Los FLAG pueden ayudar a cubrir estas lagunas
de la siguiente manera:

> Dando a conocer a la comunidad turistica las posibi-
lidades de financiacion de la UE relacionadas con la
pesca local.

> Organizando visitas para que los profesionales del
turismo vean cémo trabaja el sector local y qué es
lo que podria ofrecer a los turistas, por ejemplo en
lo que se refiere a visitas, productos y actividades de
degustacién o de otro tipo.

> Integrando a los representantes del turismo local
en el consejo del FLAG o, al menos, en la asamblea
general del FLAG.

> Animando a los profesionales del turismo a que
entablen relaciones personales con pescadores
carismaticos y dinamicos que, en su opinién, podrian
trabajar con los turistas. Para facilitar esta tarea se
podrian organizar, por ejemplo, grupos de trabajo
conjuntos o eventos promocionales.

> Proporcionando ejemplos de cdmo otras zonas han
logrado atraer con éxito a turistas para que disfruten
de su patrimonio y sus productos pesqueros locales
(incluyendo datos como numero de visitantes
atraidos, precios aplicados, etc.).

1.2 Identificar los recursos para el turismo

relacionado con la pesca

Cualquiera que sea el tipo de zona de FLAG (destino
turistico ya popular o zona remota o poco desarrollada),
el FLAG tiene un importante papel que desempenarala
hora de garantizar que las actividades y los productos
de la pesca local se integren en la oferta turistica de la
zona. Y es que las zonas de pesca cuentan con muchos
activos o recursos culturales y naturales unicos que
pueden resultar atractivos para los turistas, si se faci-
lita el acceso a los mismos y reciben una promocién
eficaz. Estos recursos se deberan analizar en el contexto
del sector turistico y de las condiciones existentes
en la zona, factores que determinaran la manera de
movilizarlos.

Cuando se estudien los recursos locales y se selec-
cionen los mas adecuados para desarrollar el turismo,
los FLAG deberian tener también un especial cuidado
para que las nuevas actividades y servicios no tengan
un impacto negativo en el acceso de los pescadores
a recursos como la pesca (la pesca recreativa no goza
de excesiva buena reputacién en este sentido, ya que
suele entrar en conflicto con los pescadores) o el litoral
(la apertura de restaurantes y hoteles a lo largo de la
costa tiende a presionar al alza el precio de las propie-
dades, lo que muy a menudo suele acabar expulsando
a las comunidades pesqueras tradicionales).
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1. Conectar la pesca con el mundo del turismo

Recursos relacionados con la pesca

Recursos relacionados
con la naturaleza

> Mares, rios y lagos

> Litorales, playas y zonas
costeras

> Peces, mamiferos y aves de
agua dulce y salada

> Flora de agua dulce y
salada

> Variedad de paisajes
terrestres y maritimos,
desde acantilados rocosos
hasta marismas salinas,
pasando por lagos
arbolados

Patrimonio y cultura
relacionados con la pesca

> Puertos pesqueros

> Barcos de pescay sus
actividades

> Los propios pescadoresy
sus historias personales

> Piscifactorias y criaderos

> Astilleros y construcciéon de
barcos

> Festivales y tradiciones
relacionados con la pesca

> Actividades de reparacién
de redes

> Lugares aptos para la pesca
con cana

El contexto del turismo local

Recursos relacionados
con el pescado

Pescados y mariscos frescos

Exquisiteces tradicionales,
en conserva o
transformadas

Recetas locales
tradicionales

Mercados y lonjas de
pescado

Ahumaderos

Restaurantes de pescado
Bares y tiendas con comida
de pescado para llevar
Plantas de transformacion
de pescado

operadores y organizaciones turisticos « accesibilidad e infraestructuras « servicios

1.3 Identificar el impacto potencial, tanto positivo como
negativo, del desarrollo del turismo

Cuando se desarrolle la estrategia del FLAG, es
probable que se vea claramente que el turismo puede
ayudar a abordar ciertos retos a los que se enfrentan
los pescadores y sus comunidades, como el declive de
sus ingresos o la marginacion con respecto al desarrollo
econdémico general.

No obstante, y si tal es el caso, serd importante analizar
cuidadosamente el impacto potencial que tendra el
desarrollo del turismo, para maximizar asi los benefi-
cios que pueda aportar a la zona y minimizar su posible
impacto negativo. He aqui algunos de los beneficios y
riesgos potenciales que implica desarrollar el turismo
relacionado con la pesca:
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1. Conectar la pesca con el mundo del turismo

Impacto del turismo: ao A
Sensibilizacién,
VENTAJAS POTENCIALES Cooperacién,

Visibilidad, Empleo,
Sostenibilidad

Salvaguardia y creaciéon de empleo, aumento de los ingresos de los habitantes de la zona

> Los pescadores y sus familias pueden obtener ingresos complementarios diversificando sus actividades para aprovechar el
mercado turistico, ofreciendo, por ejemplo, viajes a bordo de barcos de pesca, alojamiento en casas de pescadores y la oportu-
nidad de degustar pescado de origen local. Estos ingresos adicionales pueden ayudar a reducir la dependencia de las familias
de los pescadores respecto de los ingresos, siempre volatiles, de la pesca. Ademas, las nuevas habilidades que adquieran en
el sector turistico pueden aportar a las familias de los pescadores una ventaja competitiva en el mercado laboral.

> El turismo puede contribuir igualmente a mejorar la economia general de la zona, proporcionando oportunidades de empleo
o ingresos adicionales a los habitantes locales (por ejemplo, en tiendas, restaurantes u otros proveedores de servicios locales).
Los ingresos adicionales provienen no solo del gasto directo de los visitantes, sino también de las empresas que les ofrecen sus
productos y servicios. Todo ello también redunda a la larga en un incremento del poder adquisitivo de la poblacién local.

> Una economia local préspera generard igualmente mas ingresos con los impuestos locales, lo que a su vez se traducira en mas

recursos para mejorar las infraestructuras locales.

Promover el consumo de pescado local, incluidas especies menos conocidas

> A mas visitantes, mas consumidores potenciales de pescado local, tanto a través de la venta directa como en los restaurantes.

> Ademads, los turistas suelen llegar a una zona con la esperanza de degustar alimentos locales y dispuestos normalmente a

probar nuevos sabores, lo que los convierte en los clientes perfectos para especies infrautilizadas.

> Siles gusta, es probable incluso que compren mas pescado cuando regresen a sus casas.

Reforzar la sostenibilidad econémica y medioambiental de la pesca

> Nuevas fuentes de ingresos procedentes del turismo pueden ayudar a mantener a los pescadores en la profesion, y reforzar
el atractivo del sector para futuras generaciones.

> Silos pescadores pueden complementar sus ingresos por medio de actividades relacionadas con el turismo, es posible que
mantengan (o incluso incrementen) los ingresos familiares con un menor volumen de capturas, lo que contribuira a reducir la
presion sobre los recursos.

> Ofreciendo actividades relacionadas con su profesién, los pescadores pueden ayudar también a sensibilizar sobre la impor-
tancia de la pesca sostenible y las decisiones de consumo responsable.

Contribuir a un mayor reconocimiento y visibilidad de la pesca

> Pocos son los jévenes que consideran la pesca como una profesion viable hoy en dia, pero sensibilizar sobre la importancia de
este trabajo y ofrecer la oportunidad de conocer a pescadores y verlos faenando puede animar a los jévenes a plantearse la
pesca como una opcion profesional.

> Realzar la importancia de la pesca para la identidad y el atractivo de una zona puede reforzar la influencia del sector en la
toma de decisiones a nivel local.

> Los propios pescadores pueden disfrutar de la oportunidad de explicar su actividad profesional y su modo de vida al
publico general.

Mejorar la cooperacion en la zona

> Trabajando juntos para desarrollar el turismo relacionado con la pesca, los pescadores y otros actores pueden generar un clima
de confianza y entendimiento mutuo que permita conocer los retos a los que se enfrenta cada uno, lo que a su vez puede
ayudar a fomentar unas relaciones y unas practicas de trabajo beneficiosas para ambas partes.
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Impacto del turismo:
INCONVENIENTES POTENCIALES

Competencia por unos recursos escasos

> El desarrollo turistico intenso suele utilizar las franjas mas atractivas del litoral, lo que puede reducir el espacio disponible
para la pesca y otras actividades tradicionales. Ello puede conducir a la demolicién de arquitecturas tradicionales y a la
destruccion de servicios o industrias a pequefa escala. Los precios del terreno suelen variar al alza, y a los habitantes locales se
les suele instar (cuando no forzar) a vender sus propiedades.

> Lapescacon cafay lapescarecreativasin control pueden reducir las poblaciones de peces esenciales para la subsistencia
de los pescadores profesionales.

> Lacompetencia para encontrar mano de obra puede hacer también que el sector turistico atraiga con mas fuerza a mano de obra
tanto cualificada como sin cualificar, cosa que puede dificultar a los barcos de pesca la contratacion de nuevos tripulantes.

Los ingresos generados no se quedan en la zona

> Muchas inversiones turisticas a gran escala son llevadas a cabo por empresas de fuera de la zona, en parte porque requieren
un significativo volumen de financiacién que suele estar fuera del alcance de los emprendedores locales. Como consecuencia
deello, y a pesar de la llegada de inversiones a la zona, los ingresos generados por ellas no suelen permanecer en la comu-
nidad, sino que benefician a propietarios de capital sin ninguna vinculacién con la zona.

Desplazamiento u omision de la mano de obra y los recursos locales

> Elturismo desarrollado en zonas costeras atractivas puede adoptar la forma de grandes hoteles y restaurantes, paquetes estan-
darizados y precios bajos, con una menor atencion a la calidad y la sostenibilidad.

> Los inversores en el turismo de masas suelen recurrir a personal, alimentos y otras materias primas «importadas» desde
fuera de la zona, para poder ofrecer asi grandes voliumenes de producto al menor precio posible.

Empleo estacional y escasamente remunerado

> La actividad turistica se suele limitar a los pocos meses de verano, por lo que los puestos de trabajo son temporales y muy
a menudo escasamente remunerados, ya que el turismo no genera un nivel suficiente de ingresos durante el resto del afio.

Presion y conflictos causados por una actividad turistica intensa

> Eldesarrollo incontrolado del turismo puede acarrear una intensa urbanizacién y una elevada contaminacion (residuos, ruidos,
etc.) que pueden ejercer una fuerte presion sobre el medio ambiente y tener un impacto negativo en la calidad del aguay en
las actividades pesqueras.

> También puede haber conflictos entre los pescadores y los propietarios de segundas residencias, que pueden quejarse de las
actividades productivas.

Mercantilizacion de los activos locales

> Algunos expertos sefialan que con la llegada de un significativo numero de turistas, los componentes esenciales de la vida
de la comunidad se convierten en una «<mercancia», que se puede comprar en un paquete turistico. Los habitantes locales
pueden verse presionados para encajar dentro de las expectativas de los visitantes (lo que se denomina «folklorizacién»: crear,
por ejemplo, una artesania artificial que no se corresponda con las verdaderas tradiciones locales). En este sentido, el turismo
puede tener un significativo impacto sobre los valores y el modo de vida locales.

Las estrategias de los FLAG y las ideas de proyectos deberdn prestar una especial atencién a este conjunto de
riesgos cuando estudien la manera de aprovechar las oportunidades que el turismo pueda ofrecer a una zona de
pesca.
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1. Conectar la pesca con el mundo del turismo

1.4 Preparar las ideas de proyectos, involucrar a las partes
interesadas, establecer vinculos

Un punto crucial a la hora de desarrollar la estrategia
de un FLAG es traducir las prioridades y objetivos
generales en actividades o proyect os especificos con
los que lograr dichos objetivos. Asi, si un FLAG decide

desarrollar el turismo en su zona, tendra que reflexionar
sobre qué tipo de proyectos de turismo serdn los mas
eficaces y adecuados. Los FLAG suelen seguir uno de
los dos siguientes enfoques:

«Cultivo» de proyectos: «<sembrar las semillas» frente a «regar las macetas»

En la fase de desarrollo de la estrategia, un FLAG puede formular una
indicacion general sobre qué tipos de proyectos se prevén llevar a cabo,
como «desarrollo de actividades turisticas relacionadas con la pesca» o
«ahadir valor a los productos de la pesca artesanal» (sefialando normal-
mente qué parte del presupuesto del FLAG se asigna a cada tipo). Segui-
damente se entra en el detalle de conceptualizar estos proyectos en las
fases de elaboraciéon de las convocatorias de proyectos, dinamizacién
de los beneficiarios y preparacion de las solicitudes de proyectos. Esta
fue la opcidn por la que se decanté el FLAG de Var mencionado en el

Otra opcién para los FLAG seria describir ideas concretas de proyectos
ya en su estrategia (hormalmente indicando en qué parte del territorio
se van a ejecutar). La convocatoria de propuestas que el FLAG lanzaria
a continuacién iria fundamentalmente destinada a seleccionar las orga-
nizaciones que fueran a implementar estos proyectos, quienes deberan
describir exactamente cémo los van a llevar a cabo. Tal fue el método
adoptado por el FLAG de Cerdefa oriental (Italia), como se verd mas

e ™ «Sembrar las semillas»
p\ﬂ
\‘\
s
- %
ejemplo 1, p. 7.
4 ) «Regar las macetas»
0@
==
[\
\ Y, abajo en el ejemplo 2.

La ventaja de esta ultima opcion es que todas las partes
interesadas dispondran en una fase temprana de una
completa informacién sobre lo que se va a realizar en
su zona, lo que les permitira planificar mejor su oferta
turistica. También resulta mas facil lograr la participa-
cion de ciertos miembros del sector de la pesca cuando
se estan discutiendo proyectos concretos en lugar de
ideas generales. Por otro lado, las oportunidades de
mercado pueden cambiar muy rapidamente, por lo
que a veces resulta arriesgado definir los proyectos de

una manera muy precisa con varios anos de antelacion;
de la misma manera, algunos emprendedores locales
podrian perder la motivacién de participar si saben
que tendran pocas oportunidades de recibir ayuda si
se les ocurre una idea para un proyecto innovador en
fases posteriores. Finalmente, otro asunto a gestionar
con mucha precaucién es la legitimidad de los actores
que participen en la fase de desarrollo de la estrategia,
especialmente si van a tener mucho peso a la hora de
decidir qué proyectos se van realmente a apoyar.
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Ejemplo 2:
Estrategia del FLAG de Cerdena oriental con ideas de proyectos preestablecidas

La zona de este FLAG alberga una flota de 120 barcos pesqueros y siete
cooperativas dedicadas a la acuicultura y a la pesca continental. Se trata
de unazonaen la que la agricultura tiene ain mucho peso en laeconomia
local, y en la que la mayoria de los municipios cuentan con menos de
5000 habitantes. Los principales problemas de la zona son el envejeci-
miento y declive de la poblacién y unas elevadas tasas de desempleo.
El sector pesquero adolece de un elevado nivel de atomizacién, lo que
perjudica a su productividad. El turismo, por su parte, es un mercado en

expansién, y aunque se concentra en su mayor parte a lo largo de la costa y tiene un marcado caracter estacional,
representa una valiosa oportunidad tanto para el conjunto de la zona como para el sector pesquero. En efecto, la
cooperativa pesquera de Tortoli, cuyo presidente lo es también del FLAG, apunta a la diversificacion hacia activi-
dades turisticas y educativas como la causa para explicar la media de edad de sus pescadores (38 afios), inusual-
mente baja si se compara con la media regional (mas de 50). Un andlisis socioeconémico de la zona llevé al FLAG
a identificar las siguientes cinco prioridades en su estrategia de desarrollo local:

> Incrementar el valor afadido de los productos de la pesca y desarrollar nuevas actividades sostenibles
desde el punto de vista ecolégico.

