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El Club de Amigos de la His-
toria del Litoral de La Janda
y Trafalgar es un compromi-
so solidario, voluntario vy
autorregulado, que preten-
de proteger, promover e
impulsar el desarrollo sos-
tenible del Litoral de La
Janda y Trafalgar, y espe-
cialmente de su patrimonio
histéorico-cultural. Este
compromiso se plasma en
una serie de principios basi-
cos, por todos aceptados y
a cuyo cumplimiento todos

nos obligamos.

Aunque la iniciativa, surge
desde el &mbito turistico,
ésta pretende hacerse ex-
tensiva al resto de activida-
des productivas (agricultura,
ganaderia, pesca, comercio,
etc.) y hacer participe de
ella al conjunto de la ciuda-
dania del Litoral de La Jan-
da y de la Costa de Trafal-
gar.

Dada la importancia que el
turismo tiene para el desa-
rrollo de la comarca y las
frecuentes interacciones
gque se producen entre dife-
rentes iniciativas publico-
privadas, que amparadas en
un supuesto interés turisti-
co pueden afectar al desa-
rrollo a medio y largo plazo
de la actividad turistica, se
presentan a continuaciéon
los principios rectores ba-
sicos que sustentan el Club
de Amigos.

Estos principios, se acom-
panan de un Manual de
Buenas Practicas que los
empresarios turisticos de-
ben cumplir y hacer cumplir
en sus respectivos estable-
cimientos para, de esta for-
ma, dar ejemplo al resto de
la sociedad de su compro-
miso con el territorio.






El desarrollo econémico, y
por tanto turistico, de la co-
marca debe acompasarse a las
capacidades y posibilidades
del territorio y a la calidad de
vida de su poblacién, y no a los
deseos de determinados grupos
de interés.

La naturaleza, la cultural y
el paisaje como elementos
centrales del patrimonio terri-
torial del Litoral de La Janda y
Trafalgar, junto a las perso-
nas, constituyen los principa-
les activos de la comarca, por
lo que deben mantenerse, con-
servarse e impulsarse, debién-
dose aprovechar sus potenciali-
dades para generar empleo es-
table y de calidad, de manera
que se garantice a las genera-
ciones futuras poder seguir dis-
frutando y generando riqueza
de los mismos.

Las personas, son y deben

ser el centro y el objetivo de

la acciéon publica. Potenciar su
desarrollo personal y profesio-
nal, su crecimiento fisico e inte-
lectual y su bienestar econdmi-
co y emocional nos garantiza la
capacidad de afrontar los retos

que el futuro nos imponga.

Creatividad, innovacién e
imaginaciéon son valores que
definen y singularizan a este
territorio y que forman parte
de nuestra identidad. Impulsar
la creacidon de espacios y pro-
yectos que favorezcan estos va-
lores contribuye a reforzar
nuestra identidad y por tanto a

diferenciarnos de los demas.

La integraciéon de culturas,
personas, y modos de vida di-
ferentes ha sido un elemento
caracteristico en nuestra his-
toria, de lo que nos hemos en-
riquecido como personas y co-
mo sociedad.



La competitividad de los
productos y servicio turisticos
del Litoral de La Janda sdlo
sera posible en el futuro si se
apuesta colectivamente por
elevar la calidad de los mis-
mos, para lo cual es fundamen-
tal un compromiso con la for-
macion y la estabilidad en el

empleo.

El compromiso con el me-
dio ambiente debe ir mas alla
de la conservaciéon y protec-
cion de determinados espa-
cios y especies. La Biodiversi-
dad debe ser uno de los indi-
cadores basicos que mida nues-
tro nivel de desarrollo. La sin-
gularidad 'y excepcionalidad
ambiental de la comarca debe
ser una sefa de identidad vy
elemento de diferenciacidon so-
bre el que asentar nuestro

desarrollo turistico futuro.

El patrimonio cultural y
nuestra historia son elemen-
tos que explican lo que somos
y lo que seremos. Aprender del
pasado para abordar el futuro,
no sélo garantiza no repetir los
errores sino que permite enri-
quecer con la experiencia del
pasado nuestras acciones de fu-

turo. Recuperar y valorizar el
patrimonio histérico-cultural es
una imperiosa necesidad que
no admite mas demoras en el
tiempo. Ahora es el momento
de la cultura.

El Litoral de La Janda cuen-
ta con excelentes argumentos
para abordar el futuro, por lo
que en nuestra mano esta
como hacer que éste se parez-
ca a lo que queremos que sea.
De estos argumentos, conside-
ramos fundamentales, entre
otros, los que se detallan a con-
tinuacién. El medio fisico y na-
tural con sus campos y sus pla-
yas, sus sierras y pinares, sus
especies protegidas (enebros,
aves, cetaceos,...) o sus rios,
marismas y acantilados. Los pai-
sajes naturales y los tradiciona-
les, sus cascos histdricos, el sa-
ber tradicional (en la pesca ar-
tesanal, la agricultura o la ga-
naderia), los edificios histdricos
y las costumbres y fiestas popu-
lares. Las infraestructuras vy
equipamientos colectivos que
nos permiten gozar de unas de-
terminadas condiciones de bie-
nestar. Las capacidades de or-
ganizar y realizar nuestras pro-

pias actividades econdmicas



(recursos humanos y capacidad
emprendedora). La sociedad ci-
vil, con su capacidad de auto-
organizarse y de resolver sus
propias necesidades y satisfacer
sus anhelos en asociaciones y
entidades de muy diverso tipo.

10. Este patrimonio, en su
diversidad y complejidad, de-
be ser conservado y mejorado
para procurar una mejor cali-

dad de vida de las generacio-

nes actuales y futuras. Es ne-
cesario crecer y crear oportuni-
dades para crear empleo y que
prosperen las empresas, pero
siempre con el horizonte de no
perder patrimonio. En esta tie-
rra no pretendemos crecer a
costa de perder lo que se ha
conseguido mediante el esfuer-

zo de muchas generaciones.

Creemos que en el mundo ac-
tual no todos los territorios
tienen que ser iguales y que
existen oportunidades de
creaciéon de riqueza y empleo
para los lugares que sean ca-
paces de valorizar sus dife-
rencias y convertirlas en ar-
gumentos de interés para sus
productos (también agricolas y
pesqueros) y para la visita turis-
tica durante todo el afo.

Estos principios definen, a mo-
do de decélogo, lo sustancial de
lo que se pretende conseguir
para el Litoral de La Janda y
Trafalgar en el futuro préoximo.
Todo ello puede resumirse en el
principio general de optimiza-
ciéon del patrimonio colectivo,
que considera que, toda accidon
que se impulse en el territorio
debe valorar no soélo los benefi-
cios actuales en renta y empleo
sino también, en qué medida,
dicha accién permitirad a las ge-
neraciones futuras seguir dis-
frutando y viviendo de este te-
rritorio, con la misma, o mejor,
calidad de vida y bienestar que
en la actualidad.







MANUAL DE BUENAS PRACTICAS

En la actualidad, son mu-
chos los manuales sobre
buenas practicas existentes
para mejorar la gestién del
medio ambiente en relacidn
a diferentes actividades
econdmicas, y en especial,
en relacién al turismo. En
este sentido, hay que sefa-
lar que existe abundante
bibliografia sobre cobmo
gestionar los espacios turis-
ticos para garantizar su
conservacién y buen uso.
Ademis, en los Ultimos
anos, se ha incidido por
parte de diferentes institu-
ciones, en mejorar la cali-
dad ambiental de los esta-
blecimientos turisticos co-
mo estrategia de competiti-
vidad del destino, impul-
sando la creacién de nor-
mas, sistemas y marcas de
calidad diversas que tienen
en la gestién y uso sosteni-
ble de los recursos su prin-
cipal herramienta de mejo-
ra.

