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Madrid, turismo de ocio...

y de negocio

ecibir mds de 10 millones de
turistas cada afio es una gran
oticia para Madrid, que lleva

aparejado un importante ejercicio de
responsabilidad y capacidad de gestién
por parte de todos los agentes impli-
cados. Nuestra gallina turistica estd
poniendo mds y mejor, no cabe duda,
pero a nadie se le escapa que su capa-
cidad de puesta es atin mucho mayor.

Nuestra ‘gallina
turistica’ esta poniendo
mas Yy mejor, pero su
capacidad de puesta es
aun mucho mayor

Este es el motivo por el que desde el
Grupo Madridiario y dentro de nuestro
Foro Madrid Debate hemos dado un
salto en la informacién turistica, de
ocio y negocio, creando un canal espe-
cifico dentro del periédico; organizando
ademds unas jornadas de debate sobre el
sector, abiertas a todos los madrilefios,
y culminando con este libro titulado
genéricamente Madrid, motor de turis-
mo con la participacién de mds de 50
especialistas de todas las ramas implica-
das en un sector que consideramos tan
estratégico como fundamental para el
futuro de Madrid.

Si parte de la mala fama de la Villa
y Corte de Madrid en el siglo XVIII
se la debfamos al ramo de la hosteleria,
cuando los europeos que comenzaban a
atravesar nuestra region se quejaban de
muchas cosas, pero ante todo de la esca-
sez, mal servicio y poca higiene de posa-
das, mesones y tabernas, hoy la buena
oferta hotelera de que se dispone, con
mds de 1.800 establecimientos hoteleros
de los que casi el 50 por ciento son de
4 o 5 estrellas, hace crecer la ocupacién
multiplicando las pernoctaciones y no
deja ni rastro de aquella etapa.

Madrid es una ciudad que triunfa
a través de Internet y el boca a boca,
donde casi el cien por cien de los que la
visitan recomendarfan conocerla y casi
el 90 por ciento de los turistas tiene
intencién de regresar, un porcentaje solo
superado por Paris. Los turistas conside-
ran que Madrid es una ciudad con perso-
nalidad propia, en la que los museos, los
monumentos, las calles, la gastronomia
y su gente son elementos para recordar.
“Madrid parada y fonda” es ya uno de
los grandes activos proyectables mun-
dialmente.

Como lo es la oferta patrimonial,
donde el catdlogo regional de Bienes de
Interés Cultural alcanza 552 elemen-
tos y tres emplazamientos declarados
Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO vy la “apretada” agenda cultu-
ral diaria que se suma a los tres grandes
museos del Paseo del Arte (Museo del



Prado, el Reina Soffa y el Thyssen). En
lo deportivo tenemos al Real Madrid
y al Adético de Madrid y la oferta
gastronémica es superior a la de
otras ciudades similares. Al pastel del
turismo de ocio le afiadimos un par de
guindas, como la oferta de ocio familiar
y, en paralelo, su vida nocturna, consi-
derada la mejor del mundo. La “estrella
Michelin” estd garantizada.

No olvidemos la tradicional e his-
torica hospitalidad de los madrilefos,
que consigue que nadie se sienta extra-
flo en esta tierra y que algunos estudios
la consideren la ciudad mds hospitalaria
de toda Europa, y estaremos a punto de
poder afirmar que Madrid es la incuba-
dora perfecta para un turismo de ocio al
que solo le falta el mar, aun teniendo en
Mercamadrid el segundo mayor puerto
pesquero del mundo después de Tokio.
El turismo cultural genera cada afio
mds de 4.500 millones de euros y atrae
a més de cuatro millones de turistas,
entre nacionales y extranjeros.

Madrid tiene ademés un potencial
crecimiento en turismo de negocio,
que, en paralelo y bien gestionado
por las administraciones de turno, nos
podria conducir al liderazgo absolu-
to en Europa, por encima de Paris o
Berlin. Madrid ocupa ya la segunda
posicién en el ranking mundial de ciu-
dades congresuales, segtin datos de la
Asociacién Internacional de Congresos
y Convenciones. Durante este 2015,
estd prevista la celebracién de 135 ferias
en la regién. Estos datos supondrin
un impacto econémico superior a los
2.000 millones de euros, 44.000 pues-
tos de trabajo y una previsién de mds de
2,5 millones de visitantes. Ifema, la joya
de la corona en esta materia, juega aqui
un papel decisivo. Los congresos son
vitales para Madrid. Llenan los hoteles
e incrementan el nivel econémico.

En lo referente al turismo de com-
pras, solo en Madrid los viajeros extra-
comunitarios dejan 1.100 millones de
euros. Espafia se ha convertido en el
cuarto pais del mundo preferido para
este segmento turistico y Madrid no se
queda a la zaga. Pocos sectores tienen

tanta capacidad para impulsar el creci-
miento y crear empleo como el turismo
de negocios y las compras. Ademis, si se
aprovechan conjuntamente, pueden ejer-
cer una influencia inmensa en la marca y
el posicionamiento de un destino como
Madrid. Grupos como El Corte Inglés
lo saben bien y estdn inmersos en este
trabajo con Ifema y las administraciones
implicadas para consolidar e incrementar
este importante segmento.

Madrid tiene un potencial
crecimiento en turismo
de negocio que nos podria
conducir al liderazgo
absoluto en Europa

La Comunidad de Madrid es, pro-
bablemente, la regién mejor conec-
tada de toda Europa en materia de
transporte de viajeros. Posee uno de
los mayores aeropuertos urbanos del
mundo, la mejor red de Metro, una de
las empresas de autobuses mds impor-
tantes, el segundo nexo ferroviario de
alta velocidad y la red de interurbanos
mds moderna del planeta, ademds de
una ingente flota de taxis unificada y
un modelo intermodal dnico como
es el anillo de intercambiadores. Con
estos mimbres, el turista de ocio o el de
negocio sabe que cualquier lugar estd a
su alcance sin necesidad de usar el vehi-
culo privado.

Asi, el objetivo comin de todos
los implicados, presentes en este libro
“acicate” del turismo madrilefio, pasa
ahora por incrementar en cinco afos
un 30 por ciento el flujo de visitantes y
las tasas de ocupacién; aumentar en un
50 por ciento el gasto de los turistas,
que actualmente se sitda en 101,3 euros
diarios, y disminuir un 20 por ciento la
estacionalidad. Madrid es sin duda un
potente ‘motor de turismo’ nacional
e internacional y requiere estar bien
engranado los 365 dias del ano.

Presentacidn

madridiario.es
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El turismo de Madrid,
en pista de despegue

| turismo juega un papel clave no
Esolo en la economia de la regién, al
suponer el 6,3 por ciento del Pro-
ducto Interior Bruto regional y dar traba-
jo directo a 300.000 personas, sino tam-

bién por ser un elemento fundamental en
la configuracién de la marca Madrid.

Tras la caida de turistas que se pro-
dujo en la regién en 2013 se encendie-
ron todas las alarmas. Para evitar una
sangria que iba in crescendo se pusieron
en marcha medidas como la promocién
de Madrid en los principales merca-
dos emisores, la congelacién de tarifas
aéreas hasta 2025 o la concesién de
facilidades para que nuevas compaiias
comenzaran a volar desde el aeropuer-
to Adolfo Sudrez Madrid-Barajas. Y el
resultado, sin duda, logré dar la vuelta
a la situacién en 2014, aunque adminis-
traciones y empresas no se consideran
satisfechas, ya que la caida de 2013
puso de manifiesto las debilidades de un

Tras la caida de
turistas que se produjo
en laregion en 2013
se encendieron todas
las alarmas

sector que, de no establecer unas pautas
a medio y largo plazo, podria volver a
sufrir horas bajas.

Esa es una de las razones por las
que se decidié transformar el cluster,
creado en 2009 y controlado por la
Comunidad de Madrid, en un ente mds
operativo en el que la iniciativa privada
tendrd un papel fundamental. El pasado
mes de enero se presentaba la Asocia-
cién Turismo Madrid, en la que los
empresarios, que aportardn una cuota
en funcién del ndmero de empleados y
100.000 euros en caso de ser una de las
15 companias representadas en el con-
sejo rector, poseerdn un 51 por ciento
de la representatividad. La Comunidad
y el Ayuntamiento de Madrid poseerdn
el 49 por ciento restante.

Los objetivos que se ha puesto este
ente, que centrard su actuacién en la
promocién de Madrid en 18 ciudades
espafiolas y 30 extranjeras, son cierta-
mente ambiciosos. Pretende, para 2019,
incrementar un 30 por ciento el turismo
en la regién, reducir un 20 por ciento
la temporalidad, mejorar la ocupacién
hotelera por encima del 65 por ciento y
aumentar el gasto por turista un 50 por
ciento. Y eso que las caracteristicas del
turismo urbano que recibe la Comuni-
dad de Madrid son singulares, pues, al

centrarse en los negocios, las compras, la



cultura y la gastronomia, no es tan esta-
cional como el de sol y playa.

Los empresarios privados creen que
no se han explotado suficientemente las
potencialidades de Madrid, que, segin
los analistas, es la tercera ciudad de
Europa, tras Londres y Paris, en la que
las grandes empresas querrian instalarse
en los préximos cinco afios; que cuenta
con la mejor infraestructura de transpor-
te de Espafia, gracias a poseer un hub
aeroportuario y ser cabecera de la red
de ferrocarriles de alta velocidad; que
puede presumir de ser la capital del arte
con los museos del Prado, Reina Sofia y
Thyssen-Bornemisza, y que posee unos
recintos feriales y unos auditorios y
salas de reuniones que le han permitido
situarse como segundo destino mundial
con mds congresos internacionales.

El sector privado se pregunta, asi-
mismo, por qué el patrimonio histéri-
co-cultural de la Comunidad; la oferta
gastrondmica de sus restaurantes, que
ya presumen de 23 estrellas Michelin;
el entorno medioambiental, con un
Parque Nacional de la Sierra de Gua-
darrama a 60 kilémetros de la Puerta
del Sol, o sus 1.452 establecimientos
hoteleros no bastan para implantar una
imagen clara que nos identifique inter-
nacionalmente y consolide la marca
Madrid. Y quieren saber las razones
por las que Madrid no tiene un mayor
volumen de turistas; las pernoctaciones
no llegan, de media, a dos dias, y los
hoteles no superan el 56 por ciento de
ocupacién media.

Las medidas adoptadas en 2014 en la
Comunidad de Madrid lograron incre-
mentar el turismo nacional (5,3 millones
de personas) en un 11,7 por ciento y el
extranjero (4,5 millones) en un 7,5 por
ciento. Independientemente de que el
afio pasado haya sido el mejor de toda la
serie histérica en Espafia —entraron por
nuestras fronteras 65 millones de extran-
jeros, un 7,1 por ciento mis—, la adop-
cién de medidas en la regién prueba que
una accién coordinada y bien dirigida,
tanto a nivel interno como hacia nuestros
principales focos emisores de turismo
urbano, tiene efectividad.

Hace cuatro afos, Madridiario creé el
Foro Madrid Debate para analizar en pro-
fundidad cuantos aspectos inciden en la
economia y la sociedad de la Comunidad
de Madrid, razén por la que ha querido
dedicar al turismo este libro. Si en los estu-
dios anteriores se analizaron las principales
noticias acontecidas en la Comunidad de
Madrid, se evalué el desarrollo de las nueve
comarcas regionales y de los 20 municipios
mds poblados y se profundizé en el presen-
te y futuro de los sectores industriales de la
Comunidad de Madrid, en este volumen
hemos querido diseccionar los distintos
tipos de turismo que promueve Madrid,
desde el de ocio hasta el de los negocios,
pasando por los que tienen como motivos
las compras, la cultura, los deportes, la
naturaleza o la gastronomifa.

Los empresarios

privados creen que

no se han explotado
suficientemente las
potencialidades de Madrid

Para ello, el equipo de Madridia-
rio ha estudiado las infraestructuras de
servicios, transportes, hoteles y estable-
cimientos de restauracién, asi{ como su
incidencia en el empleo, sin olvidar las
politicas de promocién que se han lleva-
do a cabo y las que se preparan para los
préximos afios. Como es légico, también
hemos estudiado el papel que como
turistas ejercemos los madrilefos cuando
viajamos tanto por el resto del territorio
nacional como por el extranjero.

Para dar una visién mds amplia,
hemos apoyado los grandes reportajes
sectoriales y los referidos a compaiifas,
organismos y establecimientos con 50
tribunas de opinién de los maximos res-
ponsables de la administracién y de las
empresas relacionadas con el turismo,
en un intento de aportar nuevas luces
sobre un sector tan sensible e importan-
te para nuestra regién.

Presentacidn

madridiario.es
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Un actor fundamental en
nuestra economia

n el siglo I, Plinio el Joven ya decfa

que “por naturaleza, los hombres

gustan de ver cosas nuevas y de
viajar” y, con el paso de los siglos, los
hombres no solo han mantenido este
interés por conocer otras realidades,
sino que encima las comunicaciones
han mejorado enormemente y sitios que
antes eran inaccesibles se han vuelto
proximos y asequibles.

Cada afo, en torno a 1.100 millones
de turistas viajan a lo largo y ancho del
mundo y en solo 15 afios se prevé que lo
hagan 1.800 millones de personas. Hoy,
el sector turistico representa ya el nueve
por ciento de la riqueza mundial, genera
uno de cada once puestos de trabajo del
planeta y, de esta forma, se ha consoli-
dado como un actor fundamental en la
economfa mundial y como un motor de
desarrollo social y econémico de nues-
tras sociedades.

Madrid esta
experimentando un
Importante aumento del
numero de turistas

Gracias a aspectos como nuestro
clima, nuestra naturaleza, nuestro patri-
monio cultural o nuestra gastronomia,
Espafia tiene una de las ofertas turisticas

mds completas del mundo y nuestro pais
se ha convertido en uno de los destinos
mids visitados. De hecho, en 2013, reci-
bimos 60,6 millones de turistas interna-
cionales, una cifra récord solo superada
por Estados Unidos y Francia, y en 2014
se estdn registrando de nuevo las mejores
cifras histéricas.

En el caso de Madrid, en 2014
estamos experimentando un importante
aumento del nimero de turistas debido
a la excelente oferta de nuestra regién y
a los esfuerzos que se estdn realizando
para darla a conocer y hacerla todavia
mis accesible.

Nuestra regién es sinénimo de cultu-
ra, con un rico patrimonio fruto de nues-
tra apasionante historia, con algunos de
los museos mds importantes del mundo
como el Reina Sofia o el Prado, y con
una vida cultural en plena efervescencia.
Madrid es también un referente en el
turismo de negocios, ya que es la segunda
ciudad del mundo en nimero de congre-
sos; asf como un lugar muy atractivo para
el turismo de compras, con la mejor valo-
racién de Espafa en este tipo de turismo
y la segunda de Europa.

Ademds, nuestra regién empieza a
destacar en otros tipos de turismo como
el de naturaleza, con una docena de
espacios protegidos, entre los que sobre-
sale el Parque Nacional de Guadarrama;
o el gastronémico, con 16 restaurantes
con estrella Michelin como, por ejem-



plo, DiverXo, de nuestro embajador
turistico David Mufioz, que cuenta con
tres macarons.

Esta oferta se refuerza constantemen-
te gracias a la innovacién de los empre-
sarios del sector turistico regional y tiene
un aliado capital en los propios madrile-
fios, que acogen y ayudan a los turistas.
Comerciantes y hosteleros se vuelcan en
ofrecer productos y servicios novedosos
a los turistas, pero también en ensefarles
el alma de nuestra regién, al igual que
hacen muchos ciudadanos, conscientes
quizd de que, como dice el escritor Javier
Reverte, “la aventura de viajar consiste
en ser capaz de vivir como un evento
extraordinario la vida cotidiana de otras
gentes en parajes lejanos a tu hogar”. Y la
mejor prueba de que lo consiguen es que
el 98,4 por ciento de los turistas que nos
visitan recomiendan conocer la Comu-
nidad de Madrid e incluso el 96 por
ciento muestran su intencién de volver,
de acuerdo con una reciente encuesta de
satisfaccion.

Desde el Gobierno regional no pode-
mos més que estar al lado de quienes hacen
posibles estas cifras y adoptar politicas
encaminadas a dar visibilidad a nuestros
atractivos y a facilitar el acceso a la Comu-
nidad de Madrid. Por ello, el afio pasado
aprobamos un ambicioso plan de turismo
con medidas concretas de promocién y
mejora de nuestra oferta, dimos un nuevo
impulso a la asociacién Plataforma Turfsti-
ca de Madrid y, a lo largo del dltimo afio,
hemos alcanzado varios acuerdos con aero-
lineas para reforzar el acropuerto Adolfo
Sudrez Madrid-Barajas.

Como apuntaba antes, los esfuerzos
estdn dando sus frutos y la Comunidad
de Madrid estd recibiendo mids turistas,
por lo que seguimos y seguiremos tra-
bajando codo con codo con todos los
actores del sector, entre los que figuran el
resto de administraciones, las principales
cadenas hoteleras, los agentes cultura-
les y nuestros grandes embajadores del
fitbol, el Real Madrid y el Atético de
Madrid, para avanzar por este camino.

El sector turistico madrilefio emplea
a mds de 300.000 personas, representa el

6,3 por ciento del PIB regional y tiene
un gran efecto dinamizador de otros sec-
tores. Se trata, por tanto, de un enorme
generador de empleo y de riqueza, cuya
buena marcha contribuye de manera
decisiva a la economfa regional y, de esta
forma, a la mejora de la calidad de vida
de los madrilefios.

Apoyar al sector turistico entronca
con nuestra conviccién de que el éxito
de nuestra regién pasa necesariamente
por la existencia de actividad empre-
sarial y, por ello, llevamos afos cons-
truyendo un marco seguro, estable y
atractivo no solo para los empresarios
del sector turistico, sino para todos
aquellos ciudadanos, empresas e inver-
sores que tienen un proyecto y quieren
sacarlo adelante.

EI 96 por ciento de los
turistas que nos
visitan muestran su
intencion de volver

En este tiempo, hemos adoptado
medidas como la reduccién de trabas
o la liberalizacién de horarios comer-
ciales, hemos incidido en una menor
presién fiscal y, especialmente en los
tltimos afos, hemos redoblado nuestras
acciones de impulso al empleo, con un
ambicioso plan y con medidas especificas
para emprendedores y auténomos. Y lo
hemos hecho, ademis, siendo fieles al
equilibrio presupuestario y al cumpli-
miento de nuestros compromisos.

No parece casual que nuestra regién
se convirtiera en la primera regién espa-
fola en salir de la recesién ni que pre-
sente un crecimiento estimado de 2,5
puntos en 2015, liderando asi la recu-
peracién econdmica. Lograr que esta se
asiente y llegue a todos los madrilefios
estd en nuestras manos, en las de todos
los ciudadanos que pelean por hacer rea-
lidad sus proyectos, y, en este escenario,
los proyectos del sector turistico son y
seran esenciales.

Opinidn
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CRISTINA CIFUENTES - pelegada del Gobierno en Madrid

La delincuencia en Madrid
disminuye el 4,4% y los
turistas internacionales
aumentan su valoracién
como ciudad segura

madridiario.es

Madrid, un destino
turistico seguro

a decision de viajar a cualquier pais

o regién del mundo es el resultado

de analizar numerosos aspectos del
lugar de destino. Entre ellos, desde luego,
los atractivos histéricos y culturales, las
infraestructuras hoteleras, los medios de
transporte, el exotismo del lugar elegido,
y asi hasta completar una extensa lista en
la que no faltan tampoco las razones pura-
mente aleatorias y personales.

Todos estos factores de atraccién son
importantes, sin duda. Pero ninguno de
ellos podria disfrutarse en su plenitud si
el lugar de destino no poseyera los niveles
de seguridad adecuados. Esta es la razén
por la que muchos viajeros sitdan entre los
primeros elementos para tomar una deci-
sién la seguridad que van a encontrar, que
condicionard, positiva 0 negativamente, el
disfrute de los atractivos turisticos.

Madrid ha experimentado durante los
tltimos afios un gran proceso de trans-
formacién urbana, que ha conllevado
un indudable incremento de su poten-
cial como destino turistico. Los objetivos
del nuevo modelo de ciudad han sido,
entre otros, revitalizar el centro, moder-
nizar las infraestructuras de transportes,
incrementar las vias peatonales, recuperar
los grandes contenedores arquitectdnicos,
crear centralidades alternativas y configu-
rar nuevos espacios urbanos de cardcter
emblemdtico.

Desde la Delegacién del Gobierno
hemos considerado que ese nuevo mode-
lo urbano, que potencia el cardcter de
Madrid como destino no solo turistico,
sino también inversor, debia ir acompafia-
do, al mismo tiempo, de un nuevo modelo
de seguridad para toda la comunidad auté-

noma, que pusimos en marcha en 2012
con seis lineas estratégicas de trabajo.

Concretamente, este modelo se ha fijado
como objetivos reforzar la cooperacién con
todas las instituciones y la coordinacién de
las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad; poten-
ciar la policfa de proximidad mediante la
reorganizacién de efectivos; prestar especial
atencion a la delincuencia organizada y a las
tipologias delictivas que castigan a los secto-
res sociales y econémicos mds vulnerables;
incrementar la lucha contra la ciberdelin-
cuencia; extender los programas preven-
tivos entre escolares y mayores para evitar
que sean victimas de delitos e impulsar la
participacién de los ciudadanos en materia
de seguridad, para dar una respuesta mds
efectiva a sus necesidades.

Los resultados de este nuevo modelo de
seguridad integral han permitido alcanzar
un progresivo descenso de la delincuencia
en la Comunidad de Madrid. Asi, en los
nueve primeros meses de este afo, las
infracciones penales han disminuido el
4,4 por ciento. Concretamente, los delitos
han caido el 4,8 por ciento y las faltas el
4,1 por ciento, habiéndose cometido hasta
el 30 de septiembre 12.547 infracciones
penales menos que en igual periodo del
afo anterior.

La tasa de criminalidad se ha situado en
56,4 infracciones penales por mil habitan-
tes. Como dato comparativo, debe tenerse
en cuenta que en 2011 fue de 60,6, y en
2003 llegé a ser de 75,3, es decir, casi 20
puntos mds. Y un dltimo dato especial-
mente relevante: de los 20 municipios
madrilefios con mds de 50.000 habitantes,
la delincuencia al final del tercer trimestre
del afio habia descendido en 19.



Por otra parte, segiin Eurostat, la tasa
de homicidios por 100.000 habitantes de
la ciudad de Madrid estd por debajo de la
de las grandes ciudades europeas. Sobre
un total de 38 capitales, Madrid ocupa el
puesto 33, situdndose por delante ciudades
como Paris, Londres, Berlin o Roma.

Mas seguridad, mas turismo

Madrid se configura asi como una de
las ciudades mds seguras de Europa y la
positiva evolucién que acreditan objetiva-
mente los datos estadisticos coincide con la
percepcidn subjetiva que tienen los turistas
que nos visitan.

Asi, segtin el informe City Rep-Trak de
2014, que elabora el Reputation Institute,
y del que se han hecho eco los medios
de comunicacién, la valoracién por parte
de los turistas internacionales de Madrid
como ciudad segura se ha incrementado
en més de dos puntos, pasando de 64,2 en
2013 a 66,7 en 2014.

Este factor ha contribuido junto a
otros, sin duda, a la positiva evolucién de
las recientes estadisticas de turismo en la
Comunidad de Madrid. De acuerdo con el
estudio Frontur, sobre movimientos turis-
ticos en fronteras, que publica mensual-
mente el Ministerio de Industria, Energfa
y Turismo, en el mes de octubre visitaron
la Comunidad 471.194 turistas interna-
cionales, lo que supone un crecimiento del
8,5 por ciento, impulsado principalmente
por los mercados asidticos.

En el acumulado del afo, el nimero de
visitantes extranjeros llega ya a los 3.909.871,
a los que hay que sumar el importante volu-
men procedente del mercado interior. Solo
en la ciudad de Madrid, se recibié en octubre
la visita de mds de 832.000 turistas, de los
que 430.000 eran extranjeros.

La importancia de estas cifras, y su
repercusion en la economia, el empleo y
la imagen de la Comunidad de Madrid
y de Espana, hacen que la proteccién de
los turistas constituya una prioridad en el
contexto global de mejora de la seguridad
ciudadana.

Precisamente por ello, a los planes
generales de seguridad se unen operati-

vos especificos, destinados a garantizar la
tranquilidad de quienes nos visitan. Es el
caso del Plan Turismo Seguro, coordina-
do a nivel nacional por el Ministerio del
Interior, que incluye actuaciones preven-
tivas y dispositivos especiales, coincidien-
do especialmente con las épocas del afio
de mayor afluencia turistica.

En materia preventiva, se facilita a los
visitantes consejos y pautas de seguridad,
tanto mediante materiales impresos en
10 idiomas distintos como a través de las
redes sociales. Hay que tener en cuenta,
en este sentido, que mds del 80 por ciento
de los delitos denunciados por los turistas
son hurtos, unas infracciones que pueden
ser evitadas en gran medida aplicando las
recomendaciones que hace la policfa.

La segunda linea de actuacién preten-
de incrementar la seguridad en aquellas
zonas sensibles por su mayor atraccién
turistica, como puede ser el centro urba-
no de Madrid o municipios de cardcter
monumental, como San Lorenzo de El
Escorial, entre otros muchos.

Al mismo tiempo, para facilitar
la relacién con los turistas, la Policia
Nacional ha puesto en marcha una ofi-
cina de atencién telefénica. Llamando
al 902 102 112, se puede contactar con
agentes de la Policia Nacional, para
obtener informacidn, ayuda asistencial o
denunciar en caso de delito. Este servicio
de cardcter integral se presta en diversos
idiomas, lo que facilita notablemente la
comunicacién.

También para facilitar esa comuni-
cacién, la Policia Nacional ha creado,
junto con los ayuntamientos, los deno-
minados Servicios de Asistencia al Turis-
ta Extranjero.

Trabajamos, en definitiva, por un
Madrid seguro, tanto para los residentes
como para quienes nos visitan desde otras
comunidades u otros paises. Siempre
desde el convencimiento de que disfru-
tar de la seguridad es un derecho de los
ciudadanos y garantizarla, una obligacién
de las administraciones publicas, que se
configura como factor clave para mejorar

la calidad de vida de todos.

Opinidn

Mas del 80% de los
delitos denunciados

por los turistas son
hurtos, unas infracciones
que pueden ser evitadas
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ANA BOTELLA - Alcaldesa de Madrid
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Un potencial turistico
Incuestionable

ablar del destino Madrid es

hacerlo de una ciudad eminente-

mente turistica. Su historia estd
ligada al turismo, sobre todo desde que
fue nombrada capital del reino en 1561.
Ser una de las ciudades con mis tradi-
cién turistica de Espafa ha permitido a
Madrid desarrollar una infraestructura y
servicios turisticos de calidad; convertirse
en capital mundial del turismo, tenien-
do el honor de ser la sede principal de
la Organizacién Mundial del Turismo
(OMT); y consolidarse como destino
de referencia para viajeros nacionales y
extranjeros.

Madrid es la Unica
metrépoli del mundo
rodeada por b ciudades
y 2 sitios Patrimonio
de la Humanidad

Buena parte de su éxito radica, sin
duda alguna, en la singularidad y diver-
sidad de su oferta turistica, que hace de
Madrid un destino dnico. Una oferta
en la que sobresale un rico patrimonio
histérico, artistico y cultural, con cerca
de 2.300 monumentos y museos, centros
culturales y teatros emblemdticos, que
tiene como buque insignia el espectacular
Paseo del Arte.

Otro de los mayores activos del turis-
mo en Madrid es su gastronomia. Cocina
tradicional o de vanguardia elaborada

con las mejores materias primas y el buen
hacer de establecimientos centenarios,
restaurantes con estrella Michelin, bares
de tapas, gastrobares o espacios gourmet,
como los mercados.

A estos atractivos se suman las mejo-
res propuestas de shopping, que pueden
disfrutarse con gran comodidad gracias
a la liberalizacién de horarios comer-
ciales; una agenda de ocio frenética
repleta de eventos anuales imprescindi-
bles y nuevas citas musicales, teatrales
o deportivas; la peculiaridad de sus
barrios, que ofrecen un paseo por el
Madrid més castizo o el mds cosmo-
polita; y, por supuesto, su cercania
con otros lugares de interés turistico,
ya que Madrid es la dnica metrépoli
del mundo rodeada por seis ciudades
(Alcald de Henares, Avila, Salamanca,
Segovia, Cuenca y Toledo) y dos sitios
(San Lorenzo de El Escorial y Aranjuez)
Patrimonio de la Humanidad, en un
radio de entre 100 y 200 kilémetros.

Un potencial incuestionable que se
refuerza con una excelente planta hote-
lera, compuesta por mds de 870 estable-
cimientos, que no deja de renovarse e
incorporar nuevos hoteles. Y también con
un moderno sistema de transportes, en el
que destaca el aeropuerto Adolfo Sudrez
Madrid-Barajas y la red de AVE y Metro,
que hacen de Madrid una de las metrépo-
lis mejor conectadas y la puerta de entra-
da a Europa desde Latinoamérica. Pero
si tuviésemos que seleccionar una sena
de identidad que diferencie a Madrid del
resto de destinos esa es, sin ninguna duda,
el cardcter tolerante, amable y acogedor
de los madrilefos, que dan la bienvenida



a todos aquellos que nos visitan haciéndo-
les sentir siempre como en casa.

Este conjunto de activos han permitido
y permiten a Madrid ser el primer destino
urbano de Espafia y recibir cada afo a
millones de turistas. Aunque en los ulti-
mos tiempos la crisis econémica en Espana
y en algunos de nuestros principales emi-
sores de turismo internacional ha incidido
en el sector turistico madrilefio, Madrid ha
sabido sobreponerse y volver a la senda del
crecimiento.

Madrid batié récord de visitantes en
2014, con 8.358.498 turistas, superando
la cifra anual més alta alcanzada hasta el
momento, con 8.320.611 viajeros regis-
trados en 2011. Unos datos que suponen
un aumento del 11,1 por ciento respecto
al afio anterior y que consolidan a Madrid
como un destino urbano de referencia a
nivel nacional e internacional. La ocupa-
cién hotelera durante 2014 también ha
experimentado un incremento. Madrid
registr6 16.511.232 pernoctaciones, un
11,2 por ciento mds que en 2013, batien-
do su récord anual.

Nuestra ciudad vuelve a ser hoy un
destino preferente tanto para el turismo
de ocio como para el de negocios. Porque
Madrid no es solo un importante destino
cultural o gastronémico sino que ha sabido
forjarse como el mejor lugar para la cele-
bracién de encuentros profesionales. El
turismo congresual constituye un sector en
auge en el que la capital espafiola es lider.

Madrid es la mejor anfitriona para la
celebracién de grandes reuniones, ferias
y congresos, tanto por su ubicacién, sus
infraestructuras y la versatilidad de sus sedes
especiales como por su oferta complemen-
taria. As{ lo confirma el ranking 2013 de
la International Congress and Convention
Association (ICCA), que sitda a nuestra
ciudad como el segundo destino congresual
del mundo y el primero de Espafia.

Entre los factores que han permitido la
recuperacién y los buenos resultados del
turismo madrilefio estd la apuesta decidi-
da del Ayuntamiento de Madrid por este
sector clave para la economia, motor de
desarrollo social y cultural. Siempre hemos

trabajado, y vamos a continuar hacién-
dolo, por y para el turismo, disefiando y
adaptando nuestras politicas con el obje-
tivo de mantener y seguir incentivando el
flujo de viajeros.

El afio pasado, Madrid puso en mar-
cha nuevas férmulas de promocién para
difundir su imagen. Aunque se dio conti-
nuidad a la presencia en ferias internacio-
nales de turismo, asi como en los grandes
encuentros del sector MICE (Meetings,
Incentives, Conferences & Exhibitions),
se apost6, sobre todo en el segmento
de turismo de negocios, por una mayor
participacién en otro tipo de encuentros,
como salones profesionales, los road shows,
workshops o por la organizacién de viajes
de familiarizacién y prensa. Iniciativas que
se completaron con campafas de comuni-
cacién, marketing y publicidad nacionales
e internacionales y otras actuaciones, como
la nueva version del portal oficial de turis-
mo de la capital (www.esmadrid.com).

El caracter tolerante,
amable y acogedor de
los madrilefios da |a
bienvenida a todos
aquellos que nos visitan

En esta labor de promocién del des-
tino Madrid hemos colaborado con otras
administraciones, como la Comunidad de
Madrid y Turespafa, y empresas vincula-
das a esta industria. El mejor ejemplo de
este trabajo conjunto ha sido la implan-
tacién del nuevo modelo de la capital, un
organismo de gestién turistica conjunto
con participacién del sector privado, y el
lanzamiento del Plan Estratégico de Turis-
mo de Madrid 2015-2019, liderado por
el Ayuntamiento, a través de la empresa
municipal Madrid Destino.

Un gran avance en la manera de traba-
jar, que incrementa la calidad del destino
Madrid y la equipara a otros grandes des-
tinos con una finalidad clara: situarla en el
top ten del turismo internacional.

Opinidn
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TALEB RIFALI - secretario general de Ia Organizacién Mundial del Turismo (OMT)
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Turismo y prosperidad

compartida

urante casi cuatro décadas, la
Organizacién  Mundial  del
Turismo (OMT) ha comparti-

do una estrecha relacién con Espafia y,
de manera particular, con la ciudad de

Madrid.

La OMT es la tnica agencia de las
Naciones Unidas con sede central en
Espafia. El mandato de este organismo
especializado es la promocién de un
turismo responsable, sostenible y univer-
salmente accesible para todos. Entre sus
miembros figuran 156 paises, 6 miem-
bros asociados y més de 400 miembros
afiliados que representan al sector pri-
vado, a instituciones de ensefianza, a
asociaciones de turismo y a autoridades
turisticas locales.

La historia de la OMT esta
estrechamente vinculada
a Madrid. Fue aqui donde
la primera Asamblea
General de la Organizacion
Mundial del Turismo se
reunié en 1975

Como principal organizacién interna-
cional en este 4mbito, lidera el posicio-
namiento del turismo como instrumento
de crecimiento econémico, del desarrollo
inclusivo, la comprensién internacional
y la sostenibilidad ambiental. La OMT
ofrece liderazgo y apoyo al sector para
expandir por el mundo sus conocimien-
tos y politicas turisticas.

La OMT defiende la aplicaciéon del
Cédigo Etico Mundial para el Turismo
para maximizar la contribucién socioeco-
némica del sector, minimizando a la vez
sus posibles impactos negativos, y se ha
comprometido a promover el turismo
como instrumento para alcanzar los Obje-
tivos de Desarrollo de las Naciones Unidas
para el Milenio (ODM), encaminados a
reducir la pobreza y a fomentar el desarro-
llo sostenible.

La OMT genera conocimiento de los
mercados, promueve politicas e instrumen-
tos de turismo competitivo y sostenible,
fomenta la ensefianza y la formacién en
materia de turismo y trabaja con el fin de
hacer de ¢l una herramienta eficaz para el
desarrollo mediante proyectos de asistencia
técnica en més de cien paises del mundo.

Espafia, una potencia turistica

La historia de la OMT est4 estrechamente
vinculada a Madrid. Fue aqui donde la
primera Asamblea General de la Orga-
nizacién Mundial del Turismo se reunié



en 1975, por invitacién del gobierno
espafiol, para decidir que nuestra sede se
establecerfa en la capital espafola, donde

la OMT se basa desde 1976.

