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Prólogo

Decía un reciente Secretario General de Turismo de España, que “el turis-
mo es el petróleo español”. Se refería obviamente a la importancia económica 
que este sector tiene para nuestro país, pero en mi opinión, su influencia en 
los ciudadanos transciende del ámbito económico.

Bien porque somos usuarios de los servicios que nos ofrece la industria 
turística, o porque somos parte de ella, decenas de millones de ciudadanos 
estamos involucrados en el desarrollo del que es sin duda uno de los primeros 
sectores económicos de nuestro país.

A partir de los años cincuenta en que Cataluña y Baleares comienzan a 
crear una tímida oferta turística, hemos ido progresando hasta convertirnos en 
la primera potencia mundial en “turismo vacacional”, y uno de los 3 países 
más importantes del mundo tanto en número de visitantes como en volumen 
de ingresos por turismo.

La evolución en estos cincuenta o sesenta años, ha sido espectacular. El 
desarrollo en infraestructuras, transportes, alojamiento, restauración y oferta 
complementaria ha propiciado que hoy dispongamos de un sector muy compe-
titivo, que recibe más de 50 millones de turistas extranjeros y otros tantos de 
españoles, y que dispone, quizás, de la más amplia oferta turística del mundo.

Soriano de nacimiento y “lleidatá” de adopción, José María Orte nos 
presenta en su última obra Anotaciones turísticas, un recorrido por todo lo 
que contempla y rodea al turismo, en formato de artículo periodístico, ameno, 
entretenido, curioso y, en definitiva, de una fácil lectura que engancha al lector.

A través de cien anotaciones, José María nos da su visión sobre las nue-
vas tendencias del turismo, retos, crisis, gastronomía, alojamientos, economía 
turística, transportes, viajes e itinerarios, cruceros, ocio y otros aspectos de 
turismo, desde la óptica de todo un experto que desde hace cuatro décadas 
viene analizando el desarrollo de este sector en Cataluña, en España y en el 
mundo.

Interesantísimos también los apartados dedicados al jamón, la aceituna, el 
vino, el tomate, el chocolate, etc., productos que, junto a otros muchos y al 
trabajo de nuestros cocineros, son la base para que la gastronomía española 
ocupe el liderazgo mundial, y se haya convertido en el producto turístico más 
importante de nuestra oferta.

Gracias José María por tu aportación y por el trabajo de tantos años 
dedicados al estudio y al análisis del turismo en todas sus facetas, trabajo 
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que vienes plasmando en los libros que ya has editado, y que completas con 
estas Anotaciones turísticas que sin duda serán un éxito, y una delicia para 
los lectores.

José María Rubio

Presidente de la Federación .
Española de Hostelería
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AÑO DE INCERTIDUMBRE

Que los tiempos no están para tirar cohetes, la mentalidad más pueril lo 
comprende. Que al otear el horizonte turístico se observa un escenario poco 
nítido y diáfano, debido al rápido y generalizado deterioro económico, es 
archisabido. Que los ciudadanos sumidos e inmersos en economías libres de 
mercado, cuando muerde la crisis, donde primero meten la tijera es en el paño 
del ocio, resulta tan claro, palmario e inevitable como que el día sucede a la 
noche. Hasta aquí nihil novum sub sole. Lo que resulta patético es la tesitura 
de quienes pretenden etiquetar este año de incertidumbre —2009— como .
annus horribilis (expresión acuñada por la soberana Isabell II de Inglaterra al 
recordar la ruptura y posterior separación de Carlos y Diana).

Pésimo —en superlativo grado— adjetivaban los apocalípticos y detractores 
a su antecesor en el tiempo: 2008. Mira por donde, los datos de movimientos 
turísticos en frontera (Frontur) reflejaban el ejercicio con un descenso porcentual, 
solamente del 2,6. Si en el parámetro cuantitativo hemos descendido a 57,4 
millones de turistas (en 2007 polarizamos a 59,1 millones); el cualitativo lo 
ha compensado. El gasto medio diario de quienes se broncearon con nuestro 
sol fue similar al ejercicio anterior: 95 euros. Por ende, el gasto medio de 
su estancia en nuestros hechizantes destinos vacacionales aumentó un 3,2%, 
alcanzando los 898 euros. Tan halagüeño resultado habla por sí solo. Estos 
exegetas de datos turísticos, en sus aviesas y malévolas interpretaciones, tam-
bién esgrimían y argumentaban un ligero descenso del grado de satisfacción 
de quienes pasan sus días de asueto y descanso en la piel de toro y sus ar-
chipiélagos. También conjeturaban sobre la fidelización de nuestros principales 
mercados emisores (Inglaterra, 15,7 millones; Alemania, 10 y Francia, 8,1). 
Pues bien, he aquí el escrutinio de los datos oficiales: España ostenta el lide-
razgo mundial en lo que concierne a la fidelidad de sus turistas —el 84% de 
los recibidos en el “pésimo año 2008” ya habían estado en nuestro atrapador 
destino vacacional en otra ocasión—. En cuanto al agrado y contentamiento, 
el 82% de los turistas puntuaron a España entre ocho y diez puntos en el 
baremo de satisfacción. Metidos en guarismos y porcentajes, destaparemos 
otro jugoso dato que ellos silencian: en el ejercicio del 2008 el número de 
afiliados en alta laboral en turismo alcanzó 1,9 millones de trabajadores —un 
incremento interanual del 1,2%.