> Mejorar y proteger el medio ambiente y el patrimonio cultural local.
> Actualizar y coordinar la oferta turistica de la zona.

> Cooperacion interterritorial e internacional.

> Mejora de las cualificaciones y de la capacitacion de los pescadores.

Estas cinco prioridades se desarrollaron posteriormente a través de acciones especificas, que fueron apro-
badas en el marco de su estrategia de desarrollo local. En lo que se refiere al turismo, estas fueron, entre otras,
las acciones:

> Establecer un consorcio para comercializar los productos locales.
> Crear rutas naturales educativas y museos ecoldgicos.
> Proporcionar financiacion para equipar los barcos para las actividades de pescaturismo.

> Facilitar financiacién para otras actividades turisticas relacionadas con la pesca, como alojamiento en
casas de pescadores.

> Desarrollar «paquetes» turisticos y crear una agencia local para coordinar y promocionar toda la oferta de
pescaturismo y de turismo relacionado con la pesca.

La estrategia establece, por tanto, dos objetivos clave en su apartado o seccién de turismo: desarrollar mas
productos turisticos relacionados con la pesca (mas barcos adaptados para el pescaturismo, actividades de
turismo ecoldgico relacionado con la pesca y otros servicios como cenas y alojamientos proporcionados por
los propios pescadores), y comercializar y «kempaquetar» dichos productos a modo de oferta turistica coordi-
nada del territorio. De esta manera, los socios del FLAG y los actores locales tienen una idea muy clara de lo que
el FLAG se propone realizar durante el periodo actual.

> Enlagunas costeras.
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1. Conectar la pesca con el mundo del turismo

Sea cual sea la fase en la que se desarrollen las ideas de proyectos, el FLAG tendrd que prestar atencion a las
siguientes cuestiones:

Proyectos adaptados a las oportunidades de la zona
v Garantizar que las ideas de proyectos sean compatibles con los recursos y las necesidades locales, y se
correspondan con oportunidades de mercado.

Involucrar al sector de la pesca

v Los representantes del sector de la pesca deben participar a lo largo de todo el proceso de disefio de la
estrategia, pero muy especialmente en la fase de elaboracidn del proyecto. El personal del FLAG debe crear
las oportunidades necesarias para que los pescadores puedan proponer sus propias ideas de proyectos y
ver también de qué manera se van a beneficiar de los proyectos desarrollados por otros sectores.

Obtener el apoyo de los profesionales del turismo y de otras partes interesadas

v Es importante que el sector turistico sepa apreciar el caracter o la personalidad pesquera de la zona como
un valioso activo local, y comprenda el papel que este puede desempenar en la oferta turistica. El FLAG
deberd aprovechar los conocimientos profesionales de la industria turistica y atraer hacia si sus capacidades
y competencias, que serdn vitales para que los proyectos turisticos tengan éxito. También debera recabarse
el apoyo de la comunidad en su conjunto, incluido el sector publico.

Proyectos con mayor potencial

v La financiacion del Fondo Europeo Maritimo y de Pesca (FEMP) habra de apoyar los proyectos que presumi-
blemente tendran un impacto mayor y mas duradero. Los FLAG deberan ser capaces de evaluar la eficacia
real de los proyectos potenciales de turismo (incluida su viabilidad, las oportunidades de mercado o el uso
de recursos infrautilizados) para garantizar el cumplimiento de dicho enfoque estratégico.

Estrechar los vinculos entre los proyectos

v Otro de los papeles del FLAG debera ser igualmente el de animar a los actores locales a que cooperen entre
si para lograr una oferta turistica coherente para el conjunto de la zona, dando prioridad a los proyectos que
impliquen una actuacién conjunta de varios socios. jEl éxito y la sostenibilidad del turismo dependen de una
buena cooperacién entre muchos actores!
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Una vez se hayan adoptado las decisiones estratégicas
relativas al turismo, y se hayan definido en sus lineas
generales las ideas de proyectos, es hora de que los
FLAG seleccionen y apoyen el desarrollo de proyectos
concretos. Con el fin de garantizar que los proyectos

relacionados con el turismo respondan a las necesi-
dades identificadas en la zona del FLAG, se deberan
establecer unas normas y criterios adecuados para la
seleccién de los proyectos, asi como proporcionar un
apoyo apropiado a los beneficiarios para ayudarlos
a comprender dichos requisitos y a cumplir con ellos.
Los FLAG podran encontrar, en otras publicaciones de
FARNETS, unas orientaciones generales sobre cémo
conseguir proyectos de elevada calidad, aqui nos limi-
taremos, por tanto, a describir las tareas especificas
que los FLAG deberan llevar a cabo con respecto a los
proyectos turisticos relacionados con la pesca.

6 Véase https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/

cms/farnet/sites/default/files/documents/
FARNET_Steps-for-Success_Guide-4_ES.pdf

2.1 Seleccionar proyectos de turismo pesquero

El primer paso a la hora de analizar propuestas de
proyectos deberia ser estudiar cémo pueden estos
beneficiar al sector de la pesca. Si bien en algunos
casos los propios pescadores pueden ser los promo-
tores del proyecto, el sector de la pesca se puede bene-
ficiar igualmente de proyectos desarrollados y ejecu-
tados por otros actores de la zona, como pueda ser
un municipio que organice un festival para fomentar
el pescado local. En cualquier caso, el FLAG debera
siempre examinar si los beneficios esperados son
realistas (incluido sus efectos incrementales, por
ejemplo, cémo un proyecto podria aportar ingresos
adicionales a los pescadores pero sin poner en peligro
su actividad principal) y en quién o quiénes repercu-
tiran dichos beneficios, para intentar garantizar que no
sean solo los representantes del sector de la pesca con
mas peso los que se beneficien. He aqui algunas de las
preguntas que el FLAG podria plantear a fin de abordar
algunas de estas cuestiones:

7

> ;Quiénes son los promotores del proyecto, y
quiénes sus principales beneficiarios?

¢Va a beneficiar el proyecto al sector
de la pesca?

> ;Dequémanerase beneficiael sector pesquero?

> ;Cudl serd el impacto del proyecto en la acti-
vidad principal de pesca?

> iLos beneficios repercuten Unicamente en los
actores mas fuertes del sector de la pesca, o
también en los mas débiles?

Farnet Guia 9 _ La pescay el turismo - Fuente de beneficios para la comunidad 16


https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/sites/default/files/documents/FARNET_Steps-for-Success_Guide-4_ES.pdf
https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/sites/default/files/documents/FARNET_Steps-for-Success_Guide-4_ES.pdf
https://webgate.ec.europa.eu/fpfis/cms/farnet/sites/default/files/documents/FARNET_Steps-for-Success_Guide-4_ES.pdf

2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

Sin dejar de tener en mente el impacto negativo que
el turismo pueda tener, el FLAG deberd analizar cuida-
dosamente los beneficios que los proyectos apor-
tardn a la comunidad. No es suficiente, por ejemplo,
afirmar que un proyecto dado generarda empleo: el
FLAG debera comprobar si dichos empleos seran real-
mente accesibles a la poblaciéon local, y tratar de que
sean, si es posible, empleos de calidad y de duracién
anual. Los establecimientos turisticos como los hoteles
pueden generar demanda por los productos locales,
incluido el pescado de procedencia local: es impor-
tante asegurarse de que esto sea asi y de que la indus-
tria turistica coopere con los proveedores locales. Los
FLAG deberian instar igualmente a los solicitantes a que
disefien proyectos que aporten beneficios adicionales
a la comunidad, por ejemplo, contribuyendo a la finan-
ciacion de eventos locales en los ambitos de la cultura,
la gastronomia o el deporte, o permitiendo el uso de
infraestructuras con fines educativos o de otro tipo
fuera de la temporada alta.

e N\

;Seva a beneficiar la comunidad?

> ;Quiénes van a obtener puestos de trabajo en
las empresas turisticas que reciban apoyo?

> ;Seran atractivos estos puestos de trabajo para
los habitantes de la zona?

> (El proyecto va a mejorar las cualificaciones de
la comunidad local?

> ;Las empresas turisticas, por ejemplo hoteles
y restaurantes, van a utilizar los productos
locales, sobre todo el pescado capturado local-
mente?

> ;Qué vinculos se van a crear o reforzar entre las
empresas apoyadas y otras actividades?

> ;Existe la posibilidad de conectar el proyecto
con actividades no relacionadas con el turismo
(de caracter educativo o cultural, por ejemplo)?

> jAyudara el proyecto a superar el caracter esta-
cional del turismo, es decir, sera viable a lo largo
de todo el ano?

El proyecto solo podra aportar beneficios a la comu-
nidad si se convierte en un éxito empresarial, porlo que
el FLAG debera comprobar si el solicitante del proyecto
ha hecho una correcta estimacion del mercado, si los
calculos de costes e ingresos estan bien fundados vy,
en ultimo y muy importante lugar, si el promotor del
proyecto cuenta con la capacitacién y la experiencia
suficientes para gestionarlo.

4 N\
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¢Es viable el proyecto?
> ;Existe un mercado para ese tipo de actividad?
> ¢Se han calculado los costes adecuadamente?

> (El nimero de visitantes, las tasas de ocupa-
cién y los costes son comparables a los de otros
negocios similares? En caso de respuesta nega-
tiva, jesta justificado?

> (El beneficiario cuenta con las cualificaciones y
la capacidad de gestion adecuadas?

> iSe han tenido en cuenta el tiempo y los
recursos necesarios?

> ;Se dara suficiente visibilidad al proyecto?
- J

También habra de analizarse el impacto de los proyectos
de turismo en un sentido mds amplio: el FLAG debera
asegurarse de que las nuevas empresas turisticas no
desbanquen a las ya existentes y dejen a sus empleados
en el paro. Los FLAG de algunas regiones como Galicia,
Espafia, siguen unas reglas muy estrictas a la hora de
conceder su apoyo, por ejemplo, a los hoteles, dando su
aprobacion unicamente en los lugares donde realmente
hagan falta, mientras que cuando la oferta satisfaceyaala
demanda, los FLAG pueden optar por no financiar aloja-
mientos adicionales. Este tipo de analisis debera tener
en consideracién las consecuencias indirectas o el efecto
de arrastre o multiplicador que pueda tener el proyecto
apoyado (por ejemplo, el aumento de la demanda de
bienes y servicios como resultado del incremento del
poder adquisitivo de los habitantes locales), o bien
las sinergias con otras actividades de la zona. También
debera respetarse la «capacidad de acogida» de la zona:
un exceso de visitantes puede destruir los recursos mas
valiosos de la zona y minar su sostenibilidad.
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

La capacidad de acogida se puede calcular analizando
los recursos de la zona que pueden verse afectados por
un elevado nivel de actividad turistica, asi como por el
numero y el tipo de visitantes potenciales, y estable-
ciendo unos umbrales aceptables (como, por ejemplo,
para contaminacién acustica, congestion de trafico,
explotacion de recursos naturales como el agua, etc.).
Esto no debe ser visto como la imposicién de un limite
absoluto de turistas que no pueda excederse nunca,
sino mas bien como una indicacién aproximada de los
objetivos alos que el FLAG deberia aspirar (por ejemplo,
5000, 50000, o 150000 turistas al afo), y para adaptar
la estrategia de desarrollo turistico en consecuencia’.

(Cudl es el impacto del proyecto en un
sentido mds amplio?

> Viene el proyecto a complementar la oferta
actual del territorio?

> ;Qué vinculos y sinergias se pueden establecer
con otras actividades de la zona?

> ;Qué tipo de efecto indirecto o multiplicador
tendra el proyecto?

> ;Cudles seran las consecuencias medioambien-
tales del proyecto?

> ;Respetara el proyecto la capacidad de acogida
de la zona?

Véase el estudio «Developing, measuring and evaluating
carrying capacity in European tourism destinations» (Definir,
medir y evaluar la capacidad de acogida de los destinos
turisticos europeos) (2001) en http://ec.europa.eu/environment/
iczm/pdf/tcca_en.pdf.

Antes de tomar la decision de dar su apoyo a un
proyecto, el FLAG debera asegurarse igualmente de que
respeta el marco juridico e impositivo a nivel nacional
o regional (el pescaturismo, por ejemplo, se enfrenta
aun en muchos paises a una serie de obstaculos legales
y administrativos), y que la legislacién actual o futura
no perjudicara a la capacidad de las empresas para ser
rentables (véase la pagina 26 del nimero 9 de FARNET
Magazine para un resumen de la legislaciéon europea
en materia de pescaturismo).

El ejemplo siguiente muestra cobmo se pueden plasmar
algunas de estas cuestiones en los criterios de seleccién
de los proyectos.
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

Ejemplo 3:
Criterios de seleccion para proyectos turisticos: el FLAG Fisterra-Ria Muros-Noia

El FLAG de Fisterra — Ria de Muros — Noia aplica una serie de criterios para seleccionar los proyectos que soli-
citen su apoyo financiero. Existen en realidad dos conjuntos de criterios: uno para los proyectos con 4nimo
de lucro, y otro para aquellos sin animo de lucro. El sistema proporciona un procedimiento transparente de
seleccién que permite al FLAG dar prioridad a aquellos proyectos que respondan mejor a su estrategia de
desarrollo local, asignando mas puntos a los proyectos que cumplan con un determinado nimero de crite-

rios deseables. Los proyectos promocionados por miembros del sector pesquero obtienen puntos adicio-
nales, por ejemplo, asi como aquellos que vayan a generar empleo o utilizar recursos locales.

Aparte de los criterios generales de seleccién, se pueden conceder 30 puntos adicionales a proyectos que
se propongan desarrollar y promocionar el turismo pesquero a lo largo de la costa. Como puede verse en
la tabla inferior, hay puntos disponibles para proyectos desarrollados por organizaciones pesqueras, asi
como para aquellos proyectos que ya cuenten con experiencia en la promocién del turismo pesquero o que
trabajen con agencias de viajes. Se desincentiva, por otro lado, el «desplazamiento» (o suplantacién de acti-
vidades ya existentes por las realizadas por los nuevos proyectos) mediante la concesién de puntos extra a
las actividades propuestas que tengan un cardacter Unico y exclusivo en su municipio. También se premia, no
obstante, la cooperacién con otros actores.