Las relaciones de larga data y exitosas
entre la OMT y Espafia son representa-
tivas del inmenso valor del turismo para
Espana, que sigue siendo una potencia en
turismo internacional. Incluso en medio
de los retos econémicos, Espafia alcan-
z6 cifras récord en cuanto a llegadas de
turistas internacionales e ingresos por este
concepto. Como una de las fortalezas de
la economia espafiola, el sector turistico
ha demostrado ser un elemento para reac-
tivar la economia del pais.

2013 fue un afio histérico para el
turismo espafiol. En este periodo, Espafna
recibié a un nimero récord de turistas
internacionales, y subié en la clasificacién
del turismo mundial hasta convertirse en
el tercer pais més visitado del mundo. En
términos de ingresos por turismo interna-
cional, Espafia es el segundo pais, solo por
detrds de Estados Unidos.

La fuerza del turismo en Espafa se
puede atribuir a su notable capacidad
para reinventar su oferta, evolucionando
de un destino de vacaciones en la playa
a un punto de referencia cultural multi-
facético.

Madrid, punto de encuentro mundial
La ciudad de Madrid se destaca como un
destino turistico de nivel mundial. Cada
afo, esta ciudad vibrante atrae a millo-
nes de viajeros de todo el mundo, que
viven una capital dindmica y multicultu-
ral conocida por su rica historia, el arte, la
arquitectura, la cultura, la gastronomia y
la vida nocturna.

Era légico que en 2012, ]a OMT y la
ciudad de Madrid acogieran con satisfac-
cién el milmillonésimo turista del mundo
en el icénico Museo del Prado, un hito
que marca la primera vez en la que mds
de mil millones de turistas viajaron por el
mundo en un solo afio.

Asi, la oferta uUnica turistica de
Madrid también la convierte en un
lugar ideal para uno de los eventos

claves del turismo mundial: Fitur, una
de las principales ferias de turismo
internacionales del mundo. A través
de una estrecha colaboracién con la
OMT, este evento se ha convertido
en bandera de lo méds destacado en la
agenda del turismo internacional, que
sirve como punto de encuentro global
para los profesionales del sector de
todo el mundo.

La tradicion y la innovacion

Una de las caracteristicas distintivas de
Madrid es su capacidad para combinar
tradicién e innovacién. Esta fue una de las
razones por la que Madrid fue elegida para
ser una ciudad piloto para el primer pro-
totipo de la OMT sobre turismo urbano.

La ciudad de Madrid se
destaca como un destino
turistico de nivel mundial

Madrid Precious Time es una inicia-
tiva pionera impulsada por la OMT vy
Madrid, cuyo objetivo es el desarrollo
de nuevos productos que ofrecen a los
turistas una experiencia auténtica y de
vanguardia de las atracciones madrilefias,
mediante la fusién de las atracciones
tradicionales de la ciudad con las dltimas
tecnologfas.

Para la OMT, este proyecto es un hito
en la innovacién turistica, como mode-
lo de colaboracién publico-privada que
incorpora a representantes del mundo de
las artes, la artesania, la hospitalidad, el
comercio minorista, la tecnologfa, con la
aplicacion de las famosas gafas de Google,
y muchos otros.

Madrid Precious Time tiene como
objetivo crear una experiencia memorable
para el visitante, que, sin duda, aportard
un valor afadido al destino y a los turis-
tas, reuniendo lo mejor de Espafia y las
tradiciones de Madrid, como la moderni-
dad y la innovacidn, y hacer sentir orgu-
llosa a la OMT por llamar a esta ciudad
su hogar.

Opinidn
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RAFAEL ARIAS-SALGADO - presidente de la Asociacién Turismo Madrid

Parece de sentido comun
apostar por un modelo
de negocio turistico que
explote las ventajas
competitivas de Madrid

madridiario.es

Madrid, gran capital

turistica

| turismo es en Madrid, como en el

resto de Espafa, uno de los secto-

res productivos con potencialidad
para acelerar la recuperacién econémica
madrilefia en curso. Pero esta visién a
corto plazo, necesaria por la crisis eco-
némica y sus secuelas —la pérdida de
turistas y los niveles alcanzados por el
desempleo son todavia significativos—,
no debe obstaculizar el enfoque a medio y
largo plazo de la politica turistica madri-
lefia. Es en este 4mbito temporal donde
realmente se juega la partida, es decir, el
futuro turistico estable de Madrid.

Para ello, hay que actuar sobre tres
ejes que considero bdsicos: atraer un
mayor nimero de turistas, conseguir que
aumente su gasto medio y proyectar el
impacto del turismo sobre los demds sec-
tores o subsectores productivos.

Parece, pues, de sentido comun, y lo es,
apostar por un modelo de negocio turis-
tico que explote las ventajas competitivas
de Madrid y las adapte a unas previsiones
de demanda a medio y largo plazo. Asi
lo exige el hecho de que el turismo hacia
Madrid no sea un turismo de sol y playa,
que es el predominante en Espafia. El de
Madrid es un turismo cultural, entendido
en sentido amplio, ya que engloba museos,
arquitectura, gastronomfa, compras, acon-
tecimientos musicales y deportivos, con-
gresos, etcétera.

De todo ello, Madrid tiene mucho
que ofrecer, atractivo y de alta calidad. Se
trata, por tanto, de no pensar tanto en el
turismo prototipico espafiol y de enfocar
la oferta turistica hacia otros 4mbitos con
un crecimiento potencial claro, que ten-

gan una mayor rentabilidad y una menor
estacionalidad.

Para lograr la mayor efectividad de
este planteamiento es imprescindible la
colaboracién publico-privada. La reciente
puesta en marcha de la Asociacién Turis-
mo Madrid es un buen punto de partida
para recoger lo ya hecho, aprender de ello
y programar las nuevas lineas de accién
que se han de acometer.

La colaboracién publico-privada es
una apuesta racional de organizacién para
la promocién de una actividad productiva
(el turismo) de significativa importancia
para la economia madrilefia. Es racional y
es, ademds, moderna, porque se propone
explotar con un nuevo enfoque las venta-
jas comparativas madrilefias contempla-
das en su conjunto.

Una explotacién de la que, por otra
parte, se beneficiardn simultdneamente
la economia madrilena (gracias al cre-
cimiento del Producto Interior Bruto
regional y la creacién de empleo) y la
cuenta de resultados de las empresas al
crear asf{ valor para sus accionistas. Y es
que el esfuerzo en comidn por mejorar
el sector turfstico madrilefio tendrd, sin
duda, un impacto positivo sobre el resto
de la actividad econémica de la regién.

Desde otra perspectiva, la nueva poli-
tica turistica deberd apostar sin reservas
por la innovacién, la busqueda de la
diferenciacién de su oferta y el desarrollo
de estrategias de marketing a través de
las tecnologias digitales, en cuyas grandes
posibilidades resulta hoy una obviedad
insistir. Pero no por ello es menos nece-



sario, porque las inercias que consolidan
lo que hay son también, a veces, muy
fuertes.

El punto de partida, en todo caso,
no es cero. Madrid es ya una marca de
primer orden. Ocupa el nimero 12 entre
las 20 ciudades marca més potentes. El
informe de la consultora Saffron, que ela-
bora el ranking Guardian Cities, analiza la
percepcién que se tiene de las principales
capitales del mundo y mide dos aspectos:
de una parte, los activos de la ciudad
(entre otros, las infraestructuras, los trans-
portes, el clima y la seguridad); de otro
lado, examina cémo se percibe la ciudad
en las redes sociales y en los medios de
comunicacién. De este informe puede
deducirse asimismo que la globalizacién
en la que estamos inmersos determina
que ya no sean solo los paises los que
compiten, sino que esta competiciéon se
haya ampliado también a las ciudades.
El puesto 12 no es menospreciable. Pero
puede mejorarse mucho.

Las administraciones publicas (el
Ayuntamiento de la capital y la Comu-
nidad de Madrid) tienen tareas indele-
gables e imprescindibles que cumplir:
desde impulsar marcos regulatorios flexi-
bles y abiertos o tramitar con celeridad
los diversos expedientes administrativos
hasta prestar los grandes servicios publi-
cos (seguridad, limpieza, tréfico, trans-
porte, etcétera) con eficacia. El buen
funcionamiento de la gran ciudad es
indispensable. Hay ya un buen punto de
partida, pues Madrid tiene buenos servi-
cios publicos.

Pero todavia hay espacio para intro-
ducir mejoras en el marco legal y la
discrecionalidad, que es una prerrogativa
del poder publico, debe también com-
partirse con los sectores interesados y con
los ciudadanos para encontrar las mejores
soluciones en cada caso. Solo entre todos
lograremos que Madrid ascienda en el
ranking de las principales capitales del
mundo.

Foto de familia tras la presentacion de la Asociacién Turismo Madrid.

Opinidn

Madrid ocupa el puesto
12 entre las 20 ciudades
marca mas potentes,
pero puede mejorar
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n los dltimos tiempos el turismo
de compras en Madrid ha recibi-
do buenas noticias de la mano de
encuestas ¢ informes. El mds llamativo
fue el Globe Shopper Index Europe, un
ranking de 33 ciudades europeas en el que
se evaluaba su potencial como destinos
de compras. Tras la primera posicién de
Londres, aparecen empatadas Madrid y
Barcelona. Como se resalta en el infor-
me, aunque no estamos acostumbrados
a clasificarlas como destino de compras,
ambas poseen numerosos atractivos para
el comprador, como buena cocina y bajos
precios en marcas comerciales, asi como
firmas espafolas de reconocido prestigio
como Zara, Mango, Camper, Desigual
o Custo. Destaca que estas ciudades no
estdn a la cabeza de ninguna de las 22
categorfas estudiadas, pero en todas man-
tienen buena posicidn, especialmente en
el clima o los transportes. De Madrid,
resalta en concreto sus diferentes zonas
de compras para diversos gustos, como el
lujo de Salamanca y Goya o las tendencias
en Chueca o la calle Fuencarral.
Otro informe que causé sorpresa fue el
UrbanTour 2012, que posiciona Madrid

El mayor atractivo de
Madrid es la libertad de

horarios de apertura
comercial

Algunas tiendas estan incorporando el servicio de ‘tax free’.

madridiario.es

como el primer destino de compras a nivel
nacional, asf como en el segmento de turis-
tas de alto poder adquisitivo. Destaca que
el mayor atractivo de Madrid sea la libertad
de horarios de apertura comercial, con un
indice de 205 puntos, el mejor valorado de
todos los aspectos. Madrid, que liberalizé
los horarios comerciales, incrementd las
ventas a turistas extranjeros un 29 por
ciento en 2013 a pesar de ver reducida la
llegada de visitantes internacionales, segin
el informe de Innova Tax Free Turismo
Internacional, Turismo de compras y el ser-
vicio de Taxfree.

También en la Encuesta de Visitantes
a puntos turisticos de la regién, realizada
por la Comunidad de Madrid y publicada
en agosto de 2014, los turistas dan la nota
mis alta a la oferta comercial de la regién,
con un 8,6 sobre 10, una valoracién mejor
que en la encuesta de 2011, cuando fue
del 8,3 por ciento. “Madrid se ha consoli-
dado en los dltimos afios como uno de los
principales destinos comerciales y turisticos
del mundo”, asegura el director general
de Comercio, Angel Luis Martin, quien
destaca que Madrid “dispone de una de las
ofertas comerciales mds completas, gracias
a la gran cantidad y diversidad de formatos
comerciales. Desde los establecimientos
de moda, donde las firmas espafiolas mds
prestigiosas comparten acera con iconos
internacionales del lujo, hasta el mas de un
centenar de centros y parques comerciales
més dindmicos e innovadores del pais”.
“La amplia oferta comercial y la liberaliza-
cién de horarios, que permite disfrutar del

shopping los 365 dias del afio, convierten
a Madrid en el paraiso de las compras”,
segin Madrid Destino, la empresa publica
del Ayuntamiento de Madrid encargada de
la promocién turistica.

La jefa de Desarrollo Sectorial de la
Cdmara de Comercio de Madrid, Maria
Encinas, va mds alld y afiade que “Madrid
no solo tiene las mismas firmas de moda
y productos que el resto de las ciudades
europeas, sino que, ademds, los precios son
mds competitivos, el clima es més estable y
soleado, la oferta en ocio es mayor, junto
a la diversidad que ofrece nuestra comida
mediterrdnea y la cada vez mejor oferta
cultural, hace que Madrid cada vez tenga
més peso a la hora de ser elegida como
destino de compras frente a otras ciudades
europeas’ .

Ademids, este turismo tiene un alto
poder adquisitivo, segin destaca el director
general de Turismo de la Comunidad, Joa-
quin Castillo. “En el caso de Madrid supera
ampliamente el del resto de comunidades
auténomas, gastando a diario 180 euros y
1.200 en total en su estancia”, afirma. Y es



El centro de Madrid se llena cada afio por las compras navidefas.

que el turismo de compras permite elevar
el gasto medio en destino y distribuir los
flujos de demanda a lo largo del afio. Estos
son algunos de los motivos por los que este
segmento se estd priorizando en la promo-
cién turistica a nivel mundial.

“Las compras se estdn constituyendo
de por si en una experiencia, cada vez mds
influyente en la configuracién del gasto
turistico. En la actualidad, la mayorfa de los
destinos turisticos globales estdn creciendo
al ritmo que marca el turismo de compras.
En muchos casos es el eje fundamental de
su promocidn turistica”, explica Luis Pache-
co, presidente de COCEM. Pacheco ase-
gura que “es indudable que el shopping estd
ganando cada vez mayor peso en el gasto
turistico” y que, incluso, “hay estableci-
mientos comerciales que superan en nime-
ro de afluencia a los tradicionales espacios
de referencia culturales y artisticos”.

Crecimiento del mercado de lujo

Segtin la previsién de la Organizacién Mun-
dial del Comercio, la estimacién es que el
mercado global de bienes de lujo crecerd un

50 por ciento més rdpido que el PIB mun-
dial, con expectativas de crecimiento del 6
por ciento anual en 2015 y posibilidades de
sobrepasar el umbral de los 250.000 millo-
nes de euros al afio. En Espafa, 2013 cerré
con una facturacién de productos de lujo de
5.000 millones, siendo Barcelona el destino
de lujo preferido, seguido de Madrid, Mar-
bella, Ibiza y Mallorca, segin el informe de
Innova Tax Free.

Con estos alicientes, las administra-
ciones y los comercios llevan tiempo tra-
bajando en el sector, si bien todavia hay
mucho trabajo por hacer. “Se ha fomen-
tado mucho Madrid como turismo de
compras, pero todavia no se nota el resul-
tado. Nosotros también trabajamos en esa
promocién”, apunta una portavoz Lladrd,
que tiene una de sus tiendas de figuras de
porcelana en el barrio de Salamanca. Esta
firma, que vende un 80 por ciento de sus
productos a turistas, considera que Barce-
lona estd mejor posicionada que Madrid
como destino de compras.

Otro ejemplo es el de El Corte Inglés,
que ha tenido “siempre una gran sen-

sibilidad hacia el turismo como uno de
los principales motores de la economia
espafiola”. Por ello, ha incluido en sus
actividades promocionales desde los tipi-
cos planos patrocinados que se pueden
encontrar en hoteles y restaurantes hasta
las dltimas campafas que ha lanzado. Asi,
por ejemplo, recientemente ha presenta-
do en Moscd una campafa internacional
denominada For Shopping Lovers, que se
desarrollard en varios paises y tiene como
objetivo proyectar a Espafia y El Corte
Inglés como destino de compras. Pero no
solo se trata de atraer compradores, sino
también de saber atenderles. Para ello, El
Corte Inglés cuenta en sus centros mds
importantes con personal que habla chino,
ruso, ucraniano o japonés, dispone del
servicio de ax free y gestiona los envios a
hoteles o paises de origen.

El diagnéstico del grupo de grandes
almacenes espafiol es claro. “Se estd crean-
do un nuevo marco turistico en el mundo
que ofrece nuevas oportunidades que no se
deben desaprovechar. Se trata de viajeros
que buscan otro tipo de alicientes distintos
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Las grandes marcas pugnan por tener local en la Gran Via.

De la Gran Via a Serrano

Madrid dispone de diferentes zonas comerciales para diferentes gustos. Uno de los
centros neurélgicos es la Gran Via, un destino de muchos turistas tanto nacionales
como internacionales. “La Gran Via siempre ha sido la calle m&s conocida a nivel
internacional de Madrid e, indudablemente, a pesar de que en los tltimos tiempos
ha tenido una disminucién de prestigio en sus tiendas, siempre ha sido una calle
muy importante en el comercio de su ciudad”, segin explica Florencio Delgado,
presidente de la asociacién de comerciantes, que apuesta por potenciar los elementos
culturales para poner en valor el aspecto comercial y turfstico.

“Para nosotros estar presentes en las mejores ubicaciones comerciales de las ciu-
dades es fundamental. Esto nos permite ser mucho m4s accesibles para nuestros
clientes y en ejes comerciales tan turisticos como la Gran Via madrilefia nos permite
darnos a conocer a una gran cantidad de nuevos clientes turistas cada dfa”, explican

desde H&M.

Por su parte, la Asociacién de Comerciantes de Sol-Preciados reivindica que “se
cuide mds el centro para atraer més turistas, ya que son muy importantes para el
comercio en el centro, mas que los vecinos”. “A la gente le gusta cada vez mds los
centros comerciales cerrados, pero el turista sigue viniendo al centro”, explica su
presidenta, Paloma de Marco.

Las compras de lujo y productos exclusivos se fueron trasladando de la Gran Via y
Sol al barrio de Salamanca, por el que se ha hecho una fuerte apuesta en los tltimos
aflos, con la remodelacién de la calle Serrano y alrededores. “El turismo de calidad
hoy en dia solo encuentra satisfecha su demanda en el Barrio de Salamanca. La
calle Serrano es hoy el mejor escaparate comercial que tiene Espafia”, indica Hilario
Alfaro, presidente de la Asociacién de Comerciantes del Barrio de Salamanca.

Para un ptiblico més joven, aunque también familiar, estdn los barrios de Malasafia
y Chueca, este tltimo referencia del piblico gay de todo el mundo. Segtin resume
el presidente de la Asociacién de Comerciantes del Barrio de Maravillas, Manuel
Valera, en esta zona la moda, el disefio o las tiendas de discos y libros forman parte
de la oferta, muy diversificada y orientada a las tendencias.

madridiario.es

al sol y la playa; es el tipo de turismo que
més ha crecido y que mds va a crecer en el
futuro. Los turistas chinos, rusos, tailan-
denses, brasilefios, mexicanos tienen otro
tipo de motivaciones como la cultura, la
gastronomia y las compras, y un elevado
poder de gasto”, indica un portavoz.

Uno de los agentes que mds tiempo
lleva en Madrid potenciando el turismo de
compras es Las Rozas Village. No en vano
es uno de los Chic Outler Shopping Villages
creados por Value Retail, que lleva 21 afos
operando destinos de compras de lujo en
ciudades europeas. Este outlet de firmas de
lujo recibié en 2013 més de 4 millones de
visitantes, afio en el que sus ventas zax free
aumentaron un 44 por ciento, a lo que se
ha sumado en 2014 otro aumento del 26
por ciento. Para Las Rozas Village los mer-
cados mds estratégicos son China, Rusia y
Brasil, siendo el primero el més importan-
te, con un 56 por ciento de las ventas con
devolucién de impuestos. Solo entre los
ciudadanos extracomunitarios, el gasto por
visitante entre enero y noviembre de 2014
fue de 240 euros.

También Luis Pacheco, de COCEM,
pone el acento en que el comercio madri-
lefio “tiene un potencial de crecimiento,
con las politicas adecuadas, absolutamente
extraordinario”, ya que es un concepto
“relativamente reciente en nuestro pais”.
“Esto hace, en primer lugar, que hayamos
incorporado este concepto més tarde que
otras ciudades y destinos; en segundo lugar,
que hayamos asumido la importancia de lo
que representa con cierto retraso; y, en con-
secuencia y en tercer lugar, que hasta ahora
no haya existido ni disefio ni planificacién
estratégica en la materia”.

Por su parte, el presidente de la Aso-
ciacién de Comerciantes del Barrio de
Salamanca se queja de que todavia no se
haya ahondado en el turismo de lujo. “La
razén principal es que Madrid sigue sin un
plan estratégico de turismo y sin poner a
funcionar el famoso ente sinico con partici-
pacién publico-privada. En este momento
solo se estdn centrando en llenar las camas
hoteleras a cualquier precio y eso no atrae
turismo de lujo. Habria que centrar los
esfuerzos en incrementar el gasto medio
del turista, como lo estdn haciendo el
resto de grandes capitales”, sefiala Hilario
Alfaro.

Las administraciones han comenzado
recientemente a promocionar el turismo
de compras, aunque todavia no hayan
cristalizado sus frutos. El pasado mes de
noviembre, el Gobierno central presentd el
Plan de Turismo de Compras 2015, dota-



Las Rozas Village es una de las visitas de compras obligadas en Madrid.

Las principales marcas se encuentran en la calle Serrano.

do con 2,8 millones de euros, a los que se
suman otras aportaciones de entes publicos
y privados. Entre las acciones del plan se
encuentra la agilizacién de visados, la mejo-
ra de los procesos de la devolucién del IVA
a los turistas extracomunitarios (para lo que

se estudia la posibilidad de un sistema de
validacién telemdtica de las declaraciones),
asi como la mejora del posicionamiento
del turismo de compras en la promocién
de Espafia. Ademis, se convocardn ayudas
en 2015 para proyectos de modernizacién
comercial localizados en zonas de gran
afluencia turistica.

El objetivo principal son los mercados
emergentes, como sefialé en la presen-
tacién la directora de Turespafia, Marta
Blanco, quien defiende que Espafia debe
posicionarse en la mente del consumidor
internacional, que ahora ocupan Francia,
Alemania e Italia.

En los dltimos afios, la Comunidad estd
dedicando buena parte de sus esfuerzos a
este sector. En primer lugar, la campana
Only in Madyid esté centrada en los gran-
des atractivos turisticos de la regién, como
la cultura, la gastronomifa y las compras.
El spot pudo verse en siete grandes com-
paiifas aéreas y continué difundiéndose en
distintos paises. Ademds, la Comunidad
ha lanzado la campafia para potenciar
Madrid, junto a la Cémara de Comercio
y el Gobierno de Espafia, Madrid destino
7 estrellas. La mejor tienda del mundo, que

Compras

Espana debe posicionarse
en la mente del
consumidor internacional

pretende convertir Madrid en referente
comercial a nivel internacional, centrdn-
dose mds concretamente, por su potencial
de gasto, en el mercado asidtico. Entre las
acciones llevadas a cabo en China destaca
la creacién del portal madrid-Gouwu.cn,
desarrollado integramente en chino y que
conecta con las principales redes sociales
del pais. En el portal, con sus mds de 300
comercios y mds de 2.000 fotografias,
se encuentra todo tipo de informacién
comercial y de ocio de Madrid.

Ademds, para facilitar al turista su expe-
riencia de compras se ha desarrollado una
app gratuita, en inglés y chino, denomi-
nada Madyid, Luxury Shopping Experience,
que dispone de toda la informacién de los
comercios geolocalizados, facilitando sin
necesidad de conexién la organizacién del
viaje. Asimismo, dentro de esta campana,
también se ha pensado en los turopera-
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Los ‘souvenirs’ son uno de los productos mas demandados por los turistas.

Se busca captar turistas
de alto gasto en los
mercados emergentes,
como China o Rusia

dores, con la elaboracién de un dossier
informativo, en inglés y chino, de las deno-
minadas Rutas Premium de Madrid, una
propuesta realmente diferenciadora para
organizar los viajes de compras exclusivas,
que hacen que las compras y la gastrono-
mia se conviertan en una experiencia tnica.

El Ayuntamiento de Madrid, por su
parte, promociona la oferta turistica madri-

El Real Madrid, rey de los ‘souvenirs’

Una de las compras més frecuentes de
los visitantes de Madrid son los produc-
tos de merchandising del Real Madrid,
una de las sefias de identidad de la ciu-
dad. Con estos productos, el club busca
aumentar su reconocimiento y nuevos
ingresos. Recientemente, ha expandido
su red de tiendas de la mano de Adidas
hasta contar con cinco en la Comunidad
de Madrid, situadas en la Gran Via,
calle del Carmen, Las Rozas Village,
Aeropuerto T4 satélite y Aeropuerto
T-4, adem4s de la del estadio Santiago
Bernabéuy, que acapara un trafico anual
superior a los dos millones de visitantes,
segtn el informe anual del Real Madrid

2013/2014.

La tienda abierta en la Gran Via en
junio de 2013 es ahora uno de los prin-
cipales focos de turistas del centro de
Madrid. Segtin su gerente, David Diaz,
hasta un 90 por ciento de los visitantes
son extranjeros y se concentran sobre
todo los dfas de partido. La mayoria

madridiario.es

de los clientes proceden de América
Latina, en buena parte de pal’ses como
Colombia y México, Estados Unidos,
Emiratos Arabes o China. Es frecuente
que los turistas de Emiratos Arabes
vengan a Madrid a ver un partido y
después pasen por las tiendas del equi-
po y realicen compras importantes,
segiin Diaz.

Los productos mds vendidos son las
camisetas y, en especial, las blancas,
pese a la apertura del Real Madrid y
nuevos colores como el negro o el rosa.
“El rosa tuvo mucho tirén este verano,
pero ha parado después de perder con
la Real Sociedad. El Real Madrid ya no
se la pone”, explica el encargado de la
tienda en referencia a esta supersticién
que pesa sobre la camiseta rosa del Real
Madrid. Ademds, esta temporada, 2014-
2015, cuenta con una linea en negro
disefiada por Yohji Yamamoto. Después
de las camisetas, los productos mas
vendidos son las mochilas y los balones,

lefia a través del portal oficial de turismo
esMADRID.com y de la revista mensual y
gratuita esMADRIDmagazine, entre otras
iniciativas de marketing. Una de las mds
destacadas es Madrid Precious Time, un
proyecto piloto impulsado en la capital
por la Organizacién Mundial de Turismo,
Turespafia y Madrid Destino. Se trata de
un programa para dispositivos méviles que
ofrece informacién sobre comercios, loca-
lizaciones o descuentos en tiempo real, y
también puede ser utilizado con las Google
Glass.

Ademiés de estas campafias promocio-
nales, un impulso importante al turismo de
compras fue la liberalizacién de los horarios
comerciales en la Comunidad de Madrid,
que ha tenido un impacto en el turismo
y, segin la Comunidad, ha influido en
la creacién de 23.000 nuevos puestos de
trabajo en el comercio, segtin la EPA del
segundo trimestre de 2014.

Con todo ello se busca captar mds turis-
tas y, especialmente, turistas de alto gasto
en los mercados emergentes, como China o
Rusia. Se espera que las dltimas campafias
hagan crecer ain més el ndmero de turistas
extracomunitarios. Eso s, la competencia
es dura entre los pafses europeos, que traba-
jan desde hace mds tiempo el potencial del
turismo de lujo.

El ‘merchandising’ del Real Madrid es muy apreciado por
los turistas.

productos muy solicitados sobre todo
por los nifios.
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ANGEL LUIS MARTIN - pirector general de Comercio de la Comunidad de Madrid

Madrid,

referente del

turismo de compras

a Comunidad de Madrid cuenta con

innumerables atractivos para posicio-

narla internacionalmente como un
referente de primer orden para el llamado
turismo comercial o turismo de compras.
Su variada oferta comercial, que combi-
na establecimientos centenarios, grandes
superficies comerciales, pequefio comercio
especializado y las mejores marcas nacio-
nales e internacionales hace de Madrid una
regién muy atractiva para los turistas que
nos visitan.

Ademis, gracias a la politica comercial
llevada a cabo en los dltimos afios por
el gobierno regional, los comerciantes no
encuentran trabas para el ejercicio de su
actividad y los consumidores, entre ellos
los turistas, pueden beneficiarse de ventajas
como la libertad de horarios comerciales o
la posibilidad de comprar en rebajas o pro-
mociones durante todo el afio. Todo ello se
une al competitivo sistema de zax free con
el que cuenta nuestro pafs, que supone una
rebaja adicional en el precio de los articulos
considerados exportables. Asimismo, los
turistas encuentran precios sensiblemente
més baratos que en otros mercados inter-
nacionales.

La posibilidad de apertura comercial en
domingos y festivos, sin limitacién alguna,
gracias a la Ley de Dinamizacién de la
Actividad Comercial, ha tenido un impacto
muy notable en el turismo. Los turistas
que vienen a Madrid pueden realizar sus
compras en los momentos en que les resulte
més c6modo.

Por todo ello, segtin el informe Globe
Shopper City Index Europe, Madrid es la
segunda capital europea como destino de
compras, solo por detrds de Londres, valo-

rindose muy especialmente la importante
disponibilidad horaria de los comercios,
particularmente en domingos. A nivel
nacional, el Informe UrbanTour 2012
posiciona a Madrid como el primer destino
de compras a nivel nacional, asi como el
primer destino por volumen de gasto de
turistas de alto poder adquisitivo. La tltima
Encuesta a Visitantes de Puntos Turisticos
de la Regi6n, elaborada por el Instituto de
Estadistica de la Comunidad de Madrid y
presentada el pasado mes de agosto, recoge
que los turistas que visitan la regién dan la
nota mds alta a la oferta comercial, un 8,6
sobre 10. Y es mds, es la principal razén para
volver a visitar Madrid, segin el 96,3 por
ciento de los turistas.

Conscientes del potencial de Madrid
como destino de compras, el gobierno regio-
nal, junto a la Cdmara Oficial de Comercio
e Industria de Madrid y el Gobierno de
Espafia, han puesto en marcha la campafia
promocional Madrid destino 7 estrellas. La
Mejor Tienda del Mundo, que pretende
convertir a2 Madrid en referente comercial
a nivel internacional, centrdndose mds con-
cretamente por su potencialidad de gasto en
el mercado asidtico, con acciones pioneras
como la puesta en marcha del portal con
informacién comercial madrid-Gouwn.cn
integramente en chino, que conecta con las
principales redes sociales del pais, o la app

gratuita para méviles en inglés.

Ademas, la libertad de horarios comer-
ciales ha tenido también un impacto positi-
vo en el empleo, ya que desde que se puso
en marcha se han creado en la Comunidad
de Madrid cerca de 35.000 nuevos puestos
de trabajo, segiin los datos de la Encuesta de
Poblacién Activa correspondiente al tercer
trimestre de 2014.

La apertura comercial
en domingos y festivos
ha tenido un gran
impacto en el turismo
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LUCIANO OCHOA - ceo de Innova Tax Free Group

Madrid es uno de los
destinos mas
demandados por los
turistas internacionales
para ir de compras
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El turismo de compras,

en alza

| turismo de compras o de shop-

ping es una de las motivaciones y

actividades principales a la hora de
viajar por todo el mundo, ya sea como
una actividad principal o complementa-
ria. Este tipo de turista ha ido creciendo
a lo largo de los anos y ha incluido en
sus listas de destinos favoritos a Madrid
o Barcelona que, actualmente, ocupa el
segundo puesto en destinos europeos para
ir de compras. Muchos turistas realizan
estos desplazamientos motivados por la
experiencia de las compras. En el caso de
Madrid, mds del 50 por ciento de los visi-
tantes muestran una actitud muy positiva
frente a esta actividad y piensa que es una
manera divertida de conocer la ciudad.

Respecto a Madrid, a lo largo de 2014
ha experimentado un gran crecimiento en
cuanto a recepcién de turistas que llegan
para vivir la experiencia de las compras,
ya que tiene una oferta comercial muy
amplia. Los turistas que llegan hasta la
capital con la intencién de ir de com-
pras no se fijan en el precio y buscan las
mejores tiendas, modelos tnicos y piezas
exclusivas.

Si hablamos de los que més invierten
en compras, hay que destacar a los chi-
nos, que realizan el 79 por ciento de sus
compras en esta zona emblemdtica de la
capital con un gasto medio por persona
de 900 euros por compra. A estos les
siguen los japoneses, con un gasto diario
de 530 euros, y los rusos, que invierten
una media de 450 euros.

Madrid ya cuenta con una amplia
oferta en el sector de las compras, muy
similar a la de otras capitales mundiales
como Parfs, Londres o Nueva York, con
las que, hoy en dia, puede competir con
precios que son mds asequibles, ya que se
sitian hasta un 20 por ciento menos, y
ofrecen disefios mds cuidados. Ademds,
los turistas no comunitarios disponen de
numerosas ventajas para ir de compras:
hablamos de la devolucién del IVA, con-
cretamente el zax free como afiadido.

Desde Innova Tax Free Group, inten-
tamos potenciar las compras como una
nueva experiencia para el turista, incluyen-
do numerosas marcas y firmas dentro de las
rutas del shopping que ya ofrecen los turo-
peradores, y que incluyen propuestas como
las de shopping bus. Un servicio ofrecido
por importantes empresas del sector turfs-
tico, mediante el cual el viajero que llega a
Madrid en tren es recogido en la estacién
de Atocha y trasladado hasta la Milla de
Oro para que pueda realizar sus compras
con descuentos especiales. El gasto medio
del viajero que utiliza este servicio es de 300
euros por persona.

En definitiva, Madrid es uno de los
destinos méds demandados para ir de
compras por los turistas internacionales,
ya no solo por ser un destino divertido y
atractivo en cuanto al ocio, la cultura o
la gastronomia, sino por tener una oferta
comercial muy amplia y con horarios
adaptados a las necesidades de este tipo
de viajeros.



LUIS PACHECO - presidente de la Confederacién de Comercio de Madrid (COCEM)

Uﬁlnién

Turismo, retaill

lguien identificé recientemente los
comercios como los “nuevos tem-
los”, y sus palabras no estdn exen-

tas de razén. En la actualidad, la apertura
de determinados establecimientos comer-
ciales ocupa, y en algunos casos protago-
niza, grandes espacios de noticias en los
principales medios de comunicacién.

Pensemos en la propia apertura del
Apple Store en el kilémetro cero, el
flagship de Zara en la calle Serrano, el
Espacio Platea de la plaza de Colén o el
futuro complejo comercial de Canalejas,
un espacio de casi 25.000 metros cuadra-
dos de edificios protegidos, anterior sede
de Banesto, en el que se localizardn el
primer hotel de Four Seasons en Espafa
y un centro comercial de 16.000 metros
cuadrados.

El retail estdi de moda, y la méxi-
ma expresién del retail, en términos de
accion, es el shopping. Y el shopping es,
para el turismo moderno, uno de los fac-
tores fundamentales, si no el que mds, de
diferenciacion del destino.

Por ello, Madrid lucha por hacerse un
hueco frente a enclaves europeos como
Paris, Londres, Berlin o Mildn, teniendo,
ademds, el potencial para ello, tal como
pone de manifiesto el informe 7The Globe
Shopper Index Europe, que nos posiciona
como el segundo destino de compras de
Europa.

Sin embargo, cuando la realidad nos
sitda por detrds de estos paises, es hora de

y ‘shopping’

sentarse a reflexionar, planificar y disefiar
una hoja de ruta con el objetivo de posi-
cionar Madrid en el lugar que le corres-
ponde como destino global de compras.

