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Los turistas no vienen aMadrid. Y
la imagenque la capital da estosdí-
as almundo disuaden almás aven-
turero.Elveranosecerróconunda-
to inquietante, lacaídadeun22por
cientoen llegadadevisitantes, fren-
te al crecimiento de Cataluña, Ba-
leares o Valencia, todos superiores
al 10porciento.Yhayquerecordar
queestamosa laspuertasde la tem-
porada navideña, unmomento del
año en el que las principales ciuda-
desdelmundolucensusmejoresga-
laspararecibirunturismoque inte-
resa sobremanera, el de compras.
Lo cierto es que muchos males

son los que debilitan desde hace
tiempo el músculo turístico de la
capital de España. El aeroportua-
rio es sin duda uno de los más im-
portantes, con el recorte de vuelos
de Iberia y el aumentode tasasque
hanmermado las rutas de las low
cost, pero haymás asuntos de fon-
do.Paraempezar, añosdecrisis, que
handebilitado el turismodenego-
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,
crearuna auténticamarcaMadrid.

Modelo de ciudad
Nofaltaproducto; faltaventa.Nofal-
tanmuseos ni tiendas; faltamarke-
ting. “Piense en Ámsterdam como
destino turístico.Raroesel añoque
nonacenVanGoghoRembrandt.Y
esquelosholandesessonunosmaes-
trosenelartedevender”, señalaAn-
tonio Gil, secretario general de la
AsociaciónEmpresarialHotelerade
Madrid. En la capital, “falta cohe-
sión en torno al modelo de ciudad
turística que se quiere, sobran dis-
cursos políticos y faltamás trabajo
delostécnicos”,explicaJosepF.Valls,
catedráticodeMarketingenEsade.
LamarcaMadrid no sólo es jo-

ven, también inexperta, en la que
seha“invertidopocoynode lama-
nera adecuada”, sostiene Hilario
Alfaro, presidentede laConfedera-
ción deComercio deMadrid. A su
juicio no hay coordinación entre
Administraciones: “El ayuntamien-
tovapor su lado, la comunidad,por
el suyo, y los empresarioshacemos
lo que podemos”.
Una ideaen laque tambiénabun-

dael vicepresidente ejecutivode la
gran patronal del sector, Exceltur,
José Luis Zoreda, que llama a un
“replanteamiento integralde lapro-
moción turísticadeMadrid”, como
precisamente pone sobre la mesa
losaleccionadoreshechosde ladrás-
ticamermade llegadade turistas y

La suciedadde las aceras y los jardines, la
mancha que le faltaba a la ‘marcaMadrid’
Expertos y sector reclamanmás recursos y profesionalidad en la gestión del turismo de la capital
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nematográficoses sólounejemplo.
Y, por supuesto, hay que captar los
grandes mercados emergentes en
losqueMadrid, quecompitepreci-
samente con la potente marca de
Barcelona, se ha quedado estanca-
do, señalaBrigitteHidalgo, country
managerdelportalWeekendesk.es.

Emergentes y ‘shopping’
Así son las cosas: en el año2030, el
80 por ciento de los 500millones
de turistas que se moverán por el
mundoseránchinos, rusos,hindúes,
brasileños y tailandeses, según la
OrganizaciónMundial del Turis-
mo. Cuando hablamos de unmer-
cado tan global, la estrategia para
posicionarse es compleja y requie-
rede inversión,mediosybuenages-
tión, coinciden los expertos.
Madrid, para empezar, adolece

deproductos turísticos, señalaValls,
tambiéndirectorde InnovaciónTu-
rística deEsade.No se explotande
manera específica atractivos como
eldeportivo, el culturaloeldecom-
pras ofreciendo, por ejemplo, fines
de semana tematizados. “Nose tra-
ta de recursos o atributos, queMa-
drid los tiene de sobra, pensemos
en lamilla de oromadrileña, donde
se dan cita todas las marcas de lu-
jo; se trata de la venta”, razona.
Y una cuestión en la que coinci-

den sector y expertos: la coordina-
ción política con elmínimo de bu-
rocracia. La regiónnecesita deuna
únicaestructura turísticaenmanos
gerenciales, dice Valls. Un ente o
consorcio, señalaZoreda, que “ten-
ga la agilidad suficiente para abor-
dar un nuevo posicionamiento y
puesta en valor de la ciudad”.

el fracaso olímpico.
Asu juicionoes “casual”queCa-

taluña, y Barcelona en particular,
exhibanhoyunbalancesaneadoen

el frente turístico. “Hay un esfuer-
zo continuado por parte del ayun-
tamiento, que tiene el turismo co-
moejeprioritariode sucrecimien-

to”. Todos los años intentan inno-
var y encuentran excusas para re-
inventar el producto. El esfuerzo
enormedecaptaciónderodajes ci-

“Barcelona
vive por y para
el turismo”

Barcelona cada vez más vive

para y por el turista, nos

cuenta Bárbara M. Díez, de

Babilonia’s Travel. Se organi-

zan muchas actividades cul-

turales en los centros de cada

barrio, saben aprovechar

cualquier rincón para sacar el

beneficio económico, 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 más

inglés que castellano –e inclu-

so catalán– y es una ciudad

cómoda con la posibilidad de

hacer rutas en bici, lo que le

encanta al turista. Además, se

han preocupado por explotar

las nuevas tecnologías al má-

ximo, con el desarrollo de

aplicaciones.
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