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L runrún de los he-
licópteros hacía pre-
sagiar que ese miér-
coles no iba a ser
como cualquier otro.
Al penetrante zum-

bido le siguió la imagen: la Policía
Nacional apostada en la puerta del
Ayuntamiento deMarbella. Fue la
primera fotografía de la ‘operación
Malaya’, el procedimiento judicial
contra la primera y mayor trama
de corrupción municipal descu-
bierta hasta el momento. Aquel 29
demarzo de 2006 se hizo añicos el
buen nombre que durante décadas

cosechó la ‘Milla deOro’. Siete años
después, los indicios de que el pa-
ciente no solo tiene pulso, sino que
goza de buena salud resultan más
que evidentes.
Marbella vuelve a resurgir como

joya de la corona del lujo español,
sacudiéndose el estigma de ‘Mala-
ya’, por encima de destinos como
Baleares muy vinculado a la Casa
Real española, y cuyos lazos, preci-
samente, le están pasando factura.
El refortalecimiento internacio-

nal de la marca se refleja en cifras
como el aumento de un 9,5% de
las pernoctaciones de extranjeros

en la ciudad durante 2012, según
cantan los datos del INE, o el he-
cho de que sea el destino con me-
jor rentabilidad hotelera según el
‘lobby’ turístico Exceltur. La in-
dustria del turismo reluce y saca
partido al privilegio de ser la zona
conmayor concentración de hote-
les de gran lujo de la Península, con
nueve establecimientos que su-
man una oferta de 2.855 plazas,
según los datos del Patronato de
Turismo. Entre ellos se encuentra
el único seis estrellas de Andalu-
cía, el Villa Padierna, que fue el ele-
gido por Michelle Obama, la mu-

jer del presidente de Estados Uni-
dos, para pasar unas vacaciones.
Un acontecimiento que marcó un
punto de inflexión.
Estos alojamientos han recupe-

rado a esos clientes selectos y, sal-
vo la temida estacionalidad que les
sigue atenazando, coinciden en que
el resurgir es patente. Pero no solo
crecen las llegadas de grandes for-
tunas, de políticos, figuras del de-
porte o del cine, sino queMarbella
atrae también a un nuevo viajero
dispuesto a pagar más a cambio de
recibir más servicios en ho-
teles de cuatro estrellas pero
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que gozan de una ubicación
privilegiada. Al calor de esta

demanda y ejemplo de adaptación
a las nuevas formas de viajar, la ca-
dena FuertesHoteles ha aprovecha-
do el invierno para crear un produc-
to acorde a este perfil, para el que
ha diseñado en el Fuerte Marbella
una planta preparada para atender
a este nuevo concepto del lujo. «He-
mos identificado un nuevo cliente
ypara ellohemos adaptado esta plan-
ta ‘Exclusive’, en la que los viajeros
reciben un tratomás personalizado
y se alojan en unas estanciasmejor
preparadas dentro de un cuatro es-
trellas», explicaMaríaAntúnez, di-
rectora del hotel. En este sentido,
se mostró convencida del éxito de
la iniciativa y avanzó que si se con-
firma se ampliará esta actuación,
que en la actualidad se ciñe a 18 ha-
bitaciones, el próximo invierno.
Antúnez confirmó la recupera-

ción de la marca Marbella, que en
estos momentos se ha
convertido en el bande-
rín de enganche de turis-
tas de gran nivel en los
mercados emergentes que
están en pleno auge,
como es Rusia. Este resur-
gir ha permitido que Bri-
tish Airlines difunda un
vídeo de la ciudad en los
6.000 vuelos de larga dis-
tancia y que los inverso-
res vuelvan a concentrar
las miradas tanto para
comprar residencias como
hoteles.
La consecuencia inme-

