


Contexto sobre la gestión de destinos y el turismo deportivo



Principales retos en la gestión de destinos

¿Quién ofrece la visión a pista de pájaro?
¿Quién tiene la legitimidad para liderar el proceso y cómo la obtiene?
¿Cómo se diseña un modelo de gobernanza aceptado por todas las 
partes?
¿Cómo se consigue implementar una visión y un modelo que no sea 
cortoplacista?
¿Cómo se integra cada segmento de especialización en una 
estrategia marco?
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Aspectos estratégicos clave 
Desestacionalización, bienestar y vínculo con la 
gastronomía

El caso de Japón: running, ONSEN y gastronomía
Wine Run 
¿Qué rol juega el turismo deportivo en la economía del 
bienestar? Y ¿cómo puede el turismo deportivo apoyar el 
bienestar de los viajeros, los destinos y los residentes locales?
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Captura de pantalla 2026-07-07 a las 12.22.05

Impacto económico de la actividad deportiva
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Entre los once sectores 
monitorizados como parte 
de la economía del 
bienestar, la actividad física 
es uno de los más grandes y 
ocupa el tercer lugar en 
tamaño (después del 
cuidado personal y la 
belleza, y de la alimentación 
saludable y la nutrición). En 
2024, la actividad física 
representó el 16,9 % del 
gasto total en la economía 
del bienestar a nivel 
mundial.



Captura de pantalla 2026-07-07 a las 12.22.05

Relevancia por regiones
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Captura de pantalla 2026-07-07 a las 12.22.05

Peso por subsectores
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Captura de pantalla 2026-07-07 a las 12.22.05

Un ejemplo práctico 
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Porcentajes de crecimiento

• +17%  atracción 
internacional del 
pádel 

• +9% eventos 
internacionales de 
running

• El turismo deportivo 
en el norte de 
Europa ya 
representa un 20%
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Nuevas motivaciones y perfiles
Un reflejo de los cambios y los anhelos de la sociedad
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El mayor anhelo es la felicidad
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Seguimiento y pequeño empuje.



Viaje multigeneracional
La familia extensa como arquetipo dominante
ABUELOS + PADRES + HIJOS: el arquetipo de viajero más demandado en todos los 
mercados encuestados

Qué buscan
Destinos que satisfagan necesidades muy 
distintas: aventura para jóvenes, cultura para 
adultos, comodidad para mayores. 
Alojamiento con espacio y opciones para 
todos los rangos de edad.

Producto ideal
Resorts con oferta diversificada · Rutas 
combinadas (naturaleza + cultura + 
gastronomía) · Experiencias participativas 
para todas las edades · Paquetes con guía 
local

Segmentos de mercado
High Yield Travelers · Parejas mayores con 
hijos: Italia, Francia, Singapur, UK · Familias 
de lujo: Singapur, China, Hong Kong, Vietnam 
· Mercado germanoparlante: 74/117 agencias 
confirman este arquetipo

Retos y oportunidades
Diseñar productos que no sacrifiquen la 
experiencia de ningún perfil generacional · 
Comunicar con claridad la propuesta para 
cada miembro · Posicionarse como destino 
multigeneracional accesible y auténtico

Fuente: Encuesta Agencias Coral Travel
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Off-the-beaten-path

• Lugares donde otros aún no han estado (megatendencia en Corea del 
Sur)

• Destinos fuera de temporada alta
• Naturaleza virgen
• Referencias locales emblemáticas
• Actividades que no se pueden replicar en otro destino
• Combinar iconos con lugares poco conocidos · Itinerarios de 

senderismo y naturaleza · Rutas de degustación  y experiencias 
gastronómicas locales · Astroturismo · Itinerarios para paseos y rutas 
lentas.
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El tiempo libre se percibe como un recurso escaso y valioso
El viajero es más exigente con cómo lo invierte  y más fiel a los    
destinos que justifican esa inversión.
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EE.UU. y Canadá
OPORTUNIDAD

Itinerario ideal: Varios destinos. Cultura, gastronomía y deporte como ejes.

Estados Unidos
• En Estados Unidos, el senderismo es una 
actividad popular entre los «exploradores de 
actividades al aire libre»: el 41 % lo practica en 
viajes de «retiro en la montaña» y el 35 % en viajes 
a «destinos de aventura».
• Golf
• Pesca
• Esnórquel 

Canadá

• Senderismo
• Kayak
• Paddle surf
• Pesca
• Golf
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Asia
OPORTUNIDAD 

Itinerario ideal: Varios destinos en el mismo viaje. Cultura, gastronomía y deporte como 
ejes.

Corea del Sur 

• Golf –Jeju Island
• Submarinismo o esnórquel y pesca
• Rutas gastronómicas
• Lugares poco conocidos

China
• Ciclismo + gastronomía + vino como puerta de 

entrada.
• Golf
• Nicho 60+ que viaja cualquier época del año.
• Deportes de alta intensidad entre los más 

jóvenes - surf
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Japón 

• Running + ONSEN + gastronomía. Mariscos 
y pesca. ANA (Milán–Haneda) busca destinos 
desde Milán. Gastronomía y vino.
• Buceo

Sudeste AsiáticO

• Ciclismo en Indonesia y Singapur (vuelo 
directo con Madrid)



Australia y Nueva Zelanda

PERFIL DEL VIAJERO

50+ años, semijubilados o jubilados. Premium 
luxury. Estancias 6–8 semanas en Europa.
Senderismo, kayak, paddle surf, y ciclismo 
recreativo

TEMPORADAS DE VIAJE

Abril · Mayo · Septiembre · Octubre

CONSIDERACIONES

Mercado pequeño. Viajeros con pasaporte 
británico a España no siempre aparecen en 
estadísticas.

OPORTUNIDAD

Incluir Canarias como parada en el itinerario 
europeo. Conectividad como argumento de 
venta. No vienen por la playa: vienen por la 
experiencia.

Fuente: encuesta agencias Coral Travel
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Europa
Perfil y oportunidades

Francia

• Senderismo
• Ciclismo
• Buceo
• Kayak
• Paddle surf

Países Bajos

• Baby Boomers 55+, ciclismo factor crítico + 
cultura
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Alemania 

• Lidera en senderismo
• Ciclismo recreativo

Estonia, Lituania y Letonia

• Los 3 países coinciden en el boom del 
pádel y el tenis, como complemento al 
viaje de sol y playa. 

• Golf en grupos en Lituania.



Otras tendencias identificadas
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Otras tendencias identificadas
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Una reflexión final

Benchmark
Potenciar el bienestar, la 
actividad social y la felicidad 
mediante la práctica 
deportiva en un entorno de 
exploración de los valores 
diferenciales de un destino. 
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Marco conceptual
Qué es la gobernanza aplicada al turismo deportivo

“Sin gobernanza, el turismo deportivo es una sucesión de actividades. Con 
gobernanza, se convierte en una estrategia de desarrollo territorial.”
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Por qué necesita gobernanza y qué es

• El turismo deportivo no se produce en el vacío: moviliza visitantes, 
infraestructuras, movilidad y espacios urbanos o naturales.

• La gobernanza es el sistema de relaciones, reglas y mecanismos de 
coordinación mediante los cuales se toman decisiones y se orienta la 
acción colectiva.

• La administración pública no desaparece: pasa de único centro de 
decisión a orientadora, coordinadora y garante del equilibrio entre actores.

• De la actividad dispersa a la estrategia compartida; del evento 
aislado al calendario planificado; del gasto difícil de justificar al 
retorno medido.
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Preguntas que debe responder un destino

• ¿Qué turismo deportivo queremos atraer?

• ¿Qué eventos encajan con la identidad del destino?

• ¿Cómo se coordinan turismo, deporte, medio ambiente, movilidad y 
seguridad?

• ¿Cómo se mide el retorno? ¿Qué legado queda en el territorio?

• ¿Cómo se convierte la actividad deportiva en producto turístico?
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Gobierno, gestión, coordinación y gobernanza
Concepto Pregunta principal Aplicación

Gobierno ¿Quién tiene la competencia y la 
autoridad?

Regula, autoriza, financia, lidera

Gestión ¿Cómo se ejecuta correctamente? Eventos, servicios, instalaciones

Coordinación ¿Cómo evitamos que cada actor 
vaya por separado?

Alineación entre áreas y actores

Gobernanza ¿Qué sistema convierte esto en 
estrategia de destino?

Marco estable de reglas, 
prioridades y medición

“Un destino puede tener gobierno, gestión y coordinación puntual. Eso no significa 
que tenga gobernanza.”
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Gobernanza turística: el destino como sistema
• El turismo es transversal, territorial, multiactor y depende de la cooperación.

• 5 niveles de cooperación: institucional, público-privada, turístico-deportiva, territorial y técnica.

Actor Responsabilidad

Administración pública Liderazgo, regulación, planificación y financiación

Empresas turísticas y deportivas Experiencia del visitante, seguridad técnica y 
especialización

Clubes y federaciones Conocimiento deportivo, calendario y legitimidad 
sectorial

Universidad, ciudadanía y espacios naturales Datos, aceptación social y sostenibilidad ambiental

Gobernanza en Turismo Deportivo · Almería Sports Destination Cap. 1



Gobernanza deportiva: buen gobierno y legitimidad

• Complementa a la gobernanza turística: se centra en la transparencia, 
integridad y legitimidad de las entidades deportivas.

• 4 aportaciones clave: reglas claras, legitimidad institucional, 
transparencia y buen gobierno, y confianza.

• Muchas entidades deportivas actúan en régimen privado pero reciben 
fondos públicos o usan instalaciones públicas.

“Una mala gobernanza deportiva puede dañar la reputación turística del territorio.”
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Definición operativa

“La gobernanza del turismo deportivo es el sistema 
estable de coordinación estratégica entre 
administraciones, empresas turísticas, entidades 
deportivas, organizadores, operadores, universidad, 
ciudadanía y territorio, orientado a planificar, desarrollar, 
captar, ordenar, medir y mejorar eventos, productos y 
experiencias con capacidad de generar impacto 
económico, retorno turístico, sostenibilidad, 
posicionamiento de destino y legado territorial.”
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Qué NO es gobernanza
No es gobernanza Por qué no basta

Promoción Comunica el destino, pero no ordena el ecosistema

Gestión de eventos Ejecuta actividades, pero no define estrategia

Colaboración puntual Resuelve acciones concretas, pero no crea sistema

Marca Posiciona, pero necesita producto y estructura detrás

Subvención Financia, pero debe vincularse a retorno y legado

“Un destino puede tener muchos eventos y poca gobernanza. Y también puede 
tener menos eventos, pero mejor seleccionados, medidos e integrados.”
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"La gobernanza es el paso que separa a los 
destinos que simplemente organizan 
actividades deportivas de aquellos que 
realmente construyen una política turística-
deportiva con impacto económico, social, 
institucional y territorial."
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Marco institucional y normativo

“El turismo deportivo se sitúa en la intersección entre dos grandes sistemas: el 
sistema turístico y el sistema deportivo.”
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Competencias multinivel y tres planos de coordinación

Un solo evento deportivo puede requerir hasta 11 tipos de intervención: 
autorizaciones municipales, coordinación con movilidad y seguridad, 
federaciones, permisos ambientales, evaluación de impacto.

Vertical — Estado, CCAA, Diputación, ayuntamiento

Horizontal — turismo, deporte, medio ambiente, movilidad, seguridad

Público-privada — administraciones, empresas, clubes, universidad

“En turismo deportivo, gobernar bien equivale a alinear competencias.”
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Un marco normativo plural, no un código único

• No existe una ley específica de turismo deportivo: el marco se 
construye desde tres bloques normativos — turístico, deportivo y 
transversal.

• Turístico: estrategias estatales, legislación autonómica, turismo 
activo.

• Deportivo: ley estatal del deporte, regulación de federaciones, 
códigos de buen gobierno.

• Transversal: transparencia, subvenciones, medio ambiente, 
movilidad, protección de datos.

“No existe un código único del turismo deportivo. La gobernanza es el mecanismo 
que permite hacerlo operativo.”
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Gobernanza deportiva: transparencia y buen gobierno

• El deporte combina actividad económica, fenómeno social y función de 
interés general — muchas entidades reciben fondos públicos o usan 
instalaciones públicas.

• Elementos clave: transparencia organizativa, control presupuestario, 
prevención de conflictos de interés, rendición de cuentas, 
profesionalización.

• Preguntas ante apoyo público: ¿Quién organiza? ¿Qué recursos se 
aportan? ¿Qué impacto genera? ¿Qué legado queda?

“Un evento mal organizado o una gestión poco profesional 
pueden afectar a la reputación del destino.”
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España Turismo 2030 y sus cinco programas

• Premisa: el liderazgo turístico no se mide solo en volumen de visitantes, sino en 
bienestar, sostenibilidad y cohesión territorial.

Programa Aplicación al turismo deportivo

Destinos Gobernanza, planificación, sostenibilidad

Empresas Profesionalización, digitalización, competitividad

Talento Formación de gestores y técnicos

Residentes Convivencia y distribución de beneficios

Turistas Experiencias responsables y de calidad
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“Tourism and Sport: Creating a Lasting Legacy for Destinations” 

• Cambio de modelo: de "la 
administración diseña y el sector 
ejecuta" a un modelo donde todos los 
actores participan en diagnóstico, 
diseño, ejecución y evaluación.