Parafraseando a Pablo Neruda: “Podrán cortar todas las flores, pero no 
detendrán la primavera”. Podrán contar florituras, pero no detendrán a nuestros 
flujos de turistas.
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“Está fuera todo lo que está dentro”, decía el inmortal Goethe, quien 
aseveró que: “Europa se hizo peregrinando a Santiago”. Nuestro vibrante des-
tino vacacional ha sacado lo que llevaba dentro, refrendando así su posición 
de liderazgo en la industria del ocio y la hospitalidad: el portal del turismo 
español www.spain.info.

Inmersos en un mundo frenético, en el que inexorablemente el estrés 
devora la sociedad, este portal —considerado como la guía más completa y 
avanzada que existe en la red— constituye una importante vía de agua para 
nuestro bajel turístico. La vocación de incesante vanguardismo que lleva dentro 
ha sido la fuerza motriz encargada de confeccionar la mayor base de datos de 
un país como destino turístico. Si importantes son las connotaciones ilustrativas 
y enriquecedoras que aporta esta ambiciosa iniciativa sobre nuestra cultura, no 
debemos desdeñar el factor balsámico que transmite al turista, al poderse con-
sultar día y noche, verano e invierno. Liberado de la tiranía del reloj, nuestro 
visitante puede planificar su viaje gracias a las bien adobadas bases de datos 
y recursos audiovisuales interactivos que posee la red: 56.000 fotografías, 230 
vídeos, 200 imágenes panorámicas, 754 cartografías, 36 infografías animadas, 
400 reportajes interactivos, 21 visitas virtuales y más de 100 documentales. 
Tamaño ejército informativo podrá hacer frente —metafóricamente hablando— a 
20.000 usuarios por hora. Querido lector, me imagino que al leer esta batería 
de datos habrá tenido un rapto de duda; yo también lo tuve. Hasta contrastar 
estos guarismos, el interrogante paseaba por mi mente.

Ahora sí que está fuera, al alcance de cualquier mercado emisor, todo lo 
que está dentro de nuestros hechizantes baluartes turísticos: playa y montaña, 
historia y arte, gastronomía y enología, agroturismo y balnearios, ferias y 
congresos, folclore y artesanía, alojamiento y transporte... Ahora que todo lo 
que está dentro está fuera, en la ventana pública de internet, comprenderán 
quienes están cometiendo el pecado de no conocernos, por qué España es un 
destino vacacional fácil de llegar pero difícil de olvidar. Ahora entenderán por 
qué nuestra piel de toro magnetizó, iniciada la pandemia económica —año 
2008—, a casi cincuenta y ocho millones de turistas, cuyos pingües beneficios 
rondaron los ocho billones de pesetas, 49.997 millones de euros en el argot 
monetario y unidad de cuenta de la Unión Europea.

DE RAZA LE VIENE AL GALGO
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Al ver el testimonio gráfico del hotel más alto de Europa —impresionante 
fotografía del mastodóntico alojamiento contorneado, en perfecta mixtura, por 
el azul del cielo y el añil del mar—, me viene a la memoria Joseph Joubert 
(ensayista y moralista francés, autor de pensamientos) cuando apuntaba: “El 
genio comienza las grandes obras, pero sólo el trabajo las termina”.

Transcurridas dos décadas desde que iniciasen los pies del gigante aloja-
miento, hoy sus enormes cimientos están ufanos de soportar tan pesada carga: 
el edificio con estructura de hormigón más alto de Europa. El Gran Hotel 
Bali abría las puertas de sus 776 habitaciones al iniciar el tercer milenio, 
para cobijar a los huéspedes que broncean la epidermis en el internacional 
bastión turístico de Benidorm. Su desafiante y majestuosa estructura ha 
colocado planta sobre planta, en hercúleo trabajo, hasta superar el medio 
centenar de pisos (56), de los cuales 43 están equipados con habitaciones. 
Su excepcional altura —186 metros— le ha aupado al olimpo europeo. 
Dieciocho ascensores suben a los huéspedes hasta el cielo —perdón— hasta 
sus alojamientos. Musculadas piernas suben los 1.240 escalones de la torre 
rascacielos del mastodóntico hotel, movidas e impulsadas por una ilusión: el 
premio a la ascensión por escalera del hotel más alto del viejo continente. 
Ahora, compartiendo morada con los inmortales, podrá tutear a los congé-
neres que como él crecieron siempre hacia arriba, a lo alto, hacia el cielo: 
Everest Hotel View y Hotel Grand Hyatt Shanghai.

Construido en el techo del mundo, el Himalaya, el Everest Hotel View 
ofrece el desayuno a los privilegiados clientes divisando el sublime y pa-
radisíaco Valle de Khumbu, con las cimas más altas del globo terráqueo, 
incluido el propio Everest (8.848 m). En boca de los huéspedes que recalan 
por estas latitudes, el panorama de los macizos arropados con el manto 
níveo es tan fascinante que parece sacado de un cuento de hadas. Si este 
roquero hotel es el más alto del mundo al estar cimentado, en el reino 
de las cimas, a 3.880 metros de altitud; el Hotel Grand Hyatt Shanghai, 
también figura aureolado con gemela corona, al estar situado en la Torre 
Jin Mao de Shanghai de 421 metros de altura —el quinto edificio más alto 
del mundo—. Su colosal edificación ha engendrado 88 plantas, ocupando el 
hotel más alto del mundo los últimos 34 pisos de la torre. No es ninguna 
hipérbole, simplemente lo anoto a guisa de curioso paréntesis para cerrar el 
artículo. Su esbelto cuerpo, emulando al humano, también puede cimbrearse, 
soportando hasta 75 centímetros de vaivén.

ALTOS SUEÑOS