En este sentido, no es exagerado afir-
mar que Madrid dispone de una de las
propuestas de valor comercial mds atrac-
tivas, mds singulares y mds variadas, no
solo a nivel europeo, sino a nivel mun-
dial. Para muestra, algunos ejemplos:
nuestros emblemdticos ejes Serrano-Jorge
Juan-Ortega y Gasset y Gran Via-Precia-
dos-Puerta del Sol; las calles traseras del
barrio de Salamanca, repletas de tiendas,
que trazan un disefio urbanistico elegante
y ordenado; Argiielles-Zona Oro, con su
calle Princesa de amplias y transitadas
aceras, cuyas tiendas son reflejo de una
gran variedad de estilos, con la extensién
de la calle Conde Duque, un espacio #ren-
dy en plena consolidacién.

También hay que sefialar el 4rea
Chueca-Fuencarral, la zona comercial
bohemia, alternativa y transgresora de
Madrid; la zona de Salesas, la Milla Cool,
donde conviven establecimientos de jove-
nes y originales disefiadores con tiendas
multimarca de primer nivel; la zona de
Orense, el drea comercial de la ¢7zy madri-
lefia, su corazén econémico y financiero;

Las Rozas Village...

Decia el filésofo Peter Drucker que
la dnica forma de predecir el futuro es
credndolo. Pongdmonos, pues, a trabajar
desde ya en hacer de Madrid una pro-

puesta de turismo de compras ganadora.

Madrid dispone de una
de las propuestas de
valor comercial

m4as atractivas,
singulares y variadas
a nivel mundial
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ELENA FOGUET - pirectora de Negocio de Value Retail en Espana

Para la mitad de los
turistas, ir de compras
es una prioridad a la hora
de elegir destino

madridiario.es

Comprar, la magia de un
viaje que crea riqueza

ada vez mds, turistas procedentes
‘ de paises como China, Rusia,

Brasil o Kuwait se desplazan a las
grandes ciudades de Europa para realizar
compras en las mds importantes firmas de
lujo del mundo. Este nuevo concepto, lla-
mado turismo de compras, ha sido objeto
de un informe por parte de la Organiza-
cién Mundial de Turismo (OMT) con el
que demuestra que el turismo de compras
representa una de las grandes oportunida-
des de crecimiento econémico y un gene-
rador de empleo para aquellas regiones en
donde se ubican nuestros villages. Cabe
resaltar que, para la mitad de los turistas
que viajan en el mundo, ir de compras es
su primera o segunda prioridad a la hora
de elegir destino.

Value Retail es el creador y opera-
dor de los Chic Outler Shopping® Villages,
todos ellos situados en las inmediaciones
de las principales ciudades europeas: Lon-
dres, Dublin, Parfs, Madrid, Barcelona,
Mildn/Bolonia, Bruselas/Amberes/Colonia,
Frankfurt y Munich. En China abrimos
nuestro primer outler de lujo en Suzhou,
y en 2015 estd previsto abrir en Shanghdi.

Todos nuestros villages albergan fir-
mas internacionales y europeas premium y
luxury que ofrecen colecciones de tempo-
radas anteriores con descuentos de hasta
el 60 por ciento. Contamos con un cliente
diferencial, un servicio de calidad a las
marcas y una productividad excepcional.
Ademis, ofrecemos nuestros villages para la
celebracién de eventos (MICE) con grupos
desde 10 a 7.000 asistentes.

Desde 2006, la coleccién de villages
ha conseguido una tasa de crecimiento

trimestral de dos digitos en las compras
libres de impuestos. Las ventas de la
coleccién de villages en 2013 aumentaron
un 12 por ciento con un crecimiento
del 10,2 por ciento en el gasto medio y
un 2,1 por ciento en afluencia. Ademds
atrajeron a un total de 31 millones de
visitantes, un 12,5 por ciento mds que en
el afio anterior.

En Madrid se ubica Las Rozas Village,
que en 2013 recibié a mas de cuatro millo-
nes de visitantes, entre los cuales chinos,
rusos, brasilefios, mexicanos y coreanos
fueron los principales mercados que realiza-
ron las compras libres de impuestos.

Para atraer a estos turistas, realizamos
campafias mundiales de promocién, con
una audiencia global de més de mil millo-
nes de personas en 30 paises. Tenemos mds
de 400 acuerdos con el sector turistico:
hoteles, compafias aéreas, turoperadores,
Visa, etcétera, y contamos con 14 repre-
sentantes comerciales en paises estraté-
gicos para la promocién de los villages
en los mercados de origen como China,
Hong Kong, Brasil, Rusia, Estados Unidos,
Oriente Medio, México o Japén.

En Las Rozas Village hemos intensifica-
do nuestros esfuerzos e inversién para pro-
mocionar Madrid como destino de turismo
de compras, a través de acciones conjuntas
con la Consejerfa de Turismo de la Comu-
nidad de Madrid. Madrid cuenta con
calles de moda y tiendas de lujo, atractivas
para los mercados estratégicos, y Las Rozas
Village representa un centro potencial de
atraccién de turistas de alto poder adqui-
sitivo que elige esta regién como destino
turistico de relevancia.






cultural

El turismo cultural se ha convertido en uno de los seg

-

mds importantes y en auge
en Espana tras el sol y playa. Un buen niimero de ig’a a nuestro pais moti ado -
por intereses culturales y Madrid se sitia, junto a lona, entre los destinos funda-

e L e

mentales por la intensa actividad cultural y artistic
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El Museo del Prado es una de las pinacotecas mas importantes del mundo.

a cultura es el motor turistico de

Madrid y nos aporta un valor dife-

rencial respecto a otros destinos
turisticos”, afirma un portavoz del organis-
mo municipal Madrid Destino. Museos,
teatros, musicales y patrimonio histérico
y artistico configuran la radiografia de un
sector cultural que atrae cada vez més a
visitantes interesados en disfrutar de la
ciudad de otra manera. Segin datos de la
Comunidad de Madrid, hasta noviembre
de 2014 visitaron la regién 4,1 millones
de turistas no residentes en Espafia, buena
parte por motivos culturales, siendo Ale-
mania, Bélgica y Francia los paises con
mayor nimero de visitantes. Los turistas
nacionales procedfan principalmente de
Andalucia y la Comunidad Valenciana. El
perfil del turista cultural indica que tiene
una edad comprendida entre los 25 y 54
afos, con estudios universitarios y trabajo
por cuenta ajena y viaja con la familia o
en pareja.

La zona centro de la capital es una de
las preferidas por los turistas para pasear
y conocer el viejo Madrid. Calles y pla-
zas configuran un entorno imprescindi-
ble por el gran patrimonio monumental
y arquitecténico que ofrecen: el Palacio

madridiario.es

El turista cultural tiene
entre 25y 54 anos,
estudios universitarios
y viaja en familia
0 en pareja

Real, monumental construccién del siglo
XVIIl y, junto a él, la plaza de Oriente, el
Teatro Real y la catedral de la Almudena,
configuran uno de los recorridos turisticos
que atraen a mds visitantes. Una ruta que
discurre también por la Puerta del Sol y el
Paseo del Arte, asi llamado por albergar los
museos del Prado, Thyssen-Bornemisza y
Reina Soffa. Este conjunto monumental
incluye edificios como la Real Academia de
Bellas Artes de San Fernando, el Circulo
de Bellas Artes, el Instituto Cervantes, el
Banco de Espafia, el Palacio de Cibeles o
las fuentes de Cibeles y Neptuno.

El arte y la cultura ocupan un lugar
destacado en la agenda turistica de Madrid.
La capital cuenta con 80 museos entre los

que destaca el del Prado, una de las mds
importantes pinacotecas del mundo. Reci-
be unos dos millones de visitantes al afio
y es conocido por sus importantes obras
de algunos maestros de los siglos XVI al
XIX, como Veldzquez, Goya, Tiziano,
Rubens, El Bosco, Tintoretto o El Greco,
entre otros. Aunque el flujo de turistas es
continuo todo el afo, la primavera y el
otofio son las estaciones que congregan a
un mayor nimero de turistas. A lo largo
de 2013, “el museo not6 un incremento
del turismo extranjero frente al nacional,
que fue més elevado en 2012. La crisis
ha provocado que venga mds gente no
residente en Espafia”, asegura Paloma
Flérez, jefa del 4rea de atencién al visi-
tante del Museo del Prado. Los turistas
procedentes de Estados Unidos, Japén,
Italia y Francia son los que mds se intere-
san en conocer el patrimonio artistico que
se guarda en la pinacoteca, aunque en el
tltimo afo se ha producido un incremen-
to de los turistas coreanos y rusos, que
son los que més utilizan los servicios de
autoguias y planos del museo. Se ha con-
solidado el hébito de visitarlo los lunes y
los ingresos por entradas fueron de unos
13 millones de euros el pasado afo.



El Museo Reina Soffa es también para-
da obligada para muchos visitantes de la
ciudad. Casi tres millones de personas
visitan sus exposiciones temporales y obras
tnicas, como Gernika, que atrae a miles de
turistas extranjeros y nacionales. Catalufia,
Andalucia y Valencia son las comunida-
des auténomas que mds visitan el museo
en cualquier época del afo. Berta Sure-
da, directora de actividades publicas del
museo, indica que, desde 2008, “el publico
se ha ido incrementando en un 30 por
ciento”. Una subida que se debe, en parte,
al éxito de algunas exposiciones temporales
como las de Dali y Hamilton. “La muestra
de Dali batié todos los récords. Fue visitada
por 732.339 personas”, explica.

Por otro lado, el Museo Thyssen-Bor-
nemisza, con 800 cuadros que abarcan
desde los primitivos flamencos hasta los
movimientos vanguardistas, fue visitado en
2013 por 944.827 personas. Las muestras
de Van Gogh, del Hiperrealismo y la de
Pissarro son las que marcaron el afio expo-
sitivo del museo y sumaron entre las tres
385.939 visitantes.

La importancia de las tres grandes pina-
cotecas ha eclipsado injustamente la gran
riqueza de museos que se encuentran en
Madrid. Los viajeros tienen la oportunidad
de elegir entre decenas de opciones. Desde
otras pinacotecas de gran interés como la
Real Academia de Bellas Artes de San Fer-
nando, hasta los museos municipales o los
temdticos, como los museos del Romanti-
cismo, del Ferrocarril, Naval, del Ejército,
de América o el Nacional de Ciencias
Naturales. El Arqueolégico Nacional es
también otro importante foco de turismo,

Vestibulo de acceso al Centro de Arte Reina Sofia.

Cultura

Fachada del CaixaForum, uno de los enclaves culturales del ‘Paseo del Arte’.

con 522.950 visitantes, segin datos del
Ministerio de Cultura hasta el mes de sep-
tiembre. CaixaForum se incorpora también
a la lista de museos madrilefios mds visita-
dos, con algo mds de 835.700 turistas en
2013 de entre 44 y 64 afios, la mayoria de
ellos nacionales y tan solo un 10 por ciento
procedentes del extranjero. Y la Fundacién
Mapfre, que, con 620.000 visitantes al afo,
“es un referente expositivo de Madrid con
muestras de gran calado, como la de Sorolla
y Estados Unidos y la de Henri Cartier-Bres-
son”, cuenta Daniel Restrepo, subdirector
del 4rea de cultura de la fundacién. Pero el
dato que mds llama la atencién es que, con
mas de 820.000 visitantes, el del Bernabéu
se ha convertido en el cuarto museo con

mayor niimero de visitas de la Comunidad
de Madrid en 2013.

La actividad artistica de Madrid es, sin
duda, un referente en la oferta cultural
turistica, pero si hay algo que caracteriza
a la capital son también sus teatros, con-
ciertos, ballets y musicales. En los dltimos
afios se ha producido un incremento del
formato musical, que ya estd consolidado,
asegura Julia G6mez, directora de Stage
Entertainment Espafia. Esta profesional,
responsable de la mayor productora de
musicales en Europa, cuenta que estos
espectdculos no son una moda. “Estdn aqui
para quedarse y forman uno de los atracti-
vos mds importantes de la ciudad”, asegura.
De hecho, hay acuerdos con turoperadores
para incluir los musicales en los paquetes
turisticos que ofertan.

Los musicales atraen a muchos turistas
que aprovechan su visita a la capital para
disfrutar de otras actividades. “Haces com-
pras, visitas un museo, paseas por la ciudad
y rematas con un musical. Solo en Madrid
se encuentra una oferta asi. Antes tenfas
que ir a Londres”, explica Gémez. El musi-
cal que hasta ahora ha dominado el panora-
ma cultural madrilefio es £/ Rey Ledn, con
1.800.000 entradas vendidas, unas 13.000
a la semana, a lo largo de cuatro anos. Los
miserables y Chicago también atrajeron un
buen nimero de visitantes a la ciudad.

Por otro lado, Madrid es la quinta capi-
tal en produccidn teatral, con 60 salas que
mantienen una programacién continua
a lo largo del afio, “a pesar de los efectos
de la crisis, la subida del IVA y la reduc-
cién, cada vez mayor, de la financiacién
publica”, explica el empresario teatral y

madridiario.es
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Un patrimonio abierto al turismo

Madrid cuenta con un conjunto de
palacios y monumentos que cons-
tituye uno de los patrimonios mds
importantes de la historia de occiden-
te. Patrimonio Nacional gestiona un
total de once palacios reales y edifi-
caciones anexas abiertas a la visita
publica y diez monasterios y conven-
tos reales. Unos inmuebles que alber-
gan 154.000 piezas histérico-artisti-
cas de todas las disciplinas (pintura,
escultura, tapices, relojes, orfebrerfa,
archivos, bibliotecas, instrumentos
musicales y mobiliario, entre otros)
firmadas por los mejores artistas de
todas las épocas. A ello se une un
importante patrimonio natural cons-
tituido por jardines histéricos, bos-
ques y otros espacios naturales que,
entre todos ellos, alcanzan las 22.000
hectareas y albergan gran cantidad
de fauna salvaje.

El Palacio Real de Madrid es el
monumento que mayor afluencia
de turistas recibe: 794.990 personas
visitaron el edificio hasta finales de
agosto, segtin datos facilitados por
Patrimonio. Gran parte de su éxito
ha estado motivado por las exposi-
ciones temporales organizadas en sus
instalaciones: una de las dltimas, De
El Bosco a Tiziano. Arte y Maravilla en
El Escorial, provocé un incremento
de publico durante algunos meses del
afio. Tras el Palacio Real se sittian, en
ntdmero de visitas, el Real Monasterio

de San Lorenzo de El Escorial (con
314.343), el Palacio Real de Aranjuez
(con 131.791) y la Granja de San
Ildefonso (con 110.845), entre otros.

presidente de la Federacién Estatal de Aso-
ciaciones de Empresas de Teatro y Danza,
Jests Cimarro.

La oferta teatral de Madrid es variada
y de calidad. Un buen ndmero de los
grandes escenarios se ubican en el centro
de la ciudad. Las obras de teatro suponen
un gran porcentaje de la oferta de las artes
escénicas de Espafia. Segin informa la
SGAE en su dltimo informe, en Espana
se representan mds de 50.000 funciones al
afo, 15.000 de ellas en Madrid. El teatro
en Madrid es el que cuenta, pues, con una
mayor oferta y, por tanto, el que acumula
miés recaudacién. La mitad de los espec-
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Actuacién musical en la plaza de Oriente, delante del Palacio Real.

El Museo Thyssen-Bornemisza, uno de los pilares del ‘Paseo del Arte’.

tadores que acudieron a ver una obra de
teatro en Espafia lo hicieron en la capital.
En total, 3.583.800 espectadores disfruta-
ron de las tablas madrilefas. Jestis Cimarro
argumenta que, “a pesar de todo, Madrid
sigue siendo competitivo y hay que seguir
trabajando para fortalecer el tejido teatral
de la ciudad”.

El desplazamiento de los turistas a
Madrid para ver una obra de teatro o un
musical es la excusa perfecta de muchos
visitantes para conocer Madrid desde pers-
pectivas diferentes, a través de rutas o
pascos guiados. De esta manera, puede
recorrerse el Madrid mds castizo, el medie-

val o el del flamenco, entre otros, a través
de las explicaciones de los gufas profe-
sionales. Juan Carlos Gonzdlez es socio
fundador de Carpetania Madrid, una de
las muchas empresas que se encargan de
mostrar la ciudad a los turistas. Conoce
bien el segmento en que se mueve y asegura
que “el turismo ha cambiado; ahora es de
city break, de fin de semana. El turista viene
a Madrid a disfrutar del ocio cultural, ve
una obra de teatro o un musical y solicita
de paso una visita para conocer una zona
o ver una exposicién”. Los paseos y rutas
tematizadas son la dltima novedad. “Pasear
por los barrios o participar en rutas como
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El Palacio de Cibeles organiza grandes exposiciones temporales, como la de la coleccidn Abelld, que incluia este triptico de Francis Bacon.

la del Madrid de Sabina o de la Movida
son algunas de las mds solicitadas por los
visitantes”, explica.

En torno a Madrid

Una de las rutas més exitosas es la que
recorre algunas ciudades monumentales e
histéricas que son Patrimonio de la Huma-
nidad, como Alcald de Henares, uno de los
lugares mds visitados. Sus mds de 2.000
afios de historia la han convertido en la
capital cultural de la regién, cuna del ilustre
Miguel de Cervantes.

Ubicado a 40 kilémetros de Madrid, el
Real Sitio de San Lorenzo de El Escorial,
de estilo herreriano, también Patrimonio
de la Humanidad, es otro de los lugares que
visitan miles de turistas cada afio. Aunque
es dificil contabilizar de manera exacta las
visitas, desde la concejalfa de Desarrollo
Local calculan que 550.000 turistas visi-
tan anualmente este monumento. En este
contexto, habrfa que incluir el Valle de
los Caidos, que recibe a cerca de 350.000
visitantes anuales.

La ruta turistica por la regién incluye
también Aranjuez, municipio visitado por
414.000 turistas, de los que el 82 por cien-
to son espafioles. “Estamos haciendo un
esfuerzo de promocién para situar Aran-

Alcala de Henares,
ciudad Patrimonio de la
Humanidad, es uno de los
lugares mas visitados

juez como referente nacional e interna-
cional”, explica Juan Antonio Castellano,
concejal de Turismo. El Teatro Real Car-
los 111, el Palacio Real, la casa del Labrador
y el casco histérico son el reclamo de un
turismo con interés monumental.

Motivados por su gastronomia y su
legado monumental, muchos turistas eli-
gen Avila como destino para sus escapadas.
Cerca de medio millén de personas se
acercan a esta ciudad para pasear alrededor
de los tres kilémetros de muralla y visitar la
catedral y la iglesia de Santo Tomé, entre
otros monumentos. “Tienen gran peso
también los lugares vinculados a Teresa de
Avila y a Adolfo Suirez, enterrado en la
catedral”, explica Héctor Palencia, concejal
de Turismo.

Otro destino que los turistas comparten

con Madrid es Toledo. Alrededor de dos

Turistas japoneses en Segovia.

millones de personas visitan cada afo esta
ciudad. “Aqui se unieron tres culturas: la
musulmana, la cristiana y la judia, y eso se
ve en el legado patrimonial y arquitecténi-
co”, cuenta Ana Isabel Ferndndez, conceja-
la de Turismo.

Segovia, por su gastronomia y su
patrimonio monumental, atrae a casi

madridiario.es
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300.000 personas al ano. La concejala
de Patrimonio Histérico, Claudia de
Santos Borreguero, explica que el turis-
mo de repeticién se ha incrementado.
“La gente se ha olvidado de cudntas
veces ha ido a Segovia”, asegura. Las
motivaciones son culturales y gastro-
ndémicas para un turismo familiar, que
visita principalmente el acueducto, la
catedral y el alcdzar.

Otro atractivo turistico es Chinchén.
Por la oficina de turismo pasan al afio
unos 55.600 visitantes, aunque se calcula
que los que pasean por la plaza Mayor,
declarada la cuarta maravilla material de
la Comunidad de Madrid, son muchos
mis. “Hemos notado un incremento del
turismo interior y de los que pernoctan
aqui. Tenemos mds de 800 plazas hote-
leras, incluidas las del parador, que es
muy importante como reclamo turistico”,
dice Luisa Maria Ferndndez, alcaldesa de
Chinchén. La mayor parte de los visitan-
tes llegan por la mafiana y, tras comer en
un restaurante, regresan a la capital.
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Representacién de &l rey Ledn.

Autobuses para ver a Lina

En los afios 80 se podian ver en la plaza de la Cebada, ante
el teatro de La Latina, decenas de autobuses cargando y des-
cargando viajeros. Eran forasteros que acudfan a ver a Lina
Morgan. Desde que la estrella compré el teatro, las giras se
redujeron notablemente y sus seguidores solo tuvieron opcién
de verla en Madrid. En este sentido, podria considerarse el
precedente del turismo teatral.

Aunque Madrid es la capital del teatro desde el siglo XVIII,
las compafifas siempre se organizaron para viajar por Espafia
durante muchos meses seguidos. El publico de cualquier
punto podia ver las comedias y las compafifas m4s famosas de
Madrid. Hasta las revistas, costosas de desplazar, montaban
una compafifa para provincias aunque no tuvieran la suntuosidad
de las puestas en escena originales.

Incluso en los afios 60, el entonces ministro Manuel Fraga
Iribarne se inventd los Festivales de Espafia para descentra-
lizar los grandes espectdculos. Empresarios avispados como
José Tamayo hicieron literalmente su agosto llevando zar-
zuelas, ballets y cl4sicos del Siglo de Oro a plazas de toros,
castillos o parques.

El turismo de espectdculos en Espafia no comenzé a aparecer
hasta bien avanzado el siglo XX. Si los afortunados que viaja-
ban a Nueva York o Londres se vefan en la necesidad de ver
un gran musical, aunque no entendieran casi nada, no ocurrfa
lo mismo en las capitales espafiolas. En 1981 la asociacién
Caballo de Bastos puso en marcha el Festival Internacional
de Teatro, con compafifas que solo podfan actuar en la capi-
tal. Los amantes del buen teatro comenzaron a trasladarse
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a Madrid para no perderse aquellos espectdculos. Luego los
festivales se universalizaron y cada rincén espafiol quiso tener
su festival de verano, de otofio, de Spera, de teatro cldsico...
Los promotores se hicieron de oro organizando giras de sus
espectdculos por toda esta tupida red, que desaparecié casi
totalmente en la tltima crisis. Pero el ptblico ya no necesitaba
viajar a Madrid para ver buenos espectéculos.

Se not6 un interés por volver en los 70, cuando se estrenaron las
primeras producciones de grandes musicales: Jesucristo Superstar
(1975), El diluvio que viene (1977), Evita (1980)... La complejidad
de estos espectdculos hacfa pricticamente imposible que salie-
ran de Madrid y las estrellas protagonistas tampoco mostraban
mucho entusiasmo por hacer gira. Si querfa verse a Camilo Sesto
como Jesucristo o a Paloma San Basilio como Evita, habfa que
venir a Madrid. Esta fiebre musical se apagé durante una década,
pero resurgié gracias a José Tamayo y Luis Ramirez. El primero
monté Los miserables (1992) y el segundo El hombre de la Mancha
(1997). Los espafioles se apuntaron a la moda de viajar a Madrid
a ver musicales. En teatros como el Coliseum, el Nuevo Alcald
v el Lope de Vega se vieron titulos mundialmente conocidos: £/
Jfantasma de la dpera (2002) ; Cabaret (2003); Cats (2003); Mamma
mia (2004); Los productores (2006) y, més recientemente, £ rey ledn.

El teatro es un atractivo mds para atraer turistas a Madrid. La
crisis econdémica cerré decenas de teatros publicos y casi ter-
miné con las giras fuera de las grandes ciudades. Los espafioles
hambrientos de teatro volvieron a venir a Madrid para ponerse
al dfa. Son fenémenos ciclicos y en cada uno de ellos se gana
visitantes, con el consiguiente beneficio econémico.

Antonio Castro




MIGUEL ZUGAZA - pirector del Museo Nacional del Prado
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os directores de museos repetimos

hasta la saciedad que estas ins-

tituciones son estrictamente con-
tempordneas y que no han cambiado
fundamentalmente desde su creacién en
la era revolucionaria. Sin traicionar su
origen, siguen cumpliendo con la misma
misién para la que fueron creadas: la
conservacién intelectual y material de
los testimonios heredados del pasado y
la puesta en valor de su originalidad ante
la sociedad con el fin de contribuir a la
instruccién o educacion de esta. El acceso
libre de los ciudadanos a las obras de arte
del pasado, cuyo conocimiento y disfrute
estaba, hasta entonces, restringido con
exclusividad a grupos sociales concretos
y reducidos, se produjo en el siglo XVIII
al mismo tiempo que se generalizé la
actividad del Gran Tour, el precedente
del turismo tal como lo conocemos hoy
en dfa.

En nuestra edad contempordnea, la
sociedad occidental ha cambiado a golpe
de revolucién, de conflicto, también, por
supuesto, gracias a los avances prodigiosos
de la técnica, del conocimiento y de las for-
mas de vida material, progresando desde la
desigualdad social, econdmica y politica a
las libertades democréticas y a la conquista
del llamado “estado del bienestar”.

Madrid es un ejemplo perfecto para
entender esta transformacién. Durante
siglos fue la capital de un imperio pero,
hasta hace no tanto, fue una ciudad poco
atractiva en términos turisticos. Actual-
mente son millones las personas que se
desplazan de otras ciudades de Espafia y
del mundo para visitar nuestros museos y
monumentos. En esta evolucién ha par-

El Prado en el
‘Gran Tour’

ticipado activamente desde su fundacién
en 1819 el Museo del Prado. Ademds de
poner a disposicién de los ciudadanos
espafioles el rico patrimonio heredado,
la excelencia de sus colecciones reclamé
pronto la atencién de los artistas y aficio-
nados al arte de toda Europa. Su prestigio
como una de las grandes pinacotecas del
mundo fue creciendo hasta convertirse en
un centro de peregrinacién del turismo
cultural internacional.

En las dltimas décadas se han reu-
nido en torno al Prado otras institucio-
nes como el Museo Reina Soffa y mds
tarde el Museo Thyssen-Bornemisza, que
amplian la oferta de este distrito privile-
giado de arte y cultura en el centro de la
ciudad, que congrega anualmente a mds
de 6 millones de personas.

El propio Museo del Prado ha sabido
adaptarse a esta nueva demanda, amplian-
do sus instalaciones y servicios, aumen-
tando el horario de apertura a los siete
dias de la semana y ofreciendo un inten-
so y variado programa de actividades y
exposiciones a su publico. Hoy el museo
se muestra mds abierto al ciudadano que
nunca y también mds consciente del
impacto que tiene su actividad en la vida
social y econdémica de la ciudad.

Mirando ya al horizonte de la celebra-
cién de su bicentenario en 2019, el Prado
confia en seguir aportando su prestigio y
dinamismo a la mejor estrategia conjunta
que desarrollen todas las administraciones
y los agentes turisticos para seguir convir-
tiendo a Espana y a Madrid en una cita
ineludible en el Gran Tour del turismo

global.

Millones de personas
se desplazan de otras
ciudades de Espana y

del mundo para
visitar nuestros museos
y monumentos
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JESUS CIMARRO - presidente de la Federacién Estatal de Asociaciones de Empresas de Teatro y Danza

Que las artes escénicas
sufran el IVA mas alto
de la zona euro no
contribuye a que los
teatros de Madrid sean
un atractivo turistico

44 | madridiario.es

Los teatros, castigados
con un 21 porciento

e van a permitir que comience
estas lineas de opinién con una
noticia de més alld de nuestras
fronteras, no por lejana menos ilustrativa.
Algo més que una anécdota, teniendo en
cuenta el contexto de castigo actual que
sufre el teatro, no solo a nivel impositivo,
sino también por lo que de este trato se

desprende.

El pasado 29 de agosto de 2014, el
ministro de Hacienda del Reino Unido
anunci6 la nueva legislacién de incentivos
fiscales y reduccién de impuestos creada
para el teatro. Y lo hizo en un teatro, y lo
hizo acompanado del secretario de Estado
de Cultura. Es mds, lo hizo asumiendo
como suyas y apoyando como argumento
comun las palabras de la presidenta de la
Asociacién de Productores y Teatros del
Reino Unido (UK Theatre Association):
“El retorno de esta importante inversién
que realiza el Estado con esta ley de
incentivos fiscales no se verd tan solo en
los ingresos de taquilla generados o en el
IVA devuelto al gobierno; no solo se verd
en el beneficio generado para restauran-
tes y hoteles; no solo en el turismo que
nuestro teatro atrae, sino que el retorno
también se podrd ver al contribuir a la
felicidad y el bienestar espiritual de nues-
tra comunidad”.

Es asombrosa la claridad con la que
identifican algunos politicos el valor afia-
dido que conlleva el teatro. Pero estoy
hablando de politicos extranjeros. Es frus-
trante cuando la falta de vision y de aten-

cién al sector de las artes escénicas como
catalizadores de la ciudad y creadores de
desarrollo es la actitud que prevalece.
Ahora si que hablo de nuestra politica y
nuestros legisladores. Que las artes escé-
nicas sufran en nuestra ciudad, asi como
en el resto del territorio nacional, el IVA
cultural més alto de la zona euro no con-
tribuye en absoluto a que los teatros de
Madrid sean un atractivo turistico.

Madrid y sus teatros siempre fueron,
como parte de la cultura y del ocio de
la ciudad, lo que nos vendia fuera de la
regién, y generaban una actividad que
repercutia de forma directa en otros sec-
tores econémicos como la hostelerfa y el
comercio. Desgraciadamente esta situa-
cién estd en grave peligro.

Para solucionarlo, como en el caso
anterior que les he descrito del Reino
Unido, hay que partir de la creencia seria
de una premisa asumida a nivel global en
todas las grandes capitales: la cultura y sus
manifestaciones, entre ellas el teatro, son
un elemento de creacién y consolidacién
de la identidad colectiva en el proyecto de
desarrollo. A partir de alli tan solo falta
voluntad politica.

En sus Ciudades invisibles, Italo Calvi-
no no nos relataba, sino que nos advertia,
que “La ciudad se te apetece como un
todo en el que ningin deseo se pierde y
del que td formas parte”. Los teatros de
Madrid quieren seguir formando parte de
ese deseo.



JAVIER BELLDO - Alcalde de Alcala de Henares

Uﬁinién

Alcala: Cervantes
Infinito... y mas

ablar de turismo en Alcald de
Henares, Ciudad Patrimonio de
la Humanidad y capital cultural

de la Comunidad de Madrid, es algo mds
que hacer recuento de visitantes.

El turismo es hoy, junto con la cul-
tura y el patrimonio histérico, una de las
industrias mds importantes (quizds la que
mds) y con mds repercusién en la econo-
mia de Alcald, a la que queremos sumar
todo lo relacionado con el espafiol y la
gestién documental e histérica.

En menos de dos décadas, la oferta
turistica de Alcald de Henares ha dado
un gigantesco salto en calidad y cantidad.
Hemos pasado de apenas 500 plazas hote-
leras a mds de 3.000 camas en estableci-
mientos de todas las categorfas, desde un
hotel de cinco estrellas en el campo de
golf de El Encin a apartamentos turis-
ticos, hostales y pequefios hoteles con
encanto en edificios histéricos. No puedo
dejar de citar la excelencia que ofrece el
Parador de Turismo de Alcald, que ha
dinamizado un sector fundamental: el
turismo de congresos y reuniones, que se
ha duplicado en el dltimo afo en Alcald
de Henares.

Ademis, cada vez son mds los encla-
ves visitables. Recorrer el casco histérico
de Alcald de Henares es recorrer mas de

dos milenios de la historia de Espafa. La
antigua Complutum, importante ciudad
romana, llegé a convertirse a finales de
la Edad Media en uno de los lugares mds
notables de Castilla; el Palacio Arzobispal
fue el lugar en el que Isabel la Catdlica
recibié a Cristébal Coldn por primera vez
y en el que dio a luz a su hija Catalina de
Aragén, después reina de Inglaterra.

El cardenal Cisneros, figura clave a
quien podriamos definir como un visio-
nario y a quien me gusta presentar como
“el mejor alcalde que ha tenido Alcald”,
plasmé aqui un suefio: la primera ciudad
universitaria del mundo. El modelo se tras-
ladé a Europa y, sobre todo, a América y,
en 1998, la Unesco lo declaré Patrimonio
de la Humanidad, un titulo que incluye
a la universidad y al casco histérico de
Alcal4, un entramado de calles y plazas en
el que convivieron en paz las tres culturas:
cristiana, drabe y judia.

Por si esto no fuera suficiente, tras-
currfa el otono de 1547 cuando vino al
mundo en Alcald de Henares Miguel de
Cervantes. A esta figura universal rendi-
remos homenaje los proximos meses con
el programa Cervantes infinito, declarado
por el Gobierno de Espana como Aconte-
cimiento de Excepcional Interés Publico,
lo que permite ventajas fiscales para los
que quieran acompafiarnos.

Recorrer el casco
historico de Alcala de
Henares es recorrer mas
de dos milenios de

la historia de Espana
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JULIA GOMEZ CORA - pirectora general de Stage Entertainment Espana

Madrid ya es la segunda
ciudad europea en oferta
de musicales de calidad

madridiario.es

Una cita en el

‘pequeno Broadway’

uando llegué a Espafa para poner

en marcha nuestra primera pro-

duccidn, La Bella y la Bestia, me
llamé especialmente la atencién la poca
tradicién que tenfa en Espafa el género
musical, a pesar de la gran aficién de los
espafioles a otros géneros teatrales como
la revista o la zarzuela.

Los musicales habfan vivido buenos
momentos, pero siempre de manera anec-
dética, aislada y excepcional, como el
estreno de Jesucristo Superstar, protagoniza-
do por Camilo Sesto y Angela Carrasco, o
Evita, con la reina del género, Paloma San
Basilio. Por ello, el gran éxito que tuvimos
con La Bella y la Bestia nos animd a seguir
adelante y arriesgar con mds producciones
de gran éxito y relevancia internacional.

Apostamos por traer y atraer al publi-
co a Madrid, con grandes titulos inter-
nacionales que triunfaban en Londres y
Nueva York, con la misma calidad que
alli... jy sin escatimar en nada! Asi fue
como grandes musicales como Cats o E/
Fantasma de la Opera alzaron el telén,
este ultmo con 800.000 espectadores
en tres temporadas consecutivas. A estos
le siguieron mds éxitos, como Mamma
Mial, nuestro punto de inflexién, que fue
la produccién que mejor conecté con el
publico espafol, con siete afios de repre-
sentaciones ininterrumpidas.

Quince afios después, el panorama ha
cambiado. Los musicales son ahora una
oferta de ocio instalada y entre las mds
valoradas en la mente de los espectadores.
Hoy el turista que llega a Madrid no se
plantea irse sin disfrutar de un musical en
el pequerio Broadway.

Desde hace afios ya no es necesario via-
jar al extranjero para vivir un musical. La
calidad de nuestras producciones es igual
y, en ocasiones, incluso mejor que las de
otras obras extranjeras que estdn en cartel
en Broadway o en el West End londinense.

Gracias a estos afios de inversién, duro
trabajo, talento, experiencia, formacion,
empresas colaboradoras y apoyos locales,
como es el caso de la ciudad de Madrid,
ha sido posible traer a Espafia una pro-
duccién tan ambiciosa y costosa como
El Rey Ledn, convirtiendo Madrid en la
capital del musical espafiol. En los tltimos
afios, y en gran medida gracias a Stage
Entertainment, la ciudad ha incrementado
increiblemente su oferta de este tipo de
espectéculos de calidad, siendo la segunda
capital europea en oferta de musicales.