• Funciones clave: alinear turismo y 
deporte, incorporar al sector privado, 
escuchar a clubes y federaciones, 
evaluar impactos, asegurar 
sostenibilidad.

“Sin estructura, la colaboración se convierte en consulta formal. 
Con estructura, se convierte en política de destino.”
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Ocho implicaciones para el turismo deportivo

• Debe situarse en la política 
turística, no solo en la deportiva.

• Necesita estructuras 
intermedias de coordinación 
(mesas, sport bureaus, 
observatorios).

• Los eventos deben evaluarse 
con criterios de política pública.

• La sostenibilidad debe ser 
requisito operativo, no un anexo.

• La digitalización ya es 
gobernanza: quien no mide, no 
puede justificar.

• La transparencia debe aplicarse 
a entidades que reciben recursos 
públicos.

• Exige visión multinivel: la 
fragmentación no es excusa, es el 
motivo para crear gobernanza.

• Implicación estratégica: pasar 
de la lógica de "actividad" a la 
lógica de "destino".
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"¿Cómo contribuye esta actuación a 
construir un destino deportivo más 
competitivo, sostenible, medible y 
generador de legado? Esa pregunta es 
la que convierte el turismo deportivo 
en política territorial."
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Mapa de agentes del turismo deportivo

"¿Quién debe estar en la mesa para que cada evento, producto o 
actividad deportiva genere retorno turístico, sostenibilidad, 
coordinación institucional y legado territorial?"
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De "organizadores de eventos" a ecosistema

• Sin mapa de agentes bien definido, la 
gobernanza es una aspiración 
abstracta.

• El turismo deportivo está en la 
intersección entre el sistema turístico y 
el deportivo, más las dimensiones 
territorial, ambiental y tecnológica.

• 1. 2

• 3. 4

• 5. Administraciones públicas

• Sistema deportivo

• Sistema turístico

• Conocimiento e innovación

• Comunidad local y territorio
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3.1. Administraciones públicas

• Gobierno de España: marco estratégico general, no gestor directo — 
facilitador, financiador y regulador.

• Comunidades autónomas: nivel más relevante en ordenación turística y 
deportiva — planificación, normativa, promoción de destino.

• Diputaciones, cabildos y consejos insulares: coordinación supramunicipal, 
apoyo técnico a municipios pequeños, calendarios territoriales.

• Ayuntamientos: nivel más cercano a la operativa — conectan escenario 
deportivo, destino turístico y comunidad.

• Coordinación horizontal interna: turismo, deporte, medio ambiente, 
movilidad, seguridad y urbanismo deben trabajar integrados, no de forma 
secuencial.

“El ayuntamiento no debe limitarse a tramitar permisos. Debe preguntarse qué 
eventos encajan con su modelo de ciudad.”
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3.2. Sistema deportivo

• Federaciones deportivas: regulan, homologan y legitiman la práctica 
competitiva — autoridad técnica clave para campeonatos oficiales.

• Clubes deportivos: base social y operativa, motor del deporte base (familias, 
equipos, pernoctaciones).

• Organizadores de eventos: deben asumir responsabilidad de retorno, 
sostenibilidad y legado, no solo producir el evento.

• Instalaciones deportivas: determinan capacidad de acogida y calidad de 
experiencia — el problema suele ser inventario y comercialización.

• Deportistas, técnicos y entidades de base: prescriptores del destino; la base 
deportiva aporta continuidad frente a la puntualidad de los grandes eventos.

“El turismo deportivo no puede construirse solo desde el marketing turístico. 
Necesita deporte real.”
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3.3. Sistema turístico

• Empresas de alojamiento: las pernoctaciones son el principal indicador de 
retorno — deben incorporarse desde el diseño del calendario.

• Restauración y oferta complementaria: los acompañantes representan buena 
parte del gasto turístico si el destino diseña oferta para ellos.

• Agencias receptivas y operadores: transforman recursos en producto 
comercializable, trabajando nichos (cicloturismo, golf, triatlón, náutico).

• Empresas de turismo activo: convierten el recurso natural en experiencia 
turística — sin ellas, el territorio tiene potencial pero no producto.

• Guías, monitores y empresas especializadas: la calidad técnica del servicio 
determina la experiencia y la seguridad del visitante.

“Si el destino no diseña oferta para los acompañantes, el evento se celebra, pero no 
captura todo el retorno posible.”
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3.4. Conocimiento, innovación y datos

• Universidades: investigación, metodología y legitimidad técnica — deben 
integrarse desde el diseño de indicadores.

• Observatorios turísticos: sistematizan información para alimentar decisiones 
sobre qué eventos apoyar y qué mercados priorizar.

• Centros de investigación: aportan credibilidad técnica en sostenibilidad, 
capacidad de carga y huella ambiental.

• Empresas tecnológicas: inscripciones, CRM, control de aforos, IA — el valor 
está en mejorar la decisión, no en digitalizar por digitalizar.

• Sistemas de inteligencia turística: integran datos de ocupación, procedencia, 
gasto y sostenibilidad para priorizar con evidencias.

“Sin datos, el turismo deportivo suele defenderse con argumentos genéricos: 'trae 
gente', 'llena hoteles'.”
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3.5. Comunidad local y territorio

• Residentes: pueden beneficiarse o sufrir molestias — la aceptación social es 
condición de continuidad, no un extra.

• Asociaciones vecinales: detectan impactos que administraciones u 
organizadores no siempre ven; su incorporación temprana reduce conflictos.

• Espacios naturales protegidos: recurso de gran atractivo y territorio a 
conservar a la vez — la conservación es condición de competitividad.

• Propietarios, comunidades locales y tejido social: clave en trail, rutas 
ciclistas y eventos rurales — la falta de acuerdo genera restricciones y rechazo.

• Voluntariado y ciudadanía activa: recurso estratégico que debe gestionarse 
con profesionalidad, no como mano de obra gratuita.

“Un evento puede ser rentable a corto plazo, pero inviable a medio plazo si genera 
rechazo ciudadano.”
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3.6. Síntesis operativa
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"Un destino turístico-deportivo 
maduro no es aquel que tiene 
más actores, sino aquel que 

consigue que sus actores 
trabajen mejor conectados."
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Modelos de gobernanza 
aplicables al turismo 
deportivo
"No existe un único modelo organizativo. Cada destino debe elegir 
la fórmula más adecuada según su escala, madurez turística y 
cultura de cooperación."
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Marco de análisis: preguntas y modelos

• 1. 2

• 3. ¿Quién lidera?

• ¿Quién coordina?

• ¿Quién representa al sector?

• 4. 5

• 6. ¿Quién conecta con el deporte?

• ¿Quién mide el impacto?

• ¿Quién garantiza continuidad?

• 8 modelos aplicables: institucional 
público · público-privado · asociativo 
empresarial · bureau · club de producto · 
clúster deportivo-turístico · observatorio 
/ inteligencia de destino · híbrido.

“La cuestión clave no es el nombre jurídico de la estructura, sino su capacidad real 
para cumplir funciones de gobernanza.”
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Modelo institucional público

• La administración lidera estrategia, planificación, financiación y, a 
menudo, ejecución.

• Aparece cuando el sector privado es débil, el destino está en fase inicial 
o dependen de infraestructuras públicas.

• Límite: puede ser lento, poco orientado al mercado y caer en una visión 
subvencional sin exigir retorno.

“En turismo deportivo, la administración debe liderar, pero no monopolizar.”
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Modelo público-privado

• Combina legitimidad y ordenación pública con mercado, producto y 
capacidad comercial privada.

• Instrumentos: consorcios, fundaciones, sociedades mixtas, sport 
bureaus con financiación mixta, clubes de producto.

• Riesgo si falla: captura por intereses particulares, falta de transparencia, 
dependencia de subvenciones.

“No consiste en que la administración financie y la empresa se beneficie, sino en 
construir corresponsabilidad.”
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Modelo asociativo empresarial + Modelo bureau

Asociativo empresarial: entidad privada que agrupa empresas y actúa 
como interlocutor organizado ante la administración. Útil en destinos 
emergentes con empresas activas pero sin estructura pública 
especializada.(ASD)

Bureau (Convention/Sport/Event): oficina profesional de captación de 
eventos — candidaturas, dossiers técnicos, relación con federaciones, 
medición de impacto.

“El bureau puede quedarse en oficina comercial si no se integra en una gobernanza 
más amplia.”
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Modelo club de producto + Modelo clúster

Club de producto: agrupa empresas y recursos bajo una propuesta 
comercializable para un segmento (turismo azul, cicloturismo, trail, golf). 
Convierte recursos dispersos en producto reconocible.

Clúster deportivo-turístico: va más allá de la promoción — busca 
competitividad, innovación y conocimiento compartido entre empresas, 
universidad y tecnología. Requiere masa crítica empresarial.

“El producto aparece cuando los elementos se integran en una experiencia 
diseñada y comercializable.”
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Modelo observatorio / inteligencia + Modelo híbrido

• Observatorio / inteligencia de destino: mide participantes, 
pernoctaciones, gasto, satisfacción y legado — convierte la gobernanza en 
práctica basada en evidencias.

• Híbrido: el modelo más recomendable para la mayoría de destinos — 
combina liderazgo público, activación empresarial, legitimidad deportiva, 
soporte técnico e inteligencia turística.

“Ningún actor puede gobernar solo el turismo deportivo.”
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“El error sería copiar una estructura sin analizar el contexto.”
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Aplicación a Almería

• Liderazgo institucional: Ayuntamiento, Diputación y Junta de Andalucía.

• Activación empresarial: Almería Sports Destination.

• Soporte técnico: Universidad de Almería y sistemas de datos / 
observatorio.

• Especialización territorial: turismo azul, outdoor y economía azul.

“El modelo adecuado no es el que crea más estructuras, sino el que consigue que 
los actores trabajen mejor conectados.”

Gobernanza en Turismo Deportivo · Almería Sports Destination Cap. 4
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Gobernanza del producto turístico-deportivo

"¿Cómo se convierte el potencial deportivo de un destino en una 
oferta turística real, vendible, sostenible y generadora de retorno?"

Gobernanza en Turismo Deportivo · Almería Sports Destination



5.1. De recurso a experiencia

“El producto es lo que puede venderse, repetirse, evaluarse y mejorar.”
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5.2. Deporte base y turismo familiar

• No viaja solo el deportista: viajan familias, entrenadores, delegados y 
clubes — segmento clave para hoteles, restauración y comercio.

• Gestión necesaria: calendario anual de torneos, paquetes para familias, 
actividades para acompañantes, protección del menor.

• Aplicación a Almería: vía de desestacionalización en fines de semana, 
puentes y periodos escolares.

“No debe tratarse como un evento menor. Es una línea de producto turístico-familiar 
con retorno y legado.”
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5.3. Training camps y tecnificación deportiva

• Genera estancias más largas, repetición anual y uso intensivo de 
instalaciones — a diferencia de eventos puntuales.

• Dirigido a: equipos profesionales, selecciones, centros de tecnificación, 
grupos internacionales en busca de clima favorable.

• Requiere producto integral: instalaciones homologadas, alojamiento 
adaptado, fisioterapia, transporte interno, capacidad de reserva 
profesional.

“La clave es pasar de 'tenemos condiciones' a 'tenemos producto preparado para 
captar equipos'.”
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5.4. Turismo deportivo azul + Turismo outdoor

Azul: vela, kayak, buceo, deportes de playa, wellness en playa natación 
en aguas abiertas, triatlón — eje estratégico en litoral. Opera en espacios 
sensibles: exige coordinación entre turismo, medio ambiente, costas y 
seguridad.

Outdoor: senderismo, trail, gravel, ciclismo, escalada — en crecimiento 
por la demanda de experiencias al aire libre. Exige inventario de rutas, 
señalización y protocolos de emergencia.

“La gobernanza debe evitar la contradicción de vender naturaleza mientras se 
deteriora el recurso que sostiene el producto.”
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5.5. Golf + Corporate sport

• Golf: producto turístico recurrente, mayor gasto medio, mercados 
internacionales, temporada media-baja. Reto crítico: gestión eficiente del 
agua.

• Corporate sport: torneos de empresa, team building, incentivos — 
frontera entre turismo deportivo y MICE. Genera actividad fuera de 
temporada alta.

“Su valor aumenta cuando se integra en una estrategia de destino y no se 
comercializa de forma aislada.”

Cap. 5



5.6. Senior active + Turismo deportivo inclusivo

• Senior active: actividad física adaptada y segura (senderismo suave, golf, 
natación) — alta capacidad de desestacionalización.

• Inclusivo: instalaciones, rutas y eventos accesibles para personas con 
discapacidad o diversidad funcional — desde el diseño, no al final.

“Un destino deportivo no puede considerarse competitivo si excluye. La 
accesibilidad amplía mercado y reputación.”
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5.7. Producto federativo y competiciones oficiales

• Campeonatos, copas y calendarios federados generan movilidad de 
deportistas, técnicos, jueces y familias.