Puntuacion del proyecto - Maximo 30 puntos
Proyectos presen- 6 - Entre los promotores del proyecto se incluye una cofradia o una
tados por entidades asociacion del sector pesquero
que comercializan el Los promotores del proyecto cuentan con experiencia en el turismo
turismo marinero(- marinero
véase la definicién) 6 + > 50 % del capital pertenece a promotores del proyecto con expe-
riencia en el turismo marinero
3 + 10-50 % del capital pertenece a promotores del proyecto con expe-
riencia en el turismo marinero
6 - Laactividad incluye operaciones apoyadas por agencias de viajes
Crear o mejorar 6 « Laactividad es Uinica en su género (clasificada en funcion del
productos turisticos «Estandar Finisterrae»®) en su municipio
innovadores, segun 3 + Solo otra organizacion ofrece la misma actividad
la clasificacion del 1 - Dos organizaciones ofrecen la misma actividad
«Estandar Finisterrae»
Cooperacién comer- 6 + Incluye cooperacidon con mas de dos promotores de proyectos
cial entre entidades 3 + Incluye cooperacion entre dos promotores de proyectos

8 Véase el proyecto «Mar Galaica» sobre promocién de un turismo pesquero de calidad, p. 25.
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

2.2 Desarrollar proyectos turisticos relacionados con la pesca

Los criterios de selecciéon y el andlisis cuidadoso de
los proyectos no son el Unico modo en el que los FLAG
pueden influir y orientar a los promotores de proyectos
para que presenten proyectos relacionados con el turismo
que encajen con un perfil deseado. Los FLAG pueden
tener igualmente una importancia fundamental a la hora
de identificar a los promotores de proyectos potenciales y
animarlos a que presenten proyectos que puedan contri-
buir a la estrategia del FLAG. Posteriormente pueden
desempenar un significativo papel ayudando a dichos
candidatos a desarrollar sus proyectos y, en caso nece-
sario, organizando una formacién especifica. Se trata de
un papel importante, ya que desarrollar y ejecutar un
proyecto turistico requiere de unas competencias que no
suelen ser comunes en las comunidades pesqueras, como
cuidar la atencion al cliente, dominar idiomas o trabajar en
colaboracion con operadores turisticos. Al mismo tiempo,
puede que los operadores turisticos existentes necesiten
conocer mejor el sector pesquero para que comprendan
adecuadamente la contribucién que este podria aportar
a la oferta turistica local. Los FLAG pueden ayudar igual-
mente a presentar a socios de proyectos potenciales
y, cuando sea necesario, remitir a los actores locales a
fuentes de financiacion complementarias.

Ya esté financiado por el presupuesto del propio FLAG o
reciba financiaciéon de otras fuentes, si un proyecto turis-
tico contribuye a su estrategia de desarrollo local y es
viable, el FLAG puede ayudar a los miembros de la comu-
nidad a desarrollarlo.

Mapa de la experiencia del cliente

Un producto turistico se puede definir como «un
conjunto o paquete de componentes tangibles e intan-
gibles, basado en una actividad en un destino». El turista
percibe dicho paquete como una experiencia disponible
a cambio de un precio dado®. Un elemento clave de cual-
quier producto turistico es su enfoque u orientacién hacia
el turista (el cliente) y su experiencia o satisfaccion. El FLAG
deberd, por tanto, buscar actividades que ofrezcan una
experiencia nueva o mejorada al cliente, basada en los
atractivos de la zona de pesca.

El concepto de «customer journey» (0 mapa de la experiencia
del cliente, es decir, el «viaje» o recorrido que un cliente hace
en su relacion con una empresa, desde la fase de planifica-
cion hasta la adquisicion y disfrute del producto o servicio)
es util cuando se concibe el turismo desde la perspectiva de
un cliente potencial, un proceso vital si lo que se desea es
disefar un producto turistico atractivo.

El proceso completo de planificacion del viaje, reserva,
viaje en si, disfrute de la experiencia, regreso a casa y
recuerdos se debe disenar y ejecutar de manera tal que
el cliente se sienta satisfecho y con ganas de volver a la
zona del FLAG y recomendarla a los demads.

9 Véase Marketing in Travel and Tourism (El marketing en los viajes

y el turismo), V.T.C. Middleton y J.R. Clarke, Routledge, 2012 (libro
electrénico).

Estimulo,
planificacion,

anticipacion

Compartir con
los amigos y la

familia

Recuerdos

personales

Vuelta a casa

Facilidad
para hacer la
reserva

Viaje al destino

Experiencia

en
el destino
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

Aspectos importantes de los productos
turisticos: calidad, estacionalidad
y ciclo de vida

Cuando ayude a los beneficiarios a desarrollar
productos turisticos, el FLAG debera prestar atencién a
una serie de aspectos importantes, como la calidad, la
estacionalidad y el ciclo de vida del producto.

Calidad del producto

En unaindustria como la turistica, cada vez mas compe-
titiva y globalizada, contar con un enfoque coherente
en materia de calidad reviste una importancia crucial
para que tanto las empresas turisticas individuales
como el destino en su conjunto vean sus esfuerzos coro-
nados por el éxito. La calidad hace que un producto o
zona determinada sea mas atractiva y, por tanto, mas
facil de comercializar; también contribuye a fidelizar a
la clientela y, en consecuencia, a aportar estabilidad a
las empresas. Una falta de atencion a la calidad puede
acarrear serias consecuencias, no solo en términos de
pérdida de imagen y caida de beneficios, sino también
por la posible necesidad de establecer medidas de limi-
tacién de danos potencialmente costosas.

La calidad de los servicios turisticos abarca una variada
gama de aspectos como eficiencia y puntualidad, aten-
cién al cliente y dominio de idiomas, tramitaciéon de
quejas, transporte, seguridad, higiene, etc. Los estu-
dios indican, por ejemplo, que un 50 % de los turistas
alemanes (un importante mercado destinatario para
numerosos destinos costeros europeos) acuden a los
puntos de destino con unas elevadas expectativas en lo
que se refiere a la limpieza de las playas, la recogida de
basuras y la contaminacién acustica.

Los FLAG deberan asegurarse de que los promotores de
proyectos sean conscientes de estas cuestiones relacio-
nadas con la calidad, y que, en particular, realicen perié-
dicamente encuestas de satisfaccion del cliente, las
analicen y lleven a cabo las mejoras necesarias. Existe
toda una serie de programas y etiquetas de calidad que
informan al consumidor sobre lo que puede esperar
de un establecimiento turistico dado; a la mayoria de
los productos turisticos de la zona del FLAG les podria
resultar beneficioso adherirse a dichos programas, que
pueden certificar, entre otras cosas:

> Productos u operadores turisticos a titulo individual

> El contenido pesquero de un producto (por ejemplo,
restaurantes que sirvan pescado capturado en la
zona de manera sostenible)

> Determinados activos locales (por ejemplo, la limpieza
de las playas o la calidad medioambiental de la zona)

> El destino en su conjunto

Para poder competir en un mercado turistico cada vez
mas exigente, demostrar que su oferta cumple con unos
estandares industriales reconocidos reviste una impor-
tancia fundamental. El FLAG deberd ayudar a sus benefi-
ciarios a estudiar los programas de calidad disponibles y
decidir en qué certificacién merece mas la pena invertir'°.

Estacionalidad

La estacionalidad viene condicionada por una serie de
factores naturales e institucionales, que van desde el
clima a las vacaciones escolares, pasando por la celebra-
cién de festivales de reconocido prestigio. Abordar los
problemas relacionados con la oferta y la demanda en
funcién de la estacionalidad es uno de los puntos mas
importantes a tener en cuenta siempre que se ofrezca
un producto turistico. Los promotores de proyectos y
los FLAG deberan estudiar cuidadosamente el potencial
que tienen los nuevos proyectos para ser viables durante
todo el afo, y, en los casos en los que no sea realista que
un producto o servicio esté disponible a lo largo del aiio,
esto debera reflejarse en el plan de empresa del proyecto.
Las respuestas frente a la estacionalidad suelen encajar
en alguna de las siguientes tres categorias:

> Aprovechar la temporada turistica alta: los pescadores
y otros actores locales puede que deseen aprovechar el
elevado numero de turistas que se concentran durante
ciertos periodos del afo para promocionar actividades
y productos relacionados con la pesca, como viajes de
pescaturismo o la adquisicién de pescado local. Deter-
minadas actividades turisticas solo son factibles en la
temporada alta, como el pescaturismo, que normal-
mente solo estd permitido en los meses de verano en
los que el mar se encuentra mas calmo, mientras que
la viabilidad de otros productos puede depender de la
presencia de un elevado nimero de visitantes. En estos
casos, es probable que el proyecto se limite a aportar

Mas informacidn en: http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/
tourism/files/studies/evaluation_quality_performance/
qualitest_manual_en.pdfy http://ec.europa.eu/enterprise/
newsroom/cf/_getdocument.cfm?doc_id=7655.
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unos ingresos complementarios durante los meses de
verano (o en cualquier otra temporada alta). Téngase en
cuenta, no obstante, que en algunas zonas la temporada
turistica alta coincide con la temporada alta de pesca.

Ampliar la temporada turistica: se puede aumentar la
actividad econémica en aquellas zonas en las que sea
posible atraer visitantes fuera de la temporada alta. Estos
proyectos podrian destinarse a escuelas o jubilados,
grupos ambos que requieren unas actividades educa-
tivas o de ocio adaptadas, o bien a jévenes profesio-
nales, en forma de paquetes de fin de semana. Organizar
y promocionar festivales que acaben siendo asociados
a una zona determinada puede constituir también una
eficaz herramienta para ampliar la temporada turistica.

Viabilidad a lo largo de todo el afio: se pueden desa-
rrollar determinados productos turisticos con el fin de
que sean viables a lo largo del afo, y los FLAG deberan
animar a los promotores de proyectos a que busquen
formas creativas de alcanzar tal objetivo. Este tipo de
proyectos tienden a requerir una combinacién de
productos que atraigan a diferentes grupos destina-
tarios, incluida la poblacién local, los propietarios de
segundas residencias y los colegios o escuelas de los
alrededores. Esto es justo lo que ha conseguido el

Introducir un nuevo producto
puede suponer una fuerte
inversion en formacién, promocién
y equipos e infraestructura basicos.
Poner todo esto en marcha puede
llevar mucho tiempo, por lo que

la planificacién que hagan los
promotores del proyecto debera
tener esto muy en cuenta.

Introduccién

VENTAS

| - @ - - - e eeeeeeea s

proyecto Benboa, descrito en la pagina 30: combinar
un restaurante de pescado con un bar, un punto de
informacion turistica, un espacio cultural, una tienda de
productos gourmet y una pescaderia que atraen tanto
a turistas como a residentes de los alrededores.

Ciclo de vida del producto

Finalmente, es importante recordar que desarrollar un
producto nuevo es un proceso que consume mucho
tiempo y cuyos resultados no se dejan ver inmediata-
mente, sino que pueden tardar varios afos en llegar,
circunstancia que debe tener en cuenta toda previsién
empresarial. Una vez desarrollado, no hay producto
turistico que dure toda la vida, por lo que los promo-
tores del proyecto deberan estar preparados para redi-
sefar sus productos cuando sea necesario con el fin de
seguir manteniendo el interés de los clientes. El grafico
de abajo muestra el ciclo de vida de un producto tipico, y
en él se refleja una serie de cuestiones a las que deberan
prestar atencion los FLAG cuando apoyen el turismo
pesquero, dependiendo de la fase de desarrollo en la
que se encuentre. El tiempo que cada fase puede durar
dependera de la complejidad y del éxito del producto.

durez

o) Ma

Crecimiento

\

Hasta que un producto turistico alcanza notoriedad y reconocimiento
suele pasar un cierto tiempo. Los promotores del proyecto deberdn
asignar cuidadosamente una partida presupuestaria para mantener
el impulso hasta llegar a esa fase. Los FLAG pueden desempefiar un
importante papel apoyando a las empresas locales en esta etapa de

crecimiento.

Una vez un producto turistico empiece a cuajar, los promotores del proyecto
deben estudiar su capacidad de acogida y su potencial de mercado, y, a fin de
prolongar esta fase el mayor tiempo posible, realizar inversiones inteligentes que
redunden en la calidad y la singularidad de la experiencia turistica ofertada.
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Los FLAG pueden ayudar a los
promotores de proyectos a
redisefar nuevos productos.
Un proveedor turistico
existente es probable que
cuente ya con un nivel de
capacitacion y experiencia,

y con una serie de canales
de comercializacién bien
establecidos, que supondran
toda una ventaja a la hora de
lanzar un nuevo producto.
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

Ofrecer una gama completa de productos

Para que una zona determinada pueda operar con éxito
como destino turistico tiene que ofrecer una gama lo
suficientemente amplia de servicios como para incen-
tivar a los turistas a venir y quedarse en la zona. Estos
lugares
donde comer y dormir, y actividades que realizar.

visitantes esperan encontrar bdasicamente

Si no se puede pretender que los FLAG sean respon-
sables de toda la oferta turistica de una zona determi-
nada, ni tampoco que la mayoria de las zonas atraigan
a los turistas basdndose Unicamente en su patrimonio
pesquero, si es cierto que los FLAG pueden trabajar
en estrecha colaboracién con los actores turisticos del
territorio para complementar la oferta existente. En las
zonas en las que el turismo esté aun por desarrollar, esta

ACTIVIDADES Y ATRACCIONES

> Viajes de pescaturismo (llevar turistas a bordo
de barcos pesqueros faenando)

> Contemplar labores de marisqueo o
actividades de acuicultura

> Visitas guiadas a los puertos pesqueros

> Centros de interpretacion

> Contemplar actividades de pesca y/o visitar el
entorno marino a bordo de un barco turistico

> Pesca con cafa: en barco o desde la orilla

> Festivales culturales o relacionados con el
pescado

> Deportes acuaticos

PAQUETES INTEGRADOS

tarea se puede hacer extensiva a actividades y servicios
mas generales que no estén presentes en dicha zona y
gue sean necesarios para atraer visitantes, como puede
ser la oferta de alojamientos o la practica de deportes
acuaticos populares. Los FLAG pueden desempefiar, no
obstante, un papel mas util en la mayoria de los casos,
ayudando a dar una orientacién mas especificamente
pesquera a la oferta turistica actual. En cualquiera de
los dos casos, los FLAG gozan de un amplio margen de
intervencién a la hora de promover actividades turis-
ticas que se basen en el sector pesquero local y lo
complementen.

Véase la p. 28 de esta seccidén para una descripcion de
proyectos del Eje 4 relacionados con el turismo.

