TENDENCIAS ECONOMICAS

Repercusiones de las revoluciones arabes

para el turismo en el Mediterraneo

Etienne Pauchant

El espacio mediterraneo
constituye el primer
destino turistico del
mundo, con un total de
295 millones de llegadas
internacionales en 2010

1 Mediterrdneo recibi6 en 2010
E mas de 12,4 millones de llega-

das internacionales adicionales
con respecto al ejercicio de 2009, lo
que compensa las 7,2 millones que se
perdieron en el transcurso del ejerci-
cio anterior y que le permiten aproxi-
marse a los 300 millones de llegadas.
Considerada como una zona homo-
génea de destino, es el primer destino
turistico del mundo, por delante de Eu-
ropa, Ameérica, Asia Pacifico, Oriente
Préximo y Africa subsahariana.

Sin embargo, el aumento en 2010, que
se calcula en un 4,43%, se encuentra
muy alejado de la progresién mundial
(un 6,77%), lo que contribuye a que dis-
minuya la cuota de mercado global del
Mediterraneo, que se reduce continua-
mente desde 2003. Esta pérdida de cuo-
ta de mercado en los afios de vacas gor-
das se debe probablemente ala falta de
diversidad de las ofertas mediterrane-
as que, sin embargo, cuentan con uno
de los patrimonios construido e inma-
terial mds importantes del mundo.

Los mercados de la orilla este medi-
terrdnea (Turquia, Libano, Siria, Jor-
dania, Israel y Territorios Palestinos) y
los de la orilla sur (Egipto, Libia, Ttinez,
Argelia y Marruecos) son los que regis-
tran un aumento de las llegadas inter-
nacionales en el transcurso de la dé-
cada anterior. La orilla norte, incluidos
los Balcanes, solo presenta un indice
de crecimiento anual medio (ICAM)
del 0,53%, y pasa de 204,7 millones de
llegadas en 2000 a 217 millones en 2010

Los gastos directos de los
turistas en el Mediterraneo
ascendieron a 630 euros por
llegada en 2010, mientras que
en América y Asia Pacifico
superaron los 800 euros

(un aumento de 12,3 millones de lle-
gadas). Las riberas sury este presentan
en el mismo periodo un ICAM del
8,37%, y pasan de 32,3 millones de lle-
gadas en 2000 a 69,3 millones en 2010
(un aumento de 37 millones).

Este crecimiento de las orillas sur y
este resulta indispensable para el mer-
cado turistico mediterrdneo, ya que
suple la debilidad de los mercados del
norte que progresan muy poco. El cre-
cimiento se debe fundamentalmente
aTurquia y a los paises drabes, cuyos
resultados de 2011 se veran lastrados
en gran medida por los movimientos
revolucionarios aun en marcha.

La renovacion arquitecténica y la sos-
tenibilidad de la construccién inmo-
biliaria en los nuevos programas del
sury este son probablemente la razén
de la importante progresion observa-
da en estas orillas, asi como, por su-
puesto, una politica de precios mds fa-
vorable que en la orilla norte. Estos
movimientos que se observan en Ma-
rruecos, Egipto, Siria, Tinez y Jordania
se ven frenados en gran medida este
afo por el impacto de las revoluciones.

;Cudles son los retos
turisticos?

os paises de la orilla este regis-
Ltraron en 2010 cerca de 45 millo-
nes de llegadas y los de la orilla
sur 32 millones, con un crecimiento
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Internet, la gestion de los
sitios, la creacion de una
identidad mediterrdnea o la
adaptacion ala sostenibilidad
son oportunidades para el
turismo mediterrdaneo

acumulado del 12,66%. Un nimero
significativo de las llegadas de 2011 en
las riberas este y sur del Mediterrdneo,
o bien se anularon y se sustituyeron
por un turismo nacional, o bien se re-
dirigieron hacia los paises del Norte,
en especial Espana, Francia, Portugal,
Italia, Grecia, Croacia y hacia un pais
de la ribera este: Turquia. También se
han redirigido hacia el Caribe y otras
regiones del mundo. Segtin los célcu-
los de la Mediterranean Travel Asso-
ciation (META), se han dejado de reci-
bir entre 17 y 20 millones de llegadas
internacionales en 2011 debido a las
revoluciones drabesy a la desconfian-
za de los turistas hacia los paises veci-
nos. Aun asi, es probable que el Medi-
terrdneo pueda anunciar un ligero
incremento de las llegadas interna-
cionales en 2011 (del 2% al 3%), y ello
apesar de las revoluciones que han sa-
cudido de forma importante la region.