Antes lo importante era conocer la
ciudad, sus museos, su oferta gastronémi-
ca... Y si surgia, por qué no, disfrutar con
alguno de los titulos de su oferta teatral.
Hoy, esta percepcién ha dado un giro y
una gran mayorfa tiene como principal
aliciente ver alguno de los musicales que
de la Gran Via. En concreto, el 80 por
ciento de los visitantes que vienen a FE/
Rey Ledn son de fuera de Madrid y el 40
por ciento vienen exclusivamente por el
musical. Esto supone un impacto econé-
mico de mds 250 millones de euros, sin
contar la venta de entradas.

Asistir a un musical es una experiencia
completa para los sentidos. La valoracién
de aquellos que nos visitan en Madrid es
mucho mayor al volver a su ciudad, y eso
nos llena de orgullo y nos motiva para
crecer y seguir sofiando.



® MADRID
a r 1 CONVENTION
BUREAU

Negocios que son un placer

Las convenciones ho tienen
por qué ser convencionales

Los viajes de negocio a Madrid parecen menos duros que el resto.

El sol, la buena ubicacién de los centros de convenciones y la comida para
gourmets son sélo algunas de las ventajas que disfrutaras cuando nos visites
POT negocios.

Tras un dia de mucho trabajo, los famosos museos de Madrid y sus elegantes
comercios son una magnifica forma de recargar pilas antes de disfrutar la
vibrante vida nocturna de la ciudad.

St EEsEE e Relajate tomando unas tapas en la terraza de un bar o baila hasta el amanecer.

(+34) 91 758 55 28 '
www.esmadrid.com/mcb Hagas lo que hagas, Madrid es el lugar.

esmadrid.com/mcb i MADRID .’
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Un gran foro ~ -
empresarial

Madrid se estd consolidando como uno de los destinos preferidos del mundo para el turismo de ferias y congresos.
Pese a que histéricamente Barcelona disfrutaba de una posicion aventajada en este sector, la capital estd cada vez
mejor posicionada en estadisticas y encuestas y ha llegado a superarla. El atractivo cultural y de ocio de la ciudad
es la mejor combinacion a las infraestructuras que ofrece para la celebracion de reuniones de negocio.
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a ciudad dio la campanada la
pasada primavera al situarse como
segundo destino con mds congresos
internacionales celebrados en 2013 en
el prestigioso ranking elaborado por la
International Congress and Convention
Association (ICCA). Madrid consiguié
asi superar a Barcelona, que siempre ha
estado situada en los primeros puestos, y
en esta ocasién quedd cuarta por detrds
de Parfs, Madrid y Viena. La capital
de Espafia ha ido escalando posiciones,
gracias al incremento de congresos cele-
brados, pasando de 65 en 2008 a 186 en
2013, lo que le ha permitido ascender
desde la posicién 22 que ocupaba en
2009 al segundo puesto de 2013.
Madrid también adelanta a Barcelona
en la organizacién de ferias internaciona-
les, gracias a Ifema, donde se realizaron
31, la tercera parte del total de las que se
celebran en Espafa, segtin la Secretaria de
Estado de Comercio Exterior.
También en el informe de competi-
tividad turistica entre destinos espafio-
les Urban Tour, publicado en mayo de

Entrada sur de Ifema.

| madridiario.es

2013, Madrid estaba entre los puestos
mis altos. Asi, respecto a la capacidad de
atraccion de su oferta de productos turis-
ticos de negocios, ocupa el primer puesto,
con 177 puntos, asi como en las variables
de congresos y ferias. El informe apunta
como uno de los puntos para mejorar
Madrid como destino de congresos la
calidad de la oferta hotelera, situada en
tercera posicién en este ranking.

Estos datos muestran la robustez
del sector MICE (Meetings, Incenti-
ves, Conferences and Exhibitions) en
Madrid, a pesar de la crisis. No obstante,
en 2014 la tendencia empezd a cambiar
y se registr6 una mejora importante en
el principal agente del sector Madrid,
que es la Institucién Ferial de Madrid
(Ifema), creada en 1979 como consor-
cio por la Comunidad de Madrid, el
Ayuntamiento de Madrid, la Cédmara
de Comercio e Industria y Caja Madrid
para impulsar la actividad ferial en la
capital de Espana. Ello permitié acabar
con el estatus establecido por decreto
en 1943 que dejaba fuera a la capital de

un panorama ferial limitado a Valencia,
Barcelona, Zaragoza y Bilbao.

“Pese a ser todavia moderado, a lo
largo de 2014 se ha producido un creci-
miento sostenido en todos los pardmetros
de actividad”, asegura el presidente de
Ifema, Luis Eduardo Cortés, en referencia
a la recuperacién respecto a los afios de la
crisis econémica, que notd especialmente
este sector desde 2008. Segun los datos
facilitados por Ifema, los ingresos aumen-
taron en 2014 un 10 por ciento, hasta los
94,5 millones de euros, como resultado
de la organizacién de 88 ferias, de las
cuales 47 fueron gestionadas por la insti-
tucién directamente, con lo que el nime-
ro de actos convocados en Ifema se situé
en torno a los 500 anuales. Con ello, la
superficie contratada se incrementé un
22 por ciento y el nimero de visitantes
un 10,6 por ciento, hasta superar la cifra
de 2,6 millones.

Con estos datos, “Ifema es el principal
dinamizador debido a la importante activi-
dad que desarrolla a lo largo del afio, tanto
en el dmbito congresual como ferial, cuyo



‘Backstage’ de la Mercedes-Benz Fashion Week Madrid.

impacto estimado en la regién se sitda en
2.000 millones de euros”, en palabras de
su presidente. Eso representa alrededor
de un 1 por ciento del producto interior
bruto de la regién y sustenta aproximada-
mente 40.000 empleos directos e indirec-
tos, segun fuentes de la institucion.

La estimacién del impacto econémico
es de entre 10 y 15 veces la facturacién
del recinto en el caso de las ferias nacio-
nales, si bien es mayor en el caso de las
ferias con proyeccién internacional. Por
su parte, el impacto de los congresos es
mucho mayor en proporcién a la factu-
racién, ya que conlleva mucha asistencia,
segtin explica Cortés.

Muchas de las ferias organizadas por
Ifema son las mds importantes de su sec-
tor y tienen el reconocimiento del gran
publico, como Fitur o la Mercedes-Benz
Fashion Week, pero ademds la institucién
organizé mds de 400 eventos empresaria-
les y 10 congresos internacionales. “Solo
estos dltimos han traido a Madrid a mds
de 50.000 profesionales de alto nivel,
cuyo impacto hotelero se ha traducido en
mds de 150.000 pernoctaciones”, apunta
Cortes. Por poner un ejemplo, el Congre-
so de Oncologia copé la oferta hotelera
de Madrid, ya que reunié a alrededor de
20.000 asistentes de todo el mundo.

En Ifema se celebraron
un total de 88 ferias, 400
eventos y 10 congresos
internacionales en 2014

Ifema es, por ello, el principal actor del
sector en la ciudad, gracias a que dispone
de 200.000 metros cuadrados de superficie
de exposicién cubierta repartida en 12
pabellones, dos centros de convenciones,
dos auditorios con capacidad para 1.100 y
600 asistentes respectivamente, y 90 salas
de distintas capacidades para reuniones.
Ademds, ofrece los servicios de diversos
establecimientos hosteleros y 14.000 pla-
zas de aparcamiento. Todo ello en una
ubicacién estratégica, a 12 minutos del
aeropuerto Adolfo Sudrez Madrid-Barajas
y 220 del centro de la ciudad. Tras més de
tres décadas de actividad y varias amplia-
ciones, el reto actual de Ifema sigue siendo
“ser eficiente con su actividad y mantener
su capacidad de autofinanciacién”, segin
sefala su presidente.

Ademis de participar en Ifema, el Ayun-
tamiento de Madrid también dispone de

Negocios

sus propias instalaciones para la celebracién
de ferias y congresos. La empresa publica
destinada a la promocién turistica Madrid
Destino gestiona espacios emblemadticos
como la Caja Mégica, mds usada para
eventos deportivos o culturales, o el Palacio
Municipal de Congresos, con un auditorio
de 1.800 butacas, y espacios polivalentes y
zonas de exposicién. Madrid Destino tam-
bién tiene varias instalaciones en alquiler
en la Casa de Campo, como el Pabellén de
Cristal, el Pabellén de Convenciones o los
dos pabellones multiusos adicionales.
Ademds, Madrid Destino dispone del
Madrid Convention Bureau, un organis-
mo especializado en la promocién de la
capital como sede de congresos, eventos
y reuniones profesionales, que también
se encarga de facilitar técnicamente las
celebraciones. Gracias a la colaboracién
de Madrid Convention Bureau e Ifema,
el potencial de Madrid como sede de con-
gresos y reuniones también estd presente
en las principales ferias y salones profesio-
nales del sector MICE de todo el mundo.
Esta promocién de la ciudad como
destino de turismo de negocios busca
potenciar este nicho tan apreciado. “Lo
mds importante es que el turismo de
reuniones, no solo de congresos, deses-
tacionaliza el mercado turistico y supone
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Uno de los congresos celebrados en el auditorio del Hotel Auditérium .

El Palacio de Congresos de la Castellana, fuera de juego

Uno de los espacios més valorados por los agentes del sector MICE para la celebra-
cién de eventos es el Palacio de Congresos y Exposiciones de Madrid, por su tama-
flo y ubicacién en pleno centro de la ciudad. Situado en el paseo de la Castellana,
99, se encuentra cerrado desde diciembre de 2012. La muerte de cinco jévenes en el
pabellén Madrid Arena pocas semanas antes intensificé las exigencias en seguridad
de este tipo de espacios y el palacio tuvo que subsanar algunas deficiencias.

En un primer momento se anuncié que el cierre durarfa tres meses, pero la peti-
cién de méds documentacién por parte de la Junta de Distrito de Tetudn obligé a
prorrogar la medida, que en octubre se convirtié en indefinida. “Es necesaria una
cuantiosa inversién para adaptar un edificio disefiado con otros requerimientos a las
condiciones actuales exigidas por la normativa. Por tanto, no se trata de obras que
supongan un coste minimo, sino de una cuantiosa inversién que, en estos momen-
tos, no es posible abordar”, admitié a finales de 2014 el Gobierno central, de quien
depende el espacio, pues estd adscrito a la Secretarfa General de Turismo.

Tras dos afios clausurado, el Gobierno estudia la privatizacién de la gestién del
. .. ¥ ., L. .,

espacio expositivo como “la opcién mds viable para una gestién rentable desde el

punto de vista turistico y econémico”, aseguraron fuentes del Gobierno.

El Palacio de Congresos de la Castellana se terminé en 1970, pero no fue hasta
1980 cuando se instalé el mural del ceramista Llorens Artigas con disefio original
de Joan Miré, con el que se identifica. Situado en la confluencia entre la Castellana
y la avenida del General Perén, cuenta con 40.000 metros cuadrados repartidos en
varios espacios. Entre ellos, se encuentran un auditorio con un patio de butacas de
995 plazas y un anfiteatro de 914, asf como diversas salas para albergar reuniones

con capacidad de hasta 400 personas.
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una fuerte inyeccién econémica para la
ciudad: alojamiento en hoteles, gasto
en restauracién, compras personales y
todo lo que conlleva la organizacién de
un congreso. Finalmente, el congresista
que visita Madrid y se va de la ciudad
satisfecho es, potencialmente, un futuro
turista de vacaciones”, apuntan fuentes de
Madrid Destino.

Otro de los escenarios de congresos
es el Hotel Auditérium, puesto en mar-
cha con ese objetivo en 2002 por parte
de un operador totalmente privado, la
familia Palomo Rodriguez. Cuenta con
un auditorio para mds de 2.000 personas,
15.000 metros cuadrados para eventos
a los que pueden asistir hasta 10.000
personas y 869 habitaciones de hotel en
el mismo edificio. Al afio organiza mds
de 600 eventos, especialmente congresos,
convenciones y exposiciones. En 2014,
organizé, por poner algunos ejemplos, los
Premios Goya o las convenciones anuales
de Citroén o Mapfre.

Segtin explica Pablo Vila, director
general del Hotel Auditérium, este pro-
yecto se puso en marcha viendo que
“en ese momento Madrid se posicionaba
como uno de los principales destinos para
la celebraciéon de congresos de Europa, a
pesar de las opiniones generalizadas en



La feria internacional ARCO congrega a miles de personas en Ifema.

contra debido a la magnitud del mismo
y a su ubicacién completamente alejada
del centro neurdlgico de actividad de la
ciudad. Ahora, mis de una década des-
pués, en sintonia con el desarrollo y creci-
miento de la ciudad, el Hotel Auditérium
se ha convertido en una de las mejores
opciones para la celebracién de grandes
congresos y pequefas reuniones debido a
su infraestructura, su ubicacién estratégi-
ca y los servicios ofrecidos”, afirma Vila.

La capacidad y calidad de los hoteles
es uno de los puntos clave para este sec-
tor. “Madrid tiene una planta hotelera
y una red de servicios complementarios
(tecnologia, medios audiovisuales, gas-
tronomfa, equipos humanos) de rango
superior”, asegura Matilde Almandoz,
presidenta de la Asociacién de Empresas
de Organizacién Profesional de Congre-
sos de Madrid.

De los 1.452 establecimientos hotele-
ros que hay en la regién, 870 se sitdan en
la capital, que concentra 82.000 plazas y
43.000 habitaciones. “Una vez superadas
las enormes expectativas generadas por
Eurovegas y los Juegos Olimpicos de
2020, prevemos un crecimiento mode-

rado del sector. Madrid no ha alcanzado
aun su techo de demanda y estamos
preparados para responder a las nuevas
necesidades”, sefiala Antonio Gil, presi-
dente de AEHM (Asociacién Empresarial
Hotelera de Madrid).

No obstante, a veces se pueden pro-
ducir llenos en la ciudad, como reco-
noce AEHM. “La ocupacién hotelera
de Madrid es imprevisible porque varfa
mucho en funcién de los grandes eventos.
Es una pena que no se coordinen entre si
para poder planificar mejor la oferta de
plazas de hotel”, comenta Gil. “No hay
grandes hoteles con buenas salas y audito-
rios”, asegura, por su parte, Miriam Jimé-
nez, directora en Madrid de la empresa de
organizacién de eventos Atlanta, si bien
cree que el nuevo Hotel Eurostars o la
reciente reforma del Hotel Eurobuilding
“van a dar a juego”.

El Hotel Eurostars, situado en una de
las cuatro torres de la Castellana, con 473
habitaciones y “espacios multifuncionales
bafados de luz natural para eventos de
todo tipo”, se ha convertido en una de
las referencias a nivel congresual y “com-
plementa a Madrid como destino de con-

Negocios

El Hotel Auditérium
posee un auditorio con
capacidad para mas de

2.000 personas

gresos y convenciones”, segun fuentes de
Hotusa, el grupo al que pertenece.

No se trata solo de que haya sufi-
cientes hoteles, sino que también tienen
que responder a las demandas del sec-
tor. “Hay dos tendencias que conviven
necesariamente: la tecnologfa punta y el
valor afiadido de lo presencial. El desafio
de una reunién cientifica o técnica sigue
siendo la comunicacién y la transmi-
sién de conocimiento”, apunta Matilde
Almandoz. También en este sentido estd
trabajando el sector. Por ejemplo, la
reforma del NH Eurobuilding ha apos-
tado por la tecnologia y ha sido incluido
entre los hoteles mds innovadores del
mundo en este campo. Asi, por ejemplo,
cuenta con sistemas de videoconferencia
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de dltima generacién o tecnologfa holo-
gréfica en 3D, entre otros avances.

Madrid dispone, ademds de infraes-
tructuras, de otros valores muy apre-
ciados. “Se valora la competitividad de
una ciudad por su conectividad, factor
fundamental en el segmento turistico;
por sus infraestructuras, por la eficacia
de sus empresas, por el dinamismo y
calidad de vida, y por su oferta tanto de
servicios profesionales como culturales,
comerciales y de ocio. Valores todos ellos
que cumple con nota alta Madrid”, sos-
tiene Arturo Ferndndez, presidente de la
Cdmara de Comercio.

La presidenta de la Asociacién de
Empresas de Organizacién Profesional

de Congresos de Madrid subraya que
“Madrid es un buen destino congresual,
una ciudad acogedora, dotada de un
buen nivel de servicios, un destino al
que el congresista desea volver”, si bien
también sefiala algunos aspectos que han
perjudicado a la ciudad, como el cierre
del Palacio de Congresos de la Castellana

De los 1.452
establecimientos
hoteleros de la regidn,
870 estan en la capital

o la reduccién de la conectividad aérea.
Aun asi, desde Madrid Destino destacan
la completa oferta de Madrid para el sec-
tor MICE. “Elegir Madrid como sede de
una reunién profesional del tipo que sea
es apostar por una ciudad moderna, viva,
culturalmente activa, donde negocios y
placer hacen un mix perfecto y cualquier
organizador va a encontrar la opcién mds
adecuada para su evento”, indican fuentes
de la empresa municipal. Pero, sin duda,
una de las principales bazas de Madrid
es su componente lddico. “Madrid es
una ciudad viva, que ofrece posibilidades
al visitante, como espectdculos, museos
o alrededores muy turisticos”, asegura
Miriam Jiménez, de la empresa Atlanta.

Las grandes ferias de Ifema

Las ferias organizadas por Ifema que cuentan con mayor reco-
nocimiento internacional son ARCOmadrid, Fitur, Mercedes-
Benz Fashion Week Madrid y Fruit Attraction. ARCOmadrid
es hoy una de las principales ferias de arte contemporéneo del
mundo, a la que acuden cada afio galeristas, coleccionistas,
profesionales del arte y también publico general. En Ifema,
las ferias suelen tener un 20 por ciento de visitantes que acu-
den desde otras comunidades; sin embargo, este porcentaje se
eleva hasta el 60 por ciento en el caso de ARCO, que se ha
convertido en una de las citas imprescindibles del arte contem-

pordneo. En 2014, recibié 100.000 visitantes.

Fitur, por su parte, es la segunda feria m4s importante del
sector en Europa y lider del mercado turistico iberoamerica-
no. “Fitur representa a una de las industrias més potentes del
mundo: Espafia es la tercera por llegada de turistas y la segun-
da por ingresos. Este es un condicionante, junto al prestigio de
conocimiento en gestién turistica del que goza Espafia, que ha
situado a Fitur como referente a escala mundial”, asegura Luis

Eduardo Cortés, presidente de Ifema.

En la edicién de 2014, confirmando la tendencia de recupera-
cién turfstica, se dieron cita 9.083 empresas expositoras de 165
pafses o regiones, con 120.231 participantes profesionales y
97.549 no profesionales. Ademds de los datos de participacién,
destaca la presencia de 7.368 periodistas procedentes de 60
pafses, lo que muestra la importancia de Fitur en el circuito
internacional de ferias del sector. Para 2015, esta feria cuenta
con la novedad de incluir Fitur Shopping, un evento exclusivo
para profesionales centrado en el turismo de compras, uno de
los nichos con mé&s crecimiento actualmente en este sector. El
encuentro tiene como objetivo poner en contacto a marcas de
lujo, espacios comerciales, destinos de compras, turoperadores
internacionales y gufas turfsticas, entre otros.

Otra feria que ha cosechado un gran reconocimiento interna-
cional es Fruit Attraction, que representa a una de las indus-
trias més potentes de Espafia, como es la agroalimentaria, y
que “se ha ganado un amplio prestigio como foro de negocio
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‘Stand’ de Madrid en Fitur.

del sector mundial”, segtin Cortés. En su tltima edicién reunié
a 40.000 profesionales de 88 pafses.

Por su parte, la pasarela Mercedes-Benz Fashion Week Madrid
es considerada la principal plataforma de la moda espafiola y
ha gozado siempre de una importante presencia mediética y
difusién internacional, “ademds del prestigio que lleva implici-
to pertenecer ahora al circuito internacional de pasarelas que
patrocina esta marca de automocién”, como apuntan desde
Ifema. Este acontecimiento, que el sector espera para conocer
las nuevas creaciones de disefiadores como Roberto Verino,
Agatha Ruiz de la Prada, David Delfin, Amaya Arzuaga o
Devota & Lomba, congregé en la dltima edicién de 2014 hasta
a 45.000 profesionales.

También existen otras ferias de alta especializacién como
Sicur, Matelec o Genera, cuya proyeccién internacional les ha
llevado incluso a celebrar ediciones fuera de Espafia, en con-
creto en Chile o China, hacia donde Ifema estd dirigiendo la
expansién internacional de su actividad dentro de su estrategia
de crecimiento y promocidn.
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MAR DE MIGUEL - pirectora general de Turismo de Madrid Destino

Madrid esta en el
segundo puesto del
‘ranking’ de ciudades
sede de congresos,
solo por detras de Paris

madridiario.es

Madrid: ciudad de turismo

de reuniones

ue Madrid es uno de los destinos

mis solicitados por los visitantes

que buscan cultura y ocio es algo
de sobra conocido; sin embargo, no lo es
tanto que también es una de las ciudades
favoritas para los organizadores de reu-
niones, desde multitudinarios congresos
médicos a pequefias presentaciones de
producto. Lo constatan datos como que
la International Congress & Convention
Association, que recoge datos de casi
2.000 destinos, reconoce a Madrid en el
puesto ntimero dos de su ranking 2013
de ciudades sede de congresos, solamente
por detrds de Parfs.

Si hay algo que hace a un destino de
turismo de reuniones imprescindible es,
por un lado, contar con buenas infraes-
tructuras y, por otro, ofrecer un valor
afadido que, en el caso de Madrid, tiene
que ver con la oferta de calidad que la
ciudad brinda a sus visitantes. Con este
objetivo claro, asegurarnos de que la ciu-
dad de Madrid esté presente en todos los
foros profesionales internacionales es vital
para que cualquier organizador de even-
tos, sea agencia, corporacién o asociacion,
tenga claras las ventajas fundamentales.
Entre ellas se cuentan la accesibilidad
de Madrid, tanto en transporte terrestre
(el AVE permite para acercarse también
a otros destinos de Espafia) como aéreo
(Adolfo Sudrez Madrid-Barajas es uno
de los principales aeropuertos europeos y
nudo de comunicaciones con América);
las casi 3.000 horas de sol anuales; sus
amplias zonas verdes; sus més de 81.000

plazas hoteleras; la fama de sus tapas; su
nightlife; o su vida cultural y las posibili-
dades de sus alrededores.

Uno de los aspectos mds destacados
del turista de negocios es que tiene un
perfil de gasto elevado. Casos como el
Congreso ESMO 2014, que reunié en
septiembre de 2014 en Madrid a 20.000
asistentes, la mayoria internacionales, sig-
nifican que tanto los hoteles de la ciu-
dad como las empresas de restauracion,
agencias, empresas de servicios y sedes de
eventos participan de esos ingresos que
deja el visitante profesional, fomentan-
do asi el desarrollo del sector turistico
madrilefio. En 2013, estos profesionales
dejaron mds de 760 millones de euros
solamente en gasto directo (restauracion,
compras, transporte interno y ocio) en
la ciudad de Madrid, a los que hay que
sumar el gasto realizado por la organiza-
cién de cada evento en sedes, personal,
montajes, servicios técnicos, transporte,
etcétera.

De ahi la importancia de la coordina-
cién entre instituciones y sector privado
con el objetivo de moverse en la misma
direccién. Ejemplo de ello es la labor
desarrollada por el Madrid Convention
Bureau, que trabaja desde hace afos,
junto a unas doscientas empresas aso-
ciadas, aunando esfuerzos para lograr
que tanto en los mercados considerados
tradicionales como en los emergentes
Madrid esté siempre presente como una
alternativa seria, moderna y competitiva.



LUIS EDUARDO CO RTES - Presidente ejecutivo de Ifema
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Ifema,

referente del

turismo de negocios

mas del Madrid de los negocios y un

claro referente de la industria ferial
y congresual en el circuito internacio-
nal. La solidez de su actividad ha estado
orientada hacia sus tres grandes objetivos:
dinamizar la actividad empresarial; gene-
rar riqueza y desarrollo para la regién
y promocionar y proyectar la marca de
Madrid, y por extensién de Espana, a
escala internacional. A ello ha contribui-
do su modelo de gestién y su capacidad
de autofinanciacién, siendo una institu-
cién, ademds de rentable, generadora de
ingresos para su entorno.

Ifema constituye uno de los emble-

Nos hallamos ante una entidad que ha
aportado a Madrid la llegada de mds de
80 millones de visitantes y alrededor de
550.000 empresas, que han participado
en las ya cerca de 2.000 ferias celebradas
en los recintos de Ifema. Una actividad
acumulada que arroja un impacto econd-
mico para la regién y los distintos sectores
vinculados al turismo estimado de 23.600
millones de euros, lo que, llevado a datos
anuales, representa unos ingresos induci-
dos de mds de 2.000 millones de euros y
mds de 40.000 empleos.

En este contexto, la evolucién de Ifema
como organizador ferial le sitia como pri-
mer operador de Espafia, y uno de los mds
importantes de Europa. También en el
dmbito congresual se consolida la imagen
de Madrid como sede de grandes eventos
internacionales. De hecho, Ifema es el prin-
cipal contribuidor a la posicién de Madrid

en segundo lugar del ranking mundial
ICCA de ciudades congresuales, tras Paris.
En 2014 se han celebrado diez congresos
de alcance mundial y europeo que han
atraido a Madrid alrededor de 60.000 pro-
fesionales de todo el mundo.

Anualmente el recinto de Feria de
Madrid acoge mds de 80 ferias, de las
cuales un 60 por ciento son organizadas
por la propia institucién, contindose
entre ellas algunas que se han convertido
en auténticas embajadoras de la marca
Espana y de la marca Madrid. Es el caso
de Fitur, de ARCOmadrid o de la pasare-
la Mercedes Benz Fashion Week Madrid.
En este sentido, un afio mids, Ifema se
consolida como la institucién que cuen-
ta con més ferias catalogadas con rango
internacional, un total de 31.

La carrera internacional ha llevado
a Ifema a iniciar en 2013 su expansién
fuera de nuestras fronteras, promoviendo
la actividad ferial de Madrid en el exterior
y poniendo a disposicién de las empre-
sas las mejores plataformas de apoyo al
fomento de la exportacién y la interna-
cionalizacién, como son las ferias. Hasta
el momento, los principales proyectos
se han desarrollado en Latinoamérica y
Asia. Hoy Ifema celebra cinco ferias de
marca propia en el exterior, dos en China
y tres en Chile. Toda esta labor realizada
ha sido posible gracias a su modelo de
negocio, pero también a las politicas eco-
némicas liberales que se han desarrollado
en Madrid en las dltimas décadas.

La carrera internacional
ha llevado a Ifema
ainiciaren 2013 su
expansion fuera de
nuestras fronteras
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MATILDE ALMANDOZ - Presidenta de la Asociacion de Empresas de Organizacion Profesional de Congresos de
Madrid y Centro

Trabajemos para que
Madrid sea el mejor
destino congresual y que
todos los prescriptores

y promotores lo sepan

madridiario.es

Un destino de congresos

adrid, capital de uno de los pri-

meros destinos turisticos mun-

diales, es una ciudad de congre-
sos reconocida en el sector de la industria
de reuniones, el sector MICE. Afio tras afio,
vemos que escala posiciones en el ranking
ICCA del sector. Entre sus puntos fuertes
como sede congresual hay que destacar la
diversidad de sus servicios, el alto nivel de
calidad, la calidez de su acogida y la seguri-
dad del destino.

Pero Madrid, destino potencial de even-
tos y de congresos, tiene algunas carencias
en marca, equipamientos y conectividad
sobre las que los profesionales queremos
llamar la atencién. La falta de una marca
fuerte, de una identidad reconocible en el
sector respecto a sus principales destinos
competidores, le perjudica en la percepcién
de los promotores. Por ello, empresas e
instituciones debemos trabajar en la pro-
mocién de Madrid proyectando una marca
potente y poderosa, acorde con su realidad.

Por otra parte, el cierre del Palacio de
Congresos de Castellana sigue suponiendo
para Madrid una pérdida continua de
oportunidades de albergar encuentros y
eventos. Castellana deberfa volver a ser
una sede emblemadtica por su ubicacién y
sus posibilidades. Su cierre deja a Madrid
sin espacios suficientes para competir con
destinos similares. Aunque sea estatal y
dependa de Turespafia, Comunidad de
Madrid y Ayuntamiento deberfan explorar
férmulas para una puesta en marcha préxi-
ma. Este cierre sine die proyecta una ima-
gen de incertidumbre y abandono que no
beneficia la imagen congresual de Madrid.

En cuanto a la conectividad, hemos
visto como en los ultimos afios se han
ido perdiendo enlaces con el aeropuerto
de Madrid-Barajas. Es esencial en las
candidaturas a congresos internacionales
aportar una buena conectividad de la
ciudad sede. Parece, afortunadamente,
que en 2014 se ha sembrado en esta
direccién.

La crisis ha generado una modificacién
en la demanda y en los hdbitos de los clien-
tes de la industria MICE. Las reuniones
duran menos dias, el nimero de asistentes
se reduce, los presupuestos se contraen, los
servicios complementarios a veces desapare-
cen... Se vive un cambio pero el evento y la
reunién son indispensables.

La actividad congresual en particular y
el sector MICE en general constituyen una
actividad econdémica de alto valor afiadido
que funciona como un auténtico motor
de la economia de las ciudades sede. Gene-
rador de actividad transversal en todos
los sectores afines (hostelerfa, arquitectura
efimera, tecnologfa y audiovisuales, trans-
portes, personal de atencién, interpretacién,
merchandising, ocio, museos y cultura...),
desestacionaliza y aporta un mayor grado de
rentabilidad al entorno.

El turismo de reuniones enriquece los
destinos congresuales y hace de ellos lugares
mds amables, mejor cuidados, mds atrac-
tivos y sostenibles. Madrid es un gran
destino: trabajemos para que sea el mejor
destino congresual y para que todos los
prescriptores y promotores nacionales e
internacionales lo sepan.



PABLO VILA - Director general del Hotel Auditérium Madrid
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Anticiparse,

adaptarse y actuar

stamos en un momento clave para

que Madrid consiga ocupar los pri-

meros puestos en el turismo de
reuniones a nivel nacional e internacio-
nal. Debemos tener claro que tenemos
que lograr ser realmente atractivos para
los organizadores de congresos y para las
empresas que realizan sus convenciones.

Venimos de una profunda crisis como
consecuencia de la contraccién de la eco-
nomfa mundial estos dltimos afios, que
ha significado un cambio de época y que
ha traido aparejado un descenso de la
demanda a nivel corporativo, especialmen-
te a nivel nacional, y un descenso del tra-
fico aéreo en el acropuerto de Barajas, que
serd muy dificil recuperar en varios afios
para alcanzar los niveles de 2007 y 2008.
El estancamiento econdémico se ha visto
ademds agravado por una inaccién de la
administracién, quizd demasiado centrada
en las olimpiadas, sumada a un inadecuado
mix de demanda, poco poder de la marca
Madrid de manera especial a nivel interna-
cional y una excesiva regulacién adminis-
trativa que, por suerte, va cambiando.

Para hacer un breve andlisis de la situa-
cién actual podemos plantearnos varias
cuestiones. La primera es determinar coémo
hemos llegado a esta situacién. Podemos
hablar de una falta de visidn, una falta
de liderazgo tanto publico como privado
y una deficiente coordinacién entre los
jugadores clave (administracién, empresas,
asociaciones...). En otro nivel podemos
hablar de un marketing deficiente, de falta
de innovacién y de varios etcéteras mds.

Luego hay que saber qué necesitamos.
En primer lugar es indispensable un lide-

razgo fuerte centralizado con una fuerte
implicacién tanto empresarial como ins-
titucional que establezca un orden en las
acciones y que sea tenaz en su tarea.

Asimismo debemos determinar qué
objetivos hay que plantearse, que no son
muchos, aunque sf ambiciosos. Entre ellos,
lograr estar entre las ciudades del zp 5 en
un plazo no mayor de cinco afios, con un
mix de demanda adecuado (turfstica, com-
pras, congresos, convenciones), buscando
en los mercados tanto tradicionales como
emergentes que NOs permitan una menor
estacionalidad y una ocupacién hotelera
que deberfa alcanzar el 60-65 por ciento.
Todo esto enmarcado dentro de un con-
cepto que el cliente encuentre todo lo que
necesita (Al you need is Madrid).

Para alcanzar estos objetivos y lograr el
top 5 debemos conquistar y retener a mds
clientes, ofreciendo un sistema de experien-
cias con el que logremos aumentar el gasto,
innovando permanentemente, implantan-
do un programa de satisfaccién y calidad
y logrando con todo esto también deses-
tacionalizar la demanda y estar de moda
todo el afio. En todo esto, el marketing
es indispensable: tenemos que lograr crear
una marca Madrid poderosa.

Son muchos los puntos a tener en
cuenta y el andlisis deberfa ser mds pro-
fundo, pero lo que es indispensable es
tomar conciencia de la urgencia con la que
deben realizarse estas acciones. Hay algo
que todos debemos tener muy claro y es
que el cliente, simplemente, ya cambié
y todos tenemos que aceptar que seguird
haciéndolo, por lo que la tnica opcién es
anticiparnos, adaptarnos y actuar.

Debemos conquistar

y retener a mas clientes,
ofreciendo un sistema
de experiencias con el
que logremos

aumentar el gasto
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Viajeros de Iberia, a su llegada al Aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas.

a Comunidad de Madrid es la prin-

cipal columna vertebral del con-

sumo de productos turisticos, ya
que, aunque agrupa al 12 por ciento de
la poblacién nacional, contrata el 28 por
ciento de la oferta del sector y, en con-
creto, un 27 por ciento del negocio de los
turoperadores. Asi, el turismo representa el
7,7 por ciento del PIB de la ciudad, segtin
datos del Ayuntamiento de Madrid.

Su céctel cultural, medioambiental, de
compras, de ocio y de negocio la hace una
ciudad muy apetecible y con una alta tasa
de repeticién por parte de los turistas. Sin
embargo, todos esos elementos de emisién
y recepcion de turistas se mueven a través
de una maquinaria empresarial que genera
productos de consumo turistico para todos
los perfiles profesionales e individuales.

Segun el informe de Exceltur sobre la
coyuntura turistica del tercer trimestre de
2014, a pesar del crecimiento de visitantes,
se han producido retrocesos en algunos
mercados por la coyuntura internacional,
lo que implica fortalecer la pujanza espa-
fiola en los mercados a base de posicionar
correctamente la marca Espafia y vender el
producto de la manera mds cercana, directa
y atractiva posible.

Esa labor, més all4 del trabajo adminis-
trativo, responde a una maquinaria empre-
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sarial bien engrasada. La tendencia de los
tltimos afios se enmarca en la concentra-
cién de los sectores en grupos de servicios
turisticos, en los que el mismo entramado
actiia de forma vertical y horizontal. Ver-
tical, porque puede surtir de productos
como mayorista a otros segmentos del
sector o dar servicio directo al turista. Y,
de la misma forma, pueden actuar como
empresa hotelera, de transporte o de agen-
cia de viajes. De esta manera, puede dar
una respuesta completa, individualizada y
de calidad a cada consumidor.

Constante evolucién

Es el caso de Globalia, el principal grupo
turistico espafiol, radicado en Madrid.
Posee Air Europa como empresa insignia
dedicada al transporte aéreo, a la que
suma su agencia Halcén Viajes, su cadena
hotelera Be Live y su empresa de handling
Groundforce. Juan José Hidalgo, presi-
dente ejecutivo de Globalia, explica que
“se trata de un gran puzle en el que todas
las piezas encajan. O, si lo prefieren, una
méquina de precisién cuyos engranajes
ruedan sin fricciones”.