En relacién al turismo, en

concreto, Espafa cuenta con
una entidad especifica para
el estudio y promocidn de la
calidad turistica, el Institu-
to de Calidad Turistica Es-
painol (ICTE). El Instituto es
una entidad de Certificacién
de Sistemas de Calidad es-
pecialmente creados para
empresas turisticas que tie-
ne entre sus funciones la
Normalizacion, Certifica-

cion,

Promocién y Formacién en

materia de Calidad Turistica

con el objetivo de:

= Impulsar la mejora del
servicio turistico ofrecido
a los clientes y, consecuen-
temente, su nivel de satis-
faccion.

= Implantar la cultura de la
calidad y de la mejora en el
sector, impulsando el desa-
rrollo de un modelo de ges-
tion de la calidad, flexible y
accesible a todos los em-
presarios y a las Adminis-
traciones Publicas.

= Mejorar y dar a conocer la
imagen del producto tu-




ristico a través del estable-
cimiento de un Sistema re-
conocido (nacional e inter-
nacionalmente) que ofrezca
un elevado nivel de garantia
al cliente.

Desarrollar e implantar un
sistema autorregulado que
se pueda integrar o vincular
con otros colectivos o sub-
sectores del sector turistico,
en general, para el desarro-
llo de la Calidad Turistica
como estrategia competiti-
va

Al margen de los sistemas y
normas de calidad desarro-
Illadas por el ICTE, cuyo ma-
Ximo exponente es la Q de
Calidad Turistica, se han
elaborado otras normas vy
marcas de calidad que con

CALIDAD TURISTICA

distintos alcance y orienta-
ciobn pretenden impulsar en
territorios concretos o en

materias especificas mejoras

en la calidad del sector.

Las normas y las marcas de
calidad existentes ofrecen
una amplia variedad de re-
comendaciones, obligacio-
nes y distinciones para ha-
cer de un territorio, de un
establecimiento o incluso de
un equipamiento, un espa-
cio sostenible y de mayor
calidad. Todas estas nor-
mas, por lo general, consi-
deran que la mejora de la
calidad supone una mejora
de Ila competitividad, y
que esa mejora de la com-
petitividad se traduce en
una mejora de la rentabi-
lidad, lo que justificaria la
inversiéon (en dinero y tiem-
po) que supone la aplica-
cion de dichas normas. Si
bien ese planteamiento es
correcto en la teoria, la
realidad demuestra que en
la practica no se produce la
traslacién de competitividad
en rentabilidad, si no se
acompana de otras medidas
que incidan sobre la de-
manda y no sélo sobre la
oferta.

En este sentido, los clubes



de productos constituyen
una de las pocas iniciativas
que intentan dar continui-
dad a esa secuencia ldégica
de calidad, competitividad,
rentabilidad, al intentar vin-
cular las mejoras en la cali-
dad de la oferta con accidén
de promocidn sobre la de-
manda. Las dificultades que
entrafian estos procesos, sin
embargo, no debe desalen-
tarnos de su consecucidn.
Ese el camino a seguir y por
tanto hay que recorrerlo.
Los errores del pasado no
deben apartarnos de nues-
tro objetivo, solo deben en-
seflarnos como sortear los
escollos que en otras oca-
siones nos hicieron caer.

De acuerdo con dicho plan-
teamiento, en los Ultimos
anos en el Litoral de La Jan-
da y Trafalgar, se han pues-
to en marcha varias iniciati-
vas para mejorar la sosteni-
bilidad y la calidad de la
actividad
Europea de Turismo Soste-
nible, Agenda 21, Marca
Parque Natural, Q Calidad
Turistica, ISO, Club de Pro-

turistica (Carta

ductos Turismo Janda Lito-
ral, etc.). Sin embargo, la
dificultad de alcanzar |los
objetivos perseguidos, en
algunos casos, la falta de
continuidad y compromiso
con el proyecto, en otros, o
la propia complejidad admi-
nistrativa de los procedi-
mientos establecidos, han
impedido disponer hasta el
momento de un material
claro, conciso y sencillo que
permita identificar a todos
los empresarios turisticos
cuales son las buenas prac-
ticas que hay que seguir en
turismo si queremos alcan-
zar la excelencia en nues-

tros productos y servicios.

Dado que la literatura sobre
buenas practicas estd am-
pliamente desarrollada en la
relacion entre medio am-
biente y turismo, e incluso
también en relacion a la
conservacién y proteccién
del patrimonio histdrico-
cultural, muchas de las cua-
les son frutos de las dife-
rentes normativas sectoria-
les que le aplican, se reco-
geradan aqui aquellas pro-
puestas de buenas practicas



que mejor se adapten a las
caracteristicas de la comar-
ca, de sus empresarios tu-
risticos y, en general, del
conjunto de su sociedad
civil, remitiendo a dichas
normativas para ampliar de-
talles respecto del cumpli-
miento de determinados
requisitos técnicos y des
servicio. En este manual, se
concretaran, aquellas reco-
mendaciones relacionadas
con las materias objeto del
proyecto como son la Ob-
servacion de Aves, el Avis-
tamiento de Cetaceos y la
Visita a espacios protegi-
dos por el patrimonio his-
térico-cultural, incluyéndo-
se también una serie de re-
comendaciones dirigidas a
mejorar el elemento mas
débil en la cadena de valor
actual del turismo, el factor
humano (Cultural del De-
talle), y que sin embargo,
es el elemento crucial en la
conformacién de la expe-

riencia turistica.

Con esta orientacidn se pre-
tende, no solo dar indica-
ciones sobre cdémo actuar
en relacién a los segmentos

especificos relacionados con
el proyecto sino que se pre-
tende, también, dar indica-
ciones para mejorar las acti-
tudes individuales de todos
aquellos que interaccionan
directamente con el turista,
tanto en los establecimien-
tos turisticos, como en los
comercios y transportes lo-
cales o en general con el
conjunto de la poblacidén.

Tras anos de inversién en
mejorar y adecuar los recur-
sos naturales y culturales,
de modernizar la oferta y de
dotar de infraestructuras vy
servicios que permitan dis-
frutar de dichos recursos, se
ha descuidado, sin embargo,
uno de los elementos cen-
trales de la competitividad
de toda empresa y destino
turistico: las personas. Del
compromiso de los trabaja-
dores del sector, pero tam-
bién de otros sectores afi-
nes, con la calidad y el
cuidado del detalle depen-
der4d, en gran medida, la
experiencia y el recuerdo
que el turista se lleve de
nuestro destino, y por tanto

su deseo de volver y su ca-



pacidad de recomendarlo a

sus circulos amigos y cono-







En este punto, se seguiran
las propuestas que el Siste-
ma de Calidad Turistica Es-
panola (SCTE) realiza para
que las empresas que se re-
lacionan con el turista pue-
dan disponer de unas reco-
mendaciones sobre buenas
practicas en atencién al vi-
sitante. Estas recomendacio-
nes que en el SCTE se orga-
nizan en 27 normas especifi-
cas para las diferentes tipo-
logias de empresa o servi-
cios, se sintetizaran en esta
guia en una norma general
aplicables al conjunto de
empresas del Litoral de La
Janda y Trafalgar. Para am-
pliar o concretar propuestas
especificas en relacion a
otras tipologias de empresas
O servicios puede consultarse
directamente los manuales
elaborados al respecto por
dicha entidad.

Las 10 reglas principales de
la atencién al cliente:

Esfuérzate en conocer al
cliente y sus necesidades,
se capaz de ponerte en su

lugar.

Considera tu imagen per-
sonal como parte del servi-
cio.

Muestra disponibilidad por
atender y ayudar a los
clientes.

Ten una actitud positiva y

muéstrate cortés.

No digas NO, busca una
solucién.

Escucha con atencién y ex-
présate con claridad.

Convierte las quejas en
oportunidades para mejo-

rar.
Respeta a tus compaieros
y trabaja en equipo.

Interésate en aprender y
mejorar habilidades y co-
nocimientos.

Conoce bien el destino en

el que te encuentras.



Emplear las féormulas de cor-
tesia definidas por la empre-
sa.

Tener un trato amable con

los clientes. La amabilidad la

refleja:

— La predisposicidon a aten-
der de manera inmediata
al cliente.

— El tono de voz y el ritmo
de transmisién (relajado y
con un ritmo suficiente
que no refleje ni prisas ni
ansiedad).

