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Es el destino rural como tal
–naturaleza, tradiciones,

actividades agrícolas y
artesanales, gastronomía,...– 

el que aporta el valor
preponderante al turismo rural.

Foto: Joaquín Guijarro.

En el turismo rural los últimos 15 años han
servido para desarrollar iniciativas, contras-

tar experiencias, aprender lecciones,desechar tó-
picos y abrirse a nuevas ideas y retos. Sin duda,
todo este proceso cobra valor estratégico cuan-
do puede ser evaluado desde la acción precon-
cebida por una adecuada planificación turística,
encargada además de controlar el pulso de la
cambiante realidad y adaptarse al nuevo curso
mediante estrategias apropiadas. El turismo ru-
ral heredero del proactivismo inicial de los años
noventa, centrado en la creación de oferta alo-
jativa y alentado por la máxima de que el turis-
ta aguarda, se ha visto obligado a dar pasos más
meditados, diseñar acciones más elaboradas y
producciones más integradoras, determinados
también por el turista, en este caso al que se ha
de ir a captar. Es por ello que ya no basta para
asegurar el éxito de las operaciones de turismo
rural contar con atracciones, tanto naturales co-
mo artificiales; inteligentes acciones de promo-
ción; infraestructuras turísticas y facilidades de
acceso; servicios de acomodación, restaurantes,
actividades y otros servicios turísticos, sin olvi-
darnos de buenas dosis de hospitalidad por par-
te de los anfitriones y la comunidad residente.

El compromiso del turismo rural con los
postulados del desarrollo sostenible y el turismo
responsable, así como las nuevas tendencias y
exigencias de la demanda hacen preciso deter-
minar con el mayor rigor las propuestas de ac-

tuación en un marco de amplia cooperación
pública-privada, a través de procesos estables de
diálogo y consenso social e institucional. Por
consiguiente, la planificación no puede descui-
dar como punto de partida y condición previa
propiciar unos básicos espacios de discusión y
acuerdo que alcancen a todos los involucrados
con el plan, en cuyo seno, a menudo, se plante-
an y dirimen dificultosos conflictos de interés,
pero que a su vez puede desembocar en una in-
teresante red de interlocutores.

Analizar los recursos
En planificación estratégica,esto ha de dar pa-

so a una fase inicial de investigación dirigida a
analizar los recursos turísticos desde la perspecti-
va de su potencialidad y a confrontar su atracti-
vidad a través del análisis de mercado con la de-
manda potencial. En consecuencia, la formula-
ción de la estrategia,requiere una clara definición
de objetivos (recuperación de patrimonio,conser-
vación de los recursos turísticos, implantación de
nuevas actividades y servicios locales, efectos so-
bre el empleo, gasto turístico en destino, ocupa-
ción,etc.);efectuar una previsión realista de la de-
manda y de la oferta de alojamiento,restauración
y servicios que se precisa; identificar, diseñar y
priorizar programas y proyectos determinando la
secuencia de estos y cuantificar las necesidades de
inversión que permitan valorar las estrategias y
proyectos desde un análisis coste-beneficio.

La experiencia de los últimos
años nos enseña que para el
éxito del turismo rural ya no
es suficiente con disponer de
oferta alojativa y recursos
turísticos. Es la hora de un
mayor rigor en la planificación
basada en una amplia
cooperación pública-privada 
y orientada a un mejor
conocimiento de lo que el
turista demanda.

PENSANDO EN EL CLIENTE
CARLOS FERNÁNDEZ HERNÁNDEZ. Presidente Asociación de Turismo Rural Isla Bonita. La Palma.

La planificación en el turismo rural
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Es entonces cuando nos encontramos ante la
fase de ejecución,con la elaboración de proyec-
tos definitivos; identificando, captando y nego-
ciando fuentes de financiación; articulando me-
didas y políticas de impulso a la estrategia (ade-
cuación de normas urbanísticas, desarrollo de
ordenanzas específicas, establecimiento de pla-
nes sectoriales concurrentes –recuperación de
oferta cultural, embellecimiento, mejora de la
hospitalidad–,etc.); ajustando y escalando las ac-
tuaciones a la financiación alcanzada y abordan-
do, ahora sí, los proyectos y acciones programa-
das. El ciclo de la planificación no concluye sin
un análisis de las desviaciones producidas sobre
lo planeado que alumbre sobre sus causas y que
contribuya a una futura reformulación.