• Exige relación profesional con federaciones: candidaturas, 
homologación de instalaciones, apoyo logístico, medición de impacto.

“El destino debe pasar de 'acoger competiciones' a 'desarrollar una cartera de 
eventos federativos estratégicos'.”
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5.8. Comercialización, paquetización y operadores

• Muchos destinos tienen recursos y actividades, pero no producto 
reservable — la comercialización es el punto débil habitual.

“El destino debe evitar la promoción sin conversión. Comunicar no basta si el 
visitante no puede reservar.”

Gobernanza en Turismo Deportivo · Almería Sports Destination Cap. 5



5.12. Certificación, calidad y profesionalización

• La calidad debe aplicarse a instalaciones, monitores, guías, 
organizadores, seguridad y comercialización.

• Un error de seguridad o una mala atención afecta no solo a la empresa, 
sino a la marca territorial completa.

“Sin producto, la estrategia se queda en discurso. Sin gobernanza, el producto se 
fragmenta. Con ambas, el turismo deportivo se convierte en desarrollo real.”

Cap. 5
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Gobernanza de la sostenibilidad

"¿Puede el destino crecer en turismo deportivo sin deteriorar los 
recursos que lo hacen atractivo y sin perder aceptación social?"

Gobernanza en Turismo Deportivo · Almería Sports Destination



6.1. Tres dimensiones inseparables
Dimensión Pregunta clave

Ambiental ¿El producto o evento protege los recursos que 
utiliza?

Social ¿La comunidad local lo acepta y se beneficia?

Económica ¿Genera retorno y puede mantenerse en el tiempo?

“La sostenibilidad no es un freno. Es la condición que permite que el destino siga 
siendo competitivo.”
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6.2. Turismo deportivo en espacios naturales protegidos

• Principio de partida: el espacio natural no es un escenario disponible; es 
un sistema ecológico con valores, límites y normas.

• Elementos a considerar: régimen jurídico, épocas sensibles para fauna, 
capacidad de carga, gestión de residuos, coordinación con gestores del 
espacio.

“Los gestores ambientales deben participar desde el inicio, no al final del proceso 
de autorización.”
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6.3. Compatibilidad de usos y aceptación social

• Un mismo espacio es usado por residentes, deportistas, pescadores, 
ciclistas, propietarios y fauna silvestre — la convivencia se diseña, no se 
improvisa.

• Herramientas: mapas de usos, zonificación, calendarios de actividades, 
planes de movilidad, información previa a residentes.

“La pregunta no es solo '¿podemos hacer esta actividad?', sino '¿cómo la hacemos 
compatible con el territorio?'.”
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6.4. Movilidad, residuos, agua, energía y plásticos
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6.5. Huella ambiental de los eventos

• La huella incluye desplazamientos, alojamiento, montaje, energía, 
residuos y desmontaje — no solo el momento de la prueba.

• Madurez progresiva: diagnóstico básico → plan de reducción → 
indicadores → informe post-evento → certificación → estrategia de 
neutralidad.

“No basta con comunicar que un evento es sostenible. Hay que demostrar qué se ha 
medido, reducido y corregido.”
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6.6. Criterios ESG aplicados al turismo deportivo

• Environmental: emisiones, agua, residuos, economía circular.

• Social: empleo local, accesibilidad, igualdad, deporte base, relación con 
residentes.

• Governance: transparencia, rendición de cuentas, gestión de riesgos, 
ética en patrocinios.

“Una matriz ESG aplicada a eventos deportivos debería formar parte de la 
gobernanza avanzada del destino.”
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6.7. Eco Manager: coordinación ambiental

• Antes / durante / después: diagnóstico ambiental y plan de residuos → 
supervisión in situ → informe y comparación entre ediciones.

• Actúa como puente entre organizadores, administración, espacios 
naturales y ciudadanía.

• Lo venimos desarrollando desde hace tres años en Almeria con una muy 
buena acogida .

Gobernanza en Turismo Deportivo · Almería Sports Destination Cap. 6



6.9. Medición de la sostenibilidad

• Tres bloques de indicadores: ambientales (residuos, agua, emisiones), 
sociales (satisfacción residente, inclusión), económicos (gasto, 
pernoctaciones, empleo).

• Medición proporcional: gran evento → evaluación compleja; actividad 
pequeña → ficha simplificada.

“No se trata de hacer menos turismo deportivo, sino de hacerlo mejor: más medido, 
más responsable, más generador de legado.”
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6.9. Medición de la sostenibilidad

• Tres bloques de indicadores: ambientales (residuos, agua, emisiones), 
sociales (satisfacción residente, inclusión), económicos (gasto, 
pernoctaciones, empleo).

• Medición proporcional: gran evento → evaluación compleja; actividad 
pequeña → ficha simplificada.
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My pleasure.
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¿Organizamos actividades o 
diseñamos productos?

No todo evento deportivo es automáticamente
turismo deportivo. Para serlo, debe cumplir una
condición fundamental: atraer visitantes, generar
experiencia, activar servicios, conectar con el
territorio y producir impacto medible. La
diferencia entre organizar una carrera y diseñar un
producto turístico deportivo está en la intención, el
enfoque y la arquitectura del valor que se genera en
el destino.



¿SOMOS PRODUCTO TURISMO DEPORTIVO?

● Maratón internacional ● Atrae corredores nacionales e 
internacionales, acompañantes, genera 
estancias hoteleras y gasto turístico.

● Juegos en edad escolar de Canarias ● Aunque haya desplazamientos internos, 
no existe una estrategia turística ni un 
impacto relevante sobre el destino.

● Ruta permanente de senderismo 
señalizada

● Constituye un producto turístico disponible 
durante todo el año que motiva viajes 
específicos..

● Instalación deportiva municipal ● Es infraestructura para la práctica local, 
salvo que forme parte de un producto 
turístico estructurado.

Si el producto desapareciera, ¿seguirían viajando esas personas al destino?



Decidir más, con datos y menos, con intuición

El Observatorio Canario de la Actividad
Física y el Deporte es una herramienta de
inteligencia territorial que permite conocer la
realidad deportiva de Canarias en
profundidad. Usarlo bien significa tomar
decisiones sobre productos, destinos y
eventos basadas en evidencia, no solo en
experiencia o corazonada.
Los datos informan la demanda real,
identifican nichos desatendidos, justifican
inversiones ante administraciones y
permiten comparar el rendimiento de un
destino frente a otros

https://www.gobiernodecanarias.org/deportes/servicios/observatorio_canario/


¿Qué datos necesitamos mirar?



La fórm ula del producto  de turism o deportivo







Paso 2: Elegir el segmento



Paso 3: Propuesta de valor

La propuesta de valor es el núcleo del producto.
Define con precisión para quién es, qué necesidad
cubre, qué ofreces, dónde ocurre y cuál es la
diferencia que te hace único

"Para triatletas europeos que buscan entrenar o
competir en invierno, ofrecemos una experiencia de
triatlón en Lanzarote, en un entorno volcánico y
atlántico, con servicios especializados, seguridad
organizativa y una prueba con identidad propia, que les
permita superarse en un destino inolvidable."



Paso 4: Diseñar la experiencia completa



Paso 5: Integ rar actores del destino



Paso 6: Modelo económico



Paso 7: Medir el impacto



Cinco claves finales



MUCHAS GRACIAS POR SU ATENCIÓN





Tu ris m o
Ac tivo

Es tra te g ia

Exp e rie n c ia s

So s te n ib ilid a d

De p o rte

Cre c im ie n to

De s tin o s

Me rc a d o

Pre m iu m

Dig ita l

COMERCIALIZACIÓN DEL TURISMO 
DEPORTIVO
TENDENCIAS, DATOS, OPORTUNIDADES Y ESTRATEGIAS.

ACTIVEHORIZON.ES



Es ta  fra s e  la  d e s a rro llé  h a c e  m a s  d e  17 a ñ o s  c u a n d o  d e jé  d e  c o m e rc ia liza r p ro d u c to s  
tu rís tic o s  c lá s ic o s  y m e  d i c u e n ta  d e l p o te n c ia l y p o s ib ilid a d e s  d e  e s te  m e rc a d o , lo  q u e  

m e  lle vó  a  e s p e c ia liza rm e  e n  tu ris m o  d e p o rtivo , c o m b in a n d o  la  p a s ió n  p o r e l d e p o rte  c o n  
u n a  vis ió n  c o m e rc ia l e s tra té g ic a  o rie n ta d a  a  re s u lta d o s  y e xp e rie n c ia s  m e m o ra b le s .

El e n fo q u e  in te g ra  e xp e rie n c ia s  d e p o rtiva s  ú n ic a s  c o n  p ro d u c to s  h o te le ro s  a d a p ta d o s : 
a lo ja m ie n to  e s p e c ia liza d o , lo g ís tic a , n u tric ió n , fis io te ra p ia  y s e rvic io s  p re m iu m .

El tu ris m o  d e p o rtivo  e s  u n  m a c ro  n ic h o  g lo b a l e n  p le n a  e xp a n s ió n , c o n  a m p lia s  
p o s ib ilid a d e s  p a ra  o p e ra d o re s , d e s tin o s  y m a rc a s  q u e  s e p a n  p o s ic io n a rs e  

e s tra té g ic a m e n te .

La  c la ve  n o  e s  ve n d e r u n  via je , s in o  c o m e rc ia liza r u n a  EXPERIENCIA tra n s fo rm a d o ra : 
e m o c io n a l, fís ic a  y c u ltu ra l, q u e  va  m u c h o  m á s  a llá  d e l e ve n to  d e p o rtivo  e n  s í.

TRAYECTORIA

EXPERIENCIA

MACRO NICHO

PRODUCTO

J C

★

⚑

✦

“Me  d e d ic o  a  e s o  d e l d e p o rt e …”
INTRODUCCIÓN Y CONCEPTO CLAVE

ACTIVEHORIZON.ES



Me rc a d o  g lo b a l va lo ra d o
e n 70 7.0 0 0 M€ . Eu ro p a  

lid e ra  c o n  39 ,9 0 % d e  c u o ta
d e  m e rc a d o  m u n d ia l.

CAGR d e l 11,79 % a n u a l. 
Cre c im ie n to  im p u ls a d o  
p o r e ve n to s  d e p o rtivo s  

in te rn a c io n a le s  y tu ris m o  
a c tivo .

Exp a n s ió n  e n  m e rc a d o s  
e m e rg e n te s : As ia - Pa c ífic o  

y Am é ric a  La tin a  g a n a n  
c u o ta  d e  m e rc a d o  g lo b a l.

Me rc a d o  g lo b a l 
p ro ye c ta d o  e n  1.9 8 4 ,17M€ . 

Tu ris m o  d e p o rtivo  
c o n s o lid a  s u  p o s ic ió n  

c o m o  m a c ro  n ic h o .

In ic io Ac e le ra c ió n Exp a n s ió n Ma d u re z

1 2 3 4

20 25 20 27 20 30 20 34

Pa n o ra m a  Glo b a l d e l Tu ris m o  De p o rt iv o
CRECIMIENTO SOSTENIDO: DE 707.000M€  EN 2025  A 1.9 8 4 ,17M€  EN 2034

ACTIVEHORIZON.ES



0 1

0 2

TURISTAS DEPORTIVOS

Má s  d e  5  m illo n e s  d e  tu ris ta s  d e p o rtivo s  vis ita n  Es p a ñ a  
a n u a lm e n te , c o n s o lid á n d o la  c o m o  d e s tin o  d e p o rtivo  
g lo b a l d e  re fe re n c ia .

GASTO TOTAL GENERADO

El tu ris m o  d e p o rtivo  g e n e ra  17.0 0 0  m illo n e s  d e  e u ro s  e n  
Es p a ñ a , c o n  u n  70 % d e l g a s to  p ro ta g o n iza d o  p o r 
tu ris ta s  in te rn a c io n a le s .

El Tu ris t a  
De p o rt iv o  e n  
Es p a ñ a : 
Im p a c t o  
Ec o n ó m ic o
DATOS DEL MERCADO ESPAÑOL

0 3
ESTANCIA MEDIA

Lo s  tu ris ta s  d e p o rtivo s  p e rm a n e c e n  u n a  m e d ia  d e  10  
d ía s  e n  e l d e s tin o , m u y p o r e n c im a  d e  la  m e d ia  d e l 
tu ris m o  c o n ve n c io n a l.

0 4
GASTO MEDIO POR PERSONA

Ca d a  tu ris ta  d e p o rtivo  g a s ta  d e  m e d ia  1.6 18 €  p o r via je , 
e q u iva le n te  a  15 7€  p o r d ía , re fle ja n d o  u n  p e rfil d e  a lto  
va lo r e c o n ó m ic o .

0 5
TURISTAS INTERNACIONALES

Eu ro p a  lid e ra  c o n  e l 39 ,9 0 %  d e  la  c u o ta  d e  m e rc a d o  
g lo b a l e n  20 25 , d e s ta c a n d o  la  p ro ye c c ió n  in te rn a c io n a l 
d e l d e s tin o  d e p o rtivo  e s p a ñ o l.