— La capacidad para escu-
char (se trata de que el
cliente pueda expresar
todo aquello que desea y
que se realice un esfuer-
zo de comprensidon).

— La capacidad para realizar
preguntas que faciliten lo
que el cliente quiere co-
municar.

— La capacidad de controlar
la agresividad.

— La capacidad de sonreir.

— La capacidad de utilizar el
idioma del cliente.

Imagen personal cuidada. El

personal debe acudir a su

puesto de trabajo aseado y

viste un uniforme (si esta es-

tipulado) en perfecto estado,

trasladando una imagen de
profesionalidad, orden y pul-
critud en el servicio.

Se debe mantener una ima-

gen de interés en el cliente

que se fundamente en:

— Mantener un control vi-
sual en la zona de con-
tacto con el cliente.

— Evitar realizar trabajos
paralelos o jugar con ob-
jetos.

— Asentir regularmente
cuando el cliente habla.

— Contestar las preguntas y
si no se saben las res-
puestas realizar el esfuer-
zo de buscar la informa-
cion.

— Anotar los datos propor-
cionados por el cliente
cuando la complejidad
(por ejemplo un apellido,
una direccién, una hora...)
o la importancia (siempre
en el caso de una queja)
lo aconseje.

En cualquier caso se prioriza

la atencién al cliente presen-

cial.

Se mantendra el nivel fisico

con el cliente cuando este

estd de pié. El personal que



se dirige a clientes que se
encuentran sentados debe-
ran mantenerse de pie.

Cuando el personal estad en
situacién de espera se man-
tendra a la vista del cliente,
evitando apoyarse en ele-
mentos decorativos, paredes
o mobiliario. Se evitard me-
terse las manos en los bolsi-
llos y, en la medida de lo po-

sible, cruzarse de brazos.

En caso de que exista un
mostrador o barra se inten-
tara, en la medida de lo po-
sible, no dar la espalda al
cliente.

Se mantiene una observaciéon
constante de su area de ac-
tuacién y de los clientes que
en ella se encuentran.
Cuando un cliente se dirige a
cualquier empleado, inde-

pendientemente de que no
se trate de su area de actua-

En la relaciéon presencial con
el cliente cién, este le atenderd con

El personal es accesible para amabilidad verificando que

el cliente lo que quiere decir el cliente satisface su de-

que: manda, o lo atiende una per-

. sona competente cuando no
= Se encuentra siempre a la

. . se trata de su area de actua-
vista del cliente.

cioéon.




Se debera primar la rapidez
en la atencién al cliente pre-
sencial. El personal dejara los
trabajos que pudiera estar
realizando, siempre que esto
sea posible, cuando un clien-
te se dirige a él. En caso de
que no fuera posible se pe-
dirdn disculpas y se intentaré
atenderlo con la mayor cele-
ridad.

En caso de que esté ocupado
cuando llega un cliente con
otro cliente, presencial o por
teléfono, se realizarad una in-
dicacion gestual de identifi-
cacion y se mantendrad el
contacto visual con el cliente
en espera.

En caso de que esté ocupado
con otro empleado se pos-
pondra el asunto hasta que
se verifique la necesidad del
cliente.

En caso de estar atendiendo
al teléfono si se presenta un
cliente, y la llamada no pro-
cede de otro cliente, se pos-
pondra o se mantendrd en
espera.

Si estando atendiendo a un
cliente se produce una lla-
mada telefdnica, se solicitara
la autorizacidn de este para
contestar, y en caso de que

se trate de llamadas que no
son de otros clientes se de-
jaradn en espera o se pos-
pondran.

El personal debera primar la
discreciéon y evitard conver-
saciones o llamadas perso-
nales que puedan ser oidas
por el cliente.

Cualquier problema de tra-
bajo entre el personal debe-
ra ser resuelto sin perder la
compostura y manteniendo
tonos de voz y un vocabula-
rio correcto.

Si se debe interrumpir a un
empleado que estad aten-
diendo a un cliente, previa-
mente se solicitard la autori-

zacioéon del cliente.

Si por cualquier motivo se
tuviera que dejar al cliente,
se solicitaran disculpas, in-
tentando que un compaifiero
se ocupe lo mas rapidamen-
te de él. En caso de que el
cliente decidiera esperar se
intentara volver lo antes po-
sible.

En caso de estar realizando
una gestidbn que requiere
una espera del cliente se
mantendrd como minimo el
contacto visual durante el

desarrollo de la misma.



Cuando la espera prevista
sea excesiva (mas de 5 minu-
tos) se ofrecerd un lugar de
espera donde el cliente pue-
da sentarse.

La relacién con los clientes

sera siempre de “Usted”.

Las llamadas se contestan en
el mas breve tiempo posible,
antes del tercer tono. Si por
cualquier razén se debe po-
ner en espera al cliente, el
tiempo de la misma debe ser
inferior a 30 seg.

Empleo de férmulas de cor-
tesia. Al descolgar el telé-
fono se identifica el estable-
cimiento, se pronuncia la fra-
se de saludo y se ofrece
ayuda (Hotel..., buenos dias,
le atiende.... ;En qué puedo
ayudarle?).

Se utiliza el nombre del
cliente (Sr....), desde el mo-
mento en que éste lo ha fa-
cilitado y se ahorran al clien-
te esperas innecesarias, evi-
tando poner en espera la
[lamada de un cliente sin an-
tes averiguar quién es y qué
desea, por si sélo se trata de

pasarle a una extensién o




habitacion.

El personal tendrada un trato

amable con los clientes.

La amabilidad telefénica la

refleja:

— El tono de voz y el ritmo
de transmisién (relajado y
con un ritmo suficiente
que no refleje ni prisas ni
ansiedad).

— La capacidad para escu-
char (se trata de que el
cliente pueda expresar
todo aquellos que desea
y que se realice un es-
fuerzo de comprensién),
manteniendo un contacto
auditivo regular (asentir)
que demuestre que se es-
t4 atendiendo.

— La capacidad para realizar
preguntas que faciliten lo
que el cliente quiere co-
municar.

— La capacidad de controlar
la agresividad.

— La capacidad de utilizar el
idioma del cliente o en su
defecto el inglés.

Las llamadas telefdonicas se

responderan con la mayor

brevedad posible, si es posi-
ble, antes del tercer tono

Se debe conseguir generar
una imagen de interés en el
cliente que se fundamente

en:

— Asentir

regularmente

cuando el cliente habla.

— Repetir los aspectos
esenciales de las cuestio-
nes planteadas por el
cliente.

— Contestar las preguntas y
si no se saben las res-
puestas realizar el esfuer-
zo de buscar la informa-
cion.

— Anotar los datos propor-
cionados por el cliente



cuando la complejidad
(por ejemplo un apellido,
una direccién, una hora...))
o la importancia (siempre
en el caso de una queja)
lo aconseje reformulan-
doselos al cliente.

— No se mantienen conver-
saciones paralelas que
puedan ser escuchadas
por el cliente.

En caso de estar realizando

una gestidbn que requiere

una espera del cliente se
mantendrd como minimo un
contacto auditivo regular

(cada 30 segundos se comu-

nicard que se sigue realizan-

do la gestion).

En caso de que esta gestion

se prolongard mas de 3 mi-

nutos se ofrecerd llamarlo a

la finalizacién de la gestidon.

En este caso se informara del

nombre de l|la persona que

esta atendiendo y se solicita-
rd un niumero de teléfono de
contacto.

Si no se conoce las respues-

tas buscar la informacién

Cuando la comunicacién con

el cliente se realiza de mane-

ra diferida, a través de web,
e-mail o correo, se debera
garantizar la rapidez en la
respuesta, utilizando la via
mas directa posible aten-
diendo a las siguientes prio-
ridades: teléfono, Web, mail,
correo. Dada la constate
evolucién que se produce en
los sistemas de comunica-
cion (Web, Email, comercio
electrénico, Redes Sociales,
aplicaciones 2.0, etc.) afecta
a estos sistemas se incorpora
mas adelante algunas reco-
mendaciones sobre cémo ac-
tuar y comportarse en estos

entornos.