Situacion actual en los
paises en revolucion

o debemos contentarnos con
N el nimero de llegadas inter-

nacionales y de las declaracio-
nes de los turistas relativas a sus gas-
tos directos para apreciar la
importancia econémica del turismo
en los mercados drabes. La actividad
en estos paises es mucho mds impor-
tante de lo que parece en un primer
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Zona META: 30 mercados mediterraneos
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andlisis. Estos datos, que provienen de
trabajos de econometria y de modeli-
zacion llevados a cabo por Oxford Eco-
nomics, se encuentran disponibles y
los publica cada afio el Consejo Mun-
dial de Viajes y Turismo (WTTC por sus
siglas en inglés). Mds alld de los sim-
ples gastos directos en el pais de des-
tino que la Organizaciéon Mundial del
Turismo (OMT) tiene en cuenta, los
resultados del WTTC toman en consi-
deracidn el conjunto de las plusvalias
que constituyen el PIB de los merca-
dos afectados.

H Tinez

El turismo se mantuvo abierto en Tud-
nez durante el transcurso de los acon-
tecimientos, salvo a principios de 2011,
cuando se realizaron algunas repatria-
ciones de turistas, dentro de la calma.

El periodo de insurreccién fue muy
corto. Sin embargo, numerosos turis-
tas decidieron no visitar el pais este afio,
o aplazar su viaje siguiendo las alertas
turisticas publicadas por varios go-
biernos (salvo la destacada excepcion
de Francia). Las actuales autoridades
tunecinas han multiplicado sus es-
fuerzos de marketing durante la tem-
porada 2011, sin ninguna eficacia co-
mercial real. Los hoteleros han reducido
sus precios de forma agresiva, lo que
aumenta todavia mds su fragilidad fi-
nanciera y despierta gran preocupa-
cion. La resistencia a abrir el cielo tu-
necino a las compaiiias de bajo coste
europeas no ha permitido el incre-
mento de los viajes de turismo proce-
dentes de Europa. El pais ha acogido a
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numerosos refugiados libios, sin por
ello recuperar lo que gastaban los més
ricos de ellos como llevaba haciendo
desde hace muchos afios. Ocurre lo
mismo con las llegadas de argelinos,
que eran cada vez mas numerosas en
los tdltimos afios. Parece que las llega-
das de la didspora tunecina para pasar
las vacaciones también han disminui-
doen2011 (Ramaddn). Los célculos de
una bajada del 40% de las llegadas in-
ternacionales realizados por META en
mayo de 2011 seguian sin variar en
agosto. Los resultados financieros de la
actividad también registrardn un im-
portante descenso, aunque todavia es
pronto para calcularlo.

H Egipto

El turismo egipcio se mantuvo abier-
to durante los levantamientos, aun-
que se produjeron algunas repatria-
ciones a principios de afo.

Egipto es el gigante turistico de la
costa sur del Mediterrdneo. Los cen-
tros turisticos del mar Rojo, muy pre-
sentes en la distribucion del turismo
en Europa (especialmente en Rusia) y
en el mundo, deberfan experimentar
un estancamiento este afio. Por el con-
trario, El Cairo, las Pirdmides y los cru-
ceros por el Nilo deberian sufrir una
bajada importante.

M Libia

El turismo en Libia resulta imposible
desde el inicio de la insurreccion. El pa-
is podria, en el futuro, elaborar una ofer-
ta turistica moderna y ecolégica, cen-
trada en las playas mediterrdneas y en
las numerosas muestras culturales e his-
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toricas de la antigua Cirenaica y de su
enorme patrimonio, presente por todo
el pais. Libia podria convertirse en un
paraiso turistico, silos libios lo desean,
siempre que esas futuras instalaciones
se realicen dentro del estricto cumpli-
miento de las obligaciones actuales y en
el marco de una planificacién rigurosa.