0 6
ESPAÑA: DESTINO CONSOLIDADO

Es p a ñ a  s e  p o s ic io n a  c o m o  u n o  d e  lo s  d e s tin o s  
d e p o rtivo s  g lo b a le s  m á s  c o n s o lid a d o s , c o n  
in fra e s tru c tu ra , c lim a  y e ve n to s  d e  p rim e r n ive l m u n d ia l.

ACTIVEHORIZON.ES



Cic lis m o , s e n d e ris m o , g o lf, m a ra to n e s  y tria tlo n e s . Cre c im ie n to  d e l +14 ,20 %. 
El tu ris ta  p a rtic ip a  a c tiva m e n te  e n  la  p rá c tic a  d e p o rtiva  d u ra n te  s u  

e s ta n c ia .

Via je s  p ro g ra m a d o s  p a ra  vis ita r d e s tin o s  e m b le m á tic o s , e s ta d io s  h is tó ric o s  
o  m u s e o s  d e l d e p o rte .

Fó rm u la  1, Mo to  GP, m u n d ia le s . Cre c im ie n to  d e l +19 ,5 0 %. El tu ris ta  a s is te  
c o m o  e s p e c ta d o r a  g ra n d e s  e ve n to s  y c o m p e tic io n e s .

TURISMO ACTIVO

TURISMO PASIVO

TURISMO 
NOSTALGICO

A

B

C

Mo d a lid a d e s  y  Ev e n t o s  De p o rt iv o s  Cla v e
PRINCIPALES CATEGORÍAS DEL TURISMO DEPORTIVO

ACTIVEHORIZON.ES



0 20 1

0 8

0 7

0 6

0 3

0 4

0 5

Fú tb o l: Mu n d ia le s , Ch a m p io n s  Le a g u e  y 
g ra n d e s  c o p a s  g e n e ra n  m illo n e s  d e  

d e s p la za m ie n to s  p o r d e la n te  d e  lo s  J J .OO..

Ma ra to n e s  ( s o b re  to d o  la s  Ma jo rs  
Bo s to n , Be rlín , NY, To kio ..)  y tria tlo n e s  
a tra e n  a tle ta s  y a c o m p a ñ a n te s  d e  
to d o  e l m u n d o .

J J OO, m u n d ia le s  y c o p a s  
c o n tin e n ta le s  d e  o tra s  d is c ip lin a s : 
e ve n to s  m u ltid e p o rtivo s  c o n  m á xim o  
im p a c to  tu rís tic o  g lo b a l.

Su rf y De p o rte s  Nó m a d a s : 
Co m u n id a d e s  g lo b a le s  q u e  via ja n  
s ig u ie n d o  o la s  y c irc u ito s  
in te rn a c io n a le s .

Te n is  y Cic lis m o : 4  Gra n d  Sla m s  y 
g ra n d e s  vu e lta s  (To u r, Giro , Vu e lta )  
m o viliza n  tu ris ta s  p re m iu m .

Es q u í y Sn o wb o a rd : Alp e s , Pirin e o s , 
J a p ó n  y Ca n a d á  c o m o  d e s tin o s  d e  

a lto  g a s to  y la rg a  e s ta n c ia .

Fó rm u la  1, Mo to  GP y Ra llie s : Circ u ito s  
u rb a n o s  e  in te rn a c io n a le s  c o n  

h o s p ita lity p re m iu m  y tu ris m o  d e  lu jo .

Críq u e t e n  In d ia  (m a s  d e  1M d e  
e s p e c ta d o re s  e n  c in c o  p a rtid o s )  

Ba lo n c e s to , Fú tb o l Am e ric a n o  y Bé is b o l 
e n  EEUU y s u  e xp a n s ió n  e u ro p e a  g e n e ra n  

n u e vo s  flu jo s  tu rís tic o s .

De p o rt e s  q u e  
Im p u ls a n  e l 

Tu ris m o

ACTIVEHORIZON.ES



Tra n s fo rm a c ió n

Lla v e  e n  Ma n o

Se g m e n t a c ió n

Exp e rie n c ia s

1

2

3

4

Ve n d e r tra n s fo rm a c ió n  fís ic a  y e m o c io n a l, n o  s o lo  
u n  via je . El c lie n te  b u s c a  vivir a lg o  ú n ic o  q u e  le  
c a m b ie  c o m o  d e p o rtis ta  y p e rs o n a .

Pro d u c to  in te g ra l: tra s la d o s , a lo ja m ie n to  
p re m iu m , m e n ú s , fis io te ra p ia , e n tre n a d o re s , g u ía s  
y a tle ta s . Sin  fric c io n e s  p a ra  e l c lie n te .

Se g m e n ta c ió n  p o r n ive l d e p o rtivo : p rin c ip ia n te , 
in te rm e d io  y a va n za d o . Ca d a  p e rfil re q u ie re  
s e rvic io s , ritm o s  y e xp e rie n c ia s  d ife re n c ia d o s .

En c u e n tro s  ú n ic o s  c o n  d e p o rtis ta s , vis ita s  
p riva d a s , zo n a s  VIP, h o s p ita lity y c a te rin g . De p o rte  
+  e m o c ió n  +  c u ltu ra  +  b ie n e s ta r in te g ra d o s .

ACTIVEHORIZON.ES

EL ENFOQUE 
COMERCIAL



Ve n d e r a  tra vé s  d e  c o m u n id a d e s  
d e p o rtiva s , c lu b e s  y fe d e ra c io n e s  p a ra  

c a p ta r g ru p o s  c o m p ro m e tid o s .0 1

0 2

0 3

De fin ir n ic h o  e s p e c ia liza d o  (e j.: tria tló n  
e n  La n za ro te )  e n  u n a  d is c ip lin a  

c o n c re ta  p a ra  d ife re n c ia rs e  y a tra e r a l 
tu ris ta  De p o rtivo  id e a l.

An a liza r la  c o m p e te n c ia  y 
d e te c ta r o p o rtu n id a d e s  d e  
d ife re n c ia c ió n  e n  e l n ic h o

De s a rro lla r u n a  p ro p u e s ta  d e  
va lo r ú n ic a  y e s p e c ia liza d a  
p a ra  e l s e g m e n to  e le g id o

PASOS 1- 3 PASOS 4 - 5

Ve n d e r a  tra vé s  d e  c o m u n id a d e s  
d e p o rtiva s , c lu b e s  y fe d e ra c io n e s  p a ra  

c a p ta r g ru p o s  c o m p ro m e tid o s .

Cre a r a lia n za s  lo c a le s  c o n  h o te le s  q u e  
c u e n te n  c o n  in fra e s tru c tu ra s  

d e p o rtiva s  y s e rvic io s  a d a p ta d o s .

Ofre c e r g a ra n tía s  lo g ís tic a s : s e g u ro s , 
a lq u ile r d e  m a te ria l, As is te n c ia  y 

o rg a n iza c ió n  s in  fric c io n e s . 

Dis e ñ a r p a q u e te s  lla ve  e n  m a n o  
ju n to  a  lo s  s o c io s  lo c a le s  p a ra  m a yo r 

c o n ve rs ió n

Ge n e ra r c o n te n id o  vis u a l d e  a lta  
Ca lid a d  y a tra c tivo  c o n  te s tim o n io s  

a u té n tic o s  p a ra  c o n e c ta r c o n  la  
a u d ie n c ia  d e p o rtiva .

Me d ir e l im p a c to  d e l c o n te n id o  y 
o p tim iza r s e g ú n  e n g a g e m e n t y 

c o n ve rs io n e s

ACTIVEHORIZON.ES

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION EN 5 PASOS



MICRO
INFL.

CLUBES
DEP.

RRSS
ADS

B2B
AGENC

.

MICRO- INFLUENCERS ( ATLETAS)

Au d ie n c ia : De p o rtis ta s  a c tivo s  y s e g u id o re s  
a p a s io n a d o s . Es tra te g ia : Có d ig o s  d e  d e s c u e n to  
e xc lu s ivo s , e m b a ja d o re s  d e  m a rc a  y c o n te n id o  
a u té n tic o .

CLUBES Y CENTROS DEPORTIVOS

Au d ie n c ia : Gru p o s  o rg a n iza d o s , fe d e ra c io n e s  y 
e q u ip o s . Es tra te g ia : Ta rifa s  g ru p a le s , p a q u e te s  
p e rs o n a liza d o s  y a c u e rd o s  d e  c o la b o ra c ió n  c o n tin u o s .

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

Au d ie n c ia : Tu ris ta s  d e p o rtivo s  d ig ita le s  ( In s ta g ra m , 
Fa c e b o o k, Yo u Tu b e ) . Es tra te g ia : An u n c io s  
s e g m e n ta d o s  p o r in te ré s  d e p o rtivo , re ta rg e tin g  y 
c a m p a ñ a s  d e  víd e o .

AGENCIAS ESPECIALIZADAS B2B

Au d ie n c ia : Op e ra d o re s  tu rís t ic o s , a g e n c ia s  d e  via je s  y 
c o rp o ra c io n e s . Es tra te g ia : Co m is io n e s  c o m p e titiva s , 
fa m  trip s  y c o la b o ra c io n e s  c o m e rc ia le s  a  la rg o  p la zo .

Ma t riz d e  
Ca n a le s  d e  
Ve n t a
CANAL · AUDIENCIA · ESTRATEGIA

ACTIVEHORIZON.ES



• Iván Raña es considerado 
uno de los pioneros del 

triatlón en España.
• Es campeón mundial y 

doble campeón europeo en 
triatlón, así como campeón 

mundial en acuatlón.



Fa c e b o o k

In s t a g ra m

Yo u Tu b e

Co m u n id a d e s

1

2

3

4

Pro m o c ió n  d e  to rn e o s  y e ve n to s  d e p o rtivo s  e n  Fa c e b o o k: 
s e g m e n ta c ió n  d e  a u d ie n c ia s , g ru p o s  d e  a fic io n a d o s  y 
c a m p a ñ a s  d e  a lc a n c e  g lo b a l p a ra  d e s tin o s  d e p o rtivo s .

Co n te n id o s  vis u a le s  c re a tivo s  e n  In s ta g ra m  p a ra  c o n e c ta r 
c o n  a fic io n a d o s : s to rie s , re e ls  y p u b lic a c io n e s  q u e  
m u e s tra n  e xp e rie n c ia s  d e p o rtiva s  ú n ic a s  y d e s tin o s .

Yo u Tu b e  c o m o  c a n a l d e  víd e o  p a ra  d ifu n d ir e ve n to s , 
re s ú m e n e s  y e xp e rie n c ia s  d e  tu ris m o  d e p o rtivo , a m p lia n d o  
e l a lc a n c e  a  a u d ie n c ia s  g lo b a le s  d e  fo rm a  o rg á n ic a .

La s  c o m u n id a d e s  o n lin e  d e  d e p o rtis ta s  y a fic io n a d o s  
a m p lific a n  e l a lc a n c e  d e  lo s  d e s tin o s  d e p o rtivo s , 
g e n e ra n d o  p re s c rip c ió n  y fid e liza c ió n  d e  fo rm a  n a tu ra l.

ACTIVEHORIZON.ES

REDES 
SOCIALES



0 1

0 2

RESERVAS ONLINE SIMPLIFICADAS

En tra d a s , a lo ja m ie n to s  y via je s  in te g ra d o s  e n  u n a  s o la  
p la ta fo rm a . El tu ris ta  d e p o rtivo  p u e d e  p la n ific a r y 
re s e rva r to d a  s u  e xp e rie n c ia  e n  p o c o s  c lic s , s in  fric c io n e s .

INNOVACIÓN EN EQUIPAMIENTO

Me jo ra s  te c n o ló g ic a s  e n  e q u ip a m ie n to  in d ivid u a l 
p e rm ite n  a l tu ris ta  d e p o rtivo  o p tim iza r s u  re n d im ie n to  y 
d is fru ta r d e  u n a  e xp e rie n c ia  m á s  s e g u ra  y p e rs o n a liza d a .

Te c n o lo g ía  y  
Re s e rv a s  
On lin e
INNOVACIÓN Y EXPERIENCIA 
DIGITAL

0 3
ANÁLISIS DE DATOS PERSONALIZADOS

El u s o  d e  b ig  d a ta  y a n a lít ic a  a va n za d a  p e rm ite  
p e rs o n a liza r la  e xp e rie n c ia  d e l tu ris ta  d e p o rtivo  s e g ú n  
s u s  p re fe re n c ia s , h is to ria l y p e rfil d e  re n d im ie n to .

0 4
COMUNIDADES DIGITALES GLOBALES

La s  p la ta fo rm a s  d ig ita le s  c o n e c ta n  a fic io n a d o s  y 
d e p o rtis ta s  d e  to d o  e l m u n d o , a m p lific a n d o  e l a lc a n c e  
d e  d e s tin o s  y e ve n to s  d e p o rtivo s  a  n ive l in te rn a c io n a l.

0 5
INTELIGENCIA ARTIFICIAL APLICADA

La  IA p e rm ite  o fre c e r re c o m e n d a c io n e s  p e rs o n a liza d a s  
d e  d e s tin o s , ru ta s  y p a q u e te s  d e p o rtivo s  a d a p ta d o s  a l 
p e rfil y n ive l d e  c a d a  via je ro  d e p o rtivo .