El personal posee un cono-
cimiento exhaustivo de la
oferta del establecimiento,
tanto desde el punto de vista
cuantitativo como cualitati-
vo: numero de habitaciones
y tipologia de las mismas,
instalaciones y servicios, y
sus horarios.

El personal aclara las dudas
del cliente de las actividades
de su area de actuacién y ve-
rifica la comprensién de las
mismas. Cuando no se puede



responder a la duda de un

cliente se le acompanara y
presentard al empleado que
la pueda solventar. En caso
de no poder acompanar al
cliente se le daran indicacio-
nes precisas sobre el lugar y
las personas a las que se de-
be dirigir y, posteriormente,
verificar que el contacto se
ha realizado.

Se conoce bien el entorno
geografico del destino en el
que se ubica el estableci-
miento y la situacién de los
servicios y recursos mas im-
portantes.

Cuando se han de entregar
documentos se verificard que

se encuentran en buen esta-

do de conservacién. En caso

En relacién a

de que no lo estén se susti-
tuiran.

En caso de que el cliente
solicite informacién no dis-
ponible o accesible, o bien
que la dificulta o el tiempo
de generarla los imposibili-
ten se solicitaran disculpas y
se explicaran los motivos.

la gestion de

quejas y sugerencias

Las quejas de los clientes de
recogeran por escrito, y se
realizara a la vista de éste.

Ante una queja se ha de
prestar total atencidn a lo
que el cliente comunica, es-
cuchando los detalles para

extraer la maxima informa-
cion y posteriormente tras-
ladarla a los departamentos
correspondientes.

Se ha dejar hablar al cliente
hasta que haya terminado de
exponer su problema, sin in-
terrumpirle en ningun caso.
Aunque el cliente no tenga
razon, no se le discute, se
argumenta que ha habido un
problema de comunicacién,
un malentendido, una dis-
funcién en el servicio,... Se le
presenta una disculpa y se le

comunica que se tomaran las



medidas oportunas. Se le re-
cuerda al cliente que existen
formularios donde reflejar su
queja por escrito. En caso de
que no lo haga, debe ser re-
gistrada por parte del perso-
nal.

En relacién a la Seguridad

Las personas encargadas de
la seguridad emplazados en
zonas de clientes se mantie-
nen a la vista de estos, prio-
rizando criterios de seguri-
dad.

Cualquier miembro del per-
sonal dara parte de cualquier
actuacién, situacién o perso-
na sospechosa de manera
inmediata.

Todos los miembros del per-
sonal conocen los procedi-
mientos de emergencia, ur-
gencia o accidente asi como
sus responsabilidades y ac-

tuaciones en estos casos.
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BUENAS PRACTICAS EN GESTION DE RE-

DES SOCIALES

La forma de comunicarse es-
td cambiando de manera ra-
dical. EI
tecnologias de la

desarrollo de las
informa-
cién y la comunicacidén, y es-
pecialmente las moviles, y la
aparicion de las redes socia-
les ha dado lugar a un nuevo
paradigma en la comunica-
cién. Los constantes cambios
que se estan produciendo no
permiten asegurar coémo sera
la comunicacién en el futuro,

pero si deja claro que ya na-

Wit TE

a" delicious

da serd como antes. Las nue-
vas formas de comunicacidn,
y especialmente las redes

sociales, estdn provocando
cambios muy importantes en
los medios (prensa, radio,
televisién, etc.) y en las for-
mas en que las empresas
lanzan sus mensajes (publi-
cidad /

complejidad del

comunicacién). La
mercado se
traduce en una mayor seg-
mentaciéon de la demanda, a

lo que la tecnologia ha dado




respuesta con instrumentos

(adwords) que adaptan la

publicidad digital a las elec-

ciones que el consumidor
hace al navegar por la red.
Pero ademéas, esta informa-

cién permite a las empresas
conocer mejor las preferen-
cias del cliente y actuar en
consecuencia, no sdélo en la
adecuacién de la comunica-
cién a los gustos del cliente,
sino también, en la adapta-
ciéon de los productos a las
preferencias que el cliente
ha manifestado en sus accio-
nes de compra previa (histd-
rico de compras) o en sus

comentarios en la red.

Por parte del cliente, estos

cambios afectan tanto a la

forma en que nos informa-
mos; ya no nos vale sdélo la
informacién que ofrecen las
empresas en sus webs, sino

que necesitamos validarla
con la opinién de otros con-

sumidores/clientes (foros de

empresa, sectoriales, etc.),
como a la forma en que
reaccionamos ante la com-

pra. El cliente se ha hecho
mas exigente y ha mejorado

su capacidad de reaccidn,

positiva y negativa, ante una
determinada experiencia. La
gran diferencia es que antes,
una experiencia de viaje re-
percutia en un circulo de 8-
10 amigos a los que se
transmitia lo bueno y malo
de nuestro viaje. Ahora, con
las redes sociales, esta re-
percusién puede multiplicar-
se (Marketing Viral) con faci-
1000,

segun el perfil del cliente.

lidad por 100 o por

La consecuencia de todos
estos cambios en la empresa
es que hay que reforzar los
mecanismos de comunicacion
(para estar atentos a todo lo
que se dice de nosotros en la
red) y respuesta a los co-
mentarios, entrando en con-
versaciédn con los «clientes
(actuales o potenciales) para
atender a sus demandas vy
resolver sus dudas/quejas
cuando sea posible, asi como
para valorizar el enorme
efecto positivo que tiene
un comentario favorable
emitido en la red por un
cliente de forma voluntaria

y desinteresada.



En definitiva, las personas
(turistas) se expresan cada
vez mas en la red, cuentan

sus experiencias de consumo
(viaje), quieren ser escucha-
das y escuchan a los demas
antes de decidir la compra.
Las Redes Sociales son la

principal herramienta para
lograr tal propodsito.

Es por ello que, cada vez re-
sulta mas frecuente, que las
empresas entren en “las con-
versaciones” que, de manera
constante, se generan en la
red, y en las que de una u
otra forma ellas son prota-
gonistas. Participar de la
conversacion publica en la
red es una excelente oportu-
nidad de

clientes (actuales y potencia-

acercarse a los

les) y darles respuestas a sus
dudas o insatisfacciones. Pe-
ro comunicar a través de las
consiste

redes sociales no

sé6lo en lanzar mensajes fa-

vorables para que otros los

reciban (como en la publici-
dad), sino que se parece mas
a entablar una conversacidén
sincera, clara y directa con
los clientes/visitantes para
conocer mejor sus opiniones,
necesidades y deseos, y en
poder actuar en consecuen-
cia. El poder que esta nueva
forma de comunicacién
otorga al cliente solo sélo
es comparable a las opor-
tunidades que ofrece a las
empresas el

conocer que

quieren sus clientes.

PERSON OF THE YEAR

You.

P ——] " et ]

A

Yes, you.
You control the Information Age.
Welcome to your world.

En consecuencia, la obten-
ciéon de efectos positivos de
la participacién en redes so-
ciales

dependerd, en gran




medida, de las pautas de
comportamiento

adopten en

ATRAER

que se Antes de entrar en las redes
este nuevo vy sociales, conviene definir
desconocido mundo. claramente cual es la estra-
)
oVisibilidad SEO y SEM, Google, adwords, atraccion de visitas.
J
)

eSocial Media y comunicacion efectiva. Retencidon del publico y seguidores.

J
p
eConversion (ventas) a partir de las visitas a la web. Optimizacidn de
resultados.
J
)
eFidelizacion de clientes, imagen de marca, reputacion on line y recuerdo
positivo
J

<K€

Entrar en las redes sociales

no debe plantearse como
una moda, en la que hay que
estar porque estad todo el
mundo. Ademés, una vez que
se entra hay que ser plena-
mente conscientes de quién
se es y de que habréd obser-
vadores pendientes de todo
lo que se hace y se dice, y
que por tanto, no se puede

dejar (casi) nada al azar.

tegia de posicionamiento
y a

partir de ella, utilizar las he-

que se quiere adoptar,

rramientas necesarias para
su consecucién. En este sen-
tido,

objetivos® y herramientas a

se presentan aqui los

utilizar en funcién de la es-
trategia de posicionamiento
on line que se adopte. Estos

! Redes Sociales y Marketing Viral. Foro
Empresarial Janda Litoral



objetivos pueden sintetizarse

en los siguientes términos:

= ATRAER, es el primer paso
en la comunicacién digital y
consiste en hacerse visible a
la comunidad digital. Para
ello, hay que desarrollar las
aplicaciones necesarias (web,
etc.) e implementar estrate-
gias de posicionamiento so-

bre ellas (SEO y SEM).