Barcelé Viajes es otra de las grandes
empresas multiservicio. Hace hincapié en
las agencias de viajes, al contar con 718 ofi-
cinas en 21 paises, todos ellos iberoamerica-

nos. Junto a este valor, cuenta con 37.380
habitaciones de hotel en 17 paises. La
compaiifa apuesta, seglin su propio progra-
ma institucional, por la diversificacién del
negocio en un amplio abanico de mercados
que estdn en constante progreso. Esta es la
clave que, a su juicio, le ha permitido supe-
rar exitosamente la tltima crisis econémica,
hasta el punto de abrir una nueva aerolinea
e incrementar sus niveles de ocupacién en
los dltimos afios. Y eso de manera ordenada
y paralela, tanto en el mercado iberoameri-
cano como en el europeo.

Otro ejemplo destacado es el de Poli-
tours, una de las compafifas més veteranas
del mercado espafol. Factura alrededor de
cien millones de euros anuales y traslada
hasta a 100.000 pasajeros, muchos de
ellos en paquetes combinados por todo el
mundo. Es la pionera en los vuelos charter
al Caribe y es el operador lider del merca-
do hispanoparlante en travesfas de largo
radio a Asia y los paises eslavos. Aunque
ofrece una extensa cartera de servicios, estd
especializada en paquetes de avién mds
hoteles y cruceros. Asi, su estrategia de cre-
cimiento es a nivel horizontal, cubriendo
un amplio espectro de productos.

La cadena comienza por los mayoris-
tas. Su abanico, aunque variado, estd en
constante evolucién por los cambios en



las tendencias de los clientes finales. Y es
que la obsolescencia de cualquier paquete
turfstico cada vez es mds rdpida, ya que
el mercado ajusta su oferta para ser mds
competitivo. Por ello, buscan una oferta lo
mids individualizada posible que se adapte
a las necesidades de sus clientes directos.
En concreto, segiin un estudio del pro-
grama Turismo Visién, financiado por la
Comisién Europea, la oferta estd variando
de un corte cldsico basado en paquetes
consistentes en vuelo mds hotel, a otros
mucho mds modulares que incluyen un
sinfin de servicios de todo tipo.

Estrategia multicanal

El siguiente escalafén del proceso es el
de las agencias de viajes, que han tenido
que reinventarse por la crisis econémica y
de modelo que ha sufrido el sector. Una
transformacién empresarial acelerada, con
la irrupcién de Internet y de otros agentes
que han modificado el mercado de los
productos turisticos. Su futuro pasa por
saber adaptar su estructura y modelo de
negocio a las circunstancias del mercado,
ya que el cliente busca comprar por dife-

rentes canales y no solo por el tradicional.
Por eso, los especialistas apuestan por la
contencién del gasto, la multicanalidad, la
comercializacién online y la apuesta por la
innovacién tecnoldgica y la inversién en
un capital humano muy especializado.

Ricardo Ferndndez, director de mar-
keting y comunicacién de Barcelé Viajes,
explica que el cliente es cada vez mds
exigente y mids infiel, porque busca un
viaje flexible y modular. Por ello, avanza
que es necesario reinventarse y centrarse
en gestionar personas, mds que vuelos o
habitaciones de hotel: orientarse al cliente.

Por su parte, Fernando Tomds, direc-
tor de Comunicacién y Promocién de
Viajes El Corte Inglés, indica que, dada
la situacion, la rentabilidad sigue siendo
una asignatura pendiente para las agencias
de viajes. “La competencia es muy dura.
La desintermediacién sigue a la orden del
dia, y la estructura de costes es dificil de
adelgazar. Estos aspectos nos influyen muy
directamente y hacen que sea complicado
mantener ciertos niveles de nuestro mar-
gen. Pero trabajamos con mucho rigor
para mejorarlo”, afirma.

Un grupo de turistas en ‘segway’ saluda a una caravana ciclista en la plaza Mayor.
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También ha crecido el fenémeno de la
organizacién de viajes de autor, que ofre-
cen otra vertiente de la experiencia turis-
tica mucho mds personalizada y menos
masificada, lo que ha permitido a la
pequefia empresa diversificar o especiali-
zar los productos que ofrece a sus clientes,
sin tener que renunciar a la calidad o al
precio. Los mds usuales en este escalafén
del negocio son los viajes de novios, los
viajes solidarios, de naturaleza o de gran
privacidad.

Pero es Internet el campo de batalla
de los mercados masivos. La oferta online,
incentivada por las mejoras tecnoldgicas en
materia de accesibilidad, de informacién
y de seguridad de pago, ha obligado a los
suministradores de productos turisticos a
apostar por paquetes de modulares y vol-
cados en lo digital que hagan el consumo
mds atractivo y fécil a los clientes. Com-
paradores de precios, mapas interactivos,
blogs, redes sociales, enciclopedias abiertas,
comunidades virtuales, newsgroups, cuader-
nos de bitdcora, servidores multimedia y
espacios personales, aparte de los nuevos
medios de comunicacién y los buscadores

madridiario.es

65



Transporte y servicios

66

Viajar a través de las redes

El viajero evoluciona, a medida que
se profesionaliza el sector, hacia
un tipo de turismo mds exigente.
La revolucién de las tecnologias de
la informacién y la comunicacién
(TIC) ha provocado que la expe-
riencia del viaje se extienda mds
all4 de la propia estancia. Las edi-
toriales ofrecen una extensa gama
de gufas de viaje, cada vez mds
especializadas y centradas en gru-
pos poblacionales més selectos, que
marcan algunas de las pautas en los
destinos a los que viajan los ciuda-
danos. Funcionan como el tamiz que
dilucida qué vale la pena visitar y
consumir y qué no. No obstante, es
Internet el que funciona como filtro
fundamental para los viajeros que
no quieren equivocarse. Los foros
de Internet, los blogs y las redes
sociales son los campos de batalla
del sector turistico. Provocan que
los operadores tengan que mantener
constantemente niveles éptimos de
servicio y mejoren su presencia en
el mundo digital. Como en un eterno
retorno, portales como Tripadvisor
o Foursquare gestionan a diario
millones de comentarios de clientes
que quieren poner de manifiesto
sus experiencias para que sirvan de
testimonio al siguiente viajero, que,
habitualmente, comienza a viajar
delante de un ordenador.

Segtin el libro de gestién de la
reputacién online en el sector del
turismo, elaborado por la Escuela
de Organizacién Industrial (EOI),
la informacién que construye esa
reputacién nace del cliente de
manera proactiva y dindmica y se
transmite de forma viral y micro-
segmentada.

Asi, organismos como la Confe-
deracién Hotelera (Cehat), en su
guia de buenas practicas, aboga por
participar en la conversacién digital
defendiendo una suerte de reputa-
cién online més alld de los ingresos
pero protegiendo a sus clientes de la
manipulacién y el fraude, median-
te la transparencia y la rapidez de
reflejos a la hora de responder a las
necesidades, cuestiones y quejas que
plantean los clientes.
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La organizacién de ‘viajes de autor’ ha crecido. En la foto, la agencia Mint 57°.

de precios, son los nuevos espacios para
invertir en posicionamiento.

Turismo con ‘bitcoins’

El sector #ravel europeo por Internet ha
gestionado en 2014 un total de 250.000
millones de euros, lo que supone el 40 por
ciento del mercado de Internet continental.
Estd previsto que esta cuota de mercado
aumente hasta el 50 por ciento en 2015.
“Nos estamos acercando a los niveles esta-
dounidenses y ain hay un importante mar-
gen de crecimiento, teniendo en cuenta que
la migracién de clientes al formato digital es
continua. Las empresas tenemos que seguir
invirtiendo en ingenierfa, marketing, mévil
y nuevos formatos para responder a la nece-
sidad de nuestros clientes”, explica Marfa
Sierra, PR Manager Spain de eDreams. Y es
que ya no es suficiente con tener presencia
internacional, un amplio abanico de pro-
ductos especificos y propios o experiencia
local. “Hay que ofrecer todos los productos
que el cliente necesite para que luego pueda
individualizar al mdximo su viaje”, concluye
Sierra.

Pero no solo vale con ofrecer todos
los productos, sino también todos los
formatos, situaciones y tecnologfa. Amuda
Goueli es CEO de Destinia.com. Esta
agencia de viajes onl/ine madrilefia es una
de las cinco mayores de Espafia, con 63
millones de usuarios tUnicos en 2013,
segtin ComsCore. Ofrece 300.000 hoteles
y cerca de 600 aerolineas. Su responsable
explica que su empresa es pionera en admi-
tir la moneda virtual de bitcoins y en crear
una glassware para reservar hoteles con las
Google Glass. Aunque Madrid es uno de los
principales destinos que trabajan, aboga

Hay que ofrecer todos
los productos que el
cliente necesite para
que pueda individualizar
al maximo su viaje

por incentivar su imagen internacional,
mantener la mezcla de aerolineas lowcost
y tradicionales, y desarrollar productos de
venta para citybreakers, para lo que consi-
dera fundamental una estrategia coordina-
da en todos los formatos.

Como esta compaiifa, hay que incluir
todo tipo de elementos que aporten cali-
dad, facilidades y accesorios a cada produc-
to turistico. Segun el estudio E/ impacto de
la tecnologia social en las decisiones de consu-
mo turistico, elaborado por expertos de las
universidades Complutense, Auténoma y
Rey Juan Carlos I, es clave establecer el
didlogo digital entre productor y consu-
midor, entre empresa y poblacién general,
incorporando el producto de la compaiifa
al circuito del boca-oreja digital. Geoloca-
lizacién y georreferenciacién, mapas y atlas
intercativos, podcasts, gufas de viaje y eva-
luadores turisticos, photosharing, registros
de favoritos, microblogging... Todo aporta
y se exige ya como un elemento mds del
servicio turistico de cualquier organizacién
del ramo.

En plena crisis, el mercado turistico
experimentd el boom de las empresas de
compra colectiva y de cupones de descuento



en hotelerfa, hostelerfa y servicios. Empresas
como Groupon, Clickplan, Letsbonus o
Planeo se unieron a las agencias de internet
que ya ofrecfan servicios turisticos, princi-
palmente buscadores centrados en la con-
tratacién de vuelos y hoteles, aunque tam-
bién viajes organizados y otros productos.
Segtin E-Commerce, este tipo de férmula
de consumo de productos aumenté en el
tltimo afio un 27 por ciento y se prevé que
crezca en 2015 otro 10 por ciento.

Asi, la compra digital de viajes se
plantea como una tecnologia de enorme
potencial para llevar hasta sus ultimas
consecuencias la experiencia del consumo
turfstico masivo e individualizado.

Una buena red de infraestructuras

Uno de los principales activos de la Comu-
nidad de Madrid es su importantisima red
de transportes e infraestructuras, conside-
rada como una de las mejores del mundo
y uno de sus activos clave a la hora de
facilitar la vida a los visitantes.

El aeropuerto Adolfo Sudrez Madrid-
Barajas es la puerta de entrada con mayts-
culas a la regién. Es el motor econémico
de la Comunidad de Madrid gracias a que
genera el 10 por ciento del PIB regional.
Genera 15.178 millones de euros de valor
afadido bruto y da empleo directo a
40.000 personas en Madrid y a 135.000
en toda Espafa. Su tamafio es como todo
el interior de la M-30 y, en 2013, trans-
porté a 39,7 millones de personas, segin
datos de Aena Aecropuertos, mantenién-
dose como el aerédromo espafiol lider,
después de remontar un bache de viajeros
que tuvo su punto de inflexion en el vera-
no de ese ejercicio. Solo los turistas que
llegan a Barajas generan 1.700 millones en

la regién y 4.500 millones de beneficios en
el resto de Espafia.

Desde sus cinco terminales (tres de
viajeros convencionales, una de aviacién
ejecutiva y una de carga comercial), casi
80 acrolineas conectan Madrid con 29
ciudades espafiolas y 176 destinos en 66
paises. En los dltimos dos afios, al menos,
una decena de aerolineas se ha instalado en
Barajas y varias estdn pendientes de asen-
tamiento. Para incentivar esta afluencia,
Aena ha ampliado las oportunidades de
negocio del acropuerto (aparcamientos,
air-rooms, salas premium, entre otros ele-
mentos), ha creado un grupo de trabajo
para la promocién de rutas aéreas, ha desa-
rrollado un intenso plan de bonificaciones
(con la congelacién de tasas hasta 2025)
y el desarrollo de un plan comercial que
pretende duplicar los ingresos por viajero,
incrementando sustancialmente la oferta
comercial de las terminales (41.000 nuevos
metros cuadrados de espacio terciario con
marcas reconocibles en las terminales). De
esta forma, la primera imagen que tiene
el turista de la ciudad se relaciona con la
calidad en el servicio y las infraestructuras.
Todo este trabajo ha sido valorado en
los dltimos tiempos con varios premios
internacionales, como el Capa al mejor
aeropuerto internacional de 2014 o el ter-
cer premio World Travel Awards a la T4
como mejor terminal aeroportuaria.

Aena pretende asi fortalecer la posicién
del hub de Madrid, convirtiéndose en
un nudo de conexiones con el resto del
mundo gracias a su posicién geografica
privilegiada. De hecho, es el punto de
transito del 27 por ciento de los viajeros
que se dirigen a Latinoamérica. Segin
Elena Mayoral, directora del aeropuerto

Un avion de Air Europa en el festival para conmemorar el 75 aniversario del Ejército del Aire.
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La fiebre de los ‘daybreakers’

La democratizacién del turismo ha
hecho que el perfil del viajero que
contrata productos en el sector sea
muy heterogéneo. Segin Turespafia,
la contratacién de productos en esta-
blecimientos fisicos responde a un
segmento de consumidores de una
franja de edad mds elevada (45-65
afios) por lo general que aquellos
que lo hacen por Internet, aunque
el crecimiento de este dltimo sopor-
te ha crecido a toda velocidad en
los dltimos afios. El colectivo que
més productos turisticos contrata
por Internet es el de las mujeres de
entre 25 y 45 afios, y los destinos
mds usuales dentro de Espafia son
la Comunidad Valenciana, las islas y
Barcelona. A nivel internacional, el
turismo se concentra en el Caribe y
las capitales europeas, aunque estan
emergiendo con fuerza zonas como el
sudeste asidtico y Norteamérica.

Uno de los fenémenos que estid en
crecimiento es el de los daybreakers
(turistas que deciden en el udltimo
momento a qué destino se dirigen
en un fin de semana), instigados
por las aerolineas lowcost y los dis-
tribuidores de productos de udltima
hora y de compra por impulso por
Internet. En esta franja, Espafa,
por delante de otros paises medi-
terrdneos, es el lider continental,
segt’ln las operadoras, tanto en el
mercado emisor como en el recep-
tor, llegando a acumular en algunos
perfodos del afio hasta el 20 por
ciento de operaciones.

El director general de Turismo de
la Comunidad de Madrid, Joaquin
Castillo, plantea que este tipo de
viajes son claves dentro de la estra-
tegia de consolidacién del creci-
miento de visitantes en la regién.
Por eso, considera necesario poten-
ciar el hub, la presencia de lowcost en
el aeropuerto a través de una poli-
tica de tasas competitiva, la poten-
ciacién de la conectividad con las
playas, las ciudades AVE y los espa-
cios Patrimonio de la Humanidad, y
la mejora de la presencia turistica
de la Comunidad de Madrid en
Internet Y mas concretamente, en
las redes sociales.
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Adolfo Sudrez Madrid-Barajas, “compe-
timos en la élite mundial y tenemos que
pelear constantemente por mantener el
estatus de hub, porque eso genera un trifi-
co mucho mayor de viajeros al que asume
habitualmente un aeropuerto ordinario”.
Victor Oliva, responsable de Vuelo de
Destinia.com, plantea que “a Madrid se
llega cada vez mds a través de aerolineas
de bajo coste, que cada vez estdn mejor
posicionadas en la capital (a pesar de
la retirada del Aub de easyJet): Ryanair,
Vueling, Norwegian Air Shuttle, Wizzair,
Transavia, Germanwings, Air Berlin... Sin
embargo sigue habiendo una importante
cuota de mercado para las aerolineas tra-
dicionales, al contrario de lo que ocurre en
Barcelona, que se alimenta basicamente de
low cost o filiales de bajo coste de las aero-
lineas tradicionales, puesto que la mayoria
de los vuelos intercontinentales entran y
salen de Espana desde Madrid”.

La ventaja competitiva de Madrid es
que tiene una amplia capacidad de cre-
cimiento de viajeros y en la rentabilidad
por viajero. Para fortalecer esa posicién y
mejorar la imagen de Espana y la region,
Aena ha desarrollado el Plan Barajas 100:
“Son pequefios detalles que marcan la dife-

Para fortalecer la imagen
de Espana y Madrid,
Aena ha desarrollado

el Plan Barajas 100

rencia en la atencién a los viajeros: pasos
de seguridad mds agradables para las fami-
lias y las personas con movilidad reducida;
mejoras en la sefializacion, sobre todo para
personas con visibilidad reducida; oferta
de carros de bebés y guarderfas, entre otros
aspectos”, sentencia Mayoral.

Las dos principales referencias de la
aviacién de Madrid son Iberia y Air Euro-
pa. Ambas tienen su hub localizado en
Adolfo Sudrez. La firma perteneciente a
IAG tiene su centro de operaciones en
la T-4, sustentado por su factorfa de La
Mufioza. Vuela a 108 destinos en 42
paises, transportando al 52 por ciento de
pasajeros que conectan con Madrid, espe-
cialmente de América y Europa.

Por su parte, Air Europa, compaiia de
Globalia, es la aerolinea con mds proyeccién

de los dltimos afios, con un crecimiento del
20 por ciento solo en 2013. Recientemente,
ha implantado su Aub en el aeropuerto en
las terminales 1, 2 y 3 y ha abierto nue-
vas rutas en Europa y América. Su red de
destinos esté articulada en torno a Madrid,
lo que convierte a la regién en un polo de
atraccién de potenciales turistas.

No son las tnicas empresas de esta
naturaleza que han apostado por Madrid.
En los dltimos dos afios, numerosas aeroli-
neas han aterrizado en Barajas. Norwegian,
easyJet, Air Berlin, Saudia, Air China,
Turkish Airlines, United Airlines, Ceiba
Intercontinental o Transavia son algunas
de estas firmas, que abren el abanico inter-
nacional madrilefio a dreas geograficas con
tantas potencialidades econémicas y turis-
ticas como Préximo y Extremo Oriente.

Manuel Panadero, director de relacio-
nes institucionales de Globalia, explica
la importancia del sector turistico por
su cardcter transversal en la economfa, el
volumen del trfico aéreo en el transporte
internacional y la suma de las actividades
empresariales. Asi valora el papel funda-
mental de las aerolineas en el aeropuer-
to Adolfo Sudrez Madrid-Barajas para

interconectar la regién con el mundo.

Bus turistico, una atalaya mévil para ver Madrid

La capital cuenta con varias empresas que operan autobuses
turisticos. Ademds de los transportes discrecionales contra-
tados dentro de los paquetes turisticos, desde septiembre de
2011, Madrid City Tour (operada por Grupo Alsa y Grupo
Julid) es la compafifa concesionada por el Ayuntamiento.
Transporta cada afio a unos 620.000 viajeros en su flota de
26 autobuses de dos plantas. En la empresa trabajan 120 per-
sonas, entre conductores, personal de atencién al publico y
empleados de oficinas y mantenimiento.

Ofrece dos rutas para conocer la capital, de distinta duracién y
recorrido, aunque ambas muestran las zonas con mayor impac-
to de Madrid (desde la zona de los Austrias y el eje Prado-
Recoletos a la zona financiera o Madrid Rio). Asimismo, posee
una versién estival nocturna en verano para conocer esta zona
de la ciudad iluminada por las luces de Madrid. Incorpora un
sistema georreferenciado de informacién a los viajeros en 14
idiomas para ir explicando cada aspecto del trayecto. Funciona
mediante un sistema flexible que permite a los viajeros subir y
bajar cuantas veces deseen en una jornada para que puedan
visitar la ciudad a su ritmo.

Los autobuses cuentan, ademd&s, con wifi gratuito, espacio
adaptado para personas con movilidad reducida, cdmaras de
seguridad, sistemas de alta eficiencia energética y medioam-
biental, calefaccién, aire acondicionado y capota retractil.

madridiario.es

Autobus turistico en la calle Goya.

Ademis, la compaififa cuenta con un sistema de ayuda a la
explotacién para controlar en todo momento el estado de sus
vehiculos.

No es la tinica empresa que explota este servicio en Madrid.
También ofrecen sus servicios Madrid Bus Visién, explotada
por Autocares Jiménez Dorado, y la empresa Neoexperience,
utilizando autobuses de Pullmantur, apoydndose en la Ley de
Transporte Terrestre de la Comunidad de Madrid, que les
permite circular, siempre que, si hacen una ruta preestablecida,
visiten otro municipio adicional.




Para muchos turistas, los taxistas son su primer contacto con Madrid.

Viajeros en la parada del autobus del aeropuerto en Atocha.

“Madrid tiene un papel muy importante
gracias al aeropuerto como Aub o punto
de conexién de vuelos, principalmente
con Hispanoamérica. Hay que aprovechar
este trfico y los flujos complementarios de
turismo que genera”, comenta.

Antonio Pimentel, director de Alianzas
de Iberia, valora la importancia del hub
de Madrid, pues el acropuerto madrilefio

gestiona diez veces mds vuelos que los que
le serian propios a la regién, permitiendo
conectar a 18 millones de viajeros entre
distintos puntos del mundo. Esta conec-
tividad genera 60.000 empleos adiciona-
les relacionados con el aeropuerto. Por
ello, segin Pimentel, es muy importante
trabajar para mantener este estatus, ya
que no estd garantizado. En este sentido,

Transporte y servicios

incide en promover un servicio que sea
capaz de complementar calidad, canti-
dad y puntualidad. Ademds es necesario
aumentar la conectividad y una politica de
tarifas aeroportuaria mds ventajosa, como
la implementada por Aena de congelar las
tarifas hasta 2025 y bonificar el trénsito
por Barajas.

Por su parte, Renfe ha ganado enteros
en el transporte de viajeros a Madrid, tras
la apuesta de la compaiifa por una politica
de precios econémicos en la alta veloci-
dad para atraer clientes. Esto supuso que
en 2013 trasladaron mds de 6 millones de
viajeros a la region, un 18 por ciento mds
que el ejercicio anterior. En esa situacion,
el principal nudo de comunicaciones
ferroviarias de alta velocidad es Madrid,
el segundo mds importante de esta natu-
raleza en el mundo. Estd conectado con
30 puntos de toda la geografia espafiola y,
desde hace unos meses, también con el sur
de Francia. A la espera de la construccién
del eje levantino de AVE, sigue siendo
el cruce de caminos de cualquier destino
ferroviario de alta velocidad. Junto con
esta oferta, los trenes interregionales y de
Cercantas articulan los flujos turisticos de
temporada en la regién. La construccién
del tercer #inel de la risa y la futurible
conexion entre las estaciones de Atocha
y Chamartin con el acropuerto pretende
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La Estacidn Sur de Autobuses termind de ser renovada en enero de 2015.

incrementar las posibilidades de intermo-
dalidad en la movilidad de los clientes del
transporte.

En la movilidad por carretera,
Madrid es centro de operaciones de las
principales companifas de autobuses. Un
medio de transportes que garantiza la
capilaridad en el territorio y que tiene
su méximo exponente en la regién, que
cuenta con la mejor red de autobu-
ses de Europa. La Comunidad cuenta
con conexiones interurbanas de dmbito
interlocal, interurbano regional, inte-
rregional e internacional, articuladas a
través de las dos grandes estaciones de

Madrid, puerto de mar

Madrid es el principal
nudo de comunicaciones
ferroviarias
de alta velocidad

autobuses, Avenida de América y Mén-
dez Alvaro. Grupo Alsa y Grupo ADO
Avanza son las principales operadoras
en este sentido y tienen algunas de sus
principales bases en la regién. En 2013
trasladaron alrededor de 600 millones de

Aunque no tenga litoral, la Comunidad de Madrid es la regién més importante en

el consumo de productos de turismo n4utico y de cruceros de Espaia.

Para responder a esta demanda, las principales compaiiias de transporte terrestre

espafiolas han incluido dentro de sus carteras una iniciativa que aprovecha la

potencia demogréfica de la regién. Se trata de los paquetes que combinan autobtis

o tren con lOS cruceros e, il’lClLlSO, con conexiones aeroportuarias que salen desde

puertos clave de la geografia madrilefia como Barcelona y Valencia. Compafifas

como Alsa, Avanza o Renfe han apostado por este servicio, articulando esos billetes

combinados que permiten casi un servicio puerta a puerta con el producto turistico

maritimo contratado.

De la misma forma, Madrid también aporta recursos para los viajeros en automé-

vil que hacen uso de los puertos vinculados con el norte de Africa o las Baleares

(Algeciras, Alicante, Tarifa, Almeria y Mélaga), a través de ferris. En este caso,

la Delegacién del Gobierno en Madrid gestiona una enorme 4rea de descanso de

carretera con todo tipo de servicios para los viajeros, especialmente para los musul-

manes que se dirigen a Africa.
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personas y facturaron unos 1.100 millo-
nes de euros.

El transporte puiblico madrilefio es uno
de los principales activos de la regién. El
Consorcio Regional de Transportes coordi-
na los distintos medios de transporte y, en
materia turistica, ha lanzado billetes espe-
ciales para garantizar la movilidad de estos
clientes con intereses singulares, a través de
la extensa red multimodal de transportes de
Madrid. Su corona de intercambiadores es
una referencia mundial a la hora de gestio-
nar la movilidad y la intermodalidad. Junto
a los autobuses interurbanos, cuenta con el
Metro de Madrid como una auténtica joya
de la corona que, a pesar de haber sufrido
una fuerte caida de viajeros durante la crisis
(solo en 2013 perdi6 un 7,3 por ciento de
sus clientes), acapara el 40 por ciento de los
desplazamientos que se realizan en la capi-
tal, a través de sus 293 kilémetros de red,
siendo el mejor y uno de los més baratos
del mundo.

A estos hay que sumar los servicios de
la Empresa Municipal de Transportes de
Madrid, que ha mantenido sus niveles de
viajeros durante la crisis (404 millones
de clientes en 2013), incluso con lige-
ros incrementos. Esta compafiia gestiona,
ademds de los 1.903 vehiculos de linea
ordinarios, el autobus exprés al acropuer-
to desde la estacién de Atocha, un servicio
24 horas que se encuentra entre los mds
competitivos por tiempo y puntualidad
del mundo.

Junto a este enorme entramado, hay
que destacar el enorme mercado de movi-
lidad generado alrededor del turismo.
Asi, ademds de las empresas de alquiler de
vehiculos y el flete de autobuses discrecio-
nales, se dan nuevos formatos de movi-
lidad, representados por patines moto-
rizados como los de Segway (que usa la
propia policia turistica de la capital, como
una forma de acercarse a los visitantes) o
el sistema de bicicleta publica de alquiler.
Este dltimo servicio ha experimentado un
auténtico boom en la capital, ya que, en
tan solo unos meses de vida, BiciMad se
ha convertido en un fenémeno de movili-
dad, aglutinando mds de 24.000 usuarios
y 1.500 bicicletas eléctricas (es la primera
ciudad que incorpora un servicio cien por
cien eléctrico de bicicleta publica), entre
ellos, muchos visitantes de la ciudad.

Este liderazgo en las infraestructuras
de transporte es, sin duda, una ventaja.
Cantidad, calidad y buenos precios que
hacen que los visitantes lleguen ficil-
mente a la Comunidad de Madrid y no
quieran marcharse.
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LENERO

14-16 PROMOGIFT €

Salén del Regalo Promocional
BISUTEX @ _ufi

Salén Internacional de la Bisuteria y
Complementos

INTERGIFT @ _ufi

Salén Internacional del Regalo y
Decoracién

MADRIDJOYA @ _ufi

Salén Internacional de Joyeria y
Relojeria Urbanas y de Tendencia
HOREQ €@

Soluciones para la Hoteleria,
Restauracion y Colectividades
28-01 FITUR @ _ufi

FEBRERO Feria Internacional de Turismo

FEBRERO

06-11 MERCEDES-BENZ FASHION
WEEK MADRID €

MOMAD METROPOLIS @ _ufi
Salén Internacional del Textil, Calzado
y Complementos

SEMANA DEL SEGURO

El Punto de Encuentro Anual del
Sector Asegurador
CLIMATIZACION @ _ufi

Salén Internacional de Aire
Acondicionado, Calefaccion,
Ventilacién y Refrigeracion

GENERA @ _ufi

Feria Internacional de Energia y Medio
Ambiente

ARCOmadrid @ ufi

Feria Internacional de Arte
Contemporaneo

_MARZO

04-08 AULA @ _ufi

Salén Internacional del Estudiante y de
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EXPOELEARNING €
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Profesional
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Educativo
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Seguridad Nacional

WORLD ATM CONGRESS
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14-18
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08-10
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05-08
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10-12
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11-14 MOTORTEC AUTOMECHANIKA
MADRID @ ufi

Feria Internacional Lider para la
Industria de Automocion en Espana
dirigida a visitantes profesionales de
la Peninsula Ibérica, América Latinay
Norte de Africa

WORLD OLIVE OIL EXHIBITION
El Encuentro Mundial del Aceite de Oliva
CINEGETICA

Pasion por la Caza y la Pesca

30th Anniversary EAU Congress

FER-INTERAZAR
Feria Internacional del Juego

12-13
19-22

20-24
24-26

ABRIL

ALMONEDA @

Feria de Antigliedades, Galerfas de
Arte y Coleccionismo

INTERSICOP @ _ufi

Salén Internacional de Panaderia,
Confiteria e Industrias Afines
SALON DE GOURMETS - ufi
Feria Internacional de Alimentacion y
Bebidas de Calidad

World Travel & Tourism Council
(WTTC) The Global Summit
VENDIBERICA €

Feria Internacional del Vending
EXPOFRANQUICIA @ _ufi
Salén Internacional de la Franquicia
FIE2.0 @

Foro Internacional del Espafiol
DENTALUS

Salén de la Formacion Dental

LMAYO

07-10 SIMA

Salon Inmobiliario Internacional de
Madrid

FORO DE DESARROLLO
MINERO-METALURGICO
SOSTENIBLE @

100 X 100 MASCOTA @
Feria del Animal de Compania
eCOMExpo

El Futuro del ecommerce
OMExpo

El Futuro del Maketing Digital
CONGRESO SEEN
ENDOCRINOLOGIA

Y NUTRICION

11-19
13-16
13-16

15-16
15-17
23-25
23-26

24-25

12-13

23-24
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27-28

27-29

01-04 77th EAGE CONFERENCE &
EXHIBITION

05-14 SALON DEL VEHICULO
DE OCASION €
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@ Feria organizada por IFEMA

ufi  Certamen internacional
certificado por UFI (Asociacién

Mundial de la industria Ferial)

IFEMA Internacional

eSAQUI
°SAHORA

25-28 MULAFEST €
Festival de Tendencias Urbanas

26-28 GamerGy @
Competiciones de e-sport (videojuegos
on-line)

SEPTIEMBRE
09-13 BISUTEX @ _ufi

Salén Internacional de la Bisuteria y
Complementos

09-13 INTERGIFT @ ufi
Salén Internacional del Regalo y
Decoracion
09-13 MADRIDJOYA @ _ufi
Salén Internacional de Joyeria y
Relojeria Urbanas y de Tendencia
11-13 MOMAD METROPOLIS @ ufi
Salén Internacional del Textil, Calzado y
Complementos
18-20 UNIBIKE €
Feria Internacional de la Bicicleta
23-24 1l FORO ACTIVACION DEL
EMPLEO
29-30 EXPOCECOFERSA
Encuentro Comercial de Ferreteria
29-01 SALON PROFESIONAL DE
octusre FLOTAS DE MADRID -
Vehiculos & Servicios @
29-02 TRAFIC @ ufi
OCTUBRE  S3l6n Internacional de la Movilidad
Segura y Sostenible
30-02 SICUR LATINOAMERICA
OCTUBRE  Exhibicion Internacional de Equipos,
& Productos, Tecnologias y Servicios para
la Seguridad Integral
SANTIAGO DE CHILE
30-03 SICI @ ufi

OCTUBRE  Foro Internacional de la Cocina,

el Bafo y el Hogar

renpiente MIERCEDES-BENZ FASHION
feciA \WWEEK MADRID €

OCTUBRE

01-04 PUERICULTURA MADRID €
Salén Profesional Internacional de
Productos para la Infancia

LIBER @ _ufi

Feria Internacional del Libro

GENERA LATINOAMERICA
Feria Internacional de la Eficiencia
Energética y las Energias Renovables
SANTIAGO DE CHILE

MATELEC LATINOAMERICA
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ICSE
INNOPACK
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i
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i
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IFEMA
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MADRID GAMES WEEK €
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Salén de Productos y Servicios para
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SIMA OTONO
Salén Inmobiliario de Madrid

SALON LOOK MADRID @ _ufi
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Estética Integral

FRUIT ATTRACTION @ _ufi
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18-19
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Madrid
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MONTANA €
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BIOCULTURA
Feria de Productos Ecolégicos y
Consumo Responsable

BEBES Y MAMAS
El Salén de la Futura Mamd, Bebé y
Nuevas Familias

FERIA DE EMPLEO PARA
PERSONAS CON
DISCAPACIDAD

EMPACK

El Salén Profesional del
Envase, Etiquetado, Embalaje y
Acondicionamiento

LOGISTICS MADRID
El Salon Profesional del Almacenaje,
Manutencién y Logistica

MADRID BEAUTY DAYS €

FERIARTE €@
Feria de Arte y Antigiedades

DICIEMBRE

04-06

04-08

16-20

LINEA IFEMA

LLAMADAS DESDE ESPANA
INFOIFEMA

LLAMADAS INTERNACIONALES

GamerGy €

Competiciones de e-sport
(videojuegos on-line)
DABADUM €

Salén del Ocio Infantil en Familia

ALMONEDA Navidad €
Feria de Antigliedades, Galerfas de
Arte y Coleccionismo

90222 1515
(34) 91 722 30 00

FAX

(34) 91 722 58 01

IFEMA

Feria de Madrid
Avda. del Partendn, 5
28042 Madrid
Esparia
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JUAN JOSE, HIDALGO - presidente ejecutivo de Globalia

Madrid remontara
sin ningun problema
sus recientes horas
bajas para volver a
su lugar natural

madridiario.es

Madrid es vital para el
Grupo Globalia

o me cabe ninguna duda de

que Madrid remontard sin nin-

gin problema sus recientes horas
bajas como destino turistico para volver,
mds pronto que tarde, a su lugar natural.
El lugar que le corresponde por ser una de
las capitales europeas mds atractivas para
el visitante: monumental, histérica, rezu-
mando cultura por los cuatro costados y
sumamente acogedora.

Para el Grupo Globalia, Madrid es
muy importante por dos razones: por ser
un destino turistico de primera magnitud
y porque los madrilefios se encuentran
entre los espafioles que més viajan.

Nuestra compaiifa aérea, Air Europa,
tiene su centro de conexiones internacio-
nales en las terminales 1, 2 y 3 del aero-
puerto Adolfo Sudrez Madrid-Barajas.
En €, todos los dias despegan y aterrizan
cientos de vuelos con pasajeros proceden-
tes de todo el mundo.

Unos contindan camino hacia otros
destinos; por algo Madrid es también la
puerta de Europa para los viajeros proce-
dentes de América y el Caribe, pero otros
muchos se quedan aqui.