0 6
EXPERIENCIA DIGITAL INMERSIVA

Re a lid a d  a u m e n ta d a  y virtu a l e n riq u e c e n  la  e xp e rie n c ia  
a n te s , d u ra n te  y d e s p u é s  d e l via je  d e p o rtivo , g e n e ra n d o  
m a yo r fid e liza c ió n  y s a tis fa c c ió n  d e l c lie n te .

ACTIVEHORIZON.ES



BAC SPORT SPORTSNET HOLIDAYS MARATHON TOURS

GULLIVER SPORTS TRAVEL
AUSTRALIAN SPORTS 

TOURS
DREAM TEAM SPORT 

TOUR

SPORTS TRAVEL NAVIGO SPORTS MELSH SPORTS TOURS

OPERADORES INTERNACIONALES

Líd e re s  d e l s e c to r c o n  s e d e  e n  
Re in o  Un id o  y Es p a ñ a . 

Es p e c ia liza d o s  e n  g ra n d e s  e ve n to s , 
h o s p ita lid a d  p re m iu m  y p a q u e te s  

lla ve  e n  m a n o  p a ra  g ru p o s  y 
via je ro s  in d ivid u a le s .

ESPECIALISTAS GLOBALES

Op e ra d o re s  c o n  p re s e n c ia  e n  
Au s tra lia , EE.UU. e  Ita lia . Exp e rto s  e n  

to u rs  d e p o rtivo s  in te rn a c io n a le s , 
m a ra to n e s , e ve n to s  d e  m o to r y 

e xp e rie n c ia s  d e p o rtiva s  ú n ic a s  a  
m e d id a .

OTROS REFERENTES CLAVE

Em p re s a s  e s p e c ia liza d a s  e n  n ic h o s  
c o n c re to s : tu ris m o  d e  a ve n tu ra , 

e ve n to s  d e  é lite  y via je s  d e p o rtivo s  
p re m iu m  c o n  s e rvic io s  in te g ra le s  

d e  lo g ís tic a  y a s is te n c ia .

1 2 3

ACTIVEHORIZON.ES



Alta  in te n c ió n  d e  via ja r a l e xtra n je ro  p a ra  a s is t ir a  e ve n to s  d e p o rtivo s . Lo s  
tu ris ta s  d e p o rtivo s  b u s c a n  a c tiva m e n te  d e s tin o s  in te rn a c io n a le s  d e  p rim e r 

n ive l.

Pe rfil c a d a  ve z m á s  d ive rs o : fa m ilia s , p a re ja s , g ru p o s  y via je ro s  p re m iu m . 
Cre c ie n te  in te ré s  p o r d e p o rte  fe m e n in o  y e ve n to s  in te rn a c io n a le s  e m e rg e n te s .

Bu s c a n  e xp e rie n c ia  in te g ra l: p a rtid o  o  e ve n to  +  o c io  +  g a s tro n o m ía  lo c a l +  
a lo ja m ie n to  d e  c a lid a d . No  s o lo  e l d e p o rte , s in o  to d o  lo  q u e  lo  ro d e a .

El 9 4 % d e  lo s  tu ris ta s  d e p o rtivo s  p ro lo n g a n  s u  e s ta n c ia  p a ra  c o n o c e r m e jo r e l 
d e s tin o , c o m b in a n d o  d e p o rte  c o n  tu ris m o  c u ltu ra l y d e  o c io .

VIAJ ES
INTERNACIONALES

ESTANCIA
PROLONGADA

EXPERIENCIA
INTEGRAL

PERFIL
DIVERSO

1

2

3

4

Pre fe re n c ia s  y  Te n d e n c ia s  d e l Tu ris t a  De p o rt ivo
COMPORTAMIENTO ACTUAL Y TENDENCIAS CLAVE

ACTIVEHORIZON.ES



Es p e c ia liza c ió n

In n o va c ió n

Exp e rie n c ia s

Ca n a le s  d ig ita le s

Pre m iu m

Es tra te g ia

Co m u n id a d e s

Cre c im ie n to

Nic h o

Alia n za s

Co n c lu s ió n  y  c la v e s
p a ra  e l fu t u ro
"LA ESPECIALIZACIÓN, LAS EXPERIENCIAS PREMIUM Y LOS 
CANALES DIGITALES SON CLAVES PARA EL ÉXITO.”

ACTIVEHORIZON.ES







01
MANDAMIENTO

Vender el destino, no el evento

■ Evento y destino deben trabajar sobre un mismo objetivo.

■ El evento es la excusa perfecta para vender el destino.

■ El evento refuerza los valores y atributos del destino.

■ El destino lidera la estrategia, el relato, las audiencias.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing



CASO DE ÉXITO

Maratón de Valencia

Valencia Ciudad del Running
• + 32.000 corredores.

• Impacto económico +30 MM €

• Activar el turismo en época valle.

IDEA CLAVE   Vender razones para vivir el destino, no solo una Carrera y una fecha.



02
MANDAMIENTO

Vender los activos diferenciales

■ Un destino tiene un posicionamiento.

■ Y unos activos diferenciales: orografía, clima, patrimonio cultural… 

■ El destino debe evaluar cualquier propuesta de patrocinio en función de esos activos. 

■ El evento debe potenciar los activos, no sólo apoyarse en ellos.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing



CASO DE ÉXITO

Ironman Lanzarote

IDEA CLAVE   El territorio no se puede copiar.

Leyenda forjada en el fuego
• Refuerza el posicionamiento.

• Refuerza los activos esenciales.



03
MANDAMIENTO

El retorno es la única métrica válida

■Un evento comprometido con el territorio tiene unas métricas esenciales:

● Pernoctaciones, gasto medio, tasa de repetición…
● Y, por supuesto, inscripciones, cobertura mediática…



03
CASO DE ÉXITO

Aguas de Teror Trail

IDEA CLAVE   La cultura del dato amplio es lo que diferencia a un organizador  comprometido.

3 / 10

Evento de 1.000 participantes
• Cuestionario de satisfacción via email.

• Pregunta por número de visitas, gasto…



04
MANDAMIENTO

Mucho más que un fin de semana

■ El evento debe ser una herramienta de marketing sostenida en el tiempo.

■ No como algo que se enciende y se apaga durante un fin de semana.

4 / 10



CASO DE ÉXITO

El Tour de France

IDEA CLAVE   Un mismo activo com muchos puntos y momentos de contacto.

4 / 10

Un ecosistema que trasciende al evento
• App official del evento.

• Fantasy by Tissot (un juego).

• Tour de France Club.

• Docuserie en Netflix.



05
MANDAMIENTO

Elegir primero el público, después el evento

■ La segmentación estratégica del turismo precede a la decisión de evento.

■ Los destinos maduros conocen las características de cada perfil.

■ Un calendario de eventos estratégicos refuerza el posicionamiento del destino.



CASO DE ÉXITO

Mallorca, destino para cicloturismo

IDEA CLAVE   Volumen de turistas sin ajuste de perfil rompe la estrategia del destino.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing

Un público muy bien definido
• Poder adquisitivo medio-alto.

• Alemán, nórdico, americano.

• Respetuosos con el medio ambiente.

• Interés por la gastronomía.



06
MANDAMIENTO

Blindar el posicionamiento con varios eventos

■ Un solo evento no construye posicionamiento.

■ Diversifica el número de eventos. 

■ Construye una estrategia global.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing



06
CASO DE ÉXITO

Lanzarote náutica

IDEA CLAVE   El blindaje no es tener un gran evento; es que ninguno sea imprescindible.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing

Un calendario amplio
• Ilca Under 21 World Championship

• Lanzarote International Regatta

• Lanzarote iQFOIL

• 52 Superseries

• RORC Transatlantic Race



07
MANDAMIENTO

Gobernanza más allá del ciclo político

■Un destino profesionalizado tiene un modelo de gobernanza (mesa del turismo, 
alianza público-privada, comisión de eventos) que:

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing

⮚Define y custodia la estrategia.

⮚Garantiza trascender a la legislatura política.

⮚Aporta credibilidad y autoridad frente a todo el ecosistema turístico.

⮚Profesionaliza el sector.



CASO DE ÉXITO

Lanzarote Sports Destination

IDEA CLAVE   Sin un ente gestor solo hay una sucesión de eventos aislados.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing

Visión estratégica a largo plazo
• Nacimiento: 2011

• Eventos al aire libre.

• Crecimiento sostenido de turismo Deportivo.



08
MANDAMIENTO

Ganar la licencia social del territorio

■ La población no sólo compra el Retorno de la Inversión.

■ La licencia social hay que gestionarla como riesgo potencial.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing

⮚Mesa de diálogo con el residente.

⮚Contratación de proveedores locales.

⮚Compensación directa y visible. 

⮚Encuestas de aceptación social.



CASO DE ÉXITO

Copa América de Vela, de Barcelona a Nápoles

IDEA CLAVE   El descontento ciudadano es un punto de fuga.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing

Cuando el ROI no es suficiente
• Impacto de 1.740 MM de €

• Una Plataforma vecinal lo calificó 

de opaco y elitista.

• En 2027 se traslada a Nápoles.



09
MANDAMIENTO

Convertir la experiencia en recomendación

■ Una experiencia positiva del visitante es garantía de repetición.

■ Fidelizar es entre 5 y 9 veces más barato que captar nuevos clientes.

■ Medir y evaluar más allá del informe estándar: recomendación, menciones, embajadores.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing



CASO DE ÉXITO

UTMB Mont-Blanc · Chamonix

IDEA CLAVE   El reglamento puede ayudar en la tarea de fidelización.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing 9 / 10

Un Sistema de puntos que ”obliga” a volver 
• Para correr en Chamonix hay que ganar antes 

"Running Stones" en otras carreras del UTMB.

• Cada corredor recomienda esas carreras como 

la vía de entrada al sueño final.



10
MANDAMIENTO

Profesionalizar el ecosistema

■ Un destino exigente eleva el nivel de todos los eventos (grandes y pequeños).

■ Exige formación, medición y reporting como condición de acceso a la colaboración institucional.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing



CASO DE ÉXITO

Talleres de Patrocinio

IDEA CLAVE   La formación es la palanca más efectiva para subir el nivel del ecosistema.

Universidad de Verano de Lanzarote · Kairos Sport Marketing

Formación e inspiración
• Marketing y ventas.

• Fiscalidad aplicada al patrocinio.

• Planes de activación.



CASO DE ÉXITO

La única newsletter del Patrocinio Deportivo
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2. Vender los activos diferenciales

3. El retorno es la única métrica válida
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GESTIÓN DE LA CAPACIDAD 
EN DESTINOS DE TURISMO DEPORTIVO

Imagen cedida por sailfish Spain
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1. EL TERRITORIO

GESTIÓN DE LA CAPACIDAD  EN DESTINOS DE TURISMO DEPORTIVO julio 2026



Superficie total 7.470 km2

Superficie  suelo protegido 
(40%)

2.988 km2

Superficie real 4.482 km2

Habitantes +- 2.213.050

Superficie por habitante

Agua Desafío tecnológico

Consumo habitante/día 130-140 litros (INE/ISTAC)

Lanzarote y Fuerteventura 100% desalación (IDAM)

Tenerife y Gran Canaria 60%-70%  desalación y reutilización
30%-40% subsuelo

La Palma, La Gomera, El 
Hierro 

Casi la totalidad de recursos 
subterráneos y desaladoras

Energía Desafío tecnológico

Consumo habitante/año 4.000 kWh (servicios e 
industrias)

Dependencia fósil 75%-80% (teniendo en 
cuenta el avance en 
renovables)

Vínculo Agua-Energía 10%-15% de la demanda 
energética es para desalar

BALANCE ECOLÓGICO

Biocapacidad 0,24 hectáreas globales por 
habitante

Huella ecológica real 4,5-5 hectáreas globales 
por habitante
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CONSUMO AGUA 
RESIDENTES

HABITANTES 
censados

2.213.050

Consumo 
habitante/día 

130-140 litros (INE/ISTAC)

CONSUMO DÍA 287.696.500 LITROS

CONSUMO AGUA 
TURISTAS

TURISTAS 2025 18,4- 18,6 millones

Consumo turista/día 300-400 litros

CONSUMO DÍA 5.520.000.000
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Foto de Flo en Unsplash

La Red Canaria de Espacios Naturales Protegidos incluye 146 espacios que cubren aproximadamente el 
40% del territorio de Canarias, más los que forman parte de la Red Natura 2000. 
Reserva de la Biosfera de Gran Canaria
Tres reservas marinas de interés pesquero

Objetivo:

Conservar la biodiversidad, los valores culturales y paisajísticos del archipiélago y  contribuir al bienestar humano 

preservando los ecosistemas y procesos naturales esenciales como la regulación del agua y la formación del suelo, 

integrando la conservación con la realidad socioeconómica del archipiélago
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https://unsplash.com/es/@flolu?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/es/fotos/una-vista-de-una-montana-cubierta-de-nubes-y-arboles-9Y9NAmG-c4Y?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
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+ 20.600 empresas activas
Es la 5ª comunidad con 

más empresas activas del 
estado

Un crecimiento del 7,2% 

Genera el 4,45% del PIB 
Alrededor de 30.000 

empleos directos 

El deporte en canarias



Imagen cedida por sailfish Spain

2. CAPACIDAD DE CARGA AMBIENTAL, SOCIAL Y 
ECONÓMICA



¿Qué es la capacidad de carga de un territorio?