= RETENER: Para retener a los
visitantes en nuestros sitios
virtuales es necesario dotar-
los de contenido e interacti-
vidad. Para ello, las redes so-
ciales son fundamentales,
existiendo diferentes redes
(Facebook, Twitter, MySpace,
Tuenti, etc.) y estrategias de
actuacion en funciéon de cada

uno de ellos.

= CONVETIR:

clientes (compradores) es el

visitantes en

fin Ultimo de toda esta estra-
tegia, para lo cual hay que
desarrollar herramientas de
apoyo a la comercializacién
(call center, reservas on line,
pago

sistemas de seguro,

etc.).

= FIDELIZAR: la aplicacién de

buena parte de la informa-

ciobn obtenida sobre los
clientes, en sus visitas y en
sus conversaciones en la red,
permiten poner en marcha
estrategias de fidelizacion,
en las que el cliente se sienta

escuchado y valorado.

*

Para alcanzar estos objetivos,
dife-

rentes estrategias en funcién

los expertos plantean

de las prioridades de la em-

presa.

A pesar de lo novedoso de

esta materia y de la rapida

evolucién que registra estas

tecnologia, se han consoli-

dado ya algunos principios e

ideas basicas sobre cémo

debe ser el comportamiento

de las empresas, y de sus




empleados, en la gestién de
redes sociales.

En este sentido, hay acuerdo
generalizado de que los pila-
res de una buena gestién de
las redes sociales son la
transparencia, la participa-
cién y la colaboracién.
Otras conclusiones observa-
das hacen referencia a que:
Es fundamental centrarse en
construir una esfera de in-
fluencia, es decir, hay que
cambiar la forma en que las
organizaciones miran al con-
sumidor, y no intentar ganar
credibilidad, sdélo, lanzando
mensajes unidireccionales ya
que es mejor entablar un
dialogo.
El contenido es fundamen-
tal a la hora de atraer y re-
tener audiencias, ya que fun-
ciona de una forma mucho
mas efectiva que un banner.
Sin embargo, no hay que ol-
vidar que éste forma parte
de una estrategia continla y
que, por tanto, hay que man-
tenerlo y actualizarlo.

La clave estd en reconocer
que las empresas estan en
las redes sociales, a pesar
de lo que la propia empresa
pueda desear. Por ello, es
fundamental prestar aten-
cion a lo que se dice en la
red y sobre todo escuchar
activamente no sélo lo que
se dice en nuestros propios
foros y sitios webs, sino alli
donde se hable de nosotros.
Se debe mostrar un rostro
humano y entender que una
vez que la empresa entra
en la dinamica de las redes
sociales existe un compro-
miso que se debe mantener
con los consumidores.

Entender que la informacién
(bases de datos de clientes
actuales y potenciales con
informacidn sobre sus prefe-
rencias de consumo, etc.),
siendo un instrumento muy
importante en las campanas,
no es sélo una lista de nom-
bres, sino que son seres hu-
manos, que sienten y pade-
cen. Detrds de cada nick-

name hay una persona.
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la conclusién a

En definitiva,

la que parecen llegan los ex-
pertos es que la interaccién
en las redes sociales es mas
como una conversacién en-
canal

tre amigos que un

unidireccional para bom-

bardear al receptor de in-

formacién. Por tanto, hay
que tener mucho cuidado en
cdOmo se generan los mensa-
jes de la empresa, en elegir
sus destinatarios y en el con-
tenido y en la reiteracién de
los mismos, para no acabar
provocando el rechazo de la
comunidad.

Resulta especialmente in-
teresante en todo este mun-
do de

identificar y fidelizar a aque-

la Social media, atraer,
llos clientes con elevada ca-
pacidad de comunicar y de

generar conversacion en la

red, los llamados ADPRO-
SUMER:

= AD (anuncio): porque el
cliente satisfecho con un

producto o servicio compar-

te su experiencia positiva
con el resto de clientes y se
convierte en su mejor pres-
criptor. Y la fuerza viral que
tiene un cliente satisfecho es

incalculable.

= PRO (productor):
nueva generacion de clientes

porque la

produce informacién (co-

mentarios, valoraciones, fo-

tos, videos, podcasts) y la
comparte con los demaés.
= SUMER

que ademés de producir in-

(consumidor): por-

formacién también la con-
sumen.
De la capacidad de la empre-
sa de atraer y retener a un
numero suficiente de AD-
PROSUMER en su sec-

tor/segmento dependeréa, en

gran medida, el éxito de las
acciones de Social Media que

desarrolle.

Al margen de estas reco-

mendaciones de caracter ge-
neral sobre cudal debe ser la
actitud de las organizaciones

en relacién a las redes socia-




les, se presentan a continua-
cién algunas recomendacio-
nes sobre cémo comportar-
se en las redes sociales, en
dos aspectos fundamentales
que afectan directamente a
la imagen (y a la marca) de la
empresa: el contenido y la

interaccién con los visitan-

tes (clientes).

En este punto, se recogen

algunas de las recomenda-

ciones que ofrecen los ex-
pertos en redes sociales y los
Community Manager sobre
qué contenidos introducir en
las redes sociales y qué cri-
hora de

terios seguir a la

comunicarse con la comuni-

dad.

En

relacién al contenido a

compartir

Compartir video y fotos, jun-

to a los textos. En algunas
redes sociales (Facebook) los
textos sin imagen apenas
tienen seguimiento.

Publicar contenido variado, y
no hablar siempre de lo
mismo.

Escribir de forma correcta y
educada, sin faltas de orto-
grafia y sin utilizar lenguaje
“SMS"”.

No escribir en mayusculas,
ya que dificulta mucho la
lectura, a no ser que se quie-
ra simbolizar que se esta gri-
tando.

Utilizar un lenguaje positivo
e intentar ser ameno en la
exposicion.

Si no se quiere que algo se
sepa, no publicarlo.

No publicar constantemente,

si no quiere resultar pesado.

No responder ni publicar
impulsivamente.
Ser constructivo en los co-

mentarios.

No publicar contenido que
pueda herir la sensibilidad o
molestar a alguien (sexista,

politico, etc.).



En cuanto a la interacciéon y
tipo de conversaciéon

Intentar se amables y cerca-
nos. La comunicacién escrita,
es mas fria y carece de ac-
cion corporal, por lo que es
mas probable que puedan
darse malos entendidos, por
lo que se requiere un esfuer-
zo para resultar mas célidos
y cercanos con nuestros
“amigos”.

Observar cdémo se relacionan
en la comunidad y adaptarse
a los cédigos de conducta de
la misma.

Ser amable y educado.

Utiliza el botdn “me gusta”
para reforzar y complacer a

los “amigos”.

Dar las gracias siempre que
pueda.

Intentar ser constante y res-
ponder con prontitud. Sin
embargo, no espere la inme-
diatez en las respuestas.
Participa en las conversacio-
nes. Habla si quieres que te
hablen. (Reciprocidad).

No olvidar a los clientes que
no estan en las redes socia-
les. No toda la comunicaciéon
debe centrarse en las redes
sociales.

No publicar en los muros de
los clientes.

Pedir permiso para etiquetar
una foto o para geolocalizar
a alguien.

No discutir en abierto.
Respeta los errores ajenos.
Intenta no sefalar las faltas
de los demas.

Anuncia los acontecimientos
significativos en las redes
sociales después de haber
informado personalmente a
las personas directamente
afectadas.