GASTRONOMIA

> Restaurantes de pescado

> Puestos de venta de pescado frito

> Tiendas y mercados de pescado

> Venta directa de pescado en los barcos de
pesca

> Turismo gastronémico, incluidos cursos
de cocina

ALOJAMIENTO
> Alojamiento en casas de pescadores
Hoteles tematicos basados en la pesca
Bed and breakfasts

Alojamiento con derecho a cocina
Campings

> Paquetes integrados, compuestos de diversos productos/servicios turisticos

ofrecidos conjuntamente.
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

Coordinacion y organizacion de paquetes

Los FLAG deberan garantizar que los diferentes
proyectos turisticos a los que den su apoyo sean cohe-
rentes y complementarios entre si, asi como con aque-
llos servicios turisticos que ya estén presentes en el
territorio. En efecto, el FLAG debera intentar mejorar la
oferta turistica de la zona y no duplicar actividades
o servicios que ya se encuentren disponibles. Los
operadores individuales pueden cooperar con otros
proveedores de servicios de la zona para hacer una
promociéon mutua de sus productos respectivos (por
ejemplo, un hotel o un restaurante puede distribuir
folletos en los que se anuncien viajes de pesca en la
zona, o un pescador puede recomendar un restaurante
de pescado concreto). Otra opcién es trabajar juntos
para ofrecer paquetes tipo «todo incluido», integrados
por estos productos. Esta labor la puede coordinar uno
de los proveedores de servicios que asuma las tareas de
publicidad y/o reservas a cambio de descuentos para
sus huéspedes en las empresas colaboradoras'.

Hacer un paquete con varios productos turisticos indi-
viduales puede:

> Incentivar a los turistas a quedarse durante mas
tiempo en su zona

" Los FLAG deberan tener en cuenta las normas especificas sobre

relaciones y responsabilidades comerciales que sean aplicables
a la venta conjunta de productos turisticos en sus paises
respectivos.

> Animar a los visitantes a conocer ciertas atracciones
locales a las que de otra manera quiza nunca habrian
tenido acceso

> Facilitar el reparto de los costes de comercializacion
entre los operadores individuales

> Permitir que los operadores se beneficien de las
reservas y los pagos por adelantado

> Proporcionar una oferta turistica mas atractiva

> Facilitar al cliente la organizacion de su viaje y ofre-
cerle unas tarifas mas competitivas

En las zonas en las que ya existan operadores turis-
ticos en activo, seria aconsejable que los FLAG traba-
jaran en estrecha colaboracion con ellos para asegu-
rarse de que los nuevos productos queden integrados
dentro de una oferta turistica coherente para la zona
y puedan beneficiarse de los canales de comercializa-
cion existentes. Es posible, no obstante, que los FLAG
vean necesario financiar también un proyecto especi-
fico para coordinar y promocionar activamente los dife-
rentes productos turisticos costeros y relacionados con
la pesca. Esta promocién puede ser llevada a cabo por
el propio FLAG, en el caso de que tenga capacidad para
hacerlo, o bien subcontratarse a una organizaciéon o
agencia de turismo seleccionada a tal fin.
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Ejemplo 4:
Paquetes de turismo costero en Galicia

El proyecto Mar Galaica fue creado por el FLAG Fisterra-Ria Muros-Noia con el fin de desarrollar y coor-
dinar el turismo pesquero y marino a lo largo de la costa gallega. El proyecto consté de una fase intensiva
de identificacion de recursos (por ejemplo, turismo pesquero, actividades de marisqueo, deportes acua-
ticos, empresas de aventura, mercados de pescado, fabricas de conservas, restaurantes, alojamiento...), que
fue seguida por una campana de movilizacidn para captar a las organizaciones e individuos que pudieran
ayudar a hacer de la zona un lugar atractivo que visitar, y en particular aquellos que pudieran reforzar la
imagen de la zona como una comunidad pesquera auténtica. Una vez se hubieron seleccionado los dife-
rentes componentes de la oferta turistica de la zona, dio comienzo el trabajo para armonizar la calidad
del producto por medio de actividades de formacion y el desarrollo de un cédigo de calidad o manual
de buenas practicas, conocido como el «Estandar Finisterrae». También se creé un sitio web, www.marga-
laica.net, para presentar una oferta turistica coordinada, en la que participan las 97 actividades y servicios
turisticos que se adhirieron en la ronda inicial. Los visitantes pueden utilizar el sitio web para planificar con
antelacion los diferentes elementos de su viaje, como elegir donde pernoctar, qué hacer y donde comer.
También se pueden adquirir paquetes con todo incluido, como el siguiente:

Coste total del proyecto: 154 809,82 €
Subvencién del FLAG: 154 809,82 € (100 %)
Mds informacion en la seccion de buenas prdcticas de FARNET

lar(zalaica

Escapada con encanto a la Costa da Morte, Finisterre

« 2noches/3 dias, estancia en un hotel cerca del puerto de
Finisterre

« Visita guiada a pie por las industrias marinas locales,
incluidas visitas al museo de la pesca, al mercado de pesca
y a los barrios tipicos

« Comida/cena: plato tipico de arroz con bogavante en el
restaurante mds antiguo de Finisterre, Casa Velay

Precio de la oferta:

150 € para dos personas
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Desarrollo de capacidades

El FLAG no deberia subestimar la importancia de contar
con las cualificaciones necesarias para ofrecer servicios
turisticos de calidad: se trata de un elemento esencial para
lograr el éxito de cualquier esfuerzo turistico relacionado
con la pesca. La falta de cualificaciones suele ser uno de
los principales obstaculos que impiden que los represen-
tantes del sector de la pesca se beneficien del desarrollo
del turismo. Los FLAG deberian analizar las necesidades
de formacion de los promotores de proyectos poten-
ciales e identificar a los actores que podrian proporcionar

Ejemplo 5:

la formacién necesaria, asegurdndose, no obstante, de
que la formacion ofrecida no consista simplemente en un
paquete estandar, sino que sea una formacién adaptada
que aborde las necesidades detectadas en la comunidad
pesquera. Aunque lo normal es que el FLAG encuentre
entre los actores locales a alguno capaz de ofrecer tales
paquetes de formacion especializada, en ciertos casos
podria optar por disefiar e impartir su propio programa de
formacién. Dicha formacion debera estar estrechamente
integrada, ademads, con otras formas de apoyo (desarrollo
del proyecto, orientacién, acceso a redes de contacto...).

Paquete de formacion turistica para pescadores, Finlandia

Este paquete de formacién fue disenado para los
pescadores de Sodankyla que deseaban llevar a
cabo actividades turisticas complementarias, pero
carecian de las competencias y las licencias necesa-
rias para hacerlas realidad. En respuesta a su peti-
cion, el departamento municipal de turismo orga-
niz6 dos cursos, cada uno de los cuales se concluyé
con una serie de visitas a diversas empresas turis-
ticas, la participacion en ferias de turismo y la orga-
nizacién de tutorias individuales para ayudar a
los participantes a poner en marcha sus propios
productos turisticos.

12 fase (2010-2011)

> Licencia para transportar pasajeros: 1 dia

> Primeros auxilios: 2 dias

> Seguridad en el trabajo y certificacion: 1 dia

> Formacién en procedimientos de seguridad:

1 dia

Desarrollo de productos (formacion colectiva e
individual): 2 dias

> Cinco visitas de estudio

\Y2

22 fase (2012-2013)

> Seguridad de los consumidores (legislacién):
1 dia

> Desarrollo del turismo pesquero como producto:
1 dia

> Formacion en la terminologia inglesa especifica
al turismo pesquero: 1 dia

> Subvenciones publicas disponibles para la
promocion del turismo: 1 dia

> Introduccion a las redes sociales: 2 dias

> Primeros auxilios: 1 dia

> Rescate en el agua y alrededores: 1 dia

> Coémo acoger y orientar a los clientes: 1 dia

> Especificaciones y estandar de calidad: 1 dia

> Organizar una excursion (y construir un «relato»
en torno a ella): 3 dias

> Lenguay cultura rusas: 2 dias

> Cinco visitas de estudio a ferias

> Desarrollo de productos (formacién individuali-
zada): 1 dia
En esta formacion participaron un total de 11 pesca-
dores, 7 de los cuales han puesto en marcha desde
entonces 11 productos turisticos diferentes, que
van desde la pesca en hielo (a un precio de 85 € por
persona) a la pesca con redes de cerco en invierno
para grupos de hasta 20 personas (150-190 € para
tres horas o 220-280 € para ocho horas), pasando
por un descenso en canoa por el rio Postojoki de dos
dias de duracién (410 € + 70 € por persona, maximo
tres personas).

Coste total del proyecto

Fase |: 78000 € (47 814 € aportados por el municipio
de Sodankyld; 30186 € por el Eje 4 del FEP)

Fase Il: 85420 € (52362 € aportados por el muni-
cipio de Sodankyla; 33 058 € por el Eje 4 del FEP)

Mds informacion en la seccion de buenas prdcticas
de FARNET
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

Lista de control del producto

Quel que soit le produit touristique que vous Sea cual sea el producto turistico que esté usted desarrollando, puede
que encuentre Gtil trabajar con la siguiente lista de control para hacer un seguimiento del desarrollo del producto:

Producto + (En qué consiste el producto? ;Dénde se ofrece? ;Quién va a ponerlo en marcha? ;Estara
disponible durante todo el afo?

¢{Como participaran los pescadores en el desarrollo de su producto? ;Cémo se beneficiaran
del mismo?

Caracteristicas del producto: ;Qué experiencia esta usted ofreciendo a los visitantes? ;Donde?
¢A quién?

+ (A qué precio?

+ ¢Setrata de un producto nuevo o de una ampliaciéon de una actividad existente?

» ;Loestadofreciendoaun mercado de visitantes ya existente, o intenta atraer a nuevos visitantes?

S

Mercados + ;Cudl es el dmbito o tamano potencial de mercado para su oferta?

« Competidores: ;Ofrecen otras empresas productos similares en su zona o en la regién?

;Cuantas?

;Qué es lo que distingue a su oferta («unique selling point», argumento de venta Unico o ventaja

competitiva)?

Colaboradores: ;Qué productos y servicios hay disponibles en su zona que sean complemen-

tarios a su oferta?

+ Mercado: ;Cémo sabe si los visitantes estaran interesados en comprar su «experiencia»? En
otras palabras, ;qué investigacion de mercado va a llevar a cabo?

S

Viabilidad « ¢Cuales son los costes principales (equipos, personal, promocién, costes operativos...)?

+ {Qué volumen de ventas/turistas necesita para cubrir dichos costes?

¢{Como va a impactar ello en el precio, es comparable al de otras ofertas similares?

¢{Es viable?

¢El marco legal existente proporciona las condiciones necesarias para que la actividad pueda
tener éxito?

;A qué fuentes de financiacién puede tener acceso el promotor del proyecto?

+ ;Cudles son los riesgos, y qué hara usted para mitigarlos?

S

Implementacion - ;Qué necesita para ofrecer un producto de elevada calidad?

-+ ;Qué cualificaciones tiene, y qué otras requiere?

{Como va a evaluar los logros que vaya obteniendo?

¢Durante cuanto tiempo estara disponible su producto antes de que alcance su madurezy se
haga necesario redisefarlo?

S

Sostenibilidad Ademads de las preguntas anteriores, que son aplicables y relevantes para cualquier producto turistico,

las inversiones apoyadas por el FLAG deberan respetar los principios del turismo sostenible, por lo que se

deberan tener en cuenta los siguientes puntos'%:

+ ¢En qué medida se han preservado los recursos naturales y culturales?

- ;Se han limitado las consecuencias negativas, sobre todo en lo que se refiere al uso de los recursos natu-
rales, la huella de carbono y la produccion de residuos?

+ (El proyecto preserva o mejora el bienestar de la comunidad local?

+ ¢Ayuda a superar el problema de la estacionalidad?

+ ;Cudl es el impacto medioambiental del transporte ligado al turismo?

- ¢El proyecto contribuye a hacer el turismo accesible a todo el mundo?

« ¢(Mejora la calidad del empleo en el sector turistico?

12 Existe toda una literatura acerca del turismo sostenible; en el siguiente enlace podra consultar unos principios orientadores sobre
el turismo sostenible: http://www.estig.ipbeja.pt/~aibpr/Ensino/EngDesenvTur/MaterialdeApoio/Grupo2/GuidingPrinciples.pdf'y
aqui la Carta Europea de Turismo Sostenible en Espacios Protegidos: http://www.european-charter.org/become-a-charter-area/

charter-principles
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

Ejemplos de productos turisticos
relacionados con la pesca

La gama de actividades y servicios que se pueden  sus recursos pesqueros y costeros para ayudar a
desarrollar en las zonas de pesca es tan amplia como  mejorar la oferta turistica en diferentes zonas de
lo pueda ser la imaginacion del FLAG, sus socios y la  FLAG, al tiempo que aportaban un beneficio a los
poblacién local. A continuacion le presentamos varios  miembros de la comunidad pesquera.

ejemplos de proyectos del Eje 4 que han aprovechado

ACTIVIDADES Y ATRACCIONES

Ejemplo 6:
Visitas a un criadero de ostras en Bretana, Francia

El golfo de Morbihan en Bretaia es desde hace mucho tiempo una
importante zona de produccion de ostras, y en los ultimos afos se
ha ido convirtiendo también en un destino turistico cada vez mas
popular. lvan Selo, criador de ostras de quinta generacién, ha apro-
vechado esta oportunidad ofrecida por el turismo para compartir sus
conocimientos y diversificar sus actividades. Efectivamente, en el afio
2011, y con el apoyo del Eje 4, lvan construyé un barco eléctrico, dise-

Aado a la manera de un barco de ostras tradicional, con el que transportar a los turistas para visitar el cria-
dero de ostras y conocer el proceso de produccién: dénde viven las ostras y cdmo crecen, la importancia de
la calidad del medio ambiente y en qué consiste el trabajo de un criador de ostras. La visita se remata con
una degustacion de ostras y vino blanco en la cubierta.

Visitas de este tipo se ofrecen entre abril y octubre a un precio de 29 euros por persona, y han hecho posible
que el negocio de produccién de ostras de Ivan sea viable, pese a las elevadas tasas de mortalidad que han
venido afectando al sector desde el aino 2008. Otras opciones para los clientes son alquilar el barco para un
uso privado, practicar piragliismo o visitar la tradicional «cabana de ostras», en cuya terraza los visitantes
pueden degustar ostras o bien adquirirlas para llevarselas a casa. Estas actividades turisticas de un criadero
tradicional de ostras estan contribuyendo igualmente a dar una mayor visibilidad al sector de la acuicultura
local y a preservar su importancia como sefia de identidad de la zona.

Coste total del proyecto: 66533 €
Subvencién del FLAG: 10446 €
http://www.aurythmedesmarees.fr/

Ejemplo 7: Pescaturismo en Cornualles, Reino Unido

Johnny Murt es un joven pescador que posee una licenciatura en biologia marina. De vuelta a la profesion tras
haber trabajado en el ambito de la politica pesquera, ha sabido combinar con éxito la pesca comercial con
una gama de viajes de pescaturismo destinados a los turistas, asi como cursos para la industria de la restaura-
cién, los conservacionistas marinos y los asesores de la administracion. Johnny solicité una ayuda al Eje 4 para
hacer las reformas necesarias en su barco de pesca para que cumpliera con las normas de seguridad relativas
al transporte de pasajeros a bordo, y tras sus dos primeros afios de actividad esta transportando a una media
de 50 turistas por temporada.