La capacidad de carga es el límite máximo de población, actividad económica 
o turismo que un territorio puede soportar de forma continua sin que sus 
recursos naturales se degraden, sus ecosistemas colapsen o la calidad de vida 
de sus habitantes empeore drásticamente.

Ej. un barco
Espacio limitado, una cantidad fija de agua dulce y comida, y un límite de 
peso. La capacidad de carga nos dice cuántos pasajeros pueden subirse a 
ese barco de forma segura.
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Capacidad física:
Capacidad espacial del destino para acoger infraestructuras o actividades turísticas.

Capacidad Económica:
Capacidad de las administraciones locales de asumir servicios,  mantenimiento de zonas 
turísticas y de valorar el balance  de retorno.

Capacidad de Mercado:
Capacidad de crecimiento de la demanda frente a la nueva oferta, con el fin de equilibrar 
oferta y demanda. 

Capacidad de recursos tecnológicos, profesionales y laborales: 
Hace referencia a la capacitación y la formación profesional necesarias para mantener una 
oferta de calidad turística en el destino y lo límites a los que se encuentra. 

Capacidad Ecológica:
El límite que imponen los recursos naturales (agua, suelo, biodiversidad) para absorber 
impactos y regenerarse.

Capacidad de Infraestructura:
Lo que pueden soportar los servicios humanos (gestión de residuos, carreteras, redes 
eléctricas, depuradoras).

Capacidad Social o Psicológica:
El punto en el que la población local empieza a sentir rechazo o pérdida de calidad de vida 
debido a la masificación (muy común con el turismo masivo).
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Los Límites, el territorio se acaba dónde empieza el mar 
Las islas dependen de sus acuíferos subterráneos y de las plantas desaladoras. 

Fragilidad de la Biodiversidad 
Las islas son laboratorios de la evolución, desarrollan especies y ecosistemas únicos y son poblaciones pequeñas. Cuando el ser humano 
supera la capacidad de carga, el riesgo de extinción es mucho más alto que en tierra firme. 

El  Turismo y la Estacionalidad 
Durante la temporada alta, la población de las islas se multiplica. Esto genera una gran presión en muy poco tiempo.
Residuos, consumo de agua, depuradoras, crisis de vivienda, servicios sanitarios, vehículos de alquiler, consumo de energía…

Dependencia Exterior
Superar la capacidad de carga obliga a las islas a depender casi al 100% del exterior La huella ecológica aumenta     
• Alimentos, productos de consumo y energía:
Casi todo tiene que llegar en barcos o aviones que queman combustibles fósiles.
• Las desaladoras:
Requiere un consumo eléctrico importante y genera un residuo  contaminante: la salmuera, que al devolverse concentrada al mar altera 
los ecosistemas marinos locales.

¿Por qué es crucial y crítica en los territorios INSULARES?
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El  Agua y su dependencia de la tecnología
Tradicionalmente, las islas dependían de sus acuíferos y 
galerías filtrantes. Hoy, en islas orientales como Lanzarote o 
Fuerteventura, y de forma masiva en Tenerife y Gran Canaria, 
se ha superado la capacidad de carga hídrica natural.

Las infraestructuras y el territorio
El territorio canario está ente protegido por ley (parques 
nacionales, naturales, rurales), lo que significa que el suelo 
disponible para carreteras, viviendas y complejos es el 60% 
del territorio. 
Las históricas colas de tráfico en las autopistas de Tenerife
La crisis habitacional derivada de la presión del alquiler 
vacacional desplaza a residentes de las zonas costeras y 
turísticas.

La Capacidad de Carga Social
Un punto  crítico a nivel político y social actual en las islas. 
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Cuellos de botella



El balance ecológico
Capacidad de Carga vs. Huella Ecológica

CONCEPTO ¿QUÉ MIDE? PERSPECIVA

Capacidad de Carga (o 
Biocapacidad)

La oferta de la naturaleza: El área de 
suelo y agua biológicamente 
productiva disponible para generar 
recursos y absorber nuestros 
desechos.

La Oferta (Límite ecológico)

Huella Ecológica La demanda de la humanidad: La 
superficie de tierra y agua 
ecológicamente productiva que una 
población requiere para producir lo 
que consume y absorber su CO2.

Demanda (Impacto humano)
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En 2005, José León García Rodríguez escribió un artículo de análisis territorial y
geográfico donde rescataba esa premisa de 1995 para justificar que la situación en las
Islas Canarias ya no era una hipótesis, sino un hecho consumado.

El ecólogo Antonio Machado Carrillo publicó en 1995 un
artículo histórico y muy citado en el debate medioambiental de
Canarias titulado
“La capacidad de carga de las islas en su conjunto ya
ha sido alcanzada y superada...”.
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3. BUSCANDO EL EQUILIBRIO, cómo se gestiona la 
capacidad de un territorio en déficit ecológico

Imagen cedida por sailfish Spain



La Necesidad de cambiar la mirada y el lenguaje

HABITAR en lugar de UTILIZAR       

AGENTES IMPLICADOS en lugar de RECURSOS NATURALES 

LA VIDA EN EL CENTRO, en lugar de LAS PERSONAS EN EL CENTRO

ORGANISMO VIVO/SISTEMA  en lugar de ESTOCAGE

“Escuchar el territorio, entender sus límites y
respetar su esencia es, al final, la manera mas
honesta de relacionarnos con él. Puede ser que
aquí comience la verdadera conexión, cuando
dejamos de imponer y aprendemos, finalmente, a
acompañar”
Victor Martin Font 
abismal.team

Alinear: 
o La supervivencia del territorio
o Las organizaciones
o Los residentes
o Los turistas /deportistas
o Los riesgos medioambientales
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Algunas Metodologías para analizar la capacidad de carga CCT 
Metodologías Autores Enfoque Aspectos clave

Espectro de 
Oportunidades 
Turísticas (EOT)

Butler y Waldbrook
(1991)

Zonificación y Monitoreo continuo. Evalúa y 
maximiza el uso de recursos reconociendo los 
límites del desarrollo.

Dimensión social.
Entrevistas a visitantes, residentes y actores.
Marcadores ambientales y sociales del ciclo de vida del destino.

Capacidad de Carga 
Social (CCS)

Shelby y Heberlein 
(1984)

Calidad de la experiencia. Determina el nivel de 
uso antes de que afecte la experiencia individual 
del visitante.

Componente Descriptivo: Datos objetivos de impacto (congestión, 
pérdida de vegetación) y gestión.
Componente Evaluativo: Estándares ideales (óptimo/máximo) y 
expectativas del visitante.

Límite de Cambio 
Aceptable (LCA)

U.S. Forest Service 
(Stankey et al., 1985)

Planificación y control. Define las condiciones 
óptimas y el nivel de impacto tolerable que se 
puede permitir en el recurso.

Especificación de condiciones aceptables.
Análisis de condiciones reales vs. aceptables.
Identificación de acciones de manejo.
Programa de monitoreo.

Gestión de Impacto de 
Visitantes (VIM

Nat. Parks & 
Conservation Assoc. 
(Kuss et al., 1990)

Perspectiva del administrador. Herramienta 
reactiva y proactiva orientada a resolver impactos 
inaceptables del turismo.

Etapa 1: Identificación de impactos causados por el turismo.
Etapa 2: Incorporación de datos al proceso de planificación del parque.
8 pasos para seleccionar indicadores y buscar estrategias

El Modelo de Dinámica 
de Sistemas (CSSI)

Laboratorio de 
Sostenibilidad de 
Nueva York, bajo la 
dirección del Dr. 
Michael Ben-Eli

Interconexión Causa-Efecto: El modelo identifica 
variables clave (calidad del hábitat, ruido, 
residuos, infraestructuras) y cómo se afectan 
entre sí de forma circular 
Turismo "Ecocompatible": Se distingue entre el 
turismo tradicional y uno sostenible 
Atractivo del Destino: Si la calidad ambiental 
disminuye el destino pierde atractivo, bajan las 
pernoctaciones y se reduce el gasto por turista.

Calidad de los Hábitats: Impacto tanto en el medio marino como en el 
terrestre.
Impactos Sociales: Factores como la congestión urbana, el ruido y la 
pérdida de bienestar de la población local, que pueden generar rechazo 
al turismo si se sobrepasan ciertos límites.
Gestión de Recursos: Demanda de agua, energía y generación de 
residuos sólidos y aguas residuales.
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Capacidad de Carga

Innovación Metodológica: El Pensamiento Sistémico

Resultados preliminares de un estudio pionero sobre la sostenibilidad en Canarias, 
desarrollado por The Sustainability Laboratory (Nueva York), el instituto TIDES de la 
ULPGC y la consultora italiana KnowlEdge Srl.

El Diagnóstico:

El estudio introduce una métrica de capacidad de carga 
en una escala de 1 (potencial total/salud óptima) a 0 
(colapso del sistema).

Año 2000:

Canarias inició el siglo en un estado óptimo de 1,0.

Año 2022:

La presión combinada de residentes y turistas redujo el 
indicador a 0,57 (un declive de casi el 50% en poco más 
de dos décadas).

Variable / 
Indicador

Escenario "Business 
as Usual" (Seguir 
igual)

Escenario "Turismo Sostenible" 
(10 Medidas)

Capacidad 
de Carga

Cae críticamente 
hasta 0,38

Se recupera levemente hasta 0,64

Flujo de 
Turistas

Reducción gradual 
(pérdida de atractivo)

Aumento de llegadas y plazas hoteleras

Impacto 
Económico

El PIB real del turismo 
cae un 61,26%

El PIB turístico crece un 22,62%

Efecto en 
el Mercado

Degradación y pérdida 
de valor

Entorno sano = Mayor disposición al gasto 
por noche

Dos Escenarios (Proyecciones a 2050)
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https://www.youtube.com/live/rdMCxBDeIbw?si=5_gKq8QcRtiNdXo0
https://www.youtube.com/live/rdMCxBDeIbw?si=5_gKq8QcRtiNdXo0


1. Ecoturismo: Debe representar el 40% de la demanda en 2050.

2. Zonas de exclusión: Áreas libres de actividad turística para mitigar el ruido y la presión en los residentes.

3. Reforestación masiva: Plantar 2.800 nuevas hectáreas de bosque cada año.

4. Protección marina: Pasar de 1 millón a 7,66 millones de hectáreas de Áreas Marinas Protegidas.

5. Consumo local: Reducir a la mitad la captura y consumo de pescado de aguas canarias.

6. Residuos: Ampliar un 30% la recogida y tratamiento de residuos sólidos.

7. Vertido cero: Depuración estricta de aguas residuales; ninguna gota al mar sin tratamiento previo.

8. Energías limpias: Lograr que el 80% de la generación eléctrica sea renovable.

9. Eficiencia: Reducción constante y obligatoria de la demanda energética general.

10. Movilidad: Optimización del transporte público para desplazar al vehículo privado y bajar el 𝐶𝐶𝑂𝑂2.
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HOJA DE RUTA 

Las 10 Actuaciones Sostenibles Propuestas del estudio preliminar



¿Cómo gestionamos los datos? 
Nivel MACRO, enfoque territorial (resiliencia de destino)

1. ¿Cómo gestiona el territorio los datos?
Uso de herramientas macro como los Sistemas de Información Geográfica (GIS), estaciones de monitoreo ambiental y censos poblacionales/turísticos. 
Con estos datos se crean mapas de vulnerabilidad y modelos de dinámica de sistemas (como el del Sustainability Laboratory en Canarias).

2. Acciones y Competencias Macro:

Establecimiento de Límites Base (Límites de Cambio Aceptable)
El territorio define científicamente cuánta presión aguanta cada zona. Por ejemplo, determina que el "Sendero X" no puede recibir más de 300 impactos diarios antes 
de que la erosión sea irreversible.

Zonificación y Regulación del Suelo
Clasifica el mapa en función de su fragilidad deportiva.

• Zonas Núcleo: Exclusión total
• Zonas de Amortiguación: Deportes de bajo impacto y cupos muy estrictos.
• Zonas de Uso Intensivo: Espacios preparados para eventos de masas.

Creación del "Calendario Matriz" de Eventos
Para evitar el déficit ecológico por acumulación, el territorio gestiona las fechas. No permite que una carrera de trail running y una de ciclismo de montaña 
compartan el mismo entorno o fines de semana consecutivos, garantizando un periodo de descanso y recuperación para el ecosistema.

Ventanilla Única de Datos
El territorio debe abrir sus datos (Open Data) para que los organizadores de eventos conozcan los puntos críticos de biodiversidad (zonas de nidificación, flora 
sensible) antes de diseñar sus rutas.
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Su responsabilidad es diseñar y ejecutar el evento de turismo deportivo respetando los límites asignados por el territorio, utilizando los datos para optimizar la 
experiencia y minimizar la huella.