BUENAS PRACTICAS EN LA GESTION DE
VISITAS A SITIOS CULTURALES

En este punto, se seguiran
las recomendaciones que el
Internacional de
ICO-

MOS realiza para promover

Consejo
Monumentos y Sitios,
la apreciacién publica del

patrimonio cultural, donde

la visita turistica adquiere

un caracter central.

En primer lugar hay que se-

ffalar que el concepto de
patrimonio
ICOMOS, y por el

organismo

utilizado por
resto de
internacionales
ocupados en la gestion vy
conservacion de sitios pa-
trimoniales, debe entender-
se en un sentido amplio, ya
que abarca tanto a los pai-
sajes, los sitios histdéricos,
los emplazamientos y los
entornos construidos, como
a la biodiversidad, los gru-
pos de objetos diversos, las
y pre-

sentes, y los conocimientos

tradiciones pasadas
y experiencias vitales. Todo
ello registra y expresa un
largo proceso de evoluciéon

histérica, que constituye la
esencia de la identidad de
un territorio. La memoria
colectiva y el patrimonio
cultural de cada comunidad
es insustituible y una impor-
tante base para su desarro-

llo actual y futuro.

ICOMOS
uno de los objetivos funda-

establece como

mentales de la gestion del
Patrimonio el de comunicar
su significado y la necesidad
de su conservacion tanto a
la comunidad anfitriona co-
mo a los visitantes. En este
sentido adquiere especial
valor la Carta Internacional
sobre Turismo Cultural,
adoptada por ICOMOS y que
tiene como los objetivos:
= Facilitar y animar a cuantos
estan involucrados en la
gestion y conservacién del
Patrimonio para que trans-
mitan su importancia tanto
a la comunidad anfitriona

como a los visitantes.




Facilitar y animar a la indus-
tria del

éste se promueva y gestio-

Turismo para que

ne con la finalidad de res-
petar y acrecentar el Patri-
monio y las culturas vivas
de las comunidades anfi-
trionas.

Facilitar y animar al didlogo
entre los intereses de la
conservacion del Patrimonio
y los intereses de la indus-
tria del Turismo, acerca de
la importancia y fragil natu-
raleza de los sitios con Pa-
trimonio, sus variados obje-
tos y sus culturas vivas, in-
cluyendo la necesidad de
lograr un desarrollo soste-
nible para ambos.

Animar a las partes intere-
sadas para formular planes
y politicas concretas de
desarrollo, objetivos mensu-
rables y estrategias para la
presentacién e interpreta-
cion de los sitios con Patri-
monio y sus actividades cul-
turales para su defensa y

conservacion.

Algunos de Ilos principios
emanados de la Carta de
Turismo Cultural de ICOMOS

tienen un claro interés para
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la gestién turistica del pa-
trimonio cultural del Litoral
de La Janda y Trafalgar, en

concreto al declarar que:

La conservacion del patri-

monio cultural debe pro-

porcionar oportunidades
responsables y bien gestio-
nadas a los integrantes de
la comunidad anfitriona asi
como proporcionar a los
visitantes la experimenta-
ciéon y comprensién inme-
diatas de la cultura y pa-
trimonio de esa comuni-
dad.

La relacidn entre patrimonio
y turismo, es una relacién
dindmica y puede implicar
valoraciones encontradas.
Esta

narse de modo sostenible y

relacion debe gestio-

tener, por tanto, en cuenta
a las generaciones futuras.



= La planificacion de la con-
servacion y del turismo en
los sitios con patrimonio,
deberia garantizar que la
experiencia del visitante le
merezca la pena y le sea
satisfactoria y agradable.

= Es fundamental implicar a

los agentes locales en la
planificacion de la conser-
vacion del patrimonio y del
turismo.

= Las actividades del turismo
y de la conservaciéon del pa-
trimonio deben beneficiar a
la comunidad local.

= Los programas de promo-
cion del turismo deben pro-
teger y ensalzar las caracte-
risticas del patrimonio cul-

tural.

este mismo

Por otra parte,

organismo, asumiendo que

la interpretacioén es parte

del proceso global de con-
servacién y gestiéon del pa-
trimonio cultural, establece
en su Carta para la Inter-
pretaciéon y Presentacién
de Sitios de

Cultural,

Patrimonio
siete principios
fundamentales, en los que

deberian basarse la inter-
pretacién y la presentaciéon
de los sitios con patrimonio
cultural. Estos principios,
deben

Litoral de

entendemos tenerse

en cuenta, en el
La Janda y Trafalgar, y ha-
cen referencia a los siguien-
tes objetivos:

= Facilitar la comprensién vy
valorizacién de los sitios pa-
trimoniales y fomentar Ila
concienciacion publica y el
compromiso por la necesi-
dad de su proteccién y con-

servacion.

= Comunicar el significado de

los sitios patrimoniales a di-

ferentes publicos a través
de un reconocimiento de su
significacion, producto de la
documentacion cuidadosa
del patrimonio y las tradi-
ciones culturales que perdu-
ren a través de métodos

cientificos.




Salvaguardar los valores
tangibles e intangibles de
los sitios patrimoniales en
su entorno natural, cultural

y su contexto social.
Respetar la autenticidad del
patrimonio cultural comuni-
cando la importancia hist6-
rica y su valor cultural y
protegiéndolo del impacto
adverso de infraestructuras
interpretativas intrusivas, la
presion de los visitantes e
interpretaciones inexactas o
inapropiadas.

Contribuir a la conservacion
sostenible del patrimonio
cultural, a través de promo-
ver la comprension del pu-
blico y su participacién, que
conlleva continuar con los

esfuerzos de la conserva-
cion, asegurando el mante-
nimiento a largo plazo de la
infraestructura interpretati-
va y la revision regular de
sus contenidos interpretati-
Vos.

Facilitar la participacion y la
inclusién social en la inter-
pretacion del patrimonio
cultural haciendo posible el
compromiso de los agentes
implicados y las comunida-
des asociadas en el desarro-
llo y la implementacién de
programas interpretativos.
Desarrollar directrices técni-
cas y profesionales para la
interpretaciéon y la presen-

tacién del patrimonio cultu-
ral, incluyendo las tecnolo-
gias, la investigacién y la



formacién. Tales directrices
deben ser apropiadas y sos-
tenibles en su contexto so-

cial.

Al margen de las normas y
recomendaciones estableci-
das por ICOMOS para Ila
gestién y conservacién de
patrimonio cultural, se pre-
sentan a continuacién algu-
nas de las normas de con-
ducta comunmente extendi-
das en la visita a conjuntos
monumentales y sitios de
alto valor cultural. Entre
las recomendaciones a tener
en cuenta cabe destacar las
siguientes:

Respetar en todo momento las
indicaciones del personal en-
cargado de la vigilancia y con-
servacion del recinto o en su

defecto del guia o monitor del
grupo.

Mantenerse en todo mo-
mento dentro de las zonas
acondicionadas para la visi-
ta, sin acceder a zonas ce-
rradas a la visita, no restau-
radas o que estén sefaliza-
das con cadenas u otro tipo
de prohibiciones.

Extremar las precauciones al
caminar o acceder a deter-
minados espacios para evi-
tar caidas u otro tipo de ac-
cidentes.

Respetar las siguientes

prohibiciones:

— Tocar materiales origina-
les y fragiles de los re-
cintos monumentales
(enlucidos, pinturas,

marmoles, mosaicos,

etc.).




Subirse encima de cual-

quier estructura arqueo-
l6gica.

Comer dentro de los re-
cintos monumentales.
Arrojar basuras

Introducir en el recinto o

consumir en el mismo
bebidas alcohdlicas.

Fumar en espacios ce-
rrados y en aquellas zo-
nas monumentales con
riesgo de deterioro de-
limitadas en cada recinto

monumental.

Llevar mochilas, bolsas,

bolsos o similares de
gran tamafio, por razo-
nes de seguridad.

Introducir animales en el
recinto monumental,
salvo perros-guia.

Tocar las plantas de los
jardines o entornos or-

namentales.