M Siria

El pais lleva varios afios abierto al tu-
rismo, aunque desde el principio de las
revueltas no es posible visitarlo. Recien-
temente, la apertura del Crak de los Ca-
balleros y la multiplicacién de nuevas
ofertas turisticas han hecho progresar
répidamente la actividad en este desti-
no. La vuelta a la calma, cuando se res-
tablezca, deberia permitir la elaboracion
de nuevos productos sirios, orientados
hacia el descubrimiento de la cultura y
de la historia, como complemento de
las ofertas puramente balnearias.

Situacion en los paises
cercanos

I turismo, aunque no sea una

actividad que traiga la paz, so-

lo puede desarrollarse dentro
de ella. La Primavera drabe en Ttinez
y luego en Egipto, Libia y Siria no es
una excepcion. Por el efecto contagio,
Libano, Jordania, Marruecos y, en me-
nor medida, Argelia, se ven arrastra-
dos por esta tendencia al descenso de
las llegadas, mientras que Turquia e
Israel no lo son.
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Indicadores turisticos, 2010

Llegadas turisticas

Gastos directos

Gastos directos por

Contribucion directa e inducida

Empleos directos

internacionales en millones de llegada, transporte de las industrias con e indirectos
2010 euros? excluido, en euros? actividades turisticas en el ligados al
PIB, en mill. euros? turismo
Tlnez 6,9 millones 2.700 402 5.700 517 000
Egipto 14 millones 11.400 816 24.800 3633 000
Libia 262 000 38,5 147 n.d. n.d
Siria 8,5 millones 13.000 402 32.700 790 300
Turquia 27 millones 18.600 690 47.500 1,8 millones
Libano 2,1 millones 2.300 1101 8.500 431 000
Jordania 4,4 millones 1.500 347 3.800 313 000
Israel 2,8 millones 3.800 1373 12.500 226 900
T. pPalestinos 524 000 Bill5 601 n.d n.d
Argelia 1,9 millones 205,4 107 n.d n.d
Marruecos 9,3 millones 5.900 637 12.800 1,9 millones

* Fuente: OMT. ?Fuente: WTTC.

M Turquia

Este mercado, apoydndose en el
constante aumento de visitas, deberia
lograr unos buenos resultados, con
una progresion de dos cifras. Las au-
toridades turcas han hecho un impor-
tante esfuerzo para ampliar las ofertas
turfsticas en todo el pais para liberar-
se de una oferta simplemente centra-
da en el mary el sol entre Izmir y An-
talya, protegiendo los lugares sensibles
como la Capadocia.

H Libano

El pais de los Cedros, que se encuen-
traindirectamente implicado en la cri-
sis entre Israel, Palestina y Siria, no po-
drd registrar este afno la progresién de
dos cifras que mantiene desde la re-
construccion de Beirut en 1990. Sin em-
bargo, podria registrar un aumento mo-
derado en 2011 ya que ha recuperado
una clientela drabe acomodada prove-
nientes de los paises del Golfo.

M Jordania

Por desgracia, el maravilloso desti-
no jordano se verd afectado por los
acontecimientos en Egipto y Siria, y
registrard probablemente una fuerte
bajada de las visitas en 2011.

M Israel

El Estado hebreo ha realizado im-
portantes obras de renovacién y de
construcciéon de complejos hoteleros
y ha aumentado la calidad de sus ser-
vicios. Los acontecimientos de 2011
no deberian afectar a su mercado. Por
el contrario, el foco permanente de
conflicto con sus vecinos mas proxi-
mos tiene una gran incidencia en sus
resultados turisticos.
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H Territorios Palestinos

Elincipiente turismo palestino se ve-
rd directamente afectado por los mo-
vimientos revolucionarios drabes. La
visita de los lugares santos y el auge tu-
ristico de Cisjordania deberian regis-
trar I6gicamente unas bajadas impor-
tantes en 2011, teniendo en cuenta que
este verano se han producido nuevos
enfrentamientos entre Israel y la fran-
ja de Gazay se han extendido hasta
provocar tensiones con Egipto.