1. ¿Cómo gestiona la empresa los datos?
La organización trabaja con datos de campo como número  de inscripciones (dorsales), tiempos de paso, flujos de espectadores, encuestas de satisfacción post 
evento, etc, y la información generada del diagnóstico medioambiental pre evento, durante el evento y el post evento

¿Cómo gestionamos los datos? 
Nivel MICRO, Promotoras deportivas, clubes, federaciones y empresas 
de turismo activo

o Consumo de energía
o Consumo de agua
o Impacto en el suelo y en el agua
o Impacto en la biodiversidad
o Emisiones de CO2 generadas
o Contaminación acústica
o Contaminación lumínica
o Materiales utilizados
o Movilidad

o Tipo de proveedores
o Impacto en la economía local
o Alojamiento sostenible
o Alimentación
o Equipo de trabajo
o Conocimientos, formación y sensibilidad medioambiental
o Prácticas laborales
o Protección de los derechos humanos
o Equidad
o Comunicación
o Respeto a cultura local   
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1. Planificación y Gobernanza (Creación, Personas e 
Indicadores)
Diseño participativo: Involucrar a todos los agentes locales y 
afectados desde el inicio. 
Cultura organizacional: Integrar criterios ambientales por convicción, 
filosofía y economía, no solo por cumplir la ley.
Condiciones dignas: Asegurar el bienestar laboral, la igualdad, la 
inclusión y priorizar la contratación y formación local.
Medición y mejora: Utilizar indicadores medioambientales para 
monitorizar el progreso, establecer nuevos límites y optar a 

certificaciones.

2. Presión sobre los Recursos Vitales (Agua, Energía y 
Alimentación)
Gestión hídrica: Ajustar el consumo de agua a las necesidades reales 
y calcular la huella hídrica (directa e indirecta) para evitar el 
desabastecimiento del entorno. Prohibir actividades que dañen la 
calidad del agua.
Eficiencia energética: Minimizar el consumo energético, revisar la 
eficiencia de los equipos e incorporar fuentes renovables.
Alimentación circular: Diseñar menús saludables, de temporada y de 
proximidad (kilómetro cero). Calcular con precisión las cantidades 
para evitar el desperdicio alimentario y planificar la gestión de 

excedentes orgánicos.

3. Huella Territorial y Biodiversidad (Movilidad, 
Residuos y Contaminación)
Movilidad y erosión: El transporte es la mayor fuente de emisiones. 
Es obligatorio un plan de movilidad sostenible para todos los actores 
y se deben evitar colisiones, el aplastamiento del suelo y la apertura 
de nuevas rutas (a pie, bici o vehículos).
Contaminación acústica y lumínica: Limitar la megafonía y evitaren lo 
posible eventos nocturnos.  La luz y el ruido alteran gravemente los 
ciclos vitales, comunicación y hábitos de la flora y fauna (tanto 
terrestre como acuática).
Hacia el Residuo Cero: Crear un plan de recogida que analice el 
origen y tipo de residuo para optimizar las compras y reducir la 
generación de basura en entornos sensibles.

4. Mitigación Climática y Entorno Social (CO2, Economía 
y Accesibilidad)
Reducción de emisiones: Alinear la actividad con la Ley 7/2021 de 
Cambio Climático como indicador de eficiencia.
Desarrollo local y regeneración: Fomentar el impacto económico 
indirecto mediante actividades paralelas con comercios locales. 
Accesibilidad universal: Garantizar de forma responsable el acceso a 
personas con movilidad reducida o diversidad funcional, incluso en 
espacios naturales de difícil acceso.
Sensibilización: Formar y concienciar a organizadores, deportistas y 
viajeros para que actúen como protectores del territorio que visitan.

2. Algunas Buenas Prácticas
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4. RECURSOS para actualizar el  modelo turístico

Agenda Europea para el Turismo 2030
Ley de Restauración de la Naturaleza (LRN)
Estrategia de Turismo Sostenible 2030
Planes de Sostenibilidad Turística en Destino (PSTD).
Agenda Canaria de Desarrollo Sostenible
Estudios de Cambio Climático y Sostenibilidad del Gobierno de 
Canarias
PIMA ADAPTA COSTAS Evaluación del riesgo frente al cambio 
climático en las costas de Canarias
Turismo de las Islas Canarias Plan Estratégico Canarias  Destino 
2024-2027
Efectos de las actividades de turismo activo y de naturaleza sobre 
la biodiversidad canaria del medio terrestre, manual de buenas 
prácticas
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https://www.gobiernodecanarias.org/medioambiente/publicaciones/material-publicado/manuales-buenas-practicas-biodiversidad/
https://www.gobiernodecanarias.org/medioambiente/publicaciones/material-publicado/manuales-buenas-practicas-biodiversidad/


5. TURISMO DEPORTIVO REGENERATIVO

BALANCE 
ECOLÓGICO

Biocapacidad 0,24 hectáreas 
globales por habitante

Huella 
ecológica real

4,5-5 hectáreas 
globales por habitante

@SpheraSostenible

«La sostenibilidad es la base. La regeneración es la evolución» Héctor De Castro
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El Gobierno de Canarias, el CSIC, la Universidad de
La Laguna (ULL) y la Universidad de Las Palmas de
Gran Canaria (ULPGC) han firmado un convenio
para desarrollar seis proyectos de turismo azul y
regeneración medioambiental en los que
participarán 63 investigadores.

Objetivo principal:
Transformar el turismo en un motor activo que
regenere los entornos naturales de las islas e
involucrar al sector turístico en la protección del
medioambiente.
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Nombre del Proyecto Línea de Investigación / Acción Objetivo e Impacto Turístico Valor Diferencial
EJEMPLOS DE APLICACIÓN 
AL TURISMO DEPORTIVO

Islas Canarias: destino de 
volcanes

Identificación y puesta en valor de 
50 geositios volcánicos de alto 
valor científico y atractivo visual.

Desarrollo de productos 
interpretativos, rutas y recursos 
apoyados en tecnologías inmersivas 
(visitas 360º, realidad virtual, 
StoryMaps).

Creación de un producto turístico de 
volcanes seguro, accesible, diferenciado y 
basado en ciencia.

Trail Running Científico
Carreras y rutas de montaña cronometradas que 
utilicen mapas interactivos (StoryMaps). Los 
corredores deben "fichar" en los geositios, donde la 
app les desbloquea datos científicos del entorno.
Trekking de Aventura Geológica
Rutas de senderismo de media y alta montaña 
guiadas por geólogos-deportistas, combinando el 
esfuerzo físico con el uso de gafas de Realidad 
Virtual en paradas clave para ver cómo era el flujo 
de lava hace miles de años.

Promoviendo la salud oceánica 
de las Islas Canarias

Estudio de basura marina 
(plásticos y microplásticos), 
analizando su origen, movimiento 
y permanencia en el océano.

Proporcionar datos científicos para 
anticipar episodios de llegada de 
residuos y diseñar planes de 
contingencia.

Mejora estratégica de la gestión costera 
de las playas basada en datos reales.

Plogging Acuático (Kayak, SUP y Surf)
Competiciones y travesías de Stand Up Paddle (SUP) 
y surf donde los deportistas recogen plásticos 
flotantes. Se categorizan los residuos en tierra 
mediante una app para nutrir el estudio de basura 
marina.
Snorkel de Ciencia Ciudadana
Rutas de snorkel con cámaras subacuáticas donde 
los participantes fotografían la acumulación de 
microplásticos y basura en zonas intermareales.

Islas Canarias: naturaleza 
marina singular, salud y el 
bienestar

Investigación de microorganismos 
únicos adaptados a ecosistemas 
volcánicos submarinos de las islas.

Aprovechamiento del potencial de 
estos organismos para la producción de 
compuestos beneficiosos para la salud.

Apertura de nuevos nichos y experiencias 
de turismo de bienestar (wellness) 
inspirados en la naturaleza canaria.

Apnea y Conexión Submarina 
Talleres de apnea orientados a la meditación y el 
control mental en entornos de vulcanismo 
submarino (como las zonas de Baja Mar o El Hierro), 
destacando los beneficios de los minerales y 
microorganismos en la piel y el sistema respiratorio.
Natación y carrera de Bienestar:
Eventos que combinan natación en aguas abiertas 
(cerca de focos de aguas termales/minerales 
submarinas) y carrera por la costa, finalizando con 
talleres de talasoterapia y nutrición basada en algas 
locales.
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Nombre del Proyecto Línea de Investigación / Acción Objetivo e Impacto Turístico Valor Diferencial
APLICACIÓN AL TURISMO DEPORTIVO

Islas Canarias: protectoras 
frente al cambio climático

Muestreo de más de 130 playas 
analizando su composición 
mineral (olivino) y su potencial de 
captura de carbono.

Integración de resultados en rutas 
interpretativas, centros de visitantes y 
programas de educación ambiental.

Posicionamiento de las playas en el 
contexto del origen volcánico y su rol 
activo en la mitigación de la acidificación 
oceánica.

Ecotrail Costero
Carreras de running por la arena húmeda de las 
playas seleccionadas. En los puntos de 
avituallamiento, los corredores recogen pequeñas 
muestras de arena con un kit especial para ayudar al 
muestreo del olivino.
Coasteering Científico
Disciplina que combina senderismo, saltos al agua y 
escalada costera de baja dificultad. Los participantes 
aprenden in situ sobre la mitigación de la 
acidificación oceánica mientras se ejercitan en los 
acantilados.

Islas Canarias: un mar de 
sonidos

Instalación de 9 sistemas de 
hidrófonos y cámaras submarinas 
para el monitoreo acústico de la 
biodiversidad.

Creación de una base de datos pública 
para que turistas y residentes 
identifiquen sonidos marinos en buceo, 
baño o avistamientos.

Promoción de un turismo azul 
responsable, consciente y no invasivo en 
reservas naturales.

Buceo Autónomo con "Caza Acústica"
Inmersiones de buceo recreativo donde los 
buceadores llevan pequeños hidrófonos portátiles o 
utilizan la base de datos pública para identificar en 
tiempo real los cantos de cetáceos o el crujido del 
fondo marino.
Rutas de Kayak de Mar "Silencioso"
Travesías nocturnas o al amanecer en zonas de 
reserva, minimizando el impacto acústico de las palas 
y utilizando auriculares hidrofónicos para escuchar el 
océano mientras se navega.

Islas Canarias: referente para el 
estudio de la calidad de las 
aguas del planeta

Uso de tecnologías satelitales 
para crear una capa de datos 
inteligentes en tiempo real 
(temperatura, calidad del agua, 
etc.).

Optimización de la gestión de playas, 
puertos y actividades de ocio marino en 
un contexto de cambio climático.

Atracción de inversión internacional 
reforzando la candidatura para acoger 
una infraestructura mundial de 
calibración satelital (OC-SVC).

Regatas y Travesías de Aguas Abiertas "Smart"
Competiciones de natación o vela ligera donde los 
barcos de apoyo o los propios nadadores (en boyas 
de seguridad) portan sensores IoT que miden la 
temperatura y calidad del agua en tiempo real, 
calibrando los datos satelitales. *
Windsurf, Kitesurf  Sostenible
Los deportistas de viento actúan como "sensores 
móviles" en zonas de difícil acceso para barcos, 
reportando el estado del mar a través de parches 
inteligentes en sus neoprenos o tablas.*
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OBJETIVO: INCENTIVAR  EL TURISMO  DEPORTIVO REGENERATIVO

El turismo regenerativo representa la evolución del turismo sostenible. 
El modelo sostenible busca minimizar el impacto negativo, el enfoque regenerativo va un paso más allá: 
busca activamente restaurar, mejorar y crear un impacto positivo neto en los ecosistemas y las comunidades 
locales. 
Los visitantes dejan de ser espectadores pasivos y se convierten en actores activos y agentes de cambio positivo.

Es entender el destino como un ecosistema vivo e 
interconectado, donde conviven la naturaleza, la comunidad y la 

economía. 
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Una experiencia real:  ERICEIRA WORLD SURFING RESERVE (EWSR)

Ericeira demuestra cómo el deporte puede ser la herramienta principal para la conservación a largo plazo y la prosperidad local.

1. Visión Holística del Ecosistema Deportivo

Más allá del deporte
El Ericeira Surf Clube opera bajo una filosofía donde el surf no es un fin en sí
mismo, sino un motor para la investigación científica, la educación, la salud, la
cultura, el empleo local y el patrimonio urbano.

Concepto de "Ecosistema de Surf"
El valor del destino no es solo la ola, sino la relación tierra-mar: los componentes
geofísicos, la flora, la fauna y las interacciones humanas que dependen de ella.
Proteger la ola es, de forma directa, proteger la biodiversidad marina y los
medios de vida locales.

2. Gobernanza y Capacidad Local (Co-creación)

Alianza Comunitaria
El éxito de Ericeira radica en la capacidad de gobernanza compartida. 
El estatus de Reserva Mundial de Surf se logró gracias al  compromiso conjunto 
entre el club, las autoridades públicas locales y el apoyo de la propia comunidad de 
pescadores y residentes.