diata de este nuevo deve-
nir, que supone la vuelta
a su época dorada, se deja
sentir en que marcas de
lujo como Jaguar hayan duplicado
en los últimos cuatromeses la ven-
ta de coches de alta gama, aquellos
que se venden con precios simila-
res a los de un inmueble de coste
medio. «Desde fuera no se ve aMar-
bella como un problema, todo lo
contrario», afirma el presidente y
consejero delegado de la firma bri-
tánica en España, Luís Antonio
Ruíz. «En coches de más 100.000
euros hemos vendido un 50%más
que en el mismo periodo de 2012»,
revela a modo de ejemplo.
Quien se compraun cochede esta

categoría, capaz de ponerse de cero
a cien en un abrir y cerrar de ojos ni
se viste ni se calza de cualquierma-
nera. Un informe de 2011 de la em-
presa DBK, especializada en análi-

sis sectoriales y de la competencia,
pone luz y taquígrafos a una reali-
dad que se intuía, pero de la que no
había constancia estadística: elmu-
nicipio ocupa el tercer lugar en Es-
paña en cuanto a concentración de
empresas de confección y comple-
mentos de lujo. La ciudad, que se ha
ganado a pulso el sobrenombre de
‘Milla deOro’, aglutina el 10por cien-
to del total de estos exclusivos esta-
blecimientos. Madrid lidera el ran-
king con un 30 por ciento y le sigue
Barcelona con algo más del 20 por
ciento. La tercera posición es para
Marbella, tras la que se sitúan Sevi-
lla,Valencia, Bilbao y Palma deMa-
llorca.
Pero lo más llamativo no es que

firmas de alto standing apuesten por
asentarse enMarbella, sino que ca-
sas comoValentino oDior trabajen
a día de hoy, pese a la crisis, en la
ampliación de su superficie comer-
cial en Puerto Banús.
El empresario Miguel Gómez y

Molina, copropietario de una de las
joyeríasmás exclusivas de la ciudad,
dice que para dar una idea del lujo
que se mueve hoy día enMarbella
«más que cuentos lomejor es hablar
de cuentas». Y así lo hace. Firmas
comoRolex tuvieron un crecimien-
to en su boutique del 33% en el pe-
riodo 2011-2012, con compras que
alcanzaron los 60.000 y 70.000 eu-
ros. «Esto es una barbaridad», resu-
me el empresario. «Estamos hablan-
do de unos crecimientos que no son
normales enMarbella», añade.
La última estadística sobre relo-

jería de lujo refleja repuntes de un
19% anivelmundial, con crecimien-
tos en la facturación de hasta dos ci-
fras. Es imposible saber que porcen-
taje de la tarta le corresponde a cada
ciudad, pero Gómez y Molina se
muestra tajante al afirmar que el
gremio señala que los únicos desti-
nos que tiran del carro a nivel na-
cional sonMadrid, Barcelona yMar-
bella. «Ni siquiera incluimos a Pal-
ma», matiza.

Discreción en LaZagaleta
El mundo del pedrusco, aquel que
con facilidad se mueve en torno al
millón de euros, sigue también con-
servando a su público. «Marbella
siempre ha sido una gran plaza in-
cluso en losmomentos de grave cri-
sis», refiere desde Ginebra la direc-
tora de alta joyería de Chopard,Ma-
ría Martínez de Medinilla. «El en-
canto de la ciudad reside en la exis-
tencia de gente riquísima que ni si-

Seis de cadadiez inmuebles comprados el año
pasado se sitúanenel llamado ‘Triángulode
Oro’, la zona conmáshoteles de gran lujo>

� LaZagaleta. Vista de
una de las residencias. :: SUR

⊳ Jaguar. Las ventas de
coches de más de 100.000
euros crecen un 50%. :: J-L

�FuerteMarbella. Los
hoteles se adaptan a un nue-
vo concepto de lujo. :: J-L

14/04/2013

Tirada:

Difusión:

Audiencia:

 38.658

 31.923

 183.000

Categoría:

Edición:

Página:

Andalucía

Málaga

4

AREA (cm2): 716,0 OCUPACIÓN: 68,6% V.PUB.: 4.279 