M Argelia

El desarrollo del turismo en Argelia
es algo que se espera desde hace varios
afios y es objeto de repetidas declara-
ciones por parte de las autoridades, sin
que el pais haya materializado todavia
sus intenciones. La apertura de la fron-
tera con Marruecos serfa una sefial im-
portante para el turismo pan-magrebi
de negocios y de ocio, a lo largo de to-
da la costa norte, desde Mauritania
hasta Egipto, cuyas obras viarias se en-
cuentran muy avanzadas. Esta “radial”
podria recibir numerosas inversiones
ylaimplantacién de una gran cantidad
de empresas de alta tecnologia, para
convertirla en el primer parque indus-
trial y turistico del continente africa-
no. La temporada estard probable-
mente marcada por una disminucién
de las llegadas de ciudadanos argeli-
nos desde el extranjero, relacionada
con las fechas del Ramadén y, en con-
secuencia, por una bajada de las llega-
das occidentales al gran sur.

B Marruecos

En el plano turistico, Marruecos su-
po impulsarse a principios de la déca-

AFKAR/IDEAS, OTONO DE 2011

da y realizar una formidable apuesta
por la transformacién profunda de las
ofertas marroquies mediante la Vision
2010, seguida del Plan Azur (Vision
2020). Preocupado por poner de relie-
ve lo “local”, Marruecos reorganizara
préximamente la gestion de su turis-
mo mediante la creacion de ocho Or-
ganismos de Desarrollo Turistico. Aun-
que no hayan registrado méximos este
ano, las llegadas al pais deberian au-
mentar sensiblemente en 2011. El aten-
tado de Marrakech de esta primavera
no ha influido en estas llegadas.

|
Fortalezas y debilidades

1 periodo revolucionario termi-
nar4, o eso esperamos, a lo largo
de los préximos meses, y empe-
zard el de lareconquista de los turistas.
Mas alld de la pérdida de llegadas in-
ternacionales en las costas este y sur ob-
servada en 2011, las inversiones ex-
tranjeras directas (IED) estdn cayendo
en picado en el Mediterrdneo, incluido
en el sector turistico (salvo en Marrue-
cos y Turquia). Sin embargo, debemos
tener en cuenta la crisis econémica
mundial que causa estragos desde 2009
para comprender esta disminucién.
M Puntos fuertes
El espacio mediterrdneo constituye
el primer destino turistico del mundo,
al sumar 295 millones de llegadas in-
ternacionales en 2010, a las que hay
que anadir las llegadas nacionales (que
a dia de hoy no se han evaluado).
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Elvolumen de actividad (gastos di-
rectos realizados por los turistas en los
paises de destino, ya sean internacio-
nales o nacionales), se calcula en
274.100 millones de euros. Las plus-
valias obtenidas por los destinos me-
diterrdneos, directas o indirectas, a las
que se les suma la creacion de capital
fijo, se calculan en 704.700 millones
de euros y la actividad emplea direc-
ta o indirectamente a cerca de 20 mi-
llones de personas. El turismo es la ac-
tividad econémica mds importante de
la zona.

La diversidad de las actividades pro-
puestas y los distintos paisajes y cli-
mas son Unicos en el mundo. Su cer-
canfa con Europa, primer emisor de la
demanda turistica, limita en gran me-
dida los costes de transporte.

H Puntos débiles

Los gastos directos de los turistas in-
ternacionales ascendieron a 630 euros
por llegada en 2010 (fuente OMT),
mientras que en América y Asia Paci-
fico superaron los 800 euros. Esta di-
ferencia del 25% no se corresponde
con el nivel de la capacidad del Medi-
terrdneo como destino turistico.