»”
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Johnny ofrece varios «productos», desde un viaje de dos horas para capturar bogavantes a un precio de 40 £ (50 €
aproximadamente) por persona, hasta una estancia de un dia entero en el mar como «aprendiz de pescador»
a un precio de 120 £ (145 €), durante la cual entre uno y dos turistas pueden ataviarse con los famosos imper-
meables amarillos de los pescadores, para faenar junto con el capitén, arrastrando nasas, redes y palangres,
hasta desembarcar las capturas listas para su uso en los restaurantes locales o con destino a los camiones frigo-
rificos espanoles donde se transporta viva la mercancia. Estas actividades no solo aportan a Johnny un comple-
mento a sus ingresos por su actividad principal de pesca, sino que ofrecen una perspectiva fascinante de la acti-
vidad pesquera de la zona a los visitantes que deseen relacionarse con la comunidad local y comprender los
problemas que la afectan. En el contexto de la industria pesquera de Cornualles, los visitantes pueden conocer
las diferentes artes de pesca utilizadas, los descartes que suelen producirse con ellas y suimpacto en el entorno
marino, asi como las consecuencias que politicas de la UE como la reforma de la politica pesquera comun
pueden tener en el futuro de la industria pesquera de la zona.

Coste total de las reformas del barco de pesca: 12300 € | Subvencién del FLAG: 7380 €
http://www.northcornishcatch.co.uk/

Ejemplo 8: Contemplar la pesca de la sardina en Peniche, Portugal

En Portugal, las restricciones nacionales impuestas al transporte de turistas en barcos pesqueros faenando
han llevado a los actores locales a buscar modos creativos de promover la pesca de la sardina como atraccién
turistica. En lugar de llevar turistas a bordo de un barco pesquero tipico, el Eje 4 ha ayudado a disefiar otras
actividades que permitan mostrar la pesca de la sardina con redes de cerco. El «producto» asi creado incluye
un breve video sobre la biologia marina de las sardinas y las técnicas de pesca tradicionales usadas para
rodear los peces utilizando redes de cerco con jareta. Posteriormente, los turistas son llevados a bordo de
un barco turistico para contemplar desde una corta distancia a los pescadores locales faenando. El paquete
se concluye con una cena en un restaurante de pescado local, en el que los turistas pueden degustar el fruto
del esfuerzo de los pescadores.

Coste total: 29422 € | Subvencion del FLAG: 16 550 €

Ejemplo 9: Promocionar los puertos pesqueros como atracciones turisticas

Hacer que los puertos pesqueros sean limpios, atractivos y acogedores resulta una manera asequible de
promocionar la zona y generar interés entre los visitantes hacia el sector pesquero local. A tal fin se creé la
«Ruta de la pesca» de llfracombe («llfracombe Fish Trail») en Devon, Reino Unido, una atraccién basada en el
puerto local que consta de ocho paneles de interpretacion repartidos a lo largo de una ruta peatonal en torno
al puerto, en los que se proporciona informacién sobre el patrimonio maritimo de Ilfracombe, asi como sobre
la pesca recreativa y comercial practicada en la zona. También se ha creado un sitio web y se han publicado dos
folletos, uno dirigido al publico adulto y otro al infantil. Este Gltimo, titulado «Small Fry’s Trail Trial», contiene
preguntas cuyas respuestas se encuentran en los paneles de informacion. Los folletos se pueden descargar en
el sitio web o recogerse en el acuario local o en el centro de informacidn turistica de llfracombe.

Coste total del proyecto: 14 200 € aprox. | Subvencién del FLAG: 8000 € aprox.
http://www.visitilfracombe.co.uk/
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GASTRONOMIA

Ejemplo 10:
Benboa: restaurante, bar y tienda gourmet

Gracias alos 17 puestos de trabajo creados, la iniciativa del restau-
rante Benboa ha insuflado nueva vida en un pequeno pueblo
pesquero de Galicia (700 habitantes), revitalizando y diversifi-
cando las actividades de un proveedor de marisco local. Mucho
mas que un simple restaurante, Benboa ofrece a los visitantes la
experiencia de ver el marisco vivo, y la oportunidad de adquirir,
ver cdmo se prepara y saborear pescados y mariscos, todo ello en
un mismo lugar.

Esta dimensién polifacética de Benboa ha sido clave para garantizar su éxito como un negocio viable a lo
largo de todo el aflo. Benboa combina servicios que pueden ser atractivos para los turistas con otros diri-
gidos a los habitantes de la zona, siendo algunos de ellos interesantes para ambos tipos de publico. En este
sentido, el restaurante se ha convertido en una especie de «ventanilla Unica» donde se proporciona infor-
macién sobre los lugares de interés de la zona y se ofrecen productos locales tradicionales (en la tienda
gourmet), asi como platos hechos; Benboa es, ademas, con su bar y su restaurante, sus clases de cocina y
espectaculos culturales periédicos, un verdadero espacio para la vida social. Aparte de contar con su propio
vivero de mariscos abierto al publico, la pescaderia in situ ofrece la oportunidad de adquirir pescado local
fresco (el 90 % del mismo se desembarca en un radio de unos 10 km, y el 10 % restante es de procedencia
regional igualmente). Los 17 puestos de trabajo creados son anuales (14 a tiempo completo y 3 a tiempo
parcial), a los que se anaden otros 2 empleos estacionales en la temporada de verano.

Coste total del proyecto: 466 178 €
Subvencién del FLAG: 259 195 €
Mds informacion en la seccion de buenas prdcticas de FARNET

Ejemplo 11: Menu y festival de pescado «a I’Ostendaise»

Ostende, una ciudad de 70000 habitantes ubicada en la costa norte de Bélgica, ha sido histéricamente una impor-
tante ciudad pesquera. El FLAG del oeste de Flandes ha estado ayudando a que la ciudad volviera a conectar con
estas raices a fin de promocionarla como un lugar en el que los comensales pueden disfrutar de unos platos
novedosos basados en ingredientes de calidad y, en particular, en pescado fresco de temporada capturado local-
mente. La oficina de turismo de Ostende ha sido la encargada de organizar el proyecto «a I'Ostendaise», con el
objetivo fundamental de animar a los visitantes y a los propietarios de segundas residencias a pasar mas tiempo
en la ciudad fuera de la temporada alta. Y lo cierto es que la experiencia estad logrando mucho mas que un simple
incremento en el nimero de visitantes.

Dado el elevado nimero de restaurantes existentes en Ostende, el proyecto no implica la creacién de otros
nuevos, sino mas bien identificar aquellos que estén dispuestos a comprometerse a ofrecer un menu periédico
basado exclusivamente en pescado local, el menu «a I'Ostendaise». Hasta el momento son 25 los restaurantes
que han asumido el reto de desarrollar nuevos platos para las especies de pescado local, en especial para aque-
llas que, como la pintarroja y el rémol o corujo, suelen ser poco apreciadas. El proyecto incluye igualmente una
serie de actividades y campafas para promocionar a los restaurantes participantes, asi como el pescado y el
marisco capturado por la flota de Ostende.
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”

El acto de lanzamiento del proyecto, que duré dos dias y en el que cada restaurante conté con un puesto
propio para vender pequenos platos de pescado, atrajo a 10 000 visitantes. Por otro lado, todos los meses se
organizan «cenas con un pescador» y visitas guiadas a la zona del puerto, que ofrecen a los comensales una
perspectiva Unica del patrimonio pesquero de Ostende.

Coste total del proyecto: 369038 €
Subvencién del FLAG: 171 603 € (46,5 %)
http: //www.alostendaise.be/en

En la seccidn de buenas prdcticas de FARNET podra encontrar mas informacion al respecto, y en la seccién
3.4 de la presente guia una informacién detallada sobre las diferentes actividades promocionales organi-
zadas por el proyecto.

ALOJAMIENTO

Ejemplo 12:
La esposa de un pescador abre el hotel-restaurante «A de lol6»

La pequena ciudad pesquera de Muxia, en Espafa, tenia la
acuciante necesidad de ampliar su oferta hotelera para satisfacer
la elevada demanda de los peregrinos en ruta por el Camino de
Santiago. Cuando Maria Luz, esposa de un pescador jubilado,
heredd un viejo edificio de piedra, se encontré en disposicion
de responder a la estrategia del FLAG encaminada a reforzar el
turismo en la zona, reformando para ello el edificio y abriendo
un hotel de ocho habitaciones. El establecimiento no solo le ha
permitido incrementar los ingresos familiares, sino prestar igual-
mente un servicio muy demandado en la zona, y cuenta ademas con un restaurante que ofrece pescado
100% fresco y de procedencia local, que su marido se encarga de comprar y filetear para el chef. El hotel
dispone igualmente de su propio laboratorio culinario, en el que Maria Luz invita a cocineros profesionales

a crear nuevas recetas de pescado.

Coste total del proyecto: 1087587 €

Subvencién del FLAG: 187 587 €

http://www.hoteladelolo.com

Mds informacion en la seccion de buenas prdcticas de FARNET

224
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2. Apoyar un turismo de calidad en las zonas de pesca

a N
»”
Ejemplo 13: Un pescador ofrece habitaciones a turistas en su propia casa:
Hostal y centro de buceo Poseidon
Tyulenovo es una ciudad de 60 habitantes situada en la costa
del mar Negro de Bulgaria. La pesca practicada aqui es de tipo
artesanal y de temporada, por lo que, para garantizar unos
ingresos a lo largo de todo el afno, Damian, un pescador local,
empezo6 a ofrecer alojamiento turistico en su propia casa. Con
una inversion de dinero relativamente escasa, fue capaz de
reformar sus habitaciones libres para convertirlas en un aloja-
miento adecuado para los turistas «<mochileros» deseosos de
escapar de los destinos turisticos mas concurridos. Ademas, y
para atraer a mas visitantes a la zona —y a su hostal—, Damian propone actividades como excursiones
submarinas y cursos de buceo, para que los turistas puedan disfrutar de la belleza de las cuevas submarinas
y el rocoso litoral de la zona. Damian y su familia han logrado crear, pues, un hostal y un centro de buceo que
estan funcionando a plena satisfaccion, mientras que la zona ha aumentado su atractivo para los turistas en
busca de experiencias al aire libre como montaiismo, submarinismo o pesca.
Coste total del proyecto: 28995 €
Subvencién del FLAG: 17397 €
http://tyulenovo.info/en/poseidon-diving-centre-in-the-village-of-tyulenovo/
= J
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3. Promocionar el turismo pesquero:
Dar a conocer las zonas de pesca
y su oferta especifica de turismo

- %

No basta con desarrollar un buen producto: jlos
clientes tienen que comprarlo! El éxito del turismo
pesquero dependerd en una grandisima medida del
marketing y la promocioén. Es probable que, en muchas
zonas, los FLAG tengan que proporcionar asesora-
miento y apoyo a los operadores locales para promo-
cionar sus productos de turismo pesquero. En otras
zonas, puede que tengan que desempenar un papel
muy activo para dar a conocer la propia zona como

destino turistico y para que la cultura y las actividades
de la pesca local se asocien estrechamente con su iden-
tidad y suimagen. A ambos tipos de roles (fomentar los
productos de turismo pesquero y promocionar la zona)
dedicaremos las siguientes paginas. También presen-
tamos algunas herramientas y ejemplos de actividades
promocionales que podrian llevar a cabo los FLAG.

Es importante encontrar un equilibrio entre el apoyo
al desarrollo de productos turisticos de calidad y su
promocion. En efecto, si se invierte demasiado en la
promocion antes de que esté garantizado el suministro
del producto, se corre el riesgo de decepcionar a los
clientesy de destruir el mercado. En el extremo opuesto,
si el desarrollo del producto no va de la mano de una
campana de promocidn, es la propia subsistencia de las
empresas lo que se estd poniendo en peligro, si no se
consigue atraer a un numero suficiente de clientes que
justifique la inversion.

3.1 Promocionar los productos del turismo pesquero

Todo emprendedor que intente vender un nuevo
producto turistico necesita desarrollar un plan de
comercializacién en el que dicho producto esté bien
definido, asi como la politica de precios, la distribu-
cion y otros aspectos. La mayoria de estas cuestiones
ya han sido tratadas en el capitulo 2 sobre el desa-
rrollo de productos, por lo que en esta secciéon nos

centraremos fundamentalmente en los asuntos rela-
cionados con la promocién, un componente clave de la
comercializacién.

Alahoradedesarrollar un plan promocional, el empren-
dedor debera contestar a una serie de preguntas:
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SINGULARIDAD

¢Es mi oferta Unica? ;En qué se diferencia de otros productos turisticos? ;Qué es lo que hace que sea
interesante? Esto es lo que a veces se denomina como «unique selling point» (argumento de venta
Unico o ventaja competitiva).

IDENTIDAD/
MARCA

;Quién soy? ;Tengo una marca? ;En qué consistiria el éxito para mi? ;Cudles son los objetivos de mi
empresa?

CONTEXTO
EMPRESARIAL

{Cémo es mi entorno empresarial? ;Dédnde puedo detectar oportunidades, amenazas, competencia'y
actividades complementarias?

PUBLICO
OBJETIVO

{Quién es mi publico objetivo (mercado)? ;Cuantos grupos o perfiles diferentes de publico podrian
estar interesados en mi producto? ;Cudl seria su tamano y sus caracteristicas?

He aqui algunos de los perfiles tipicos de publico al que podria ir dirigido el turismo pesquero:

Las partes interesadas de la zona del FLAG —miembros de la comunidad local e intermediarios (por
ejemplo, oficinas o agencias de turismo)— también constituyen un importante publico destinatario.

Colegios (la mayoria de colegios y escuelas organizan viajes anuales, y los productos relacionados
con la pesca pueden aportar un elevado valor educativo).

Familias (ver como se captura, vende y cocina el pescado puede resultar una experiencia digna de
recordar para niflos que no procedan de familias de pescadores).

Turistas ecolégicos y turistas que valoren los productos alimentarios sostenibles para el medio
ambiente.

Turistas en busca de aventuras (para productos como el pescaturismo o la pesca con cafia).
Turistas de la <keconomia plateada» (personas mayores y jubiladas, normalmente con un elevado
nivel de ingresos).

Entusiastas de la gastronomia (conocer al productor es algo que cada vez goza de mayor recono-

cimiento, como paso previo y esencial para conocer el producto en si, la base de cualquier cocina
de calidad).

MENSAJES
CLAVE

;Cudles serdn mis mensajes clave? ;Qué desea comunicar sobre usted mismo, su empresa y sus
productos?

Cuando formule estos mensajes, debera:

Aprovechar cualquier ventaja competitiva.

Ser coherente en su comunicacién, para generar una imagen de marca facilmente reconocible:
piense primero en sus mensajes centrales de comunicacién, y adaptelos luego teniendo en cuenta
su publico objetivo y los canales.

iElija siempre el momento oportuno! Puede enviar diferentes mensajes a la misma audiencia en
diferentes momentos.