Air Europa transporta a unos diez
millones de pasajeros cada afo. Asi que
hagan la cuenta de los que disfrutan de
Madrid y sus alrededores, de los que se alo-
jan en los hoteles de la ciudad, de los que
compran en sus comercios... De los que,
en definitiva, regresan a su lugar de origen
encantados del trato que han recibido y de
lo bien que se lo han pasado en Madrid.
Para todos ellos, nuestro receptivo Welco-

me Income Services y su extenso banco de
camas es una garantia de calidad.

Nuestra cadena hotelera Be Live dis-
pone de dos establecimientos emblemdti-
cos en la capital. Uno en las proximidades
del aeropuerto, el Hotel Be Live Diana, y
otro en pleno centro histérico, el Hotel
Be Live Santo Domingo, con inolvidables
vistas al Palacio Real.

Pero Globalia es también el primer
emisor de turistas desde Espafia a todos
los rincones del mundo, y ya les decia
antes que los madrilefios son viajeros.
Tanto que nuestra cadena minorista, las
agencias de viajes de Halcén y Ecuador,
tienen abiertas mds de 120 oficinas en
la Comunidad Auténoma de Madrid. Y
todas funcionando a pleno rendimiento.

El madrileno gusta de pasar sus vaca-
ciones en el Caribe, en Canarias, en
Baleares y en otros puntos de la costa
espafiola. Pero es también un viajero fiel
a destinos americanos, tanto del norte
como del sur, asf como a destinos euro-
peos y nacionales.

Por dltimo, el compromiso del Grupo
Globalia con Madrid pasa por nuestra
companfa de handling aeroportuario
Groundforce, que da servicio de asistencia
en tierra en Barajas a mds de un centenar
de compaiias aéreas de todo el mundo.

Estoy seguro de que ahora compren-
derdn por qué Madrid es vital para Glo-
balia. Md4s de mil profesionales de nuestro
grupo trabajan cada dfa por la excelencia
turistica de Madrid.



ELENA MAYORAL - pirectora del Aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas
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El ‘hub’ de Madrid

1 iltimo Foro Madrid Debate, pro-

movido por Madridiario, reunié

a representantes institucionales y
empresariales de sectores vinculados al
turismo en torno a la I/ Jornada Madrid,
motor de turismo.

La importancia del Aeropuerto Adolfo
Sudrez Madrid-Barajas como Aub (cen-
tro de conexién en el que las compaifas
ofrecen destinos que no son servidos por
vuelos directos), su impacto econémico, la
necesidad de aprovechar los flujos comple-
mentarios de turismo que genera, as{ como
calidad, cantidad y puntualidad como
sefias de identidad del servicio y la politica
de bonificacién vy tarifas congeladas hasta
2025 fueron algunas de las ideas recorda-
das en sus intervenciones por los represen-
tantes de Globalia (Air Europa) e Iberia,
compaiifas aéreas que lideran los dos hub
del acropuerto en las terminales T123 y en
la terminal T4, respectivamente.

A la estrategia empresarial de Air
Europa e Iberia y sus alianzas Skyteam y
Oneworld operando como hub se suma
el gestor aeroportuario, que facilita una
infraestructura y servicios adecuados para
favorecer su operativa y mejorar la expe-
riencia de los pasajeros. Tenemos, en este
sentido, una gran infraestructura no solo
por la superficie que ocupa (40 km?2), sino
porque estd dimensionada para atender
incrementos de capacidad en operaciones
y en gestién de pasajeros y carga, lo que
es un ventaja competitiva con respecto a
otros hub europeos; conectada con todos
los medios de transporte (Metro, Renfe,
lineas de autobus urbanas, interurbanas y

taxi); con una oferta de espacios comer-
ciales y de restauracién adaptada a todas
las necesidades. Una infraestructura aero-
portuaria segura, 4gil y cémoda.

La necesidad de orientar la gestién al
cliente y la de promocionar Madrid como
destino y atraer nuevas compaiifas fueron
también argumentos que representantes
del mundo empresarial acercaron a las
mesas de debate de la jornada sobre turis-
mo. Y no podemos estar mds de acuerdo.

Madrid-Barajas es el primero de la red
que opera como acropuerto CDM, lo que
mejora la puntualidad e incrementa la efi-
ciencia de las operaciones de las compa-
fifas. Se ha puesto en marcha, asimismo,
en 2014 el Plan Barajas 100, un programa
de mejora y desarrollo de instalaciones
y servicios, entre los que la sefalizacidn;
fileros de seguridad mds amplios, con
accesos diferenciados y preferentes para
familias y personas con movilidad redu-
cida; una profunda remodelacién de las
zonas de mayor uso o nuevas zonas infan-
tiles de juego son solo algunas medidas.

Por dltimo, es preciso recordar que en
Madrid-Barajas desarrollan su actividad
més de 75 compaiifas aéreas que operan
cerca de mil vuelos diarios con més de 175
destinos a 66 paises y transitan por sus
instalaciones 100.000 pasajeros cada dia.
Aporta el 10 por ciento del PIB regional
y genera 40.000 empleos directos, acre-
cienta el atractivo econémico de la ciudad,
justifica la localizacién industrial y favo-
rece la internacionalizacién de empresas
espafiolas.

En Madrid-Barajas
desarrollan su actividad
mas de /5 companias
aeéreas, que operan cerca
de mil vuelos diarios

madridiario.es
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ELENA J|ME,N EZ DE ANDRADE - presidenta del Colegio de Mediadores de Seguros de Madrid

Es importante tener las
precauciones adecuadas
para disfrutar de
nuestras vacaciones

madridiario.es

El seguro es nuestro
mejor companero de viaje

a importancia de un correcto ase-

guramiento en los viajes turisticos

pasa en ocasiones desapercibida. En
muchos casos no contamos con la debida
cobertura que nos garantice una tranqui-
lidad acorde con nuestras expectativas y
riesgos y tampoco nos preocupamos de
asesorarnos convenientemente con un
mediador de seguros profesional.

Debemos ser conscientes del ahorro
en preocupaciones que supone contratar
con antelacién un seguro de viaje. Por
eso, es importante tomar las precaucio-
nes adecuadas para disfrutar de nuestras
vacaciones, en el caso que lo sean, contra-
tando un buen seguro para poder viajar
tranquilos.

Un estudio reciente nos revela que
cerca del 65 por ciento de los viajeros
han tenido que utilizar su seguro de viaje
porque han necesitado asistencia sanita-
ria, mientras que un 20 por ciento lo ha
hecho porque su viaje se ha cancelado y
no mis del 9 por ciento lo ha utilizado
para solventar problemas derivados del
robo o pérdida de equipaje y demoras en
los vuelos.

Es por tanto primordial en nuestro
cuaderno de viaje contar con una ade-
cuada proteccién que cubra nuestros
imprevistos mds costosos, como puede
ser el caso de una asistencia sanitaria
urgente para una enfermedad repentina
o accidente inesperado, o también para
el desgraciado suceso de una repatria-
cién de un fallecido a su pais de origen,

riesgo que lamentablemente ocurre mds
a menudo de lo que quisiéramos.

Paradéjicamente, estas contrapresta-
ciones, lejos de suponer un coste elevado
adicional a nuestro viaje, suponen un
producto muy asequible para todos los
bolsillos. La prima viene determinada
en funcién de la duracién del viaje, asi
como el destino del mismo. Asi, por
ejemplo, el coste medio de un viaje con
una duracién aproximada de diez dias en
Europa rondarfa los 20 euros, siendo el
doble de esta prima si el destino fueran
otros paises. Cabe destacar que la oferta
es variada y sensible en funcién del tipo
de viaje que sea, ofreciendo coberturas
especificas segtin se trate de un viaje de
negocios, de aventura, de placer, de esqui
o de estudios, por ejemplo. En tales casos
se amplian coberturas opcionales que
dan un valor anadido al seguro en si,
coberturas que completan las garantias
bésicas tales como envio de medicamen-
tos, gastos de anulacién de viaje, envio de
acompafiante, ampliacién de estancia en
hotel, regreso anticipado, etcétera.

La contratacién de este tipo de segu-
ros suelen ofrecerla las agencias de viajes
y en no pocas ocasiones contratamos el
seguro sin saber muy bien qué cobertu-
ras necesitamos. Es por ello que se hace
imprescindible contar con el asesora-
miento profesional de un mediador de
seguros que intermedie en la contrata-
cién, asesoramiento y gestién posterior de
la péliza, pues él serd, sin duda, nuestro
mejor compafnero de viaje.



LUIS GALLEGO - presidente ejecutivo de Iberia
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Iberia, la apuesta porla
conectividad de Madrid

no de los motores més potentes de

una ciudad para crecer en proyec-

cién internacional y consolidarse
como destino turistico son sus infraestruc-
turas, que la conectan y abren al mundo.

Madrid cuenta con excelentes infraes-
tructuras, entre ellas uno de los aeropuer-
tos mds modernos y con mayor capacidad
de crecimiento de Europa. Pero las infraes-
tructuras requieren operadores que invier-
tan en ellas y las desarrollen con productos
y servicios para sus clientes.

Iberia, con el desarrollo de su Aub en la
T4 del aeropuerto Adolfo Sudrez Madrid-
Barajas, continda realizando una apuesta
seria y de compromiso por esta ciudad en
el corto, medio y largo plazo. Este modelo
de red proporciona mds rutas al aeropuerto
y se traduce en 18 millones de pasajeros
adicionales que, a su vez, generan 57.000
empleos y cerca de 3.400 millones de euros
al Valor Afiadido Bruto de la Comunidad.

El aeropuerto Adolfo Sudrez Madrid-
Barajas es una gran infraestructura que se
proyecté como puente de negocios entre
Espafia/Europa y Latinoamérica, norte de
Africa y Mediterrineo. Iberia representa
en torno al 45 por ciento, de los casi 40
millones de pasajeros que pasan cada afio
por el aeropuerto madrilefio y, dia a dia,
estamos contribuyendo a que ese puente
transatlintico esté cada vez mds transitado.

A lo largo de 2014 hemos empezado a
notar tanto la mejora de la actividad eco-
némica como las iniciativas de promocién
de Madrid, a las que se ha sumado Iberia
desde el primer momento. Junto a nuestra
filial Iberia Express, sin duda la low cost

de Madrid, en los tltimos meses hemos
abierto nueve rutas, todas directas desde
Madrid: Santo Domingo y Montevideo,
en América Latina; Atenas, Amsterdam,
Berlin, Estambul, Estocolmo, Hannover
y Stuttgart, en Europa, y acabamos de
anunciar otros 12 destinos més a partir de
verano: Budapest, Catania, Edimburgo,
Florencia, Funchal, Hamburgo, Manches-
ter, Népoles, Palermo, Verona...

En cuanto a nuestro largo radio, en el
tltimo afio hemos mejorado sensiblemen-
te con la incorporacién de nuevos aviones
y con una renovacién total de nuestro
producto. Hemos crecido en destinos,
con la apertura de Montevideo y Santo
Domingo, y hemos incorporado mds vue-
los en otras rutas ya consolidadas como
Colombia, Panami o Chile. En 2015
continuaremos recibiendo nuevos aviones
que hardn mds eficiente nuestra flota, y ya
hemos previsto también crecimientos en
destinos como México o Nueva York.

Un elemento que contribuirfa a dina-
mizar adn mds el aeropuerto serfa la inter-
conectividad entre la T4 y la red de alta
velocidad, ya que eso convertirfa al aero-
puerto en el punto de conexién indiscu-
tible para viajar a y desde pricticamente
toda Espafia, frente a otros hubs europeos
que han tratado de captar tréfico de nues-
tro pais.

Sumando esfuerzos, proyectando a
largo plazo y contando con infraestructu-
ras y operadores cada vez mds eficientes,
podemos preparar nuestra ciudad para
competir mejor, y para que el turismo en
Madrid se consolide como ese potente
motor que reactive nuestra economia.

Madrid cuenta con
uno de los aeropuertos
mas modernos y con
mayor capacidad de
crecimiento de Europa
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Dicen que Madrid nunca duerme, pero lo cierto es que eada vez mds turistas lo hacen a diario egtlgunede SUS—2.
1.452 hoteles, hostales y pensiones abiertos a lo largo y _ancho de la region. La oferta de camas; una @1@
res de Europa en relacién calidad-precio, y la variedad de opciones a la hora de alojarse son dos de los pn’ncipalesg

alicientes turisticos de la region.
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Hoteles

uscar un lugar donde dormir es

una de las decisiones clave que

debe tomar un turista a la hora
de planificar su viaje. Por suerte, quienes
visitan la Comunidad de Madrid tienen
tantas opciones que, casi con toda seguri-
dad, podrdn encontrar una que se ajuste
a sus gustos y necesidades, por muy espe-
cificos que sean. Desde una habitacién en
un hotel de gran lujo como The Westin
Palace o el Hotel Ritz by Belmond hasta
una cama en una habitacién compartida
en los numerosos albergues (los famosos
hostels) que proliferan por la regién.

Y es que hay mucho donde elegir
entre las mds de 111.500 camas disponi-
bles en toda la Comunidad de Madrid,
segin datos de 2013. Prueba de ello es
la variedad en la lista de hoteles mds
buscados para viajar a la capital que
aparece en Trivago, uno de los portales
mds populares entre los internautas para
buscar alojamiento: el Silken Puerta de
Madrid, el Ayre Gran Hotel Colén, el
Nuevo Madrid o el Paseo del Arte. En su
conjunto, la oferta hotelera en la regién
es “variada” y “suficiente” para satisfacer
las necesidades de un destino que se ha
convertido en un valor al alza en el mer-

En 2013 se produjeron en
Madrid 14,8 millones
de pernoctaciones

cado internacional, segin Antonio Gil,
presidente de la Asociacién Empresarial
Hotelera de Madrid (AEHM). “Madrid
cuenta con abundancia de oferta; alta
calidad, pues la mayor parte de los esta-
blecimientos madrilefios tiene categoria
superior, en su mayorfa cuatro estrellas;
modernidad, pues su antigiiedad media
oscila entre los seis y los siete afios, y un
precio moderado. Todo esto hace que
Madrid, hoy por hoy, pueda ofrecer a los
turistas la mejor relacién calidad-precio
de toda Europa”, asegura Gil. Segtin los
datos del Instituto Nacional de Esta-
distica, la facturacién por habitacién
ocupada que alcanzé la Comunidad de
Madrid en el afio 2013 alcanzé los 74,8
euros, aunque previsiblemente cerrard
2014 con un incremento del 4,8 por
ciento, para situarse en un balance simi-
lar al de 2012.

Aunque la regién sigue siendo un
destino atractivo y recurrente para los via-
jeros de otras comunidades auténomas,
que llegan atraidos por la amplia oferta
cultural, de ocio y de compras, los turistas
procedentes de otros paises siguen sien-
do, hoy por hoy, mayoria en los hoteles
madrilefios. De los 14,8 millones de per-
noctaciones que se produjeron en Madrid
en 2013, un total de 8,3 millones corres-
pondieron a viajeros no residentes en
Espafia. Entre ellos, los que mds noches
durmieron en la regién fueron los esta-
dounidenses, con mds de un millén de
pernoctaciones, seguidos de los britdnicos

(635.060), franceses (555.241), italianos

Arriba. un grupo de turistas llega a un hotel de la Gran Via. A la derecha, la béveda LED del NH Collection Eurobuilding,

incorporada en la renovacién del hotel.
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Hoteles

(628.042) y alemanes (421.545). Segtin
Gil, “aspiramos a que se produzca un cre-
cimiento del turismo extranjero”. En su
opinién, “Madrid no es suficientemente
conocida a nivel internacional y todavia
no recibe todo el turismo que deberfa”.

Segun los datos que maneja el sector, la
ocupacién media en la Comunidad oscila
entre el 62 y el 63 por ciento, aunque la
coincidencia de eventos con gran poder de
atraccién de visitantes pueda ponerlos en
momentos puntuales, y de manera “impre-
decible”, al limite de su capacidad. Con
todo, Gil opina que Madrid no ha alcan-
zado aun su techo de demanda, aunque el
sector estd preparado para responder a los
nuevos retos y necesidades que plantearfa
un crecimiento moderado, tendencia pre-
vista para los préximos afios.

Dentro de los segmentos con mayor
potencial de crecimiento se encuentra el
del lujo, ya que, como apunta Gil, atin
hay grandes marcas que no han llegado
a Madrid porque hasta ahora no lo han
considerado interesante, pero “esto va a
cambiar”. Prueba de ello es la apertura
prevista de un Four Seasons en la man-
zana de Canalejas, en pleno centro de
la capital, o la inversién de 30 millones
de euros de la cadena espafiola NH para
convertir el Eurobuilding en el referente
hotelero gastronémico y tecnoldgico de
la ciudad. Desde el traslado de DiverXo
de David Mufoz, el dnico restaurante
con tres estrellas Michelin de Madrid,
a las instalaciones del NH Collection
Eurobuilding, este establecimiento se
ha convertido en lugar de peregrina-
cién obligada de los amantes de la
alta gastronomfa, que también acuden
a DOMO, dirigido por Paco Roncero y
Diego Cabrera, y a Sushi 99 Bar. Entre
todos suman un total de seis estrellas
de la guia gastronémica mds prestigiosa
del mundo. Pero, ademis, este hotel ha
incorporado tecnologia hologréfica, con
un sistema de telepresencia puesto al ser-
vicio de los negocios y la pantalla LED
curva més grande del mundo instalada
en un hotel.

Otra cadena hotelera que mantiene
una fuerte presencia en Madrid es AC, de
Antonio Cataldn, el mismo empresario
que fundé hace muchos afios NH Hote-
les. La alianza con la cadena internacional
Mariott estd atrayendo a muchos turistas
internacionales a los 22 hoteles con los
que cuenta en la regién. “Madrid es una
plaza principalmente de negocios, pero
se puede crecer mucho tanto en este
segmento como en ocio. No hay motivos
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para que no tenga el mismo éxito que
Barcelona: funciona muy bien, pero la
ciudad se ha vendido mal”, se lamenta
Cataldn. Con todo, se muestra esperanza-
do por los buenos datos de 2014, un afo
que AC espera cerrar con un incremento
del 10 por ciento en las ventas.

Aixa Rodriguez, directora de Marke-
ting y Comunicacién de Vincci Hoteles,
comparte ese optimismo. “Los estable-
cimientos mds céntricos hemos sufri-
do menos que los de las afueras, pero
es necesario un esfuerzo colectivo para

El auge de los apartamentos
turisticos

Una opcién en auge para alojar-
se, que estd viviendo un momen-
to dulce en toda Europa, es la de
los apartamentos turfsticos. Joaquin
A. Gorrachategui, presidente de
APTUR (asociacién madrilefia que
agrupa a unas 40 empresas del sec-
tor), prevé un incremento sostenido
de turistas en los préximos afios. “Se
trata de clientes de clase media-alta,
principalmente extranjeros, altos eje-
cutivos y familias”, apunta, “aunque
cada vez recibimos mds huéspedes
nacionales”. El precio por noche osci-
la entre los 80 y los 150 euros para
dos personas, dependiendo de su
localizacién geogréfica. La mayorfa,
apunta Gorrachategui, se encuentran
en la almendra central, cerca de los
museos, teatros y atracciones turisti-
cas, aunque también hay otros, més
econémicos, situados en los barrios
de la periferia.

A pesar de que la Comunidad de
Madrid ha regulado recientemente
estos establecimientos y el negocio
“se estd profesionalizando cada vez
mas”, no faltan los detractores. Jesus
Martin, presidente de la Asociacién
de Empresarios del Hospedaje de la
Comunidad de Madrid (AEHCAM),
opina que los apartamentos “no son
establecimientos hoteleros y, por
tanto, no tienen que responder a
exigencias ni obligaciones. Por eso
son tan lucrativos. Ademés, el decre-
to que se aprobé para regularlos no
se estd cumpliendo. Por ejemplo, se
exige una estancia minima de 5 dfas,
y en Internet pueden conseguirse

estancias de una sola noche”, asegura.

madridiario.es

seguir reactivando el turismo en Madrid”,
afirma. La marca tiene presencia en la
capital con cinco hoteles, todos ellos en
pleno centro, y con categorias de tres y
cuatro estrellas, que “hacen mds sencilla
la comercializacién”. “Para nosotros es
prioritaria la ubicacién y ocupar edificios
emblemadticos que hagan mds atractiva la
estancia”, asegura Rodriguez.

Pero la oferta de alojamiento en el
entorno privilegiado de la Gran Via y sus
alrededores no termina ahi. Existen otras
opciones mds baratas, como los hostales,

Parador de Alcala de Henares.

Los hostales madrilefios ofrecen tarifas mas bajas.

algunos de los cuales “rivalizan en coste
y calidad con los hoteles de tres y cuatro
estrellas”, segin Jestis Martin, presidente de
la Asociacién de Empresarios del Hospedaje
de la Comunidad de Madrid (AEHCAM).
Las tarifas de los hostales madrilefios son
casi un 50 por ciento mds baratas que las de
los barceloneses, aunque “esto no es bueno
para la ciudad, ya que a las bajas tarifas
se une la poca promocién turistica” que,
a su juicio, Madrid tiene como destino.
Con todo, las 17.000 plazas que ofrecen
estos establecimientos, la mayorfa en pleno



Lobby del Hotel Ritz by Belmond.

Entrada del Hotel Intercontinental, en la Castellana.

centro de la ciudad, son muy demandadas
no solo por turistas, sino por opositores de
toda Espafa que vienen a examinarse, por
ejemplo, o estudiantes de otras provincias
que vienen a cursos de corta duracion.

Dormir fuera de la capital

Pero no todo el turismo se concentra en
la capital. Cada vez mds viajeros buscan
alojarse unos dias en alguno de los entor-
nos culturales o naturales que rodean la

Hoteles

Los hostales
ofrecen 17.000
plazas en la region

gran ciudad. Los que busquen dormir
con todas las comodidades mientras
descubren otras ciudades mds pequefias
pueden alojarse en cualquiera de los dos
paradores de la regién: el de Chinchdn,
situado en un antiguo convento, o el de
Alcald de Henares. “Los clientes de Para-
dores conocen bien el nivel de calidad
que ofrecen nuestros establecimientos”,
apunta Pedro Soria, director del Parador
de Alcald. Desde su apertura, este hotel
es “la punta de lanza con la que Alcald de
Henares se exhibe ante el turista”. Lugar
de eventos de negocios entre semana
y refugio de turistas los sébados y los
domingos, cuenta con 140 habitaciones
y 1.000 metros cuadrados destinados a
reuniones.

A diferencia del resto de los estable-
cimientos hoteleros de la regién, ambos
paradores cuentan con un porcentaje
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muy alto de turistas espafoles:
el 80 por ciento, frente a un
20 por ciento de extranjeros.
Sin embargo, la marca se estd
promocionando en el exterior a
través de Turespafa, por lo que
espera incrementar su cuota de
huéspedes procedentes de otros
paises.

La regién también cuenta
con una amplia oferta de casas y
alojamientos rurales, muy atrac-
tivos para organizar escapadas
cortas al campo con la familia
o los amigos. Segun el primer
Barémetro del Turismo Rural en
Espana, realizado por ClubRu-
ral y la Universidad Antonio de
Nebrija, Madrid tiene unos 210
establecimientos de este tipo, lo
que supone el 1,7 por ciento
del total nacional. En torno al
65 por ciento de ellas cuentan
con més de 11 plazas y el 46,7
por ciento cuestan entre 20 y 30
euros por persona y noche.

Otra opcién totalmente dife-
rente para pernoctar en Madrid
consiste en acudir a alguno de
los 14 campings repartidos por

Piscina del hotel Emperador, en la Gran Via.

El gran lujo: Villa Magna, Ritz y Palace

la regién. “Somos los segundos
alojadores de la Comunidad,
con 19.000 plazas disponibles”,
apunta Fernando Ahijén, presi-
dente de la Asociacién de Cam-
pings de Madrid. A pesar de
que se sienten “obviados” en los
circuitos de promocién turistica,
ya que, a su juicio, los servicios
de promocién turistica no se
ocupan de ellos lo suficiente, y
de que la ocupacién ha bajado
entre un 30 y un 40 por ciento
respecto a las cifras de 2008,
Ahijén tiene claro que este tipo
de alojamientos siguen teniendo
tir6n entre las parejas con nifios,
sus clientes mds habituales. Y es
que, asegura, su atractivo no resi-
de en los bajos precios, “que no
son tales”, sino en que “un nifo
que conoce un camping no quie-
re ir a otro sitio en vacaciones.
Por el mismo precio puede haber
opciones mds cémodas y atracti-
vas para irse de vacaciones, pero
los clientes eligen los campings
por el aire libre, la diversién, la
animacién y la relacién con los
demds”, apunta.

El Hotel Villa Magna es un lugar privilegiado que ha sido ele-
gido para ocasiones tan especiales como la visita de evaluacién
del Comité Olimpico Internacional (COI) durante la candi-
datura de Madrid 2016 o para recibir a grandes mandatarios
internacionales o estrellas como Mick Jagger. Segtin su direc-
tor, Charles Morris, el secreto de que resulte tan atractivo para
agasajar a los invitados m4s ilustres de la ciudad se debe a su
ambiente familiar y a su envidiable situacién en pleno paseo de
la Castellana, ademds de a sus imponentes instalaciones recién
renovadas.

No obstante, The Westin Palace y el Ritz by Belmond son,
probablemente, los hoteles de lujo m4s embleméticos de la
capital. El primero, situado en la plaza de las Cortes, frente al
Congreso de los Diputados, es por s{ mismo uno de los iconos
de la capital y una referencia para los huéspedes mds exigen-
tes. Su director, Pablo Flores, llegé a principios de 2014 con
la misién de mejorar atin més la ya de por sf excelente oferta
de servicios del hotel. Para ello, se ha apostado por la remode-
lacién de las instalaciones del primer piso y la puesta a dispo-
sicién del piblico de Espacio Palace, la mayor superficie para
banquetes y celebraciones del centro de la capital. Ademds, se
ha reforzado la confortabilidad de las habitaciones, con una
fuerte apuesta por el disefio de interiores de vanguardia, y se
ofrece una atencién personalizada al cliente. “Hoy en dfa, yo
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puedo llamar a un cliente que se encuentra tres pisos mds arri-
ba y que acaba de difundir un comentario a través de las redes
sociales. Las nuevas tecnologfas hacen posible que podamos
ofrecerles respuestas inmediatas y eficaces para que se sientan
como en casa’, afirma Flores. Todo ello ha hecho posible, con-
tinda, que los ingresos hayan crecido un 10 por ciento y que se
haya previsto otro incremento de entre el 5 y el 6 por ciento en
los presupuestos del ejercicio de 2015.

En cuanto al Ritz by Belmond, situado al otro lado de la plaza
de Cénovas del Castillo presidida por la fuente de Neptuno, ha
apostado por ofrecer programas exclusivos para fidelizar a los
clientes y descubrirles los aspectos m4s insélitos de Madrid. Asf,
segtin explica su director, Christian Tavelli, “los visitantes que
vienen por primera vez dicen que, si hubieran sabido todo lo que
habfa aqui, se habrian quedado m&s noches”. Para ello, se han
creado paquetes especificos como Mad for Art, que, mediante
acuerdos con los museos, ofrece visitas privadas a los principales
centros de arte y pases VIP ilimitados sin guardar cola; Mad for
Romance, con el que ensefian a los huéspedes a expresarse con
los abanicos, o incluso uno, “muy demandado por las mujeres
para que sus parejas se entretengan mientras ellas van de com-
pras”, llamado MadTador, con el que ensefian a los hombres
a comportarse “como perfectos caballeros” mediante clases de
baile, de seduccién o sobre el idioma de las flores.
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HUGO ROVIRA - Director general de NH Hotel Group de Espana, Portugal y Andorra
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Madrid, una gran leccion

adrid quiere reinventarse, rena-

cer de sus cenizas para afrontar

nuevos desafios, para abrirse a
nuevos publicos, para continuar sorpren-
diendo al visitante con una oferta Unica
a nivel nacional e internacional. Y desde
NH Hotel Group queremos impulsar su
potencial. Para ello apostamos con deter-
minacién por una hostelerfa de calidad y
por la tecnologia, contemplando inicia-
tivas dnicas en el sector, la excelencia de
nuestro servicio y la reforma de nuestros
hoteles, y logrando una oferta de restau-
racién unica. Todo ello con el objetivo
de afianzar la marca Espafia mds alld de
nuestras fronteras.

Hoy mas que nunca es
necesario reinventarse,
algo que Madrid ha
logrado desde sus inicios

Los ndmeros marcan un cambio de
tendencia en el dltimo semestre. Tras
once meses consecutivos de crecimiento
en las cifras de turismo internacional, la
ciudad sube de media un 13 por ciento
desde diciembre de 2013. Segin el Ins-
tituto de Estudios Turisticos del Minis-
terio de Industria, Turismo y Comercio,
471.194 turistas extranjeros visitaron la
capital el pasado mes de octubre, un 8,5
por ciento mds con respecto al mismo

periodo de 2013. De esta manera Madrid
se sitda por encima de la media nacional,
representando el 8 por ciento de los turis-
tas que recibié Espafia el mes anterior.
Cifras que consolidan la capital como
uno de los destinos favoritos a nivel mun-
dial, gracias a la demanda nacional y a un
aumento del turismo internacional, reto
que anuncia la llegada de buenos tiempos
para el sector turistico.

Por este motivo, en la capital espafiola
ya es posible disfrutar de NH Collection
Eurobuilding, seguramente el mejor hotel
de Europa de ocio y negocio, dotado
de un despliegue de servicios, disefio y
tecnologfa sin precedentes; asi como del
NH Collection Palacio de Tepa, NH
Collection Paseo del Prado o NH Collec-
tion Abascal, otra joya de la compaiifa
gracias a su patrimonio arquitectdnico,
excelente ubicacién e impecable servicio.
Hoteles que encabezan nuestra apuesta
por la excelencia, que reflejan la esencia y
el brillante futuro de Madrid.

En NH Hotel Group estamos conven-
cidos de que es posible crear una oferta
turistica acorde con las nuevas exigencias
del turista, los nuevos tiempos, el encan-
to y el potencial de la ciudad. Hoy mds
que nunca es necesario reinventarse, algo
que Madrid ha logrado desde sus ini-
cios. Tenemos los ingredientes del éxito.
Sigamos el ejemplo de esta gran ciudad,
aprendamos de su versatilidad, de su
humanidad, de su cardcter lider. Y sobre
todo, de sus ganas y de su capacidad de
seguir reinventdndose.
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ANTONIO GIL - presidente de la Asociacién Empresarial Hotelera de Madrid (AEHM)

Madrid, gran hotel

reo que todos podemos estar de

acuerdo en que para el éxito de

un destino turistico se necesita,
ademds de un buen producto que ofrecer,
cumplir tres condiciones fundamentales:
capacidad alojativa suficiente, conectivi-
dad con los potenciales paises emisores vy,
por supuesto, que sea valorado y deseado
por los posibles visitantes. Tres exigencias
que deben cumplirse simultdneamente
para que no se produzcan desequilibrios
en el mercado.

Cuando alguien planifica un viaje, el
proceso ldgico es, en mi opinién: pri-
mero, la eleccién del destino; segundo,
el medio de transporte para acceder al
mismo; y, finalmente, el alojamiento.
Siguiendo este esquema, pero en orden
inverso, veamos si Madrid puede cumplir
las expectativas de nuestros posibles visi-
tantes en lo que al alojamiento se refiere.

Madrid cuenta con un total de 1.452
establecimientos hoteleros, que suman
59.854 habitaciones y 111.597 plazas
hoteleras, siendo su punto fuerte las cate-
gorfas superiores, 5 y 4 estrellas, que
acogen 61.098 plazas, a las que hay
que afiadir otras 18.601 en 3 estrellas.
Se trata, en la mayorfa de los casos, de
establecimientos con menos de 6 afos de
antigiiedad o que han experimentado una
importante renovacién en este perfodo.

Pero la oferta hotelera de Madrid no se
limita a las categorfas superiores, sino que,
ademds de las intermedias, presenta un
modelo de alojamiento “muy madrilefio”,
como los cerca de mil hostales y pensiones
que, sumando un total de 22.068 plazas,
representan, en la mayorfa de los casos,

una oferta 4gil, adaptada a los tiempos
actuales y con excelente situacién en las
zonas mds céntricas de Madrid.

Finalmente, hay que hablar también
de los dltimos recién llegados: los hostels,
que han experimentado y experimentarin
un rdpido crecimiento, dada la demanda
existente de este tipo de alojamiento en el
segmento de visitantes mds jévenes.

Mencidén aparte merece el tema de las
viviendas de uso turistico, recientemente
reguladas, que precisan un amplio estudio
para considerar su razén de existir y las
exigencias minimas que deben cumplir
para que puedan ser incluidas dentro de
nuestra oferta alojativa.

Esta es, en resumen, la oferta hotelera
de Madrid: cantidad y calidad. Pero la
pregunta que cabe hacerse es si es 0o no
suficiente, y la respuesta nos la dan los
datos estadisticos que reflejan un exiguo
porcentaje de ocupacién, del 55,47 por
ciento en 2013, a pesar de situarse su pre-
cio medio entre los més bajos de Europa.

Volviendo a la necesidad de que
deseo de visitar el destino, conectividad
y oferta hotelera crezcan al unisono,
habria que analizar qué es lo que ha
fallado para que la rentabilidad de los
hoteles madrilefios esté muy por debajo
de las expectativas que merece Madrid.
Disponemos de un excelente producto
y de una oferta hotelera de calidad mas
que suficiente, pero ;Madrid es cono-
cido, valorado y deseado por nuestros
posibles visitantes? ;No serd el déficit de
demanda, también, una de las causas de
nuestra insuficiente conectividad?

Disponemos de un
excelente producto y de
una oferta hotelera

de calidad mas

que suficiente
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RUFINO CALERO - presidente de Vincci Hoteles

Madrid es fascinante

y hay que descubrirla
pOCOo a poco; te enamora
y te engancha
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Madrid tiene seis letras

adrid tiene seis letras: M
de maravilla; la A viene de
andoba, porque es algo pin-

tilla; la D pa que se enteren que el
alma to lo da; la R por risuefio; la I
por inmortal, y hay otra D que avisa
que sobra dignidad”. Asi nos cantaba
el gran Pepe Blanco sobre la maravillo-
sa ciudad de Madrid. Y es que, desde
el punto de vista del turismo, gracias
a su esencia, Madrid sigue siendo un
referente nacional e internacional por
todo lo que nos ofrece.

Desde el corazén tengo que decir
que Madrid nos ha dado muchas satis-
facciones. Vincci Hoteles estd presen-
te con cinco establecimientos, todos
situados en pleno centro, dos de ellos
en la Gran Via madrilefa, como son
el Vincei Capitol y el Vincci Via 66;
uno en el barrio de Salamanca, el
Vincei Goya; y otros dos en el barrio
de las letras, el Vincci Soho y el Vincci
Centrum.

Y nuestra fe ciega en la ciudad hace
que tengamos prevista la apertura de
un nuevo establecimiento en la Gran
Via para finales de 2016. Nuestra
apuesta fue clara hace ya 13 afos,
desde nuestros inicios, y es que para
nosotros Madrid es mucho Madrid.

Como todos sabemos, la infraes-
tructura hotelera de Madrid es pro-
bablemente una de las mejores del

mundo. La ciudad cuenta con mds de
100.000 plazas hoteleras, de las cuales
mids del 50 por ciento son de 4 y 5
estrellas. Y esta infraestructura, en los
ultimos tiempos, sigue creciendo con
un enfoque claro hacia el sector lujo,
atrayendo de esta forma a visitantes
extranjeros de alto nivel adquisitivo.