Contribuir a la limpieza y

mantenimiento del recinto
monumental, absteniéndose
de dejar o arrojar cualquier
recinto mo-

material en el

numental. Los envases, en-
voltorios o materiales de los
cuales pretenda despren-
derse el visitante deben de-
positarse en las papeleras
habilitadas al efecto.
Mantener un comporta-
miento lo mas civico posi-
ble, evitando especialmente
aglomeraciones que impi-
dan el disfrute normal de la
visita por otras personas,
especialmente en zonas de
reducidas dimensiones, asi
como elevar en exceso el
tono de voz.

Grupos escolares. En las

visita de grupos escolares,
necesaria-

éstos deben ir

mente acompanados por un




profesor o tutor que se res-
ponsabilizarda de la visita,
siendo necesario la presen-
cia de un profesor o tutor
por cada 30 alumnos o me-
nores. Las visitas escolares
se realizardn siempre en
grupo bajo el control y res-
ponsabilidad del profesor,
que debera informarles de
la obligacion de cumplir las
presentes normas de visita.

Fotografias y grabaciones.

La realizacion de fotografias

o reportajes para uso edito-
rial, publicitario, comercial u
otro distinto al personal re-
quiere autorizacién previa
del gestor del recurso. Se-
guln recoge expresamente la
Ley de Patrimonio Histdérico
Espafol, quedan totalmente
prohibidas la realizacién de
fotografias del arte rupes-
tre.







BUENAS PRACTICAS EN CALIDAD AM-
BIENTAL Y SOSTENIBILIDAD

La practica diaria de la acti-
vidad
adopcion de

turistica supone la

una serie de

decisiones que tienen wuna
incidencia directa en el en-
local medio

torno y en el

ambiente global, las cuales
ademas pueden afectar a la
propia viabilidad de la acti-
vidad, dada la

preocupaciéon del

creciente
mercado

por estas cuestiones.

El conjunto de buenas prac-
ticas que a continuacién se
detallan pueden sintetizarse
de manera sencilla en un De-
calogo de Buenas Practicas
aplicar en la vida diaria por
todas las personas, vincula-
das o no a la actividad turis-
tica. Este decalogo se expre-
sa en los siguientes princi-
pios:
1. Reduce, reutiliza y recicla lo
maximo posible
2. Consumir la energia necesa-
ria sin despilfarrar.

3. Separar los residuos y lléva-
los al contenedor o Punto

Limpio adecuado.

4. No automovil

cuando no sea necesario.

utilizar el

5. No emplear los electrodo-

mésticos a media carga.

6. No usar indiscriminadamen-
te el desaglie para verter los
desperdicios.

7. Procurar producir el minimo

ruido posible.

&. Utilizar medidas de ahorro

de agua.

9. No utilizar productos agresi-
vos con el medio ambiente.

10. Los residuos peligrosos de-
ben ser gestionados por una
entidad autorizada.

A continuacién se presentan
Am-
bientales detalladas para la
de Tu-
rismo y Hosteleria elabora-

las Buenas Practicas

familia profesional

das por el Ministerio de Tra-

bajo y Asuntos Sociales, a




través del Instituto Nacional
del Empleo, en colaboracién
con la Red de Autoridades
Ambientales.

Las Buenas Practicas que se
dicho

son Utiles y sencillas de apli-

exponen en manual
car, tanto por su simplicidad
como por los buenos resul-
tados que se obtienen. In-

cluye las siguientes areas

profesionales: alojamiento,
restauracion, animacién-
actividades, informacidn,
promocién ferias y congre-

sos y agencias de viaje.

Los principales impactos
ambientales que se producen
en estas actividades estan
relacionados con el consumo
de recursos (ya sea de pro-
ductos, agua, energia, etc.),
de las emisiones (contamina-
cion y residuos) o, lo que en
muchas caos es peor, se de-
ben directamente a la accidéon
de la actividad sobre el terri-
torio en que se realiza (im-

pactos sobre el espacio).

En linea con ello, algunas de

las principales préacticas in-

correctas que se producen

en relacién a la gestién de
los recursos es el no realizar
una buena gestion del con-
sumo eléctrico ni introducir
medidas de ahorro, emplear
materiales de un solo uso,
usar mas agua de la impres-
cindible, usar papel no reci-
clado, encargar mas folletos
publicitarios de los necesa-
rios, mantener las méaquinas
en funcionamiento si no se

estan usando, tener encen-

didas las luces cuando no

calcular mal las

hace falta,

cantidades a emplear de ma-
nera que se produzcan so-

bras, comprar pescados de
tamano inferior al legalmen-

te permitido, etc.



Por su parte, en relacién a la
emision de agentes contami-
nantes y residuos al exterior
destacan el no separar los
distintos tipos de residuos,
adquirir productos con mu-

chos envases y embalajes,

emplear detergentes con
fosfatos, no cambiar los fil-
tros de los sistemas de ex-
tracciébn con la frecuencia
necesaria, usar gases de re-
frigeracion que contengan
componentes dafinos para la
lim-

capa de ozono, elegir

piadores que contengan
elementos no
bles

productos quimicos a la red

biodegrada-
o con fosfatos, verter
de aguas residuales, no man-
tener un plan adecuado de
prevencién de incendios, o
gestionar los residuos de
forma inadecuada para redu-
cir sus efectos sobre el me-
dio.

Por Jdltimo, aunque no por
ello menos importante, cabe
destacar algunos de los prin-
cipales impactos que se pro-
ducen sobre el medio am-
biente en relacién a la ocu-
pacion del territorio, al si-

tuar las instalaciones en es-

alto valor

pacios con am-

biental o paisajistico, no
respetar las identidad cultu-
ral en la construcciéon y loca-
lizacion de instalaciones y en
la utilizacion de materiales,
crear barreras artificiales que
interfieran en la dindmica y
procesos naturales, construir
en espacios naturales de

forma que se alteren los

ecosistemas originales, etc.

En cada uno de estos blo-
ques se presentan una serie
de recomendaciones y pro-
puestas que inspiradas en el
decdlogo general antes cita-
do permite a los diferentes

agentes turisticos realizar

una gestién ambientalmente

sostenible de su actividad,

ello a

contribuyendo con




mejorar la calidad y competi-
tividad del destino.

Realizar camparfas de infor-
macién y formacién entre los
empleados para el ahorro
energético.

Implicar a todos los usuarios
en medidas de ahorro ener-
gético.

Utilizar los equipos informa-
ticos en modo de bajo con-
sumo.

Cambiar equipos antiguos
que no hagan un uso efi-
ciente de la energia.

Instalar dispositivos basa-
dos en energias renovables
(pequeios aerogeneradores,
placas solares, etc.) siempre
que sea posible.

Usar equipos de compensa-
ciéon de potencia para evitar
el exceso de consumo de
energia eléctrica.
Desconectar los sistemas
eléctricos sin uso.

Instalar interruptores con
temporizador, que se apa-
guen solos automaticamen-
te.

Usar, siempre que sea posi-
ble, fuentes de energia reno-
vable.

Realizar un mantenimiento
periddico de los vehiculos de
la empresa.

Disponer de buenos cerra-
mientos en las camaras fri-
gorificas.

Aprovechar al méaximo la luz
natural. Revisar los niveles
de iluminacion.

Usar bombillas compactas
de bajo consumo y dispositi-
vos LED.

Utilizar detectores de pre-
sencia en las habitaciones y
pasillos.

Mantener un buen nivel de
limpieza en los sistemas de
iluminacion.

Controlar automéaticamente
la temperatura mediante
termostato, utilizando un
sistema centralizado de con-
trol y regulaciéon.

Usar una regulacion manual
de temperatura no inferior a
21° en verano, ni superior a
24° en invierno.

Usar acristalamiento doble
en ventanas para mantener
la temperatura interior.



Emplear dispositivos en
puertas y ventanas para evi-
tar fugas de calor o frio.
Establecer una buena locali-
zaciébn de las calderas vy
otros generadores de calor
para evitar pérdidas.
Aprovechar correctamente
las condiciones externas de
temperatura y humedad del
aire.

Usar programas de lavado
en frio y a plena carga en la
lavanderia.

Observar el rendimiento

de las calderas vy planificar

su limpieza periédicamente.