La intermediacion (touroperadores)
tiene una importante presencia en el
Mediterrdneo desde hace varios afios.
Hoy, todos los precios aparecen ya en
Internet y los “comparadores” prome-
ten sistemdticamente el “precio mds
bajo”, 1o que tiende a igualar por lo ba-
jo las propuestas comerciales de los
actores mediterrdneos, especialmen-
te en los mercados de las riberas del
sur. El precio “residual” que se le paga
al hotelero solo se fija después del pa-
go de las comisiones, de los “pagos por
clic” de los comparadoresy de los pro-
gramas de promocion. De ahf que se
produzca una diferencia, que puede
superar el 50%, entre el precio que se
le paga al hotelero y el precio que se
anuncia.

Esta bajada de los precios resulta
preocupante. Debilita la salud finan-
ciera de los hoteleros mediterrdneos,
y especialmente del sur y este. Provo-
ca cuatro consecuencias que no hardn
mas que acrecentarse si no se en-
cuentra una solucién a corto plazo:

—El efecto de las revoluciones drabes
en algunos mercados receptores en el

Mediterrdneo ha tenido como conse-
cuencia una bajada demasiado pro-
nunciada de los precios, ademds de pro-
ducir una situacién de pdnico, que se
sumo a los bajos precios ya existentes.

- Los recursos financieros disponi-
bles a veces no son suficientes para re-
alizar obras de mantenimiento.

- Algunos establecimientos no po-
drén resistir a corto plazo, lo que pro-
vocard su lento deterioro. Este fen6-
meno ya se observo en el Mediterrdneo
hace algunos afios y las empresas de
compra de créditos morosos que se
crearon a toda prisa no fueron capa-
ces de volver a poner en funciona-
miento las explotaciones abandona-
das. Sin embargo, debemos sefnalar
que el turismo es una actividad no
contaminante y que la destruccion vo-
luntaria o involuntaria del edifico tu-
ristico vuelve a dejar el terreno intac-
to: jdebajo del hormigoén estd la playal!

—Lainsuficiente capacidad finan-
ciera empuja a los hoteleros a redu-
cir los salarios y a recurrir a personal
no cualificado. Algunos de ellos com-
parten su personal, lo que no es una
mala solucion. El Mediterrdneo, co-
mo las demds grandes cuencas tu-
risticas, debe formar y exportar al
mundo unos directivos y unos eje-
cutivos bien formados, que hayan
adquirido una experiencia deman-
dada en materia internacional. No es
el caso de algunos paises del sur y es-
te mediterrdneos. Las revoluciones
actuales no van a reducir este im-
portante problema.

Las ofertas turisticas no estdn lo su-
ficientemente presentes en las zonas
interiores de varios mercados del sur
y del este mediterrdneos. Permitirian
su desarrollo y acabar con su aisla-
miento.

Los indicadores turisticos no son lo
bastante rdpidos, ni lo bastante fiables
para medir la actividad en todos sus
aspectos econémicos, sociales y me-
dioambientales.

A pesar de las innumerables reunio-
nesy encuentrosy a pesar de los pro-
yectos financiados en el marco de los
acuerdos de asociacion, el Mediterra-
neo es una de las pocas regiones del
mundo que no dispone de un instru-
mento de cooperacién en materia tu-
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ristica. Esta cooperacién no se ha pro-
ducido ni en un marco profesional, co-
mo en Asia Pacifico, ni en el de una
asociacion publica y privada, como en
Europa, el Caribe y en el este de Asia,
o incluso en Africa. La UpM todavia no
ha considerado que el turismo es la
principal actividad econémica de la
region. Esta no estd representada co-
mo conjunto ni durante el WTM de
Londres, ni en el ITB de Berlin o en el
FITUR de Madrid. El Mediterrdneo si-
gue siendo multiple y se sigue defi-
niendo en funcién de que se observe
desde Estambul, Beirut, Lataquia, Ale-
jandria, Tripoli, Ttinez, Marsella, N&-
poles, Dubrovnik o Nicosia...

M Las oportunidades

— Aumentar la rentabilidad de las
ofertas mediante la infomediacién: los
gobiernos egipcio, jordano, libanés,
marroqui y tunecino invirtieron en
2010, segtin el WTTC, 2.600 millones
de euros en las medidas de acompa-
fnamiento del turismo. Una parte de
estos gastos se destinan a la creacion
y mantenimiento de los sitios web na-
cionales.