Y, sin dudarlo, podemos decir que
Madrid es diferente: su mezcla de razas
y gente, su enorme vida, sus calles
repletas de viajeros que van y vienen,
sus noches de fiesta... Es una ciudad
donde todos caben y son bienvenidos,
hospitalaria por naturaleza.

Nosotros lo vivimos diariamente en
todos y cada uno de nuestros estableci-
mientos repartidos por las principales
calles de Madrid; solo hay que ver
la forma en la que nuestros clientes
entran maravillados por la ubicacién
en la que disfrutardn de un merecido
descanso, y desde donde vivirdn una
ciudad que tiene tanto que ofrecerles.

Muy probablemente en su visita les
faltard tiempo y se quedardn con ganas
de mucho mds, porque Madrid es fasci-
nante y hay que descubrirla poco a poco,
mientras te enamora y te engancha, y
entonces es cuando sabes que algin dia
volverds. Aqui estaremos nosotros, con
todo preparado para su regreso. Esperdn-
dolos de nuevo con los brazos abiertos. Y
es que Madrid tiene seis letras.



PABLO FLORES - pirector general del hotel The Westin Palace
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Madrid, la escapada
perfecta por ocio y negocio

legué hace apenas unos meses a

Madrid, una ciudad que habia visi-

tado ya en diversas ocasiones por
ocio o por negocio, y que realmente me
encanta. Muchas veces habia pensado
con mi familia lo lindo que serfa vivir
algin dia en Madrid; ahora, el suefio se
ha hecho realidad. Me atrac mucho su
luz, su gente y sobre todo su diversidad,
por ese contraste entre tradicién, nobleza
y vanguardia que hace de esta ciudad un
destino tan interesante.

La oferta cultural y de ocio es impre-
sionante; no tiene nada que envidiar a
otras grandes capitales europeas. Si bien el
motivo de viaje de nuestros huéspedes es
principalmente por negocio, no creo que
ninguno de ellos abandone la ciudad sin
visitar uno de los tres grandes museos de
la ciudad a tan solo unos pasos de nuestro
hotel, o disfrutar de su gastronomifa, cada
vez con mds representantes de estrellas
Michelin, otro de los grandes alicientes
para visitar Madrid.

Como director general de The Westin
Palace Madrid, uno de los hoteles mds
emblemdticos de esta ciudad, con una
ubicacién privilegiada, puedo vivir en
primera linea el pulso de la situacién eco-
ndémica y social de la ciudad.

Se trata de un hotel con 102 afios de
historia y de experiencia, en continua
evolucién y absolutamente adaptado a los
tiempos tras sus continuas renovaciones.
Hoy en dfa, gracias a la apertura de los

nuevos salones Espacio Palace, es el hotel
de lujo en el centro de Madrid con mds
metros cuadrados para eventos, lo que
nos sitia en una posicién de privilegio
de cara a acoger las grandes convenciones
y congresos internacionales. La oferta de
alojamiento cuenta actualmente con 467
habitaciones y 50 suites totalmente res-
tauradas y decoradas en un estilo cldsico.

Durante estos ultimos afios de cri-
sis, el mercado internacional ha seguido
comportindose bien, lo que nos ha ayu-
dado a aguantar la situacién sin grandes
complicaciones. En cuanto a 2014, ya ha
sido mucho mejor que el 2013, y nuestras
previsiones para el afio que viene son muy
optimistas, principalmente por el merca-
do internacional, pero también se aprecia
un incremento del mercado local, que

esperamos que se vaya consolidando a lo
largo del 2015.

Mis alld de ofrecer unas magnificas
instalaciones, nuestro reto en los préxi-
mos afios estd en crear experiencias inicas
a nuestros clientes con una méxima: el
servicio de alta calidad y el bienestar de
nuestros huéspedes.

Personalmente opino que todavia se
puede hacer mucho mds, tanto a nivel
institucional como privado, para posi-
cionar mucho mejor esta ciudad y atraer
muchos mds viajeros, especialmente de los
mercados emergentes, con mds alto poder
adquisitivo, para elevar el precio medio de
nuevo a niveles previos a la crisis.

The Westin Palace es
el hotel de lujo en el
centro de Madrid con
mas metros cuadrados
para eventos
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Que en Madrid se come bien no es ningtin secreto y asi lo demuestran las encuestas realiza-
das a los turistas cuando regresan: se van sorprendidos por la cantidad, variedad y calidad
de la oferta gastronémica de la region. Pero Madrid no se conforma con eso y se ha hecho
el firme propésito de colocarse a la vanguardia de la gastronomia mundial. Las 23 estrellas

Michelin que atesord en 2014 y la pujanza de sus cocineros son buena prueba de ello.
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ace solo unos meses, la gastrono-

mia desbancé a las compras y a

la oferta cultural como principal
motivo por el que los viajeros volverian
a Madrid. En un pafs donde hasta hace
poco los gourmers solo hablaban de Bar-
celona y el Pais Vasco, el reconocimiento
de la cocina madrilefia ha supuesto toda
una revelacién. Y es que, hoy en dia, en
Madrid se puede comer casi de todo, con
una oferta que se adapta a todos los bol-
sillos, y degustar productos de la tierra de
primerisima calidad. “La oferta de restau-
racién en Madrid es amplisima y varia-
disima, una de las mejores de Europa”,
apunta Juan José Blardony, director gene-
ral de La Vifa, Asociacién Empresarial de
Hostelerfa de Madrid. “Puedes comer lo
que quieras, cuando quieras”, afade, “y
los turistas se quedan sorprendidos de la
cantidad y calidad de los restaurantes y
bares que tienen a su disposicidn, a unos
precios, ademds, muy competitivos”.

Las administraciones madrilefias son
cada vez mds conscientes de esta ten-
dencia. “La regién es un destino gastro-
némico de primer orden, que cuenta
con més de 53.500 establecimientos de
restauracion, un sector que emplea a mds

La region cuenta con
53.500 establecimientos
de restauracion

de 140.000 personas”, apunta Joaquin
Castillo, director general de Turismo
de la Comunidad de Madrid. Hasta el
punto de que, cuando se le pide que enu-
mere las principales fortalezas turisticas
de la regién, la respuesta es clara: “La
cultura, la gastronomia y las compras”.
Desde Madrid Destino también opinan:
“La gastronomia es uno de los atractivos
mids destacados de Madrid como destino
turistico. La cocina espafiola estd de moda
y Madrid es el destino de referencia para
disfrutar de toda la gastronomia de nues-
tro pais. En las encuestas que realizamos
a los viajeros que visitan nuestros puntos
y centros de informacién turistica, la
gastronomia es el aspecto mds y mejor
valorado por quienes nos visitan, junto
a nuestro patrimonio y nuestra agenda
cultural”, afirma un portavoz de esta
empresa municipal.

Aunque, segin apunta José Carlos
Ramén, secretario ejecutivo de la Aso-
ciacién Madrilefia de Empresas de Res-
tauracién (AMER), “la oferta es sufi-
cientemente conocida por madrilefios y
visitantes”, en los ultimos tiempos, y
especialmente desde 2013, los renovados
esfuerzos de promocién turistica para
remontar los malos resultados de ese afio
han echado mano de la gastronomia para
seducir a los posibles visitantes. Desde la
designacién de David Mufioz, el chef de
DiverXo, tinico restaurante con tres estre-
llas Michelin de la capital, como embaja-
dor de Madrid hasta la promocién de la
alta cocina y la multiplicacién de eventos

Los cocineros con estrellas Michelin, participando en una gala benéfica.
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Los mejores tiradores de cerveza estan en Madrid.

gastronémicos dirigidos a todo tipo de
publico, todas estas acciones han con-
tribuido a mejorar y posicionar Madrid
en un sector en el que los turistas gastan
alrededor de la mitad de su presupuesto.
Los resultados de este esfuerzo ya empe-
zaron a dar sus frutos en 2014: la cifra de
negocio habia aumentado en agosto una
media del 3 por ciento respecto al afio
anterior y las previsiones para todo el afio
son “bastante mejores”, segtin Ramén.

Comer en pleno centro de Madrid

Uno de los restaurantes mds frecuentados
por los viajeros que recalan en Madrid
es Botin, que se precia de ser el restau-
rante més antiguo del mundo, un honor
reflejado incluso en el Libro Guinness
de los Récords “a pesar de que no lo
solicitamos”, puntualiza su encargado,
Antonio Gonzdlez. Las menciones al esta-
blecimiento por parte de escritores como
Ernest Hemingway o Ramén Gémez de
la Serna hacen el resto. Casi la mitad de
los comensales que se sientan a sus mesas
son extranjeros. “Vienen buscando el



Gastronomia

concepto de restaurante museo”, explica
Gonzdlez, “y de hecho muchas personas
nos visitan, pero no se quedan a comer”.
Los que lo hacen encuentran una oferta
gastronémica centrada en la caza, los
asados y el cordero, incluso si acuden sin
reserva, “pues no resulta dificil encontrar
hueco”, concluye Gonzilez.

El turismo es
especialmente importante
para los establecimientos

del centro de Madrid

El turismo es especialmente impor-
tante para los establecimientos del centro.
“Entre marzo y octubre, el porcentaje de
turistas entre nuestros clientes alcanza
el 65 por ciento”, apunta José Antonio
Aparicio, presidente de la Asociacién de
Hosteleros de la Plaza Mayor. Vienen
buscando lo #pico: arroces, sangria, tapas
tradicionales, callos o bocadillos de cala-
mares, “que no solo tienen éxito entre los
turistas extranjeros, sino también entre
los espanoles”, dice Aparicio. Y, por
supuesto, cafés. “El relaxing cup de la
alcaldesa ha supuesto un hito. Ahora no

Botin es, segln el Libro Guinness, el restaurante mas antiguo del mundo.
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Las grandes cadenas
de restauracién

La oferta de Madrid a nivel de restau-
racién no se limita a los restaurantes
de lujo o los tradicionales. Las gran-
des cadenas modernas de restauracién
son una de las opciones mas popula-
res entre los visitantes nacionales y
extranjeros. Para estos tltimos, inclu-
so, es una eleccién que encaja bien con
sus costumbres, ya que suelen comer
“algo répido” para sentarse a mesas
més selectas y abundantes a la hora
de la cena, que para ellos empieza en
torno a las 19.30 o 20.00 horas. Asf
pues, marcas como McDonald’s, Cien
Montaditos, Pans&Company, Vips o
Café y Té cuentan con una amplia red
de establecimientos en las zonas de
mayor afluencia de visitantes, como
los entornos de Gran Via, la Puerta
del Sol o el paseo del Prado, que cada
dfa se llenan de turistas espafioles y
extranjeros.

“Ultimamente se estd apostando
por tapas y pintxos, que son tipica-
mente espafioles”, explica Juan
Ignacio Dfaz, secretario general de

FEHRCAREM, la

Cadenas de Restauracién Moderna.

Asociacién  de

“Los turoperadores también tienen
convenios con algunas de estas cade-
nas para llevar allf a los turistas en sus
programas de visitas”, afirma. Algo
que estas empresas tienen muy en
cuenta, pues ‘la factura media de un
turista suele ser entre un 10 y un 20
por ciento mds alta” que de los propios

madrilefios.

vendemos mds cafés que antes, pero si
nos hemos situado en el foco del debate
publico”, asegura Aparicio, “y la prueba
es que ya han empezado las obras de cara
a adecentar la plaza para la celebracién
de su cuarto centenario en 2017”. Una
mejora del entorno “necesaria”, a juicio
de los establecimientos de la zona, que
esperan ver incrementadas sus cifras de
negocio en consonancia con la afluencia
de turistas a la capital.

Madrid, capital de la gastronomia

La pujanza de Madrid como epicentro
de la alta gastronomia no para de obtener
reconocimientos. La dltima edicién de la
Guia Michelin, presentada en noviembre

madridiario.es

Sushi 99 Bar, en el NH Collection Eurobuilding.

En el Mercado de San Miguel pueden degustarse productor ‘gourmet’.

de 2014, se saldé con otras cinco estre-
llas para la regién, que acumula ya 23.
Asi, contintia a la cabeza David Muifoz,
con DiverXO (tres estrellas), seguido por
El Club Allard, Ramén Freixa Madrid,
Santceloni (Oscar Velasco), Sergi Arola y
La Terraza del Casino, con dos estrellas
cada uno. Completan el olimpo de la alta
cocina madrilefia los dos locales de Kabuki
(Kabuki y Kabuki Wellington); Coque,
de Mario Sandoval, en Humanes; Casa
José, en Aranjuez; Chirén, en Valdemoro;
Montia, de Luis Moreno y Daniel Ochoa;
DSTAge, de Diego Guerrero; Albora, de
David Garcia; La Cabra, de Javier Aranda;

y Punto MX, de Roberto Ruiz. Todos
ellos han convertido a la regién en un lugar
de peregrinacién de gourmers y gastréno-
mos de todo el mundo.

“El altavoz de DiverXo ha sido muy
potente”, reconoce su chef, David Mufoz.
“Ahora estamos contando al mundo que
en Madrid hay mucho talento, gente
joven que estd haciendo cosas diferentes
en una ciudad que hasta hace poco estaba
absolutamente anquilosada a nivel gastro-
némico”, afiade. Mufioz estd convencido
de que Madrid adelantard, como maximo
en uno o dos afios, a Catalufia y el Pais
Vasco, los otros dos destinos cldsicos de la



gastronomia espafiola. “En Madrid todo
ocurre muy répido. Estamos empezan-
do a recoger ahora el fruto del trabajo
de los dltimos afos. Como cocinero y
como empresario lo que quieres es que el
publico te responda, y lo estd haciendo de
forma brutal”, asegura.

Paco Roncero, cuya braseria DOMO
comparte espacio con DiverXo y con la
coctelerfa de Diego Cabrera en el NH
Collection Eurobuilding, también lo tiene
claro. “El reconocimiento a la alta cocina
madrilefia era solo cuestién de tiempo”,
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dice. Desde Santceloni, ubicado en el
Hotel Hesperia Madrid, Oscar Velasco
apunta que los turistas vienen cada vez
mds atraidos por la fama de los restauran-
tes, “sobre todo de Internet”. “Todavia
viene alguno pidiendo paella, y le explica-
mos que aqui no ofrecemos eso, pero son
los menos. Casi todos se han informado y
quieren conocer el restaurante tal y como
es. Aqui es donde estamos recogiendo el
fruto de un trabajo de afios: cada cliente
viene, construye su propia opinién y lo
cuenta a otros”, afirma.

David, hijo de Fernando del Diego, prepara un céctel en su local.

Gastronomia

Otro de los grandes de los fogones
madrilefios es Mario Sandoval, que rei-
vindica los productos madrilefios como
protagonistas de la buena mesa. “Madrid
tiene el mejor puerto de mary el mejor
mercado de Europa: Mercamadrid. Dudo
que haya una capital en Europa que
ofrezca mayor calidad en sus productos
agroalimentarios. Con estos mimbres solo
puede salir una ciudad donde se come
muy bien, que no tiene nada que envidiar
a Londres o a Paris... excepto los clien-
tes”, asegura, “‘pero estamos trabajando
en ello”.

La ultima edicidn

de la Guia Michelin dio
23 estrellas alos
restaurantes de Madrid

Son ellos, los cocineros, los que en
buena parte han contribuido a la explo-
sién gastrondmica que vive la regién. Asi
lo explica Miguel Garrido, presidente
de la Academia madrilefia de Gastrono-
mia, que asegura que “son ellos los que
han tirado del carro y nos han subido a
todos los demds”. Tanto que, a dia de
hoy, “Madrid es todo un escaparate de
las cocinas del mundo. No solo tenemos
al cocinero que mds interés despierta en
este momento, sino una oferta de cocina
asidtica, iberoamericana y de vanguardia
impresionante. No hay capacidad para
visitar todos los restaurantes nuevos de
interés que han surgido en Madrid. Eso
no solo atrae a los viajeros, sino que hace
que quieran volver”, afade Garrido.

A este crecimiento de gastroturistas
también han contribuido otras citas,
como Millesime, el Salén de Gourmets o
Madrid Fusién. La directora de esta uld-
ma, Lourdes Plana, recuerda que cuando
pusieron en marcha este evento, hace ya
doce afos, “nos propusimos colocar a
Madrid en el mapa gastronémico mun-
dial trayendo aqui a los mejores cocineros
del mundo”. Asi se hizo, y después llegd
el Gastrofestival, con el que se pretende
“hacer participe también a toda la ciudad
de la alta gastronomfa”. “A dia de hoy,
vienen profesionales de todo el mundo a
aprender y a escuchar. Desde que se cele-
bra, la ciudad tiene un empuje impresio-
nante a nivel mundial”, anade Sandoval,
uno de los habituales de Madrid Fusién.

madridiario.es
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Arriba, David Mufioz, con su equipo, en el nuevo StreetXo de El Corte Inglés de Serrano. Abajo, entrada del Lhardy.

Maridaje de sabor e historia

Hablar de la cocina madrilefia es mencionar el cocido madri-
lefio y los callos, dos platos que pueden degustarse hoy dfa en
muchos de los restaurantes centenarios de Madrid. De esta
forma, el visitante puede disfrutar de un manjar tradicional en
lugares con historia, llenos de recuerdos del pasado reciente de
Madrid. Alfonso Delgado, director de Casa Alberto, uno de los
establecimientos miembros de la Asociacién de Restaurantes y
Tabernas Centenarios de Madrid, explica que los turistas “vie-
nen en busca de lugares que atinen la historia gastronémica y

la de la propia ciudad”.

“Muchos platos siguen siendo estrellas de la carta afios des-
pués, a pesar de la variedad de productos de hoy en dfa; asf
ocurre con el bacalao o el arenque, que antafio eran los tnicos
pescados que llegaban en buenas condiciones a la capital”. Sin

madridiario.es

Pero en Madrid no hace falta esperar
a los grandes acontecimientos para dis-
frutar de productos gourmet. De hecho,
durante todo el afio es posible hacer turis-
mo mientras se disfruta de unas tapas.
Rara es la semana del afio en la que no
se celebra una ruta de la tapa por alguno
de los barrios o municipios de la regidn,
en las que los bares suelen competir entre
si y pedir a los comensales que voten la
que mds les gusta. La Asociacién Empre-
sarial de Hostelerfa de la Comunidad de
Madrid La Vifa, coincidiendo con la
primera edicién de la ruta Devora Tapas
Castizas, que recupera sabores tipica-
mente madrilefios, ha llegado a crear un
Decdlogo del tapeo dirigido a los turistas
extranjeros. En €l se les explica, en clave
de humor, que para practicar esta cos-
tumbre tan madrilefia no hay que sentarse
en una mesa con mantel, sino quedar con
unos amigos y tomar rondas de bar en
bar, entre risas y a cualquier hora. Para
los paladares mds exquisitos existe, ade-
mds, otra opcién que cada vez estd mds de
moda: los mercados gourmet, como los de
San Miguel, San Antén, San Ildefonso,
Platea Madrid o el Mercado de Moncloa,
que ofrecen a sus visitantes la posibilidad
de degustar productos de primera calidad
mientras compran o, simplemente, visi-
tan la ciudad.

Los mercados ‘gourmet’
ofrecen la posibilidad
de degustar productos
de primera calidad

embargo, con otros manjares menos conocidos, como los callos
o las gallinejas, “solemos avisar” a los turistas. “La gastronomia
madrilefia tiene platos que te pueden encantar o pueden no
gustarte nada; aunque, sobre todo los japoneses, vienen bien
informados por las gufas, solemos tener fotos de los platos por
si acaso”, cuenta Delgado.

Pero, sin duda, el plato estrella de Madrid sigue siendo el
cocido. Varios restaurantes como Lhardy, La Bola o La Cruz
Blanca de Vallecas presumen de ofrecer “el mejor cocido de
Madrid”, un honor que se disputan especialmente durante la
celebracién de la Ruta del Cocido Madrilefio. Este evento gas-
tronémico logré sentar en su edicién de 2014 a m4s de 8.000
madrilefios y turistas a alguna de las mesas de los restaurantes
participantes.




MARIO SANDOVAL - presidente de la Federacién de Asociaciones de Cocineros y Reposteros de Espaia

Gastronomia + turismo =
formacion + Innovacion

astronomfa es cultura en Espafa.

Es tendencia. Es lo mds nuestro,

pero también lo que mira mds
hacia fuera, porque nos posiciona fuera de
nuestras fronteras. Actualmente nuestra
gastronomia es sello de identidad; con ¢l
hacemos marca y nos da visibilidad inter-
nacional. En los dltimos afios, hemos con-
seguido que un porcentaje importante del
turismo nos visite por un interés en nuestra
gastronomia. Eso es un honor para quienes
formamos parte de este sector y una gran

responsabilidad.

Producto propio y técnicas muy avan-
zadas nos diferencian del resto. En nuestro
caso, en el restaurante Coque, conseguimos
mostrar el resultado de mds de 60 afios de
trabajo; de tres generaciones al frente de
una cocina, con la técnica mds avanzada.
La innovacién es actualmente la base de
nuestro trabajo: no hay campo que se nos
escape para aplicar [+D.

Conocer el ADN de nuestras verduras
autéctonas; el estudio genético de razas
de cochinillo y innovacién sobre el huevo;
huerta propia ecoldgica; polifenoles del
vino; estudios de maceraciéon de la carne
de toro de lidia; del aceite de oliva o el uso
de diferentes maderas para la cocina en el
horno son solo algunas dreas en las que
trabajamos de forma constante. De este
modo la gastronomia contribuye también
al crecimiento de nuestro pais desde un
punto de vista de innovacién.

Los cocineros que formamos parte del
panorama actual estamos creando entre
todos una nueva generacién de chefs y
profesionales del sector gastronémico y
hostelero con una forma de trabajar basada

en la calidad y en la profesionalizacién.
Cada vez son mds los jévenes que quieren
ser cocineros, jefes de sala, sumilleres... y se
ha conseguido con el auge y la profesionali-
zacién de nuestra gastronomia.

Estar al frente de Coque, un restaurante
con estrella Michelin, es una gran responsa-
bilidad de cara a quien nos visita y de cara a
las decenas de personas que se forman con
NOSOLros.

La gastronomia es ademds pura crea-
tividad. Son muchos los enfoques de los
conceptos gastronémicos que ofrecen los
restaurantes en Espafia. Aportamos una
gran oferta, muy diferenciada. Cocinas de
todo el mundo tienen cabida en nuestras
ciudades. Nosotros partimos de nuestras
raices y en Coque nos gusta definirnos
como “arquedlogos de los sabores”, ya que
trabajamos como auténticos exploradores
gastronémicos. Siempre con la mirada en
el futuro, en la innovacién, pero sin perder
nuestras raices. La innovacién pasa en este
caso por esa labor de arqueologia del sabor
y de las materias primas que usamos desde
hace siglos.

Realizamos ademds un importante tra-
bajo desde la federacién. Nos centramos en
esa necesidad de contribuir a la formacién en
las nuevas generaciones de cocineros. La gas-
tronomia es ya uno de los pilares de nuestra
economia y el segundo motivo para visitar
nuestro pais después del buen tiempo.

Podemos decir que formacién e inno-
vacién son las claves del desarrollo de
la gastronomia en Espafia. Mucha mds
gastronomia y de mucha mds calidad nos
espera en los préoximos afos.

La gastronomia es
ya uno de los pilares de
nuestra economia

madridiario.es | 97




=)
>,
=

98

TOMAS GUTIERREZ - presidente de la Asociacién Empresarial de Hosteleria de la Comunidad de Madrid

Se echa de menos una
profesionalizacién de la
gestion turistica

madridiario.es

Pensar diferente

| gran cambio de este siglo estd

siendo la manera en que nos comu-

nicamos las personas y el papel
protagonista que nos otorga esta nueva
era digital. La capacidad de estar infor-
mados de forma global y de transmitir
nuestras ideas o experiencias a través de la
red es una revolucién tan importante para
la sociedad que yo dirfa que es equivalen-
te a la revolucién industrial del siglo XIX.

Este cambio social que estamos vivien-
do y del que podemos ser protagonistas
nos afecta a todos, ya sea como individuos
0 como instituciones colectivas: afecta a un
restaurante que tiene que comercializarse
por internet y entender los comentarios
que recibe de sus servicios, o al Ayunta-
miento o a la Comunidad de Madrid, cuya
promocién turistica debe buscar canales
diferentes de los que hasta ahora utilizaban
para dar a conocer Madrid. Nuestra nueva
era también nos ha traido otros avances.
La facilidad para el transporte de personas
también es otro motor del turismo que nos
invita a descubrir otros lugares. Todos ellos
generan oportunidades para Madrid.

Estos avances globales deben ir acom-
pafiados de mejoras en el dmbito del
producto. Madrid sin duda ha avanzado
mucho en su oferta en los dltimos afos.
La gastronomia ha sabido adaptarse para
servir a un nuevo cliente mucho més exi-
gente en calidad y en precio. Un ejemplo
es que Madrid ofrece hoy cuarenta y seis
tipos de cocinas de paises diferentes, muy
por encima de Barcelona. Las empresas
han hecho también reformas en sus loca-
les y, para poder competir, comercializan
sus productos a través de internet. Lo

mismo ocurre con la hotelerfa o la oferta
cultural, que hacen que en Madrid poda-
mos vivir una grata experiencia.

En otros aspectos, sin embargo, hemos
retrocedido. Madrid ya no es una de las
grandes ciudades europeas referente por
su oferta de ocio nocturno. Las barreras
normativas siguen ahogando el desarrollo
del sector, ya sea por pegas urbanisticas o
medioambientales, que frenan el desarrollo
de nuevos productos innovadores. La cata-
logacién de actividades es decimondnica,
los horarios de actividad para atender al
cliente estdn limitados y la fijacién de
los aforos por criterios administrativos es
excesivamente restrictiva. Todo ello limita
la rentabilidad de muchos locales y no pro-
mueve la renovacién del sector.

En los dltimos afios también se echa
de menos un trabajo estratégico necesario
a largo plazo, esencial para que dé sus fru-
tos. Se echa de menos una coordinacién
de recursos entre las diferentes adminis-
traciones y una profesionalizacién de la
gestién turistica.

La cuestidén es si hoy Madrid puede
estar dormida o tiene que echar a correr.
Necesitamos que las administraciones,
junto con el propio sector empresarial,
vayan por delante de la sociedad, comer-
cialicen bien y sepan crear las condiciones
que permitan desarrollar el mercado para
que las empresas puedan ofrecer productos
atractivos para el turista. En esta nueva
sociedad, el turismo se ha convertido en
una compra de impulso al alcance de la
mano, en nuestro mévil. Para aprovechar-
lo, Madrid solo tiene que pensar diferente.



M|GUEL GARR' DO - Presidente de la Academia Madrilena de Gastronomia

Madrid, turismo
y gastronomia

| turismo siempre ha tenido una

importancia capital en el desarro-

llo econémico y social de nuestra
regién, no solo por la aportacién a nuestro
crecimiento econémico y por la cantidad
de empleos directos e indirectos que gene-
ra, sino, también, por el enriquecimiento
cultural que aportan quienes nos visitan.

Pero el mundo del turismo ha cambia-
do radicalmente en las dltimas décadas.
La facilidad y el precio de los viajes, el
acceso universal a la informacién y la
mayor capacidad de gasto de nuestros
potenciales clientes hacen que cada vez
haya mds personas interesadas en viajar
pero, al mismo tiempo, estén mejor infor-
mados y sean mds exigentes a la hora de
seleccionar el destino elegido. Las motiva-
ciones para esa toma de decisién también
han evolucionado y hoy, junto a los atrac-
tivos culturales, artisticos o paisajisticos,
cobran importancia aquellos relacionados
con el ocio y la gastronomia.

En el afio 2013, de los mds de 60
millones de turistas que visitaron Espafia,
mids de 7,6 lo hicieron atraidos principal-
mente por su oferta gastronémica. Y mds
del 85 por ciento de los mismos destaca-
ron que la comida fue una de las expe-
riencias mds satisfactorias de su estancia.
Casi todos ellos recomendardn, cuando
regresen a su pafs, la cocina espafiola a sus
conocidos. Nos encontramos, por tanto,
ante uno de los aspectos mds determinan-
tes a la hora de posicionar a Madrid como
destino turistico de calidad.

Adria, Arzak, Berasategui y Roca, gra-
cias a su proyeccién universal como los
mejores cocineros de una época, han sido

y son los grandes artifices de nuestra bien
ganada fama mundial. Pero es el conjunto
de la oferta de la restauracién espanola la
que consigue, con su buen hacer diario,
que esa gran mayorfa de turistas que no
tienen la oportunidad de comer en esos
templos también perciban que en Espana
se come bien en buena parte de sus esta-
blecimientos hosteleros.

La evolucién de la gastronomia madri-
lefia ha sido, en estos tltimos afios, especta-
cular. Hasta hace unas décadas Madrid era
una comunidad extremadamente conser-
vadora en materia de cocina y su oferta se
basaba en asadores castellanos o vascos con
contadas aunque muy destacadas excepcio-
nes. En estos dltimos afios han proliferado
propuestas vanguardistas de primer nivel y
excelentes representantes de cocinas hasta
hace poco exdticas, junto a una revisada
cocina cldsica que atina tradicién y calidad.

Paco Roncero, Sergi Arola, Ricar-
do Sanz, Juan Antonio Medina, Ramén
Freixa, Mario Sandoval, Diego Guerrero
y tantos otros son hoy una muestra del
buen hacer de los restaurantes madrile-
fios con un reconocimiento generalizado
a nivel internacional. Pero quizds es en
David Mufioz, cocinero y propietario de
DiverXo, en quien podemos personalizar
el auge imparable de nuestra oferta gas-
tronémica. David, con sus tres estrellas
Michelin, es el mejor ejemplo de lo que
hasta ahora hemos conseguido. Que cada
vez mds turistas elijan Madrid como su
préximo destino por lo bien y lo variado
que se come en nuestra regién. Nos feli-
citamos por ello con el compromiso de
continuar mejorando en el futuro. Nos
jugamos mucho en ello.

Cada vez m3s turistas
eligen Madrid como
destino por lo bien y lo
variado que se come en
nuestra region

madridiario.es | 99




=)
>,
=

ALBERTO DE UNZURRUNZAGA - Presidente de la Asociacién de Cadenas de Restauracién Moderna (FEHRCAREM)

La variedad de marcas
de restauracion
moderna supone otra
fortaleza importante de
cara a la experiencia
gastronémica en Madrid

100 | madridiario.es

El turismo como motor
de la restauracion

ara la restauracién en general, el

turismo ha sido la tabla de salva-

cién durante la época de la crisis.
Un shock tan fuerte sobre nuestra eco-
nomia que hizo que nuestro consumo
interno y la renta de las familias se fuesen
reduciendo durante todo este tiempo.

La restauracién moderna dispone de
varias categorfas, como son restauracién
en cadena en calle y la restauracién de
concesiones, es decir, restauracién en
aeropuertos, estaciones de trenes y esta-
ciones de autobuses. Entre todos, dan
opciones de consumo al turista desde el
momento de su llegada hasta su retorno
a casa.

Ya durante su disfrute de los grandes
entornos histéricos de nuestra ciudad, tanto
en el casco antiguo como la zona de los
museos o el estadio del Real Madrid, Las
Rozas Village, el monasterio de El Escorial
o0 Alcald de Henares, la restauracién moder-
na brilla como una opcién de consumo y
encuentra su méximo potencial.

Un factor enriquecedor para el con-
sumidor y los turistas ha sido la propia
competencia generada por la crisis, que
ha mejorado el #rade off o lo que se llama
calidad-precio, haciendo mucho mds com-
petitiva la oferta de dicha restauracion.

En cuanto al consumo, las facturas
de los turistas son mayores que las de
los madrilefios porque se encuentran de
vacaciones, y esa relajacion les lleva a nue-
vas experiencias, que encuentran en esta

restauracién una amalgama de conceptos
y productos. De hecho, no hay un proto-
tipo de turista a la hora de consumir. Una
disminucién en los clientes del Hotel
Palace o del Ritz tiene una repercusién
directa en los locales de las marcas mds
conocidas, que, ademds, ofrecen servicios
wifi y otras ofertas complementarias, con-
virtiéndolas en polos de atraccién donde
disfrutar con sus amigos.

La fortaleza de este subsector radica
en primer lugar en las diferentes marcas
de restauracién. Todas ellas han dado
riqueza a los platos, generando multitud
de productos y experiencias a los turistas,
tanto nacionales como extranjeros. Asi, la
variedad formada por hamburgueserias,
bares de tapas, cervecerfas, heladerfas,
pizzerfas, restaurantes mexicanos, vascos,
argentinos, etcétera, enriquece la oferta de
los locales de restauracién.

Ademds, la seguridad de los procesos
de estas marcas y la profesionalidad de
sus trabajadores suponen otra fortaleza
importante de cara a la experiencia gas-
trondémica en Madrid y una mejora del
destino turistico. La fuerte innovacién
desarrollada durante los dltimos afios ha
supuesto nuevas oportunidades de consu-
mo y nuevas marcas.

De cara al futuro, con una apuesta
institucional por una oferta turistica mds
amplia y la colaboracién de todas las
instituciones y provincias limitrofes, esta-
mos seguros de que Madrid serd un gran
destino turistico.
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Uno de los grandes\ tractivos de la Comuni;ad de Madrid reside en la extensa y varia- w
cizdes y alternativas de ocio y en su importante riqueza cultural.
Conciertos, exposicio.mes, ballets, una selecta cartelera teatral y cinematogrdfica, la
mejor gastronomia nacional e internacional y la variedad de bares y locales de copas
con que cuenta Madrid son algunas de las alternativas de ocio que ofrece la Comunidad.

da oferta de activi
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| turismo cultural en Madrid estd

en alza, como pone de manifies-

to que el porcentaje de turistas
extranjeros que realizan visitas culturales
a museos 0o monumentos alcance el 93
por ciento, lo que supone un incremen-
to del 6 por ciento sobre los datos de la
encuesta de 2011. Pero los turistas no
solo acuden a ver una exposicién perma-
nente o temporal o visitan el Palacio Real.
Las actividades gastronémicas y de diver-
sién ocupan también un lugar preferente:
en el caso de los extranjeros es de un 72
por ciento y en el de los nacionales, de un
49 por ciento. De hecho, la animada vida
madrilefia es un importante atractivo por
la variedad y buen ambiente de sus bares,
pubs, discotecas y tablaos flamencos, que
se completa con las tradicionales verbe-
nas, las fiestas populares o la feria taurina
de San Isidro, considerada la mds impor-
tante del mundo.

En los dltimos afios, la crisis no ha
acabado con las ganas de disfrutar del
ocio madrilefio en familia, aunque si
que ha recortado el gasto. Segin datos
aportados por el estudio E/ gasto en ocio
y cultura en Espaiia 2014, realizado por
la EAE Business School, las familias en
Espana han destinado al ocio y cultura en
2013 un 7 por ciento menos de dinero.
Segtin este informe, los madrilefios, junto
con los navarros, catalanes y asturianos,
son los que mds gastan en este capitulo.

