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Segunda semana de huelga en la limpieza de Madrid Empresas & Finanzas

La suciedad de las aceras y los jardines, la
mancha que le faltaba a la ‘marca Madrid'

Expertos y sector reclaman mas recursos y profesionalidad en la gestion del turismo de la capital

Verénica Rodriguez MADRID.

Los turistas no vienen a Madrid. Y
laimagen que la capital da estos di-
as al mundo disuaden al més aven-
turero. El verano se cerr6 con un da-
to inquietante, la caida de un 22 por
ciento en llegada de visitantes, fren-
te al crecimiento de Catalufia, Ba-
leares o Valencia, todos superiores
al 10 por ciento. Y hay que recordar
que estamos a las puertas de la tem-
porada navidefia, un momento del
afio en el que las principales ciuda-
des del mundo lucen sus mejores ga-
las para recibir un turismo que inte-
resa sobremanera, el de compras.
Lo cierto es que muchos males
son los que debilitan desde hace
tiempo el musculo turistico de la
capital de Espafia. El aeroportua-
rio es sin duda uno de los més im-
portantes, con el recorte de vuelos
de Iberiay el aumento de tasas que
han mermado las rutas de las low
cost, pero hay mas asuntos de fon-
do. Para empezar, afios de crisis, que
han debilitado el turismo de nego-
cios, la gran baza de la capital (re-
presenta el 60 por ciento), que pa-
ralelamente no ha invertido lo su-
ficiente en generar un contrapeso,
crear una auténtica marca Madrid.

Modelo de ciudad

No falta producto; falta venta. No fal-
tan museos ni tiepdas; falta marke-
ting. “Piense en Amsterdam como
destino turistico. Raro es el afio que
no nacen Van Gogh o Rembrandt. Y
es que los holandeses son unos maes-
tros en el arte de vender”, sefiala An-
tonio Gil, secretario general de la
Asociacién Empresarial Hotelera de
Madrid. En la capital, “falta cohe-
sién en torno al modelo de ciudad
turistica que se quiere, sobran dis-
cursos politicos y falta mas trabajo
de los técnicos”, explica Josep F. Valls,
catedratico de Marketing en Esade.

La marca Madrid no sélo es jo-
ven, también inexperta, en la que
se ha “invertido poco y no de la ma-
nera adecuada”, sostiene Hilario
Alfaro, presidente de la Confedera-
ci6n de Comercio de Madrid. A su
juicio no hay coordinacién entre
Administraciones: “El ayuntamien-
to va por su lado, la comunidad, por
el suyo, y los empresarios hacemos
lo que podemos”.

Una idea en la que también abun-
da el vicepresidente ejecutivo de la
gran patronal del sector, Exceltur,
José Luis Zoreda, que llama a un
“replanteamiento integral de la pro-
mocién turistica de Madrid”, como
precisamente pone sobre la mesa
los aleccionadores hechos de la dras-
tica merma de llegada de turistas y
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A sujuicio no es “casual” que Ca-
talufia, y Barcelona en particular,
exhiban hoy un balance saneado en

ttur) elEconomista

el frente turistico. “Hay un esfuer-
zo continuado por parte del ayun-
tamiento, que tiene el turismo co-
mo eje prioritario de su crecimien-

“Barcelona
vive por y para
el turismo”

Barcelona cada vez mas vive
paray por el turista, nos
cuenta Barbara M. Diez, de
Babilonia’s Travel. Se organi-
zan muchas actividades cul-
turales en los centros de cada
barrio, saben aprovechar
cualquier rincén para sacar el
beneficio econémico, como
las ruinas encontradas en el
mercado de El Born, donde
iba a construirse una bibliote-
ca, y finalmente se ha desti-
nado al turismo, se oye mas
inglés que castellano -e inclu-
so catalan- y es una ciudad
coémoda con la posibilidad de
hacer rutas en bici, lo que le
encanta al turista. Ademas, se
han preocupado por explotar
las nuevas tecnologias al ma-
ximo, con el desarrollo de
aplicaciones.
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Variacién a la baja de
2012 a 2013 de las tarifas
de los hoteles en Madrid.

to”. Todos los afios intentan inno-
var y encuentran excusas para re-
inventar el producto. El esfuerzo
enorme de captacion de rodajes ci-

nematograficos es sélo un ejemplo.
Y, por supuesto, hay que captar los
grandes mercados emergentes en
los que Madrid, que compite preci-
samente con la potente marca de
Barcelona, se ha quedado estanca-
do, sefiala Brigitte Hidalgo, country
manager del portal Weekendesk.es.

Emergentes y ‘shopping’

Asi son las cosas: en el afio 2030, el
80 por ciento de los 500 millones
de turistas que se moveran por el
mundo serdn chinos, rusos, hindtes,
brasilefios y tailandeses, segun la
Organizacién Mundial del Turis-
mo. Cuando hablamos de un mer-
cado tan global, la estrategia para
posicionarse es compleja y requie-
re de inversion, medios y buena ges-
tién, coinciden los expertos.

Madrid, para empezar, adolece
de productos turisticos, sefiala Valls,
también director de Innovacién Tu-
ristica de Esade. No se explotan de
manera especifica atractivos como
el deportivo, el cultural o el de com-
pras ofreciendo, por ejemplo, fines
de semana tematizados. “No se tra-
ta de recursos o atributos, que Ma-
drid los tiene de sobra, pensemos
en lamilla de oro madrilefia, donde
se dan cita todas las marcas de lu-
jo; se trata de la venta”, razona.

Y una cuestién en la que coinci-
den sector y expertos: la coordina-
ci6n politica con el minimo de bu-
rocracia. La region necesita de una
Unica estructura turistica en manos
gerenciales, dice Valls. Un ente o
consorcio, sefiala Zoreda, que “ten-
gala agilidad suficiente para abor-
dar un nuevo posicionamiento y
puesta en valor de la ciudad”.
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