Aislar las tuberias, evitando
pérdidas de calor. renovable.
Separar zonas frias y calien-

tes en la cocina.

En relacién a la eficiencia

energética hay que senalar
que la Agencia Andaluza de
la Energia ha elaborado una
“Guia de Eficiencia Energé-
tica en el Sector Hotelero
Andaluz”,

de forma extensa y porme-

donde se recoge

norizada el conjunto de ac-

ciones que se pueden im-

plementar en este tipo de
establecimientos para mejo-

rar su eficiencia energética.

Realizar campanas de infor-
macién y formacién entre los
empleados para fomentar el
ahorro de agua.
Proporcionar informacién a
los usuarios para evitar un
consumo excesivo de agua.
Controlar de forma diaria el
consumo de agua por zonas,
mediante la instalacion de
contadores secundarios
Descalcificar las aguas duras
para mantener la instalacidon
saneada.

Establecer cuéanta agua se
puede ahorrar en la limpieza
y poner en marcha un plan

de reduccién de consumo



= Usar mangueras para riego
de arboles, aspersion para
zonas extensas 'y goteo
para los arriates.

= En campos de golf y jardi-
nes, regar en horas de baja
insolacién para evitar la eva-
poracion.

= Usar plantas autdctonas

adaptadas a la climatologia

de la zona.
Gestion de recursos. Consumo

= Hacer uso de las técnicas de de productos

xerojardineria en zonas con )
. = Atender al criterio ambiental
escasez de lluvias.
en las compras, mediante la
= Recuperar agua de conden- . .
L . . eleccion de materiales, pro-
sacion de los climatizadores o
. ductos y suministradores con
para riego. . L .
certificacion ambiental.
= Usar para riego aguas de- . L
. = Realizar el abastecimiento de
puradas grises de lavado .
. forma racional, controlando
de alimentos y de aclarado .
j las fechas de caducidad.
en lavanderia.
. . . = Seleccionar, en lo posible,
= Utilizar difusores en grifos y .
o L productos con envases fabri-
limitadores de presién en las . .
cados con materiales reci-
duchas. K
clados, biodegradables y re-
= Emplear dispositivos de des-
tornables.
carga de cisternas de bajo L
. = Conocer el significado de los
consumo o de dos tiempos , . . j
. simbolos o etiquetas “ecolo6-
para reducir el gasto. . .
gicas”.

= Observar los requisitos de
conservacién de las materias
primas y alimentos.

= Comprar productos a granel
y, si no es posible con poco
embalaje.




Usar papel reciclado o blan-
queado sin cloro.

Evitar el uso de papel de
aluminio y recubrimientos
plasticos, sustituyéndolos
por recipientes que se pue-
dan reutilizar.

Elegir productos de limpieza
Nno agresivos, seguir sus ins-
trucciones de manejo y co-
nocer los simbolos de peli-
grosidad y toxicidad.
Emplear materiales exentos
de emanaciones nocivas, re-
sistentes a las variaciones de

temperatura y duraderos.

Aislar, cerrar y etiquetar
adecuadamente los recipien-

tes de productos peligrosos.

Gestion de la contaminaciéon y
de los residuos

Realizar camparnas de infor-
macién entre los empleados
para la minimizacién y co-
rrecta de los residuos y la
contaminacion.

Utilizar productos con ca-
pacidad para ser reciclados
posteriormente.

Gestionar los residuos de
forma que se eviten dafnos
ambientales y a la salud,
principalmente en pequefos
establecimientos de restau-

racion, bares, cafeterias, etc,,
que, por sus caracteristicas
de espacio, presentan una
mayor problematica que los
hoteles.

Recoger informacién sobre
las caracteristicas de los re-
siduos y de los requisitos
para su correcta gestion.

Presentar por separado o en

recipientes especiales los
residuos susceptibles de
distintos aprovechamientos

o que sean objeto de reco-
gidas especificas.

Depositar los residuos en
los contenedores determi-
nados para ello.

Cumplir las pautas estableci-
das por la administracién lo-
cal en el caso de residuos
objeto de servicios de reco-
gida especial.




Mantener los contenedores

de basura higiénicamente

limpios para evitar malos
olores y la gestiéon de apari-
cién de insectos y roedores.
Los residuos peligrosos (t6-
ner, tubos fluorescentes, pi-
las, etc.) se depositardn en
un Punto Limpio o se entre-
garan a gestores autoriza-
dos.

Rechazar los materiales que
dan lugar a residuos peligro-
sos cuando han sido usados.
Almacenar los aceites usados
de cocina en contenedores
estancos para entregar a
gestores autorizados en lu-
gar de verterlos a la red de
saneamiento publico.
Cumplir los limites de emi-
sion de humos, empleando
los equipos de extraccidon y
los filtros adecuados y man-
teniéndolos en condiciones
Optimas de funcionamiento,
realizando las inspecciones
necesarias de acuerdo con la
legislacién.
Reducir las emisiones de
ruidos empleando los equi-
pos y utensilios menos rui-
dosos y realizando un man-
tenimiento adecuado de

los mismos.

Cumplir escrupulosamente la

legislacion acustica local,
principalmente en lo concer-
niente a horarios nocturnos.
No verter a colectores publi-
cos materiales que impidan
el correcto funcionamiento
de los mismos, como aceites
corrosi-

usados, productos

vos, pinturas, etc.

Gestion del espacio ocupado

Evitar derrames y vertidos
liquidos o gaseosos combus-
tibles,

irritantes,

inflamables, explosi-

VoS, corrosivos o

toxicos, tomando las medi-
das oportunas.

Difundir las buenas practicas
ambientales mediante sefia-
lizacion especifica para los

visitantes



Promover actividades de
educacién ambiental en las
instalaciones como alternati-
va a otras actividades mas
impactantes para el medio,
Fomentar en los centros tu-
risticos actividades de ocio y
diversion respetuosas con el
medio ambiente: gimnasia,
paseos a pie o en bicicleta,
equitacién, visita a lugares
de interés ambiental, etc.
Ofertar productos de ocio y
turismo respetuosos con el
medio ambiente, evitando

actividades potencialmente
agresivas con el entorno en

espacios naturales de alta
sensibilidad.

Evitar deportes y actividades
gue suponen un gran impac-
to sobre la naturaleza: trial,
motos acuaticas, todote-
rreno, etc.

Sustituir las zonas asfaltadas
por losas o materiales que
permitan el filtrado del agua.
Se estudiarad este aspecto en
el caso de remodelacién o
nueva construccion de esta-
blecimientos turisticos.

Evitar, en el caso de nuevas

instalaciones, modificaciones

que puedan favorecer la




pérdida de suelo por ero-
sion.

Tender a la creacién de pai-
sajes armodnicos e integrados
en el medio, teniendo en
cuenta factores como el cli-

ma, la vegetacién autdctona

y los usos tradicionales.

Realizar, en el caso de nue-
vas instalaciones, la cons-
truccion bajo criterios de
sostenibilidad (instalaciéon
eléctrica e hidrica de

bajo consumo).

Respetar la normativa ur-
banistica de cada municipio.
Emplear materiales tradicio-
nales de la regién que per-
mitan una correcta integra-
ciobn de las construcciones

en el medio y con la

arquitectura autdctona.
Plantar arboles en los jardi-
nes para crear zonas de um-
bria. Reduce la temperatura
del suelo y disminuye |las
pérdidas de agua por eva-
poraciéon.



Optimizar el uso de fertili-
zantes y herbicidas en areas
ajardinadas, puesto que evi-

ta la contaminacién de sue-

los y acuiferos.
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invierte en las zonas rurales

Este documento pretende servir
de ayuda a todas aquellas per-
sonas que se comprometan con
este territorio, para hacer de él
un lugar especial y diferente
del resto del litoral andaluz y
espanol. La identidad singular
del Litoral de La Janda y de
Trafalgar sustentada en su pa-
trimonio natural, su cultura y
su calidad de vida deben ser
los elementos que permitan
impulsar el desarrollo socio-
economico de sus empresas, y
con ello, favorecer la creacién
de empleo y el progreso de sus
habitantes.
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