Financiación e Internacionalización
El uso de fondos europeos (como el programa Erasmus+ Sport para el proyecto 
ERICEIRA WSR+10) demuestra cómo el deporte estructurado puede atraer recursos 
externos para seguir regenerando y educando en el territorio.
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Foto de João Ferreira en Unsplash

https://unsplash.com/es/@joaopedrodesign?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
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3. Desarrollo Económico Endógeno y Distribuido

Motor Económico Sostenible
El surf transformó un pequeño pueblo de pescadores en una economía 
pujante sin destruir su identidad. Impulsó una red de microempresas locales: 
escuelas de surf, alojamientos específicos, tiendas y productores artesanales 
de tablas de surf.

Evitar la Masificación
Al basar el modelo en los estrictos criterios de conservación de la Save The 
Waves Coalition, el desarrollo del alojamiento y comercio se ve obligado a 
respetar las características ambientales y culturales del entorno costero.

4. Conservación Activa mediante Estándares Internacionales

Protección Legal y Ambiental
Al convertirse en la única Reserva Mundial de Surf en el continente europeo, 
Ericeira utiliza el deporte como escudo protector contra amenazas 
urbanísticas o la degradación de la costa.

Criterios de Excelencia
El destino se audita constantemente bajo cuatro pilares que sirven de 
modelo replicable para otros deportes de naturaleza:

• Calidad y consistencia del recurso natural (las olas).
• Características ambientales y biodiversidad del entorno.
• Cultura, historia e identidad local.
• Capacidad de gobernanza y apoyo comunitario.
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Foto de Anon Onda en Unsplash
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A. Casos de Estudio en España, se orientan en preservar el patrimonio natural y revitalizar los oficios y economías locales:

o La Axarquía (Málaga)
Regeneración agroturística. Conecta a los turistas con fincas ecológicas donde aprenden técnicas de cultivo que enriquecen el suelo y promueven la 
biodiversidad, dinamizando la economía agraria local.
o Valle de Arán (Pirineos)
Conservación del paisaje de montaña. Los flujos turísticos (senderismo, esquí) se canalizan hacia programas de rehabilitación de senderos, preservación de 
flora/fauna y talleres que refuerzan la identidad cultural del valle.
o Banyoles (Girona - Proyecto Sastres Paperers)
Regeneración del patrimonio cultural e histórico. Se enfoca en la continuidad del oficio artesanal de papel hecho a mano mediante talleres participativos en 
el Molino Papelero de la Farga, un espacio con más de 330 años de historia.

B. Casos de Estudio Internacionales, los turistas se integran en la recuperación del destino:

o Costa Rica (Proyecto La Cotinga, Península de Osa)
Centrado en la restauración ecológica. Los turistas participan directamente en la plantación de árboles y recuperación de hábitats para fomentar la 
biodiversidad en bosques tropicales.
o Nueva Zelanda (Kaikoura)
Un enfoque basado en la resiliencia comunitaria tras el terremoto de 2016. Los visitantes se integran en programas de limpieza de playas, protección marina 
y restauración de áreas afectadas, estrechando lazos con la población local.
o Canadá (Región de Tofino / Clayoquot Wilderness Resort)
Co-gestión con comunidades indígenas. Combina la restauración ambiental (ríos y estuarios) con talleres educativos para la conservación cultural e histórica 
de los pueblos originarios.
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6. DESAFÍOS

Conseguir el equilibrio implica un desafío transversal: 

Competencias, regulación, estandarización de requisitos medioambientales,
educación, sensibilización, transferencia de conocimientos y recursos económicos,
una fiscalidad verde y circular.

El desafío incluye, además de a la administración, a las entidades educativas, al sector
privado (gestores de instalaciones, organizadores de eventos, servicios turísticos, fabricantes
de equipamiento y tecnología), federaciones deportivas, clústeres, ONGs ambientales, la
comunidad local y el turista deportivo. Necesitamos una Gobernanza compartida.

La hoja de ruta pasa por un conocimiento preciso y compartido que permita repensar y
rediseñar el futuro del turismo deportivo respetando los límites, características y necesidades
de los territorios.

La realidad nos indica que debemos avanzar hacia un modelo regenerativo que 
ayude a restaurarlos y protegerlos para asegurar la continuidad de la actividad 
turística y deportiva.

Foto de Jack Swords en Unsplash
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Imagen IA

REFLEXIONES PARA EL FUTURO



• Conocer 

• Comprender y transformar nuestra relación con  el  entorno

• Valorar los impactos y los riesgos

• Aprovechar el conocimiento existente

• Repensar y re imaginar el futuro del turismo deportivo dentro de los 
límites

• Anticipación, mitigación, adaptación y transformación

• Tener claros los objetivos y los indicadores de progreso

• Transitar de turismo deportivo sostenible al turismo deportivo 
regenerativos y resiliente

• La vida en el centro

• Una visión interdisciplinar

• El turismo deportivo como modelo de regeneración territorial

• Presupuesto

¿En que tipo de organizaciones 
nos tenemos que convertir para 

realizar esta transformación?

¿Qué tipo de relaciones y 
alianzas debemos construir para 
el futuro del turismo deportivo?  

¿Qué pasará si ignoramos la 
capacidad de carga del territorio?
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Muchas gracias por vuestra atención

Ana Vallejo
hola@masquesostenible.com

10.07.2026
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La oportunidad: Canarias como destino de turismo deportivo
Un sector con potencial diferencial, que precisa una gobernanza específica 

37.7%
del PIB canario

generado por turismo (2025)

413K
empleos turísticos

directos e indirectos

€23.4B
PIB turístico

máximo histórico 2025

+6.6%
Crecimiento turístico

vs 2024 (IMPACTUR 2025)

¿Por qué el turismo deportivo?

Turista de mayor gasto y menor impacto estacional

Demanda activa todo el año

Alto valor del entorno natural y el patrimonio 

Generador de marca territorio y prescripción internacional

El perfil del turista en Canarias

€186,45 Gasto medio diario (máx. histórico 2026 1T)

+55.57% Incremento del gasto turístico desde 2019

9.1% Temporalidad del empleo turístico (mín. histórico, 30% en 
2019)

+21.3% Productividad por puesto de trabajo vs 2019 (IMPACTUR)
2,065.431 turistas realizaron actividades deportivas en 2025



El reto: ¿por qué el turismo deportivo requiere una gobernanza específica?

Múltiples actores - múltiples intereses

Federaciones deportivas, operadores turísticos, cabildos,
ayuntamientos, sector privado y comunidades locales operan con
objetivos distintos y marcos normativos diferentes.

Presión territorial

Algunos eventos deportivos concentran impacto en zonas
naturales frágiles: costas, montañas, espacios protegidos.

Sostenibilidad como condición de competitividad

El turista deportivo elige Canarias precisamente por su entorno
natural y clima.

Equilibrio residente-visitante-entorno

La presión sobre municipios, infraestructuras y servicios locales
durante grandes eventos puede generar rechazo social.



El marco de actuación pública: tres ejes de intervención
La acción del Gobierno de Canarias en acciones vinculadas al turismo deportivo se articula sobre tres palancas

I
Actividad reguladora, reforma normativa

Ley de Ordenación Sostenible del Uso Turístico de Viviendas (2025)

DECRETO 138/2025 de 27 de octubre, que modifica el Reglamento por el
que se establece el régimen jurídico para el desarrollo de las actividades de
turismo activo

Estrategia de Turismo Canaria 2025–2027 como marco

Proyecto del Reglamento de los establecimientos turísticos al aire libre

II
Actividad Promocional y de fomento

€1.687B invertidos en gestión y promoción turística (máx. histórico
+54.2% vs 2019) Reposicionamiento: Valor sobre volumen: menor impacto / mayor gasto

Marca Lanzarote / Canarias como destino de referencia en triatlón,
ciclismo, surf y vela Internacionalización: 12 mercados emisores de alto valor

III
Actividad de Control y policía

Certificación de sostenibilidad: objetivo 40% establecimientos en 2027
Gestión de capacidad en espacios naturales: aforos, reservas, zonificación

Observatorio del Turismo Canario como base de evidencia para decisiones



Hacia un modelo de gobernanza del turismo deportivo en Canarias

Un modelo colaborativo, basado en evidencia y orientado a resultados

01 Coordinación interinstitucional

Necesaria entre Gobierno de Canarias, Cabildos y
Ayuntamientos. Facilitar la interlocución para el
promotor del evento deportivo.

02 Gestión de destino basada en datos

Es preciso contar con métricas de impacto económico,
social y ambiental de cada evento (IMPACTUR, ISTAC,
OTC, etc.) aplicados al turismo deportivo.

03 Participación ciudadana real

El equilibrio social no se declara, no se invoca: se
construye con participación real de las comunidades
locales.

04 Sostenibilidad como estándar, no opción

Para reducir la huella ambiental, mejorar la economía
local y crear empleo. Compensación de huella. El turista
deportivo lo exige y el territorio lo necesita; factor de
competitividad.

06 Marca territorial integrada

Lanzarote, Canarias y sus islas como producto
diferencial en los mercados de triatlón, ciclismo, surf,
vela y deportes de naturaleza. Principio de Unidad de
Destino (Ley 7/1995)

05 Colaboración Público-Privada

Convocatoria de patrocinios: Desde 2021 a 2025, 1.765
solicitudes y se celebraron 905 eventos (848 de
entidades privadas y 57 de entidades públicas), a los que
destinamos 51,1 millones de euros, que se suman a los
más de 232 millones de euros que han aportado las
entidades privadas y los 26 millones de euros de las
entidades públicas. Total 259 millones en eventos.



Lanzarote: laboratorio de gobernanza del turismo deportivo
La isla diferente como banco de pruebas de un modelo exportable al resto del archipiélago

Ventajas competitivas

Paisaje único volcánico — incomparable

Mar y costa de nivel internacional — surf, vela, triatlón, kitesurf

365 días de clima óptimo — no estacionalidad

IRONMAN Lanzarote: evento de referencia mundial desde 1992

Marina Rubicón — centro neurálgico de deportes náuticos

Ocean Lava Lanzarote — diversificación del producto

Actores clave en la gobernanza insular

Cabildo de Lanzarote
Servicio Insular de Deportes · planificación estratégica

SPEL-Turismo Lanzarote
Comercialización y posicionamiento del destino deportivo

Marina Rubicón
Hub náutico · infraestructura de competición y formación

Sector alojativo
Alojamiento de calidad para turista deportivo de gasto medio-alto

Organizadores de eventos
IRONMAN, Rally Isla de los Volcanes, Ocean Lava, etc: tracción
internacional

EUTL / ULPGC
Investigación, formación y transferencia de conocimiento



Tres retos presentes

01

El reto territorial

Eventos deportivos en espacios naturales frágiles vs. atractivo del destino.
¿Cómo establecer umbrales de capacidad que protejan el recurso sin matar
el producto? La expansión de las VUT agrava la presión en zonas costeras ya
saturadas vs alojamiento suficientes

¿Qué metodologías de capacidad de carga (carrying capacity) son más adecuadas
para destinos insulares de turismo deportivo?

02

El reto de la redistribución

No existe percepción de que el beneficio económico del turismo deportivo
llegue automáticamente a las comunidades locales. Los grandes eventos
pueden funcionar en circuitos cerrados que excluyen la economía de
proximidad.

¿Qué cláusulas y requerimientos de impacto social deben incluirse en los contratos
con organizadores de grandes eventos?

03

El reto de la gobernanza

Los nuevos órganos de participación (Comité Estratégico, Mesa Ciudadana)
son un avance formal. Pero su eficacia real depende de si los actores con
menos poder —residentes, pequeños operadores— tienen voz efectiva.

¿Cómo diseñar estructuras de gobernanza del turismo deportivo que sean
genuinamente deliberativas, no meramente consultivas?



Política de patrocinios

Desde 2021 hasta 2026 (1S) se presentaron 1.854 solicitudes y se celebraron 966 eventos 
(905 de entidades privadas y 61 de entidades públicas) a los que se destinaron 54,4 M€, 

261 M€ aportados por las entidades privadas y 29 M€ de otras entidades públicas.

El deporte tiene un peso fundamental; se destinaron 13,7 M€  a 299 eventos de carácter 
deportivo (282 de entidades privadas y 17 de entidades públicas

El 31% de los eventos patrocinados por entidades privadas ha tenido un carácter 
deportivo, lo que en el caso de entidades públicas este porcentaje es del 28%.



Gobernar el éxito

Se trata de decidir qué destino queremos ser

Canarias tiene los recursos naturales, la masa crítica de eventos y el marco institucional para liderar el turismo deportivo.

El modelo de gobernanza no puede ser solo reactivo — debe anticipar impactos y diseñar estrategias de futuro (lecciones aprendidas).

Lanzarote se convierte en laboratorio y modelo. El resto del archipiélago debería copiar, adaptar y escalar.

La investigación y los datos se convierten en socios imprescindibles para construir la evidencia que sostenga las decisiones.

Consejería de Turismo y Empleo del Gobierno de Canarias



Muchas gracias

Consejería de Turismo y Empleo del Gobierno de Canarias

jsandiaa@gobiernodecanarias.org
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