El recurso a Internet para elegir un
destino de vacaciones se ha vuelto ma-
yoritario en casi todos los mercados
emisores. Existe, por tanto, una opor-
tunidad real para proponer la reserva
directa en los sitios nacionales y en los
de los Colectivos Territoriales, en un
idioma que entienda el internauta que
los visitard. Los sistemas de infome-
diacién permiten contactar directa-
mente con un simple “clic” sobre un
iframe con las centrales de reservas
que usan los profesionales del destino
promocionado.

— Gestion de los sitios: el uso de las
nuevas herramientas de comunicacion
por parte de los jovenes insurgentes
en 2011 ha puesto de manifiesto la efi-
cacia de estas técnicas. Asimismo, pue-
den ponerse a disposicion del turismo
y de su promocion. Las redes sociales
se usan en gran medida en “cuadernos
de viaje”. El administrador del sitio (na-
cional o local) podré incluir de forma
tutil y continua la informacion relativa
a las ofertas o las actividades nuevas
que existan en el destino. Se pueden
organizar campafas de promocion,
incluyendo los iframes de infomedia-
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La Mediterranean Travel Association

La Mediterranean Travel Association (META) es una organizacion no gubernamental consti-
tuida en Francia, sin animo de lucro, y abierta a los profesionales del turismo con interés
por los destinos mediterraneos (productores, distribuidores, transportistas, hoteleros y re-
ceptores), asi como a las entidades publicas nacionales y territoriales y a otros actores re-
lacionados con estos sectores.

META participa en el andlisis de la actividad del turismo en el Mediterraneo y en la reflexion
estratégica sobre esta economia. Trabaja a corto plazo (temporada, ano, perspectiva de uno
a tres anos), y se dedica a analizar y a comprender la situacion actual, especialmente la re-
lativa a la evolucion practica de la demanda con respecto a la oferta de las industrias del tu-
rismo, y a hacerlas operativas en los 30 mercados que componen el destino mediterraneo.
La asociacion anade a sus propios conocimientos los de las empresas especializadas o los
de los organismos nacionales e internacionales reagrupados en un “consorcio informal”, que
disponen de medios concretos de adaptacion del turismo a la evolucién del mercado con-
temporaneo (distribucion, sostenibilidad, observacion, por solo citar los tres principales). Tra-
ta, junto con sus socios, de participar de forma activa en el contenido técnico y financiero de
los sistemas afectados, y de acompanar su puesta en practica sobre el terreno.

Invita a los profesionales relacionados con estas tareas a convertirse en miembros de la
asociacion y a participar en su funcionamiento, trabando amistades profesionales entre las
riberas, intercambiando las mejores practicas empresariales y participando en sus talleres
repartidos por temas y en sus asambleas plenarias. META es miembro en 2011 del taller
de Reflexion Prospectiva, Necesidad en la investigacion sobre el futuro del Mediterraneo:
turismo, cultura y tecnologia, de EUROMED, del IPEMED, del think tank del Consejo Cultural

de la UpM y de la OMT.

cién en simples correos electrénicos
o en las redes sociales.

El turismo puede convertirse en una
herramienta de acercamiento entre los
pueblos mediterrdneos, como recuer-
da muy oportunamente la Fundacion
Anna Lindh en Alejandrfa.

—Una adaptacién a la “sostenibili-
dad”: el 20% de los turistas occidenta-
les declaran en 2011 que estdn dis-
puestos a gastar un poco mds en sus
vacaciones, si estas son “sostenibles”.
La gestion del agua, de la energiay de
los residuos forma un primer “paque-
te” que deberia permitir al turismo me-
diterrdneo participar en el movimien-
to mundial. Ademads, las Colectividades
Territoriales podrdn gestionar de for-
ma seria sus “flujos de materias” en su
territorio y reducir asi las emisiones de
gases de efecto invernadero. Estas
obras serdn una garantia de la moder-
nidad y de la vitalidad del turismo me-
diterrdneo. Es también, y por encima
de todo, la oportunidad de crear una
Asociacién Publica y Privada bien en-
tendiday eficaz en las riberas sur y es-
te, en la que el papel de cada uno res-
petard el del otro, dentro de una
complicidad entre los profesionales
publicos y privados que todavia no
existe en las riberas mediterrdneas.