Uno de los polos de atraccién para
los turistas son los parques de ocio. En
la Comunidad de Madrid hay seis par-
ques temdticos, todos ellos gestionados
por Parques Reunidos: Aquépolis (en
Villanueva de la Cafiada y San Fernando
de Henares), el Zoo Aquarium, Fau-
nia, el Parque Warner y el Parque de
Atracciones, a los que hay que sumar el
Teleférico de Madrid, gestionado por
la misma empresa. “Los parques se han
convertido en una visita obligada cuando
vienes a Madrid”, explica Javier Santiago,
director de marketing de Parques Reuni-
dos, operador internacional lider en este
segmento, con 54 parques temdticos en
todo el mundo, principalmente en Euro-
pay Estados Unidos. El ejercicio fiscal de
2014 se ha cerrado “con un total de 15
millones de visitantes en Europa”, expli-
ca, y el porcentaje de visitantes extranje-
ros a los parques madrilefios representa
alrededor del 15 por ciento.

El Parque de Atracciones es referente
para el turismo nacional y extranjero. En

madridiario.es

su apuesta continua por la innovacién,
“va camino de convertirse en un par-
que de referencia europeo”, cuenta Javier
Santiago, donde disfrutar de las variadas
atracciones y de las nuevas zonas creadas
para el publico infantil, como Nickelo-
deon Land. El Zoo Aquarium, “el dnico
de Espafa y de los pocos a nivel europeo
que cuentan con osos panda”, ha atraido
a muchos visitantes de fuera del territorio
espafiol, como ocurre con Faunia y la
Warner.

En la Comunidad de
Madrid existen 4.500
locales de ocio

Las noches de Madrid

Madrid es una ciudad tdnica por su gran
actividad nocturna. La mayorfa de los
restaurantes inician el turno de noche
pasadas las 21.00 horas y las discotecas
permanecen abiertas hasta altas horas de
la madrugada. Y si adn quedan fuerzas, los
afterhours amplian este horario hasta bien
entrado el dia. La actividad nocturna de
Madrid se ve especialmente acentuada los
fines de semana. Salir a cenar, tomar una
copa, bailar o escuchar a los 4 del momen-
to son las actividades mds comunes para
turistas. Toda esta incesante vida nocturna
ha hecho que muchos se refieran a Madrid
como la capital europea de la noche.

Las terrazas de Madrid son muy valoradas por los turistas.

Dcode Festival, en el campus de la Universidad Complutense.




Cola de jévenes para entrar en el Joy Eslava.

Como producto turistico, el ocio noc-
turno es un activo notable dentro del
sector. Unas 500.000 personas consumen
cada semana este tipo de ocio; de ellas, un
30 por ciento, unos 196.000, son turistas
nacionales o extranjeros. En la actualidad,
existen en la regién algo mas de 4.500
locales de ocio entre discotecas, locales
de concierto, bares de copas y afterhours.
Estos establecimientos emplean a 23.000
trabajadores en la Comunidad.

Las actividades de ocio y hosteleria
desarrollada en horario nocturno supo-
nen mis del 4 por ciento del PIB regio-
nal. “Solo los locales de ocio generan
tanta riqueza como la agricultura regio-
nal”, explica Vicente Vizcueta, portavoz
de la Asociacién de Empresarios de Ocio
Nocturno. Y aunque este tipo de ocio
se encuentra hoy “en una encrucijada”,
desde la asociacién hablan de la necesidad

madridiario.es
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Medio siglo del Parque de Atracciones

El 8 de agosto de 1968 comenzé a construirse, bajo la super-
visién de Juan Botas, el primer parque de ocio de estas
caracteristicas en Espafia. Un afio después, coincidiendo
con la festividad de San Isidro, Carlos Arias Navarro inau-
guraba el Parque de Atracciones, a dfa de hoy un referente
para los madrilefios y los turistas que se acercan hasta la
capital. Situado en la Casa de Campo, es uno de los lugares
m4és conocidos a nivel nacional e internacional, visita obli-
gada para los turistas. M4ds de cien millones de personas
han visitado este parque desde sus origenes para disfrutar
de sus atracciones y espacios que invitan a pasar un dia de
emocién y disfrute familiar.

Desde sus inicios se hicieron muy conocidas varias atrac-
ciones, como E/ tobogdin, Los coches de choque, El laberinto de
espejos, 7 Picos, Enterprive, Los piratas, El valle de la Prebistoria,
El pulpo o el Jet Star. Con el transcurso del tiempo, el parque
experimenté varias remodelaciones en las que se han susti-
tuido muchas de las atracciones. Por ejemplo, en 1990, se
realizé una importante inversién en la que se abrié la nueva
zona noroeste con atracciones como Ciondor, T.1.R, El aserra-
dero o Las sillas voladoras. Ocho afios mds tarde, se llevd a
cabo la remodelacién mds importante de las acometidas en
las que se invirtieron 8.000 millones de pesetas (48 millones
de euros) para remodelar el parque y convertirlo en temé&ti-
co. Ese mismo afio, el Parque de Atracciones, junto al Zoo
Aquarium de Madrid, Aquépolis y Teleférico de Madrid
pasaron a depender de la empresa Parques Reunidos.

Pero la evolucién del Parque de Atracciones es constante y
dltimamente ha incorporado atracciones-espectéculo como
el actual pasaje del terror The Walking Dead Experience, una
experiencia terrorifica que ha sustituido al Viejo Caverdn,
que ya contaba con més de 20 afios de antigiiedad, y tam-
bién ha creado una zona de naturaleza, otra familiar e
infantil con personajes de series como Bob Esponja o Dora la
Exploradora. En la actualidad, mds de treinta atracciones,
como La Mdiquina, La Lanzadera, Abismo (una espectacular
montafia rusa de 49 metros de altura), Tornado o Star F[}/er,
se complementan con espectéculos y gastronomia en las

Atracciones como el Tornado cuentan con muchos aficionados.

veinte hectdreas del parque.

de una renovacién y busqueda de inver-
siones. Antes de que la economia sufriera
los efectos de la crisis, Vizcueta asegura
que el ocio nocturno se consideraba un
producto turistico. En su opinién, “la
capital deberfa recuperar su movida para
posicionarse como Marca Madrid y asi
valorar su importancia econémica”.

Las discotecas son también parte
indiscutible de la noche madrilena. “El
ocio nocturno ha estado ligado al turis-
mo desde los afios 607, explica Pedro
Trapote, empresario dedicado, entre
otros sectores, al ocio nocturno. Pro-
pietario de las discotecas Joy Eslava y
Teatro Barceld, antigua Pachd, conoce
bien la noche. “Ambas salas llevan abier-
tas desde los afos 80 y por ellas han
pasado, en 34 afios, mds de 15 millones
de personas”. Este empresario, valliso-
letano de nacimiento y establecido en
Madrid desde 1974, estd convencido que
la esencia de este tipo de discotecas estd
“en ofrecer un espacio en el que disfrutar
de una atmésfera mdgica que permita
las relaciones sociales acompafiada de
musica y animacién”. No tiene duda
cuando piensa en el futuro turistico de
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Las 49 salas
de espectaculos
realizan unos 12.000
conciertos al ano

Madrid: “Si pretendemos seguir crecien-
do en oferta turistica, estd claro que el
ocio nocturno debe formar parte inse-
parable de la misma”. No hay que olvi-
dar, recuerda, que estas dos discotecas
generan mds de 220 empleos directos,
y un gran trabajo detrds con multitud
de agencias de turismo, hoteles, restau-
rantes, asociaciones y administracién,
que ayudan a aumentar el ndmero de
visitantes.

Los conciertos juegan igualmente un
papel protagonista en el turismo de ocio,
ya que atraen a miles de turistas. “Madrid
es pionera en musica en directo, con un
extenso catdlogo de salas y locales como
Clamores y Galileo Galilei”, asegura
Javier Olmedo, presidente de la plata-

forma La Noche en Vivo, asociacién de
salas de espectdculos de la Comunidad
de Madrid. Calcula que se realizan unos
12.000 conciertos al afio en las 49 salas
existentes a los que acuden, sobre todo,
turistas nacionales. “T'enemos que sacar
pecho y no sabemos cémo. Deberia
haber un plan de promocién turistica en
el que cupieran mds actividades de ocio,
incluidos los conciertos”, reclama.
Madrid también ofrece espacios como
los estadios Vicente Calderén y Santiago
Bernabéu, el Barclaycard Center (Palacio
de los Deportes de la Comunidad de
Madrid) o el Madrid Arena. Los Rolling
Stones, One Direction, David Bisbal, Dani
Martin, Mald, Sabina o Andrés Calamaro
han subido a estos escenarios ante miles
de seguidores que agotaron las entradas
en cuestién de horas, como pasé con los
Rolling Stones, que tardaron solo once
en vender las 54.000 entradas a la venta.
“Cualquier concierto o festival en Madrid
capta mucho publico de fuera”, explica
Pascual Egea, presidente de la Asociacién
de Promotores Musicales. Todas las giras
importantes pasan por Madrid y Barcelo-
na, lo que influye en la gran cantidad de



Asistentes al pregén de la fiesta del Orgullo Gay, en la plaza de Chueca.

El Zoo es una cita obligada para ir con los nifios.

turistas que pasan por las dos ciudades y
generan un crecimiento econémico.

Un paseo por el Madrid mas taurino
El mundo taurino es un universo que
levanta pasiones entre los turistas, espe-

cialmente entre los extranjeros. Quieren
conocer la plaza de toros mds impor-
tante del mundo, la Monumental de
Las Ventas, que se llena cada tempora-
da para disfrutar de los mds destacados
matadores del momento. El edificio de

Ocio

Los Rolling Stones
tardaron once horas
en vender las 54.000
entradas de su
concierto en Madrid

estilo neomudéjar, construido en 1929
por José Espelits, es uno de los monu-
mentos mds importantes de Madrid. Se
trata de la mayor plaza de Espafia, con
capacidad para albergar a més de 23.000
espectadores. Hasta noviembre de 2014,
se habian vendido 833.829 localidades
(5.343 menos que en 2013) para ver los
64 festejos celebrados.

“Los toros generan mucha expecta-
cién fuera de Espafia”, explica Pedro
Gracia, responsable de la visita guiada
que se realiza en Las Ventas. “Nos
hemos ido posicionando como un ele-
mento turistico que ver en la ciudad”,
afade. Y es que los visitantes quieren
“experimentar cémo se sienten el tore-
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La plaza de Las Ventas
programo en 2014

un total de 64
festejos taurinos

ro, el toro y el publico”. LasVentas-
Tour, una visita guiada de 45 minutos
de duracién, permite conocer esto y
mucho mds gracias al recorrido por el
patio de cuadrillas, el patio de arrastre,
la puerta grande, el ruedo y los tendi-
dos. “Con estas visitas intentamos pro-
teger nuestra cultura conociendo la his-
toria y leyenda del arte taurino”, afade.
Por su ruedo han pasado los mds gran-
des toreros de la historia y en sus gradas
se han sentado personajes como Ernest
Hemingway, Ava Gardner, Pablo Picas-
so, Jean Cocteau, Greta Garbo, Orson
Welles o Sofia Loren. La visita cuenta

Paseillo de una de las corridas de la Feria de San Isidro.

con un sistema de audiogufas en ocho una produccién audiovisual para expe-
idiomas (espafiol, francés, inglés, italia- rimentar una corrida de toros a través
no, portugués, alemdn, chino y ruso) y de imdgenes y sonido ambiente real.

Madrid, cuna del flamenco

Madrid es conocida como la capital mundial del flamenco
desde principios del siglo XX. Como consecuencia de ello,
artistas de toda fndole y condicién llegan a la capital con los
mejores espectidculos que consagran el género flamenco.

En la actualidad, tablaos y bares ofrecen cada noche la posibili-
dad de disfrutar del flamenco més puro. Unas 400.000 personas
acuden anualmente a estos espacios, que se convierten en “un
elemento diferenciador de Madrid a nivel turistico y cultural”,
explica el presidente de la Asociacién de Tablaos Flamencos
de Madrid y director del Corral de la Morerfa, Juan Manuel
del Rey. “Mucha gente viaja a Madrid exclusivamente para
ver flamenco”, aflade. Este tablao es uno de los més antiguos
de la ciudad. Abierto desde 1956, ofrece especticulos de la
mano de su propio cuadro de bailaores, guitarras y cantaores,
as{ como de los artistas mds consagrados. Por su escenario
han pasado numerosos artistas como Paco de Lucfa, Antonio
Gades, La Chunga, Rafael Amargo o Isabel Pantoja, entre
otros. Y muchas personalidades han querido conocer el tablao,
como Gary Cooper, Rita Hayworth, Charlton Heston, Nicole
Kidman, Adrien Brody, Natalie Portman o Richard Gere.

Casa Patas es otro de los tablaos més conocidos de Madrid.
Un total de 45.000 personas se acercan cada afio para dis-
frutar de sus m4s de cien especticulos a cargo de 300 artistas
diferentes. £/ Negri, cantante del grupo La Barberfa del Sur, o
Lole Montoya han pasado por aqui. “En Casa Patas se hace
flamenco, no folklore. La gente que viene siempre se queda
con buen sabor de boca, no solo con el arte sino también con
la oferta gastronémica”, asegura Francisco Abelldn, director
gerente de este tablao.

El histérico tablao Villa Rosa, un local creado en la plaza de
Santa Ana por dos picadores en 1911, es el més antiguo de
Madrid. Ernest Hemingway o Ava Gardner acudfan a este
establecimiento de caracteristica fachada de azulejos para dis-
frutar del arte de las grandes figuras del flamenco de la época.
“Lo mds grande ha estado aqui”, cuenta Rebeca Garcfa, direc-
tora de marketing. “El flamenco es un arte que mueve muchas
emociones, pasas de la felicidad a la tristeza y al nudo en la
garganta”, explica. Este emblemético lugar es uno de los prefe-
ridos de los turistas que acuden a ver el cante jondo y el baile
de un local que ha sido referencia de libros histéricos.

No son los tinicos. Madrid cuenta ademds con otros locales de

larga historia como El Corral de la Pacheca, Arco de Cuchilleros,
Las Tablas, Torres Bermejas, Café de Chinitas, Las Carboneras...

Una de las actuaciones del Corral de la Moreria.
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El lugar donde cada uno encuentra su sol

La Costa del Sol se ha convertido en uno de los destinos turisticos

mas completos. Aqui, cada persona puede encontrar la combinacion
perfecta de ocio, cultura, gastronomia, deporte y aventura con la que
vivir una estancia inolvidable. Hay muchas maneras de disfrutar nuestro
sol, 10 millones de visitantes ya han encontrado la suya.

www.visitacostadelsol.com

y
COSTA DEL SOL
MALAGA

Siempre (4lida
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JAVIER OLMEDOD - cerente de La Noche en Vivo

Un millén de personas
acude anualmente a las
salas que programan
musica en Vvivo

110 | madridiario.es

Madrid en Vivo,
una apuesta segura

antamos las 40. O, por ser mds

exactos, en nuestra partida cul-

tural seguimos cantando las 47
salas de La Noche en Vivo, en las que se
programan musica en directo y artes escé-
nicas de manera habitual todos los dias
del afio. M4s de 13.000 conciertos anua-
les, destinados a satisfacer los gustos tanto
de vecinos como de visitantes que buscan
vivir momentos irrepetibles. Siendo con-
servadores, un millén de personas acude
anualmente a dichos espacios, generando
en Madrid importantes beneficios para
otros sectores de hostelerfa, comercio,
transporte y alojamiento.

Son estas cifras objetivas, no de una
una partida, sino de una decidida apuesta
por la cultura y el ocio de calidad. Pedi-
mos, pues, valentia a las distintas admi-
nistraciones, no solo para mantener vivo
al sector, sino para apuntalarlo, estable-
ciendo unas reglas de juego acordes con
el tapete turistico de nuestro siglo y abor-
dando asi la necesaria actualizacién de la
normativa vigente para la dinamizacién
empresarial y su modernizacién.

Es obvio que el disparatado IVA para
los productos culturales supone un érda-
go a la supervivencia en esta partida ya en
crisis. Pero, a menor escala institucional,
tampoco se reparten mejores cartas. La
revisién de la Ley de Especticulos de la
Comunidad de Madrid, de casi 20 afos
de antigiiedad, no ha servido para la ade-
cuada regularizacién del sector. Siguen
siendo necesarios, por ejemplo, la actua-
lizacién del Catdlogo de Establecimientos
Puablicos, la flexibilizacién de licencias
con actividades compatibles y la armo-
nizacién de horarios de acuerdo con los

nuevos habitos de ocio y demandas del
mercado turistico.

Respecto a la normativa municipal,
quedan pendientes la eliminacién de los
tipos urbanisticos del Plan General de
Ordenacién Urbana o el célculo de aforos
segun los criterios establecidos en el Cédi-
go Técnico de Edificacién. Todo ello para
optimizar lo que deberfa ser una apuesta
compartida con las instituciones por la
seguridad y la convivencia vecinal.

Mencién exclusiva merece la necesaria
revisién de los criterios de acceso de los
menores a los especticulos musicales y
demds actividades culturales. La imagen de
Madrid sucumbe a diario por una norma-
tiva caduca que prohibe accesos al turismo
familiar. Por ello, nos vemos obligados a
explicar a padres que vienen desde Francia,
Bélgica, Dinamarca u Holanda que, si ellos
quieren disfrutar del espectdculo, sus hijos
menores de edad deberdn esperarlos, por
ejemplo, en un bar cercano. Todo debido
a que nuestros espacios, aunque se expende
en ellos el mismo alcohol (por supuesto,
tnicamente) a los mayores de edad, tienen
el peligro anadido de que ofrecen musica en
directo, danza, teatro o magia. Imaginen: el
enfado de los progenitores es equiparable a
su incredulidad ante una restriccién de la
que carecen en sus lugares de origen.

Y atin hay mds bazas a ganar en esta
partida: los modelos de promocién publi-
co-privada, la venta en paquete de expe-
riencias musicales, los contenidos para el
censo de locales integrantes del Patrimo-
nio Cultural de la Ciudad de Madrid, el
impulso de una removida madrilena...
Hagan juego, sefiores.
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ENRI 0 UE PEREZ - pirector de la Divisién de Parques de Atracciones y Acuaticos de Espana del Grupo Parques Reunidos

Los éxitos de Madrid y
de Parques Reunidos

arques Reunidos es un referen-

te turistico en la Comunidad de

Madrid. Desde que un 15 de mayo
de 1967, dia de nuestro patrén San Isi-
dro, como no podia ser de otra manera,
se inaugurase el Parque de Atracciones, el
Grupo Parques Reunidos no ha dejado de
crecer y, concretamente en la Comunidad
de Madrid, ocupa un lugar privilegiado.

Parques Reunidos es uno de los prin-
cipales operadores de parques a nivel
mundial en los cuatro segmentos cla-
ves: parques temdticos y de atracciones,
parques zooldgicos, parques marinos y
parques acudticos, ademds de teleféricos y
centros familiares, repartidos por 12 pai-
ses, con 56 parques. En Espafa el grupo
cuenta con 15 parques, de los cuales mds
del 50 por ciento se encuentran en la
Comunidad de Madrid: Parque de Atrac-
ciones, Parque Warner, Zoo Aquarium,
Faunia, Aquépolis Villanueva de la Cafia-
da, Aquépolis San Fernando de Henares
y Teleférico, que reciben anualmente a
mis de cuatro millones de visitantes.

Todos y cada uno de los hitos que el
grupo ha conseguido a lo largo de los anos
han puesto a Madrid en el centro de las
noticias. Los mejores ejemplos los tenemos
con el nacimiento de nuestros dos osos
pandas en el Zoo de Madrid, que se con-
virtié en todo un acontecimiento a nivel
mundial por su importancia en la labor de
reproduccién de esta especie amenazada,
o la Zona Nickelodeonland del Parque de
Atracciones de Madrid, dnica en Europa.
Pero estos son solo unos ejemplos.

Y es que el turista que se acerca
hasta la capital busca no solo una

oferta cultural y gastronémica (y en
eso Madrid tiene mucho que ofrecer),
sino también una oferta lddica y de
ocio. El turista de hoy en dia necesita
nuevas experiencias, aventura, adrena-
lina y crear historias en las que ser el
protagonista, y en esto Parques Reu-
nidos tiene mucho que decir, ya que
ofrecemos esos momentos inolvidables
a través de nuestros parques.

Para lograr que nuestra oferta siga
resultando novedosa y de interés, con el
fin de seguir atrayendo visitantes nacio-
nales e internacionales a la Comunidad,
es imprescindible pasar por la innovacién.
Solo en 2014 inauguramos en el Parque
de Atracciones la ya mencionada zona
infantil con los personajes de Nickelo-
deonland, asi como el nuevo pasaje del
terror The Walking Dead Experience.
Ademds, en Parque Warner inauguramos
un parque acudtico tematizado, Parque
Warner Beach; en Aquépolis Villanueva
de la Cafnada, una nueva atraccién acui-
tica familiar, asi como la tematizacién
de todo el parque; en Faunia una nueva
instalacién con dragones de Komodo; en
el Zoo de Madrid el nacimiento de crias
de elefantes, jirafas, delfines...

Las experiencias que nuestros clientes
viven en nuestros parques se convierten
en parte de esos recuerdos inolvidables
que se llevan de Madrid. Estamos orgu-
llosos de contribuir con una oferta segura,
variada y de calidad. El éxito de Madrid
como destino turistico es el éxito de Par-
ques Reunidos y, afio tras ano, seguire-
mos aportando nuestro granito de arena
para que Madrid siga siendo el destino
favorito.

Para que nuestra oferta
siga resultando novedosa
y de interés es
imprescindible pasar

por la innovacién
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PASCUAL EGEA - Presidente de la Asociacion de Promotores Musicales

Madrid sigue atrayendo
turismo, pero mas

por ser la capital

de Espafa que por
tener una oferta cultural
y de ocio atractiva
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Una ciudad sin

plan cultural

odos los conciertos, por peque-

flos que sean, generan riqueza en

su entorno inmediato. A mayo-
res dimensiones, mayor serd el 4mbito de
influencia y mayor la riqueza. Me refiero a
hoteles, restaurantes, tiendas, transportes,
empresas de servicios, personal... Y, cémo
no, para el turismo. ;O acaso el fan inglés
que viene a Madrid a ver a su grupo favori-
to sube el avidn, va al concierto y se vuelve
a su casa? Por poco que haga, tendrd que
coger un taxi de ida, llegar al recinto, cenar
algo y volver a pedir un taxi para el regreso
al aeropuerto. Con algo mis de tempo,
incluso puede hacer noche en Madrid,
visitar alglin museo, comprar un souvenir,
comer, cenar... Cémo nos gustarfa que eso
pasara semana tras semana, con actividades
que atrajeran a miles de personas de fuera
de la ciudad. Pero la realidad es que la oferta
cultural en Madrid estd bajo minimos.

Y no voy a reducirlo todo a la falta de
apoyo institucional. En los dltimos afios, la
oferta se ha situado en niveles dramdticos;
ultimamente, por la crisis y la subida del
IVA cultural, que ha supuesto una nueva
piedra en el zapato de nuestro sector.
;Cémo vamos a atraer las grandes giras
internacionales si nuestras ofertas econd-
micas no pueden situarse a los niveles del
resto de Europa? Y aun asi, tenemos ejem-
plos de eventos de calidad que funcionan:
este afio, los conciertos de One Direction
o Rolling Stones, los ciclos de Veranos de
la Villa, y, en otros 4mbitos, espectdculos
como E/ Rey Ledn, que atraen a miles de
espectadores de la ciudad y de fuera de ella.

Podria dar mds casos de propuestas
con tirada, pero no dejan de ser eso: casos

aislados. Pensemos en lo que ocurrié en
los 80 con la movida. La gente queria
venir a Madrid para participar de la vida
cultural de la ciudad. ;Qué define ahora a
la capital del estado? No sabria responder
a esa pregunta.

Miremos a otras capitales europeas.
Muchos de los turistas que deciden visi-
tar Londres lo hacen con una entrada
para ver un musical en la cartera. ;Y
en Paris? ;Quién no organiza su ruta
de museos antes de volar? Fijémonos
también en Barcelona, que cuenta con
festivales como el Primavera Sound o el
Sénar, con un 50 por ciento del publico
fordneo y un impacto econémico de mds
de 60 millones de euros. Y cuando acaba
el verano, llegan propuestas como el Fes-
tival Internacional de Jazz, el festival del
Mil-lenni o el Cruilla, que mantienen la
llama encendida todo el afo.

Madrid necesita movimiento, que
ocurran miles de cosas y no solo ofertas
sueltas. ;Por qué Madrid no tiene ni un
solo festival de renombre internacional?

Esto no quiere decir que Madrid
sea un pdramo. Sigue atrayendo turismo
tanto interior como exterior, pero mds
por ser la capital de Espafia que por tener
una oferta cultural y de ocio atractiva. La
realidad es que no estamos aprovechando
todo el potencial que tiene la ciudad.

Madrid sigue siendo un hervidero
cultural, pero ha perdido dinamismo. Los
promotores culturales y la administracién
tenemos el reto de recuperar ese espiritu
y volver a atraer miradas.



PEDRO TRAPOTE - presidente del Grupo Trapote

o
=)
S

Turismo de noche

ace exactamente treinta y siete

afios, a finales de 1977, inicia-

mos un proyecto que por aquel
entonces parecfa un tanto arriesgado. La
idea era intentar cambiar el concepto de
lo que en aquel momento eran las salas
de fiestas y los locales de ocio nocturno
en Madrid.

La experiencia acumulada a lo largo
de varios afios en los lugares de costa
de nuestro pais nos habfa hecho ver la
importancia de ofrecer modos nuevos de
diversién a las personas que viajaban fuera
de sus lugares habituales de residencia.

El hecho de crear locales donde sor-
prender constantemente, con espacios
y especticulos diferentes incorporados
de manera directa a la expresién de las
tendencias musicales de cada momen-
to, dejaba de ser un complemento y se
convertia por si mismo en un atractivo
turistico. Pocos imaginamos que este tipo
de reclamo acabarfa tomando las dimen-
siones a las que ha llegado ya superada la
primera década del siglo XXI.

La profesionalizacién del sector de la
hostelerfa nocturna es un proceso que
se ha producido de manera paralela a
la de los diferentes sectores producti-
vos en nuestro pais, evolucionando de
una manera especialmente importante
desde finales del siglo pasado al momento
actual. Calidad, innovacién y seguridad
se convierten en elementos indispensables

para poder atraer al cliente potencial, y
por lo tanto forman parte del modo de
trabajo de las empresas que se dedican a
ofrecer este tipo de diversién.

Esta profesionalizacién, que alcanza
de manera directa a la mayor parte del
tejido empresarial proveedor de ocio noc-
turno, no siempre se ha visto reconocida
por la opinién publica o por las admi-
nistraciones, que han visto en muchas
ocasiones al ocio nocturno como una
actividad nociva para la ciudad, dejando-
la por tanto desprotegida en cuanto a la
seguridad juridica necesaria para ejercer
cualquier actividad.

Es necesario conocer que econdmica-
mente supone algo més del 3 por ciento
del PIB de la Comunidad de Madrid y
emplea alrededor de 75.000 trabajadores.
Por referenciarlo a otro sector, genera
tanta riqueza, por ejemplo, como toda la
agricultura de la regién.

No hay duda de que Madrid es un
destino turistico de primer orden, afortu-
nadamente potenciado en los dltimos anos
desde todos los 4mbitos, publicos y priva-
dos, en el que la amplia oferta de diversién
nocturna constituye un importante activo
a la hora de tomar la decisién de visitar
nuestra ciudad. Lo demuestra el hecho de
que cada semana cerca de doscientos mil
turistas disfrutan de la diversién nocturna
madrilefia. Un activo que sin duda alguna
es motor turfstico de nuestra regién.

El ocio nocturno
supone algo mas

del 3% del PIB de la
Comunidad de Madrid
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i hay algo por lo que se conoce

Madrid a nivel mundial es por

su principal club de futbol: el
Real Madrid. Cualquier madrilefio que
haya viajado al extranjero puede cons-
tatar ficilmente este hecho; da igual
que esté en Cuba, Marruecos, Estados
Unidos o Uganda: el nativo le identi-
ficard con el renombrado equipo. Las
cifras corroboran esta percepcién. El
carné madridista ya estd presente en
mds de 180 paises y, fuera de Espana,
el club cuenta con 58 pefias en Europa,
24 en Asia, 31 en América, 16 en Afri-
ca y dos en Oceanfa. La globalizacién
del futbol es asi.

Carreras de camiones en el Circuito del Jarama.

El afio pasado, mds de 850.000 perso-
nas visitaron el estadio Santiago Bernabéu
en el llamado Tour Bernabéu, una visita
organizada que incluye la sala de exposi-
ciones de trofeos, una vista panordmica
del estadio, un paseo por una réplica de
los vestuarios y otro por los banquillos.
“En las vitrinas se exponen mds de 200
objetos seleccionados entre las mds de
250.000 piezas del patrimonio histérico
del Real Madrid, gestionado por su fun-
dacién”, indican desde el club. La visita,
que ha sido remodelada, ofrece nuevas
formas de narrativa museistica, fomen-
tando la interactividad y la participacién
del publico. No en vano es el cuarto

Encuentro Espafia-Brasil en el Campeonato Mundial de Baloncesto, cuya fase final se celebré en Madrid.

madridiario.es

museo mds visitado de Madrid, por detrds
del Reina Soffa, el Prado y el Thyssen.
Mis del 60 por ciento de los visitantes del
tour son extranjeros. El informe anual del
club sefiala que el grupo mds numeroso
“procede de México, Estados Unidos,
Brasil, Portugal, Francia, Reino Unido,
China y Japén”. Ademds, la tienda oficial
del estadio acapara un trfico anual supe-
rior a los dos millones de visitantes.

También el Atlético de Madrid atrae
a un buen ndmero de seguidores a la
Comunidad y cuenta con un museo y
visitas guiadas por el estadio Vicente
Calderdn. El 24 de mayo de 2014 ambos
equipos centraron los focos de la infor-
macién deportiva internacional al enfren-
tarse en la final de la UEFA Champions
League, que tuvo lugar en Lisboa. Un
total de 165 millones de espectadores
de més de 200 paises fueron testigos a
través de sus pantallas de la victoria del
Real Madrid, que consiguié alzarse con
su ansiada décima Copa de Europa. En
Espana, segtin informé RTVE, fueron 11
millones los que siguieron el partido fren-
te a la pantalla del televisor. En la capital
se instalaron pantallas en la Puerta del Sol
para seguir el encuentro y la plaza de la
Cibeles vivié una gran fiesta. El deporte
rey en Espafa es, por tanto, un gran foco
de atraccién turistica. Las companias de
viajes, conscientes de este hecho, ofrecen
paquetes con ofertas que incluyen la
entrada a algin partido y, normalmente,
una o dos noches de hotel.

Pero no solo de futbol vive el turismo
deportivo en la regién. El director general
de Turismo de la Comunidad de Madrid,
Joaquin Castillo, calcula que unos 40.000
turistas visitan cada afio esta autonomia
motivados por algin evento deportivo:
“Este segmento estd creciendo y se estd
trabajando en ello, aunque las cifras atin
no son representativas’, reconoce. Acon-
tecimientos como el Campeonato Mun-
dial de Baloncesto, el Mutua Madrid
Open de Tenis, la San Silvestre Vallecana
o los diversos campeonatos de golf citan
en nuestra regién cada afio a miles de
deportistas y aficionados.

Ejemplo de ello es la Maratén de
Madrid, que se corre en la capital desde
hace 37 afios. Se trata de una carrera de 42
kilémetros que congrega a més de 31.000
corredores y aficionados del running urba-
no anuales atraidos, segiin sus organiza-
dores, por “un recorrido excitante en un
marco inmejorable como es Madrid”. “A



Deporte y naturaleza

Los capitanes del Real Madrid, Sergio Ramos, y del Atlético de Madrid, Gabi, celebrando en 2014 |a Copa de Europa y la de la Liga, respectivamente.

Hinchas del Chelsea en Madrid.

medida que se avanza en la carrera todos
los monumentos histéricos de la ciudad
se alzan otorgando una belleza tnica a la
prueba”, afiaden. En concreto, se estima
que el 58 por ciento de los participantes
son madrilefios, el 23 por ciento de otras
regiones de Espafia, y el 19 por ciento son
visitantes internacionales (Francia, Italia,
Reino Unido, Estados Unidos, Portugal,

Alemania, Paises Bajos, Bélgica y Méxi-
co, principalmente). El 22,7 por ciento
son mujeres. Mapoma, entidad deportiva
espafiola referente en el atletismo de fondo
nacional, calcula que este evento genera
unos ingresos de 23,6 millones de euros.
“Sin duda, con Madrid como punto de
referencia en el viejo continente, se augu-
ra que muy pronto se UNIirdn a Nuestro

circuito mds ciudades”, desean desde la
organizacion.

Lo cierto es que las carreras populares
en Madrid son cada vez mds atractivas
para los visitantes. En los dltimos afios se
han multiplicado y en la actualidad tiene
lugar al menos una cada fin de semana.
La mas famosa de todas sigue siendo, no
obstante, la San Silvestre Vallecana, que
cita a 39.000 corredores el dltimo dia
del afio. Sus 10 kilémetros de recorrido
atnan deporte y fiesta, pues los disfraces
y la nieve artificial estdn presentes.

El baloncesto también congrega a un
buen nimero de aficionados a la capital.
En 2014 Madrid fue una de las principales
sedes del Campeonato Mundial de Balon-
cesto que tuvo lugar en Espana. La Conse-
jerfa de Empleo, Turismo y Cultura calcu-
la que este evento atrajo a mds de 130.000
turistas. El Palacio de los Deportes, en el
distrito de Salamanca, fue testigo de una
final que enfrenté a Estados Unidos contra
Serbia, resultando finalmente vencedor el
primero. En ese mismo escenario tuvieron
lugar los encuentros de octavos y los cuar-
tos de final.

El tenis tiene su mdxima representa-
cién en el Masters de Madrid (Mutua
Madrid Open), que comenz6 a disputarse
en 2002 en el pabelléon Madrid Arena
hasta que se trasladé en 2008 a la Caja

madridiario.es
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Parque Nacional de la Sierra de Guadarrama

La Sierra de Guadarrama fue declarada Parque Nacional en junio de 2013.
Desde entonces, en palabras del consejero de Medio Ambiente y Ordenacién
del Territorio, Borja Sarasola, estd “a la cabeza en nimero de visitantes de toda
Espafia, con cerca de 3,5 millones de personas”. La extraordinaria riqueza eco-
légica de la zona convierte su preservacién en el fin dltimo de su declaracién
como Parque Nacional. Por ello, la Administracién se encarga de asegurar que la
afluencia de turistas no ocasione una presién incompatible con el medio natural.

Se trata del segundo Parque Nacional en representatividad de h4bitats de interés
comunitario (junto a Dofiana y por detrds de Picos de Europa) y el tercero en
hébitats prioritarios (junto a Cabrera). Sus condiciones climéticas y su localiza-
cién en la zona de transicién entre la regién eurosiberiana y mediterrdnea lo con-
vierten en un refugio de especies vegetales con amplia distribucién en el pasado
y desaparecidas ahora de los terrenos circundantes. La gran representatividad de
hébitats hace que sea un 4rea de mucha riqueza y biodiversidad (113 especies de
flora singulares, endémicas o amenazadas y 251 especies de vertebrados, aves en
su mayor parte).

El territorio que engloba el Parque Nacional cuenta con una serie de poblaciones
que atraen a un nutrido nimero de turistas. Entre los encantos del medio rural de
Guadarrama todavia se conservan auténticas joyas patrimoniales como el monas-
terio de Santa Maria de El Paular, el castillo de los Mendoza en Manzanares el
Real, la calzada romana de la Fuenfria y sus miltiples puentes, un amplio entra-
mado de vias pecuarias, asf como el Camino de Santiago (que atraviesa el Parque
Nacional hacia Segovia