-

3 palabraS en las que sea util pensar:

> tres palabras que resuman su negocio actual
> tres palabras que resuman cémo desea ser visto
por sus clientes
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3.2 Promocionar las zonas de pesca

Si la estrategia del FLAG se propone desarrollar el
turismo relacionado con la pesca, no basta con invertir
enempresas a titulo individual. En efecto, para que estas
empresas tengan éxito y la comunidad pesquera se vea
beneficiada por ello, se necesita realizar un esfuerzo
consistente para lograr que la zona del FLAG sea vista y
reconocida como un destino para el turismo pesquero.
Existe un amplio abanico de actividades promocionales
que el FLAG puede llevar a cabo él mismo, o invitar a
otros socios a que lo hagan, para alcanzar tal obje-
tivo. En las zonas remotas puede que los FLAG sean los
Unicos actores capaces de organizar una promocion asi,
pero en la mayoria de las zonas existiran otros actores
capacitados para hacerlo (como operadores turisticos
u organismos municipales dedicados a la promocioén),
en cuyo caso el principal papel de los FLAG seria el de
servir de enlace con dichos actores para garantizar que
el caracter y los recursos pesqueros de la zona se inte-
gren en laimagen que se desee transmitir.

Establecer vinculos y sinergias

Uno de los principales papeles que el FLAG puede
desempenar es estrechar los vinculos entre los dife-
rentes actores para reforzar sus esfuerzos indivi-
duales. La promocién conjunta ayuda a reducir costes,
y ademds se pueden conseguir importantes siner-
gias si, por ejemplo, las empresas turisticas se promo-
cionan los servicios unas a otras (por ejemplo, cuando
un hotel muestra informacidon sobre un mercado de
pesca o viajes en barco, etc.). Incluso en el caso de que
las empresas turisticas de una zona se hagan la compe-
tencia directa unas a otras, también podrian benefi-
ciarse de las actividades de promocién de la zona en
su conjunto (lo que en ocasiones se denomina «coope-
tencia» es decir, cooperacién y competencia al mismo
tiempo).

Un elemento esencial para que un destino turistico cual-
quiera tenga éxito es la participacion de toda la comu-
nidad (y no solo de los pescadores y de las empresas
del sector turistico). Los FLAG pueden desempefiar un
significativo papel aqui, explicando por qué el turismo

pesquero es importante para la zona y animando a
otros actores a apoyarlo. Los turistas que llegan a una
zona cualquiera reconoceran y agradeceran inmediata-
mente que los habitantes locales muestren una actitud
cordial y acogedoray les puedan proporcionar informa-
cién y orientacidn sobre los lugares o visitas de interés
relacionados con la pesca. En este sentido seria inte-
resante la participacién de voluntarios, especialmente
jovenes, para que ayuden a identificar dichos lugares,
y a sugerir cdOmo se podrian presentar a los visitantes.
Cada miembro del FLAG es un embajador en potencia
de la zona y de sus atractivos turisticos. Las activi-
dades del FLAG pueden contribuir a reforzar el senti-
miento de identidad y orgullo local, y ayudar a que
los actores locales vean la zona de pesca con los ojos
de los visitantes. El FLAG deberia crear igualmente un
espacio para la reflexion e incentivar la participacién de
la comunidad local a la hora de evaluar el éxito de las
iniciativas turisticas locales.

Silas empresas locales (que son las que con mas proba-
bilidad se beneficiaran del turismo relacionado con
la pesca) son los socios naturales de las actividades
del FLAG, resulta igualmente importante conseguir
la participacion de las autoridades publicas, ya que
su papel es crucial a la hora de garantizar la accesibi-
lidad y las infraestructuras basicas de la zona, asi como
para cuidar los espacios publicos y mantenerlos limpios
y libres de basura. Esto puede tener un gran impacto
sobre la experiencia de los turistas en la zona de pesca.
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Desarrollar un plan

Si el FLAG desea mejorar el impacto del turismo en la
zona de pesca, debe considerar el conjunto de la zona
como un destino turistico, es decir, asegurarse de que
todos los productos turisticos encajen entre si, y animar
ala comunidad aidentificar y promocionar las «ventajas
competitivas» que hacen que dicha zona destaque
frente a otras similares. El FLAG deberia plantearse la
posibilidad de desarrollar —junto con otros actores
locales— un plan promocional para la zona de pesca,
teniendo siempre en mente que la promocién de una
zona de pesca es una tarea a largo plazo, que requiere
de una presencia continua y de un esfuerzo sostenido
a lo largo de varios anos: segun los profesionales del
sector, introducir una nueva zona o un nuevo paquete
de productos relacionados con la pesca en el mercado
turistico lleva aproximadamente entre tres y cinco afos.

El plan promocional del FLAG deberd tener los
siguientes objetivos:

> Dar a conocer mejor la zona y sus activos relacio-
nados con la pesca

> Establecer una relaciéon de trabajo con el sector del
turismo y de las agencias de viajes

> Sensibilizar a la comunidad local y obtener el apoyo
del publico (incluida la participacion de trabajadores
voluntarios)

> Controlar la calidad de los servicios y productos turis-
ticos, tanto nuevos como ya existentes, y proponer
mejoras y desarrollar las capacidades cuando se
estime necesario.

Identificar los mercados objetivo

Una de las decisiones mas importantes que los actores
localesy el FLAG deberan adoptar es decidir sila promo-
cion va a ir destinada solo al mercado turistico domés-
tico o también al internacional. El turismo relacionado
con la pesca es, y probablemente continuara siendo, un
nicho de mercado, pero debido a sus estrechos vinculos
con la cultura y el patrimonio locales puede llegar a
despertar el interés potencial de turistas tanto domés-
ticos como internacionales. Con todo, los FLAG deberan

ayudar a las empresas locales a hacer una evaluacion
realista de las oportunidades del mercado interna-
cional antes de empezar a incurrir en gastos significa-
tivos (como traduccién de material promocional, parti-
cipacién en ferias internacionales de turismo, etc.).

El mercado doméstico serd el mas importante en la
mayoria de los casos, por lo que debera ocupar siempre
un lugar destacado en la agenda. En cooperacién con
las organizaciones de turismo locales (y también regio-
nales y/o nacionales), el FLAG debera identificar las
ciudades o regiones prioritarias dentro del pais a las
que se quiera destinar la oferta, y establecer vinculos
con operadores turisticos especializados a fin de darles
a conocer el atractivo turistico de la zona. Para conse-
guir este objetivo se podria asistir a ferias de turismo
regionales y nacionales, y realizar campanas de publi-
cidad especificas. Los contactos personales y las
presentaciones son un factor muy importante también.
Finalmente, si la estrategia del FLAG se centra funda-
mentalmente en promover el turismo en su zona,
podria plantearse también la posibilidad de adherirse
al organismo o entidad sectorial que englobe a las
empresas y organizaciones de la industria del turismo
y las agencias de viajes.

Si lo que se desea es apuntar al mercado turistico
internacional, el FLAG deberd empezar probable-
mente dirigiéndose a operadores especializados en
«nichos» como el turismo marino, el turismo ecolégico,
el turismo relacionado con la cultura y el patrimonio,
el turismo submarino y de aventuras «suaves», etc.
Reviste una importancia crucial mantener un contacto
frecuente con estos operadores, por ejemplo a través
de llamadas telefénicas, actualizaciones periddicas
de datos, correos electrénicos personalizados, bole-
tines e incluso invitaciones de visita. También habria
que plantearse la posibilidad de participar en las ferias
comerciales més importantes'®, siempre y cuando el
esfuerzo y el coste que ello suponga se vean compen-
sados por su impacto potencial. El FLAG coordinara,
por lo general, este tipo de actividades con la agencia
nacional de turismo o una organizacién similar.

3 Las mas relevantes son la Internationale Tourismus Borse de
Berlin, y el World Travel Market de Londres.
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Utilizar un «pasarela» para atraer turistas

A la hora de comercializar una zona de pesca relativa-
mente desconocida, sobre todo para los turistas inter-
nacionales, podria ser Util aplicar el concepto de «pasa-
rela»" o gateway. Una pasarela es un destino ya bien
conocido (como una capital, una atraccién natural o un
complejo de vacaciones famoso) que se puede conectar
a la zona del FLAG por medio de un paquete turistico
combinado (en el que se ofrezca, por ejemplo, una
estancia de tres dias en el destino principal, y de dos
dias en la zona de pesca). De esta manera, los turistas

4 Fuente: Heritage Trails through Dolenjska and Bela krajina (Rutas
culturales a través de Dolenjska y Bela krajina), Eslovenia.

mas conservadores que no estuvieran dispuestos a
pasar todas sus vacaciones en un lugar del que no
conocen nada, podrian animarse a visitar por primera
vez la zona del FLAG, donde puede que decidan volver
posteriormente para pasar todas sus vacaciones.

Siel FLAG desea plantearse el uso del concepto de pasa-
rela, debera ver cual de los destinos turisticos emble-
maticos de los alrededores se puede utilizar como
punto de entrada, y planificar luego cémo integrar los
activos pesqueros de la zona en unas vacaciones de
corta duracién. En este sentido seria muy util incluir
estos lugares de interés en los mapas e itinerarios turis-
ticos estandarizados.
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3.3 Herramientas promocionales para el turismo pesquero

Las empresas del sector turistico que deseen promo-
cionar sus productos, asi como los FLAG y otros actores
locales que hagan lo propio con la zona en su conjunto,
deberan reflexionar sobre cual es la mejor manera de
llegar a su publico destinatario. Para ello podra utili-
zarse una amplia variedad de métodos promocionales,
0 una combinacién entre ellos. En esta seccion presen-
tamos una serie de herramientas que podrian ser de
utilidad a los FLAG o a los operadores turisticos a la hora
de promocionar el turismo relacionado con la pesca.

Promocion: off-line y on-line

Es importante dar prioridad a los tipos de promocién
que tengan mas probabilidad de producir un mayor
impacto (;dénde es mas probable que su publico desti-
natario busque informacion?) y mantener la cohe-
rencia entre las diferentes herramientas utilizadas.
Conviene realizar la promocidén a través de multiples
canales, ya que asi no solo se dard una mayor visibi-
lidad al productoy se ofrecerd a los clientes mas medios
entre los que elegir, sino que también permitira a las
empresas una mayor interaccion con sus clientes, ya
que cada canal puede ayudar a promocionar el resto de
canales. Resulta importante saber en qué momentos
a lo largo de la vida del proyecto turistico se daran las
mejores oportunidades para realizar una promociéon
y una comunicacién coordenadas entre los diferentes
canales. Las empresas del sector turistico suelen decan-
tarse por lo general por una combinacién de herra-
mientas promocionales off-line y on-line.

Algunas herramientas para la promocion
off-line

En el marco de sus actividades promocionales off-line,
muchos FLAG utilizardan probablemente folletos,
mapas y otro tipo de material impreso. Es impor-
tante recordar en este sentido que, ademas del trabajo
de disefio y produccion del material, debe tenerse
una vision clara de los grupos destinatarios y de los
métodos de distribucion, asi como tener en cuenta el
periodo de vida de estos productos (;cuantos ejem-
plares es razonable distribuir antes de que se queden
anticuados?). Se puede desperdiciar una gran cantidad
de financiacion publica en la producciéon de enormes
volimenes de folletos con informacién general que
al final lo Unico que hacen es ocupar espacio en las
oficinas del FLAG o en los ayuntamientos, o que incluso
habra que tirar ya que se habran quedado obsoletos
antes de haber podido ser distribuidos en su totalidad.
Lo mismo cabe decir de otro tipo de materiales promo-
cionales como boligrafos, camisetas, etc., que a veces
se financian sin tener muy claro su publico destinatario
o sin haber evaluado convenientemente la rentabilidad
de su produccion.

Es importante que el FLAG intente conseguir el maximo
beneficio para la comunidad cuando produzca el mate-
rial promocional: ello implica no solo utilizar servi-
cios locales (de disefio o impresion, por ejemplo), sino
también invitar a los habitantes de la zona a que contri-
buyan proporcionando fotografias, escribiendo textos,
etc. Al mismo tiempo, el FLAG debera esforzarse por
conseguir la mayor coherencia visual posible entre los
diferentes materiales promocionales producidos por
los distintos actores del sector turistico, y animarlos a
que cooperen en su distribucién.
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Ejemplo 14:
Publicacion de la «Ruta pesquera de Stowinski»

Stowiriska Grupa Rybacka, un FLAG de la costa de Polonia, ha elaborado un folleto en el que se describen
las principales atracciones pesqueras a lo largo de la «<Ruta pesquera de Stowinski». Dichas atracciones se

seleccionaron tras un proceso de debate y consulta con las comunidades pesqueras, siendo el objetivo de
sus propietarios/promotores sensibilizar sobre el caracter pesquero de la zona y sus productos. El folleto,
disefiado en un comodo formato de bolsillo, contiene los siguientes elementos:

> Un mapa desplegable de la costa en el que se muestra la ubicacion de sus atracciones.

> Una breve descripcidon de 14 atracciones, entre ellas restaurantes de pescado, una colecciéon de anti-
guos aparejos de pesca albergados en la cabafia de un pescador, productos hechos con piel de pescado
curtida, varios faros y un servicio que suministra pescado fresco por encargo.

> Sugerencias para combinar estas atracciones dentro de «paquetes» de visitas de diferente duracion,
desde una media jornada hasta un fin de semana completo (por ejemplo, «Un dia con los pescadores»
y para los nifos; «Turismo y comida en la “Regién a cuadros”», una atraccidon basada en el patrimonio
arquitecténico [casas tradicionales con entramados de madera y rellenos blancos formando «cuadros»] y
pesquero especifico de la zona; «Delicias de pescado» para el fin de semana, etc.).

También se proporciona informacién sobre otros lugares de interés de la zona (como el museo al aire libre
de la «<Regidén a cuadros, la arquitectura, el museo del pan o el centro histérico de la ciudad), y acerca de los
recursos mas valiosos relacionados con el agua (la costa, los rios y los lagos). Se editaron un total de 1500
ejemplares del folleto que se distribuyeron por todos los centros de informacion turistica de la zona. El FLAG
se ha encargado también de promocionarlo en diferentes medios de comunicacién y sitios web, lo que ha
contribuido a su amplia repercusién; para el final de la temporada estd prevista una reunién con todos los
proveedores de servicios mencionados en el folleto, con el fin de evaluar el impacto que el mismo ha tenido
en sus negocios.

Coste total del proyecto: 1200 €

Subvencién del Eje 4: 1200 € (100 %)
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3. Promocionar el turismo pesquero

Aparte de imprimir su propio material, los FLAG y
los actores del sector turistico de las zonas de pesca
deberan intentar que su oferta esté representada en
publicaciones especializadas de turismo, como las
guias de Lonely Planet o las Rough Guides, sin duda una
manera rentable de llegar a una audiencia mas amplia.

Programas de visitas

Existen otras herramientas menos conocidas, pero
potencialmente muy eficaces, que los FLAG pueden
utilizar para promocionar lazonay su turismo pesquero,
como son los programas de visitas de periodistas
(PVP) y los programas de visitas comerciales (PVC).
Se trata de viajes de corta duraciéon que se proponen

a una serie de periodistas y miembros de la industria
turistica con el fin de que conozcan el territorio y averi-
glien por ellos mismos lo que este puede ofrecer a sus
clientes. Este método puede ser una buena solucién
para los FLAG de las zonas que aun necesiten un mayor
reconocimiento como destinos turisticos, asi como
para las zonas que ya reciban muchos turistas, pero
cuyo caracter o personalidad pesquera sea poco cono-
cida. Mantener una buena relacién con la industria del
turismo y con los periodistas especializados en turismo,
incluidos periodistas en linea y «<blogueros», constituye
un elemento esencial para el éxito de las estrategias de
turismo de los FLAG.

PVP

Involucrar a los periodistas y a los blogueros es un
modo adecuado de atraer la atencién del publico
sin tener que pagar por insertar espacios publicita-
rios. Ademas, la opinién de un tercero, como pueda
ser la de un periodista de un medio de comunica-
cion, tiende a ser mas persuasiva.

Los programas de visitas suelen ser mas eficaces
para los periodistas nacionales e internacionales,
ya que a los medios locales se les puede contactar
directamente.

Intente organizar este tipo de visitas en el momento
del aino en que la zona sea mas atractiva o cuando se
celebren festivales u otros eventos especiales.

<3

PVC

Se trata de viajes instructivos o de «familiarizacién»
para operadores tanto locales como internacionales
de los mercados destinatarios.

Las agencias de viajes deben conocer el destino
a fin de sentirse motivadas para recomendarlo y
venderlo en sus paquetes.

El FLAG puede invitar a operadores que se dediquen
a nichos de mercado potencialmente productivos, o
bien a sus agentes o representantes.
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Familiarizar a los operadores turisticos y a los periodistas
(y, a través de ellos, al publico general) con los nuevos
destinos turisticos reviste una importancia crucial dada
la enorme abundancia actual de lugares que visitar. En
algunos paises estos programas de visita los organizan
las agencias nacionales o regionales de turismo, por lo
que es aconsejable que el FLAG se ponga en contacto
con ellas eintente negociar la inclusién de suzona (pres-
tando una particular atencién a los activos pesqueros)
en este tipo de visitas. Conviene, no obstante, centrarse
en aquellos visitantes, ya sean periodistas o miembros
del sector turistico, que puedan tener un impacto real
a la hora de atraer visitantes al territorio, para asegu-
rarse asi de que los costes estén justificados por los
beneficios potenciales. A tal fin, se necesita un conside-
rable nivel de conocimientos y experiencia, y también
resulta crucial una buena cooperacién con el sector
turistico. Debera instarse a las empresas locales que
vayan a beneficiarse de la promocién a que contri-
buyan a los gastos de tales visitas. Finalmente, se nece-
sita la presencia de un sélido liderazgo para evitar
que las visitas acaben siendo «secuestradas» por los

diversos intereses particulares (por ejemplo, que las
asociaciones de turismo deseen enviar a los periodistas
a establecimientos de escasa calidad por ser los mas
necesitados de clientes).

Los FLAG pueden intentar organizar igualmente un
programa de visitas por si mismos, invitando para
ello a representantes seleccionados de la industria del
turismo o de los medios de comunicaciéon para una
visita de entre cuatro y siete dias por las principales
atracciones de la zona, centrandose en las personas,
los lugares de interés y la hosteleria. Sin embargo, es
probable que para la mayoria de los FLAG sea mas
realista cooperar con las entidades u organismos nacio-
nales o regionales que organicen este tipo de viajes, a
los que puede proponer un programa breve pero atrac-
tivo de visita a la zona, que podria encajar en una esca-
pada de fin de semana que abarcara también otras
zonas de los alrededores. Una idea interesante podria
ser que varios FLAG de zonas vecinas organizaran una
visita conjunta de este tipo, quizads a modo de proyecto
de cooperacién.
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a N
OFF-line Abarca canales tanto
on-line como off-line. Los
FLAG o los operadores
L. o, turisticos podrian
L prodycaop TSl EE desarrollar un dossier para
de r;g;fe”rilseSclan:gf;sosr'n(;opn;? la prensa (con comunicados
> ' ! de prensa, fotografias, q
etc. sgpondra probablemente Produccion de videospde corta dugracic’)n, Med!os de
éma importante herram|‘enta material impreso articulos, reportajes, comunicaciony
e marketing para el turismo resefias, material de relaciones publicas
[PESEIISTE) [P S EeSIE puede referencia) y facilitar su
ey ele\{ado, dependlendo acceso a través de Internet.
del tipo de clientes y su
concentracién. Véase abajo mas
informacion, p. 38.
La marca es en lo primero en que piensan los clientes cuando
se topan con el nombre o el producto de una empresa o zona
determinadas. El uso de marcas y logotipos constituye un
elemento importante para garantizar la coherencia a lo largo de
la experiencia del cliente.
Dependiendo del tipo (prensa, radio Imagen de marca
o TV)y la cobertura (local, regional o
nacional) del medio, la publicidad puede
ser una herramienta adecuada, aunque
relativamente cara, para llegar a un ..
publico mas amplio. Lo‘; FLAG?)ueden Publicidad
decantarse por opciones menos costosas
y a escala mas pequena (por ejemplo,
en medios locales y especializados). La
publicidad puede ser (til para darse a
conocer o crearse una imagen.
Puede incluir envio de publicidad
por correo, telemarketing, marketing
por SMS o encartes en los envios
de publicidad de las empresas
colaboradoras. Tiene un gran potencial
para llegar a un publico especifico, pero Marketing directo
requiere una buena base de datos. Una
vez el cliente ha sido ganado, puede ser
util para mantener la relacién con él.
Patrocinio
Aunque suela asociarse con grandes bancos o marcas de alimentos que
patrocinan a estrellas o equipos deportivos, puede ser también una opcién a
escala local (las empresas turisticas de la zona, o incluso los FLAG, podrian ganar
visibilidad patrocinando a equipos deportivos, jovenes talentos, actividades
educativas y culturales de la comunidad, etc.).
El boca a boca entre amigos
y conocidos pude llegar a ser
decisivo a la hora de elegir
el destino de las vacaciones. . L
Animar a los turistas a que Exwtgn distintas
compartan sus experiencias o.pc?rtumdades para
positivas es otra eficaz comerc,lallzar un produ;to .
herramienta, y muy rentable Bocaabocay & ”a"?slde :jedzs © sc|>C|os Colaboracion
ademas. Aprovechar las ta personal SMPIESEIEES; CleseE dellereE? enredesy
di B penkajp material promocional en las By
iferentes oportunidades para e ’ asociaciones
presentar la zona, la empresa oficinas de turismo o en !os
o sus productos (por ejemplo, hoteles de la zona, a recurrir a
en ferias o eventos), puede ser la venta cruzaday a compartlr
también muy util para llegar a los bases de datos de clientes.
profesionales del turismo.
(N J
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ON-line

Es, potencialmente, la herramienta mas eficaz, pero debe ser atractiva y mantenerse
actualizada, asi como adaptarse a los usuarios de tabletas y teléfonos inteligentes. Es
importante optimizar las busquedas, pero para ello se requieren conocimientos especializados.
Véase la seccion dedicada a ello en la p. 44.

El marketing por correo electrénico es el equivalente digital al
marketing directo, y ademas es mas barato. Facilita el contacto
con los clientes y la adaptacion de la oferta a sus preferencias.
Para ello es esencial contar con una buena base de datos.

Marketing directo
por e-mail

Colocar anuncios en paginas web de terceros, en sitios
web de empresas u organizaciones colaboradoras o en
las redes sociales, asi como en YouTube y en motores
de busqueda, puede ser una herramienta promocional
rapida y flexible. Otras opciones atractivas son los
blogs y los sitios web que cubren nichos especificos
(por ejemplo, los dirigidos a personas con intereses
medioambientales o culturales).

Publicidad en linea

Los FLAG o los operadores locales pueden utilizar Facebook

para informarse sobre las preferencias de los visitantes/clientes,
comunicarse con amigos, promocionar eventos, etc. Twitter
puede ayudar a darse a conocer y a posicionarse como lider,
fuente de conocimientos y guia o referencia en la materia. Es
importante garantizar la interactividad e invertir en investigaciéon
de contenidos y en su creacidn.

Redes sociales

Comunidades
en linea

Los chats, los foros y las redes sociales se estan convirtiendo en un modo cada vez mas popular
de intercambiar informacidn. Los FLAG pueden utilizar estas herramientas para interactuar con
miembros de la comunidad de pescadores o de otras comunidades «nicho» que compartan un
interés particular.

Es importante mencionar que algunas de estas herramientas pueden tener una doble funcion: la de promocion,
es decir, proporcionar a los clientes potenciales informacién sobre las empresas y sus productos, y la de venta real,
en la que los clientes pueden reservar una visita o una entrada a una atraccion, y dejarla abonada. Si la mayoria
de los canales off-line se centran fundamentalmente en proporcionar informacion, algunas de las herramientas

on-line, por ejemplo los sitios web, pueden, aparte de aportar informacidn sobre un paquete turistico, permitir la
venta del mismo.
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Promocion on-line: aproveche al maximo su sitio web

Una de las herramientas on-line mas importantes, que también puede ayudar a integrar diferentes canales de
promocion, es un sitio web bien disefiado. He aqui una serie de consejos practicos sobre cémo utilizar los sitios
web para promocionar el turismo pesquero:

Los sitios web como herramienta de marketing WWW.
para el turismo pesquero

Si esta desarrollando un sitio web para un producto turistico, como un restaurante de pescado, actividades
de pescaturismo, etc., o para una zona de pesca, deberd adoptar una serie de decisiones estratégicas sobre

.eu

el objetivo del sitio web (;lo utilizarad fundamentalmente para proporcionar informacién y para promocionar,
y/o también como un canal de venta?), y sobre el publico destinatario al que se propone llegar (;quién va a
visitar el sitio web y por qué?). De la respuesta a estas preguntas dependeran los contenidos, el disefio y las
funcionalidades del sitio web, asi como los pasos que habra de dar para construirlo y darle visibilidad.

El FLAG puede ayudar a que los operadores del turismo pesquero local desarrollen una campana de promo-
cion basada en la web. El FLAG podria utilizar igualmente su propio sitio web (o una subseccién del mismo)
para promocionar el turismo pesquero de su zona, o bien instar a un consorcio de operadores turisticos a
que desarrolle conjuntamente un sitio web especifico disenado a tal efecto.

Contenidos

La informacién que proporcione debe ser clara (quién es usted, qué proporciona y donde se encuentra) y util
para su publico objetivo. Asegurese de contar o narrar una «historia» diferente a la de los demas (dema-
siadas paginas de FLAG muestran fotos genéricas del mar). Intente disefar su pagina desde la perspectiva de
sus clientes y trate de anticiparse a sus necesidades (;qué es lo que desearian saber sobre la pesca en su zona?).
Puede darle un toque personal a su sitio web, pero asegurese de utilizar un lenguaje profesional y no cometer
erratas ni errores ortograficos. Si espera visitantes de otros paises, consulte las estadisticas de turismo para
seleccionar las lenguas mas adecuadas en consecuencia. No atiborre su pagina con datos que no sean esen-
ciales o que se puedan encontrar en otros sitios web. ;Y actualice su pagina regularmente! Ello le ayudara a
escalar puestos en los resultados de los motores de busqueda, mientras que la presencia de informacién anti-
cuada o de enlaces inactivos puede perjudicar su reputacion. Reserve un espacio en su pdagina de inicio para
proporcionar informacion sobre las actividades en curso (como los eventos o festivales actuales, las especies
de pescado local de temporada u ofertas especiales en los restaurantes locales).

Diseiio

La navegacién debera hacerse de una manera rapida y sencilla, con un ndmero minimo de paginas. Intente
hacerla atractiva utilizando formatos amplios y espacios abiertos, y haciendo un buen uso del color sin caer en
lo excesivamente llamativo. Las imagenes y las ilustraciones deberan ocupar poco espacio para no perjudicar
a los usuarios méviles. Intente darle un aspecto de modernidad y actualidad sin pecar de demasiado vanguar-
dista, teniendo siempre en cuenta que el publico destinatario del turismo pesquero suele incluirse dentro de
la denominada «economia plateada» (la destinada a las personas mayores). Asegurese de que su pagina tenga
siempre una identidad y una estructura reconocibles independientemente del tamafo de la pantalla.

He aqui una serie de sitios web que pueden ayudarle con el disefio del color: https://kuler.adobe.com/create/color-
wheel/, http://colorschemedesigner.com/, http://www.colorcombos.com/. Utilice un lenguaje de programacioén
que garantice una buena respuesta de la pdgina independientemente del tamano de la pantalla, como el html5.
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Funcionalidades

Asegurese de que su sitio web sea accesible a los ordenadores portétiles, las tabletas y los teléfonos inte-
ligentes, y que sea compatible con las diversas plataformas. Si ofrece la funcién de reservar o adquirir un
producto o servicio, asegurese de que funciona sin problemas. Haga participar a sus clientes invitandolos
a que compartan sus ideas o propongan actividades, y enlace su sitio web a las redes sociales: a muchos
viajeros les gusta comunicar su experiencia en tiempo real utilizando su teléfono inteligente. Una campana
para animar a los consumidores a que compartan fotos y envien comentarios, articulos y videos puede
atraer trafico hacia su sitio web. Su pagina puede convertirse igualmente en una poderosa herramienta para
generar una base de datos de los perfiles de sus clientes y de los clientes potenciales (que incluya datos
como edad, sexo e intereses), asi como para recibir comentarios sobre su servicio o su zona. Anime a sus
clientes a que comenten su experiencia y, en el caso de que sea positiva, a que hagan correr la voz en los
blogs de viajes o en sitios como Trip Advisor. Herramientas como Pinterest, un tablén virtual, permiten a los
visitantes compartir sus preferencias con usted y con su comunidad de clientes.

Creacion del sitio web: ;a cargo de la propia empresa, o en manos de un tercero?

Recuerde que existen decisiones clave sobre los objetivos y propésitos de su sitio web que deberdn ser adop-
tadas por el propietario de la pagina y no por su disefador. Los operadores que externalicen el desarrollo de
su sitio web deberan trabajar en estrecha colaboracién con el disefiador para orientar el proceso. Para
empezar, serd util explorar otros sitios web similares para inspirarse en sus ideas. Existen aplicaciones gratuitas
y paginas web con consejos que le ayudaran a desarrollar sitios web baratos y faciles de utilizar. Si externa-
liza el disefio de su web, busque agencias locales que muestren interés en desarrollar el turismo de su zona. El
FLAG puede invitar igualmente a una escuela o colegio local para que coopere en el desarrollo de su sitio web.