- Crear una identidad mediterrdnea:
el servicio que se ofrece a los viajeros
extranjeros se hizo durante mucho
tiempo “ala francesa” o “a la inglesa”
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hasta mediados del siglo XX, antes de
convertirse en “occidental”. La oferta
de servicios se haido definiendo y en-
seflando progresivamente en las gran-
des escuelas de hosteleria, dos de ellas
internacionales: Cornell en Estados
Unidos y Lausana en Suiza.

Desde hace 50 afios se han creado va-
rias filiales de estas dos escuelas en el
Pacifico asidtico, que se aiiaden a las nu-
merosas escuelas locales. Han contri-
buido en gran medida ala aparicion de
una nueva oferta de servicio “a la asia-
tica” basado en las tradiciones de hos-
pitalidad de esta extensa region, asi co-
mo en la cocina més diversa del mundo.

Paradéjicamente, no existe ningtin
servicio con la etiqueta de “Mediterra-
neo”. El Mediterrdneo ha inventado al-
gunos de los platos mds conocidos del
mundo: la paella, el cassoulet (de ori-
gen drabe), la pizza, el souvlaki, los
mezze, el tagine, el cuscus, solo por ci-
tar algunos, que estdn mds difundidos
en todo el mundo por parte de la in-
dustria agroalimentaria en porciones
“listas para cocinar” que presentes en
los ments de los restaurantes. Algunos
pioneros (especialmente en Paris y Ma-
rrakech), recuperan la cocina marro-
qui (la tercera del mundo) y hacen evo-
lucionar los platos tradicionales.

Sucede lo mismo con la hospitalidad
que, sin embargo, existe desde la an-
tigliedad y que Pausanias ya describia
en la primera “guia turistica” en el si-
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glo 11, deteniéndose a veces en la des-
cripcion de una posada con un servi-
cio especialmente sofisticado.

Falta todavia por descubrir esa hos-
pitalidad y esa cocina en las civiliza-
ciones de los imperios mesopotdmi-
cos, egipcios, seléucidas, persas,
griegos, romanos, bizantinos, omeyas,
abasies, arabes, bereberes, otomanos
y merovingios antes de “actualizarlos”
y adaptarlos a la gestién de nuestro si-
glo, con sus propios indices.

Seria una ocasion para abrir una
gran escuela internacional de hoste-
leria y restauracion en la orilla sur,
abierta a los estudiantes del mundo
enteroy que permita a los estudiantes
de las orillas este y sur del Mediterra-
neo poder acudir a ella mds facilmen-
te que si se estableciera en el norte.

M Las amenazas

Los paises afectados por las revolu-
ciones drabes y sus vecinos necesita-
rdn un crecimiento importante, del or-
den del 6% anual, para encontrar los
medios necesarios para su desarrollo,
incluido el turistico. Este indice solo
se registra hoy en dia en los grandes
paises emergentes. Sibien no existen
riesgos de que el turismo internacio-
nal disminuya mucho en los préximos
anos, la crisis econdmica afecta de lle-
no a Occidente, donde la recesion no
resulta imposible. Podriamos enton-
ces entrar en un periodo de bajada im-
portante del poder adquisitivo de la
principal zona de clientela del turis-
mo mediterrdneo: Europa.

Las revoluciones de 2011 todavia no
han llegado a buen término a finales
del verano. Su futuro todavia resulta
incierto y atin puede suceder cualquier
cosa, incluso lo mejor.

El crecimiento del turismo mundial
se concentra actualmente en Asia. El
Mediterrdneo ya no es mas que un as-
pirante, cuyos componentes se en-
cuentran en conflicto permanente, co-
mo siempre lo han estado, en cualquier
época. Se necesitard mucha voluntad
y valentia para construir un nuevo tu-
rismo mediterrdneo que esté mds en
consonancia con los tiempos que co-
rren. La dindmica aportada por las re-
voluciones drabes de 2011 podria con-
vertirse en una fuerza renovadora
inesperaday, finalmente, salvadora. @