Producir para el nuevo turista
La consideración de estos aspectos en turis-

mo rural sugiere la necesidad de concentrar es-
fuerzos en el conocimiento de la demanda más
que en el desarrollo de proyectos fruto de im-
pulsos intuitivos y voluntaristas. Pero además,
la dinámica evolución de la demanda turística
debe llevar por el lado de la oferta a tomar un
enfoque basado en la orientación al cliente, a
sus gustos, motivaciones y expectativas: en su-
ma, conseguir que se produzca lo que se de-
manda. Las consecuencias de este enfoque son
de enorme trascendencia, la nueva estrategia se
basa en prepararse para un nuevo turista, más

experimentado y exigente, ávido en la búsque-
da de propuestas basadas en la segmentación, la
especialización, la sofisticación, la satisfacción y
la seducción. Inexorablemente este hecho de-
be marcar un punto de inflexión en la estruc-
turación del turismo rural en nuestro país, cu-
yo recorrido inicial ha pivotado más en la iner-
cia de un crecimiento cuantitativo, denomina-
ciones y distintivos incluidos, de la oferta alo-
jativa que en la configuración como un verda-
dero producto turístico.

Por consiguiente, la atención a una deman-
da más activa hace patente la necesidad de de-
finir cada oferta de turismo rural en relación a
la singularidad de los recursos naturales y socio-

culturales que le aportan un valor específico.
Esto no es nuevo.Ahora bien,ocurre que ya no
es suficiente aparecer como un mero atractivo
o reclamo, ni aún como un simple componen-
te de la oferta: el valor del producto se acrecien-
ta en la elaboración y ello hace preciso ofrecer
productos turísticos completos. El concepto es
claro, se habrá de cambiar la “estancia en el alo-
jamiento” por el producto “programas-estancia”,
basados en los recursos turísticos, la cultura, las
actividades y la gastronomía local.Experiencias,
sin duda, ya las encontramos.

El destino rural como valor
En última instancia, es el destino rural co-

mo tal, y en cada caso, el que aporta el valor
preponderante al turismo rural a partir de sus
rasgos culturales más singulares, de la masa crí-
tica de relaciones y de los atractivos de refe-
rencia (naturaleza, tradiciones, actividades agrí-
colas y artesanales, gastronomía,mediación lo-
cal, fiestas, etc.), convirtiéndose en sí mismo en
cauce de especialización y seducción; así co-
mo fuente de valor, además de ser la platafor-
ma de operaciones para los productos turísticos
rurales. Por tanto, quedamos nuevamente si-
tuados ante el viejo reto de contar con “progra-
mas-estancia-en un destino rural específico”. La cre-
ación de la red de estos destinos turísticos ru-
rales vivos es una prioridad para atraer y fide-
lizar demanda al turismo rural.

Una planificación turística rural adaptada a
las nuevas exigencias del mercado ha de colo-
car en el vértice de las prioridades una adecua-
da política de destino de base territorial local y
comarcal, basada en la cualificación de los com-
ponentes de la oferta turística, la diversificación
de productos y en la incorporación de propues-
tas innovadoras y tractoras capaces de movili-
zar el potencial de los recursos turísticos loca-
les –tangibles e intangibles–.

Fortalecer los espacios de asociación inter-
sectorial turísticos locales, los lazos de coordi-
nación y cooperación entre empresarios y líde-
res locales y proveerse de un óptimo liderazgo
comunitario serán necesarios para disponer de
una red de oferta local de servicios integrada y
tematizada estructurada como paquete turísti-
co diferenciado, que pueda ser comunicado y
canalizado a través de tecnologías de la informa-
ción y la comunicación.

Para finalizar, el destino se ha de configurar
como el contenedor de una cesta de productos
turísticos,que respondan a criterios de segmen-
tación de preferencias que dará como resultado
una mejora de aquellos objetivos señalados co-
mo origen de la estrategia.

Hay que crear productos

basados en los recursos

turísticos, la cultura,

las actividades y 

la gastronomía local