Sea facil de encontrar: optimice las buisquedas

Para aparecer en los resultados de una busqueda, las paginas web necesitan disefnarse con las etiquetas («tag»)
e indicadores («flag») adecuados. Si deja el disefio de su sitio web en manos de un profesional, seguramente
utilizara el denominado posicionamiento en buscadores u «optimizacién en motores de busqueda» como
parte del servicio, por lo que conviene que deje usted claras sus expectativas desde el inicio (por ejemplo, que
con toda probabilidad no es su intencion dirigirse a un turismo de masas). Otro paso importante es la «verifi-
cacion» de la informacién que sobre su empresa aparece en Google, Facebook, Yahoo o Bing, que contribuye
a que su sitio web se sitle en posiciones mas elevadas en los rankings y en los resultados obtenidos mediante
geolocalizacién. Facilite la recopilacion y uso de datos geograficos, ya que ello permite que el sitio responda
a la ubicacion del usuario, determinando, por ejemplo, qué publicidad de transporte deberia aparecer en su
pagina de inicio. También es importante que aproveche la informacidn proporcionada por Google Analytics,
con el fin de analizar la procedencia de su trafico y saber en qué paginas pasan mas tiempo los visitantes.

Los FLAG y los promotores de proyectos tendran que sopesar los «pros» y los «contras» de ser promocio-
nados en sitios web como booking.com o airbnb.com. Es cierto que pueden ayudarle a evitar la inversion
inicial que supone crear su propio sistema de reservas, asi como a aumentar el trafico hacia su propio sitio
web, pero, por otro lado, requieren un cierto esfuerzo de gestién y, por supuesto, la correspondiente comi-
sién en cada reserva. Para aquellos que tengan la capacidad de organizar sus propios sistemas de reserva en
linea, una opcién gratuita es www.freetobook.com.

En W3School o SEO for dummies se pueden encontrar unas sencillas orientaciones para conseguir que su sitio
web sea encontrado por los motores de busqueda; la etiqueta de descripcion de la pdgina («description») es una
especie de signo indicador que hard que Google, Bing, Yahoo y otros sitios muestren su pdgina en los resultados
dela busqueda. En 2013, Google atrajo el 67 % de todas las peticiones de busqueda, por lo que deberia plantearse
la posibilidad de crear una pdgina Google+ para las empresas verificada.
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”

Ejemplos de sitios web turisticos del Eje 4, costes y nGimero aproximado de visitantes anuales:
Mar Galaica (informacidn sobre turismo marino, alojamiento y gastronomia): 11 750 € (26 000 visitantes)
Mardegalicia (portal de reservas para el turismo marino en Galicia): 41 000 €

A I'Ostendaise (informacién para promover las actividades pesqueras de Ostende y los restaurantes que
sirven pescado local): 15000 € (20000 visitantes)

Sabor a Mar (blog sobre la cultura, la gastronomia y los eventos relacionados con la pesca en la zona): un
empleado con dedicacion completa (> 100000 visitantes)

Benboa (tienda de venta de pescado en linea e informacién turistica): 6 000 € + coste de personal para intro-
ducir contenidos (120 000 visitantes)
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Comentarios de los clientes y
rentabilidad

Es esencial que los operadores turisticos hagan un
seguimiento del grado de satisfaccion de sus clientes.
A veces una herramienta sencilla como un cuestionario,
ya sea impreso o en linea, puede ser muy util, pero lo
importante es motivar a los clientes para que lo utilicen
y transmitan sus opiniones.

Una de las claves para alcanzar el éxito a la hora de
comercializar un producto es mantener una buena
base de datos de los clientes anteriores, actuales y
potenciales. Una base de datos asi permitira predecir
qué segmentos de clientes tendran mas probabilidades
de generar crecimiento, asi como averiguar cémo incre-
mentar la fidelidad y el indice de conservacién de los
clientes. También aumentara la eficacia de la actividad
comercial al permitir que la publicidad vaya dirigida a
un publico mas especifico, asi como la venta cruzada de
otros productos. La posibilidad de intercambiar datos
(de una manera legal) con empresas colaboradoras
podria ser una forma interesante de atraer a nuevos
clientes potenciales. La base de datos de clientes cons-
tituye igualmente una excelente herramienta para
obtener comentarios de los mismos y evaluar los resul-
tados de la actividad turistica.

4 N\
Recuerde:
continuo, y no debe utilizarse Unicamente
al final de una campana de marketing o de un
periodo de financiacion!

ila evaluacion es un proceso

Cualquier comentario sobre sus actividades es
valioso, jaunque sea desagradable! De modo
que pida a sus clientes, proveedores, colegas,
amigos, etc., que le transmitan sus comentarios
y opiniones sobre su actividad.
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Toda campafna de marketing implica una serie de
gastos, por lo que es sumamente importante evaluar
correctamente el coste total de cualquier actividad
promocional. En dicha evaluacién se debera incluir una
estimacion de cuantos clientes se han atraido (niUmero
de personas que realmente compraron el producto, jno
las que solo oyeron hablar de él!), a fin de asegurarse
de que esta llegando al mayor numero de personas
de su grupo destinatario con el menor coste posible.
Resulta de utilidad igualmente comparar los costes
gue supone ganar a un nuevo cliente con los ingresos
potenciales que el mismo puede aportar a lo largo de
todo el periodo en el que esté utilizando los productos
o servicios de la empresa de turismo (el denominado
«customer lifetime value», Valor del ciclo de vida del
cliente™).

A la hora de disefar una campana de promocidon mas
amplia para una zona de pesca, el FLAG debera asegu-
rarse igualmente de que sea rentable, es decir, que
la inversiéon en la promocidn, incluso aunque reciba
ayudas de la financiacién publica, tenga opciones
realistas de aumentar los ingresos de las comunidades
pesqueras o de obtener otros resultados deseables. En
su plan promocional, el FLAG debera establecer obje-
tivos realistas (como incrementar el nimero de un
cierto tipo de visitantes, lograr estancias mas largas,
aumentar las ventas de pescado local en la temporada
turistica, etc.) y evaluar regularmente los progresos en
relacion con estos objetivos. En el ejemplo 15 mostrado
a continuacién se describen varios tipos de actividades
promocionales, asi como ideas para evaluar su eficacia.

15 Mas informacion en: http://www.socalcto.com/2009/10/startup.
html#sthash.mHgA3QHB.dpuf
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3.4 Ejemplo de campana promocional

El ejemplo de la campana promocional de «a I'Ostendaise» ilustra la amplia variedad de actividades (y costes) que
los proyectos pueden necesitar para alcanzar el éxito.

Ejemplo 15:
Campana promocional para el ment de pescado de «a I’Ostendaise»

El proyecto belga «a I'Ostendaise», creado con el objetivo de
animar a los visitantes a probar platos basados en la pesca local
en los restaurantes participantes de Ostende (véase la descrip-
cion en el capitulo 2), vino acompanado de una vasta campana
promocional. El mensaje clave que se quiso trasmitir es que
Ostende es un lugar en el que los comensales avezados pueden
degustar pescado fresco sostenible y de procedencia local en
restaurantes de calidad. La campana iba dirigida a visitantes y a
propietarios de segundas residencias, principalmente de Bélgica
y los Paises Bajos, interesados en la comida gourmet, sensibles a
la responsabilidad medioambiental y con el poder adquisitivo
suficiente para frecuentar restaurantes de gama alta (el precio medio del menu de a I'Ostendaise es de 45
euros por cabeza, sin incluir las bebidas).

Para promover el concepto del proyecto en general, y el acto de lanzamiento en particular, se emplearon
toda una serie de canales y herramientas de marketing, algunas de las cuales se detallan en la tabla inferior:

Coste Coste apro-
Accion/producto Resultados/informacién detallada individual ximado por
(€) categoria (€)
Eventos
Acto principal de lanzamiento Asistencia de 10000 personas 50000 50000
Material impreso
Anuncios en grandes vallas En Ostende 3000 23000
publicitarias
Pdsteres 2800 colocados a lo largo de la costa y en todas las ciudades 2000
importantes de Flandes
Folletos 50000 distribuidos en la oficina de turismo y en sus esta- 600
blecimientos colaboradores, asi como en los restaurantes
participantes
Publicidad impresa Aparecida en 16 publicaciones (prensa nacional e internacio- n.d.'s
nal, revistas de cocina, folletos de viajes...)
Folleto para el acto de lanzamiento | 15000 distribuidos en el propio acto (conteniendo una des- 2800
(28 paginas) cripcion de todas las recetas propuestas)
Folleto general de a I'Ostendaise 60000 ejemplares 12000
(40 péginas)
Portamenus a I'Ostendaise 15000 ejemplares, distribuidos a los restaurantes participan- 2748
tes para usarlos como reclamo visual en las mesas
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en la organizacién de la campana

Videos
Video para promocionar el proyec- | Anuncio de Afio Nuevo en enero de 2013 500 5700
to en la red empresarial de Ostende | https://www.youtube.com/watch ? v=JMP-E9BVXdU
Video de la lonja de pescado en Proyectado durante la visita maritima ofrecida por la oficina 5200
accion de turismo
Trabajo con los medios
11 viajes organizados para la pren- | 45 periodistas de TV, prensa escrita y en linea, y seis 41000
sa, incluidos en las actividades de blogueros n.d.”
Ostende para la prensa
Conferencias de prensa Una un mes antes del acto de lanzamiento (a bordo de un 2200 (para el
viejo barco de pesca), y otra («vip») en el propio acto de catering)
lanzamiento
Campaia de publicidad en TV para | En el canal de cocina «Njam!», repetida periédicamente en las 2500
el acto de lanzamiento tres semanas anteriores al evento
Comunicados de prensa promocio- | Seis entre eneroy octubre Realizado por
nando el proyecto, el acto de lanza- personal de
miento y los resultados plantilla
Una serie mensual de seis pro- Entre agosto y septiembre de 2013 se presentaron las tres 36000
gramas de cocina en la televisién, primeras especies en otros tantos programas que se retrans-
de entre 5y 6 minutos cada uno, mitieron 11 veces cada uno:
titulada «El desafio del chef», para - Pintarroja, visto por 95433 personas
presentar nuevas recetas basadas - Cigala, 54022 espectadores
en diferentes especies locales - Platija, 55591 espectadores
https://www.youtube.com/watch ? v=Xy-jO7scB7U
Reportaje/entrevistas en laTV «Desayuno con el alcalde» y la «<Mar de sabores» 0
Concursos en un periédico nacional | Dos parejas ganaron una «cena con un pescador» en uno de n.d.'
(Het Nieuwsblad) y en un canal de los restaurantes de a I'Ostendaise
TV (Njam!)
Promocion on-line
Sitio web: Con informacién en cuatro idiomas sobre el proyecto, los 18000
http://www.alostendaise.be/ restaurantes participantes y los diferentes pescados de tem- 15000
porada
Banners publicitarios en sitios web | Publicacién de banners digitales en diferentes sitios web 2900
Pagina de Facebook 282 seguidores en 2013 0
Otras actividades
Oportunidad periddica de reservar | Primer viernes de cada mes en diferentes restaurantes, por 32000
una plaza en la <mesa del pesca- orden de llegada 0
dor» en uno de los restaurantes
Distribucion gratuita de productos | Ocho veces en la zona de animacién nocturna de Ostende 1664
de pescado por parte de dos pesca-
dores en bicicleta
Otros elementos, como: 30000
- fotografias
- logotipo del proyecto
- ingredientes para comidas pro-
mocionales
Personal
Tiempo empleado por el personal 65000

en Bélgica puede oscilar entre 1350 € y 2900 €.

Incluidos en los programas generales de visita organizados por la oficina de turismo de Ostende.

en Bélgica puede oscilar entre 1350 €y 2900 €.
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https://www.youtube.com/watch?v=JMP-E9BVXdU
https://www.youtube.com/watch?v=Xy-jO7scB7U
http://www.alostendaise.be/

3. Promocionar el turismo pesquero

”

Se hizo especial hincapié en conocer el nimero de personas
a las que lleg6 esta promocién, asi como en los métodos para
recabar informaciéon sobre la experiencia del cliente, por
ejemplo, a través de Facebook y de un cuestionario que 160
personas rellenaron en el acto de lanzamiento, y que propor-
ciong, entre otros, los siguientes datos:

> Porcentaje de visitantes que vinieron ex profeso al acto de
lanzamiento: 51 %.

> Coémo se habian enterado del acto: a través de pdsteres
(19 %), folleto promocional (16 %), De Grote Klok (revista
oficial de la ciudad) (15 %), prensa (14 %), sitio web (14 %),
vallas publicitarias (11 %), boca a boca (9 %).

> Perfil del visitante: residentes en Ostende (33 %), visitantes de un solo dia (32 %), estancias de una noche
(25 %), propietarios de segundas residencias (10 %).

> Satisfaccion del cliente: 8,68 sobre 10.

Este tipo de informacion esta demostrando su utilidad para mejorar la marcha del proyecto, y aunque el
acto de lanzamiento estaba planteado como un evento de cardcter Unico, el elevado nimero de visitantes
atraido, asi como su perfil y los comentarios tan positivos, convencieron a la oficina de turismo a reasignar
parte de su presupuesto para poder organizar otro evento similar.

Uno de los elementos clave del éxito de la campaia fue conseguir la cooperacién de los restaurantes parti-
cipantes para que contribuyeran a dar una mayor visibilidad al material promocional de a I'Ostendaise
(folletos, menus), tanto en los propios restaurantes como a través de sus sitios web y el envio de publicidad
a sus clientes. Otros factores muy importantes fueron también la cooperacién con la prensa para obtener
publicidad gratuita, asi como la publicidad del «boca a boca» entre los habitantes y los propietarios de
segundas residencias.
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Conclusiones

2 Farnet

fisheries areas network

Los FLAG deben ponderar y estudiar cuidadosamente la
decisién estratégica de desarrollar el turismo pesquero.
Para establecer unos vinculos que sean mutuamente
beneficiosos para la pesca y el turismo se requiere un
buen conocimiento de ambos sectores y la capacidad
de construir relaciones sostenibles y duraderas entre
ellos.

Los FLAG, en tanto que asociaciones que representan a
un amplio espectro de intereses locales, encajan parti-
cularmente bien en este rol. No obstante, muchas zonas
aptas para el turismo relacionado con la pesca cuentan

ya con profesionales del turismo experimentados, con
quienes los FLAG deberdan trabajar estrechamente para
identificar aquellos dmbitos en los que el apoyo del
Eje 4 podria tener el mayor impacto, y para desarro-
llar y promocionar conjuntamente el turismo pesquero.
Como recomendacién final, es aconsejable que los
FLAG busquen tanto socios como clientes fuera de los
limites de su zona.

Analizar los vinculos
ZA IS Identificar los recursos

Comprender los pros y los
contras

Involucrar a las partes
interesadas

jFomentar una actitud empresarial hacia el turismo pesquero!

Garantizar el suministro

> Estrategia e ideas de proyectos
> Calidad y desarrollo de las capacidades

Llegar a su mercado destinatario/generar
demanda

> Venta de sus productos

> Promocioén de su zona
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Mis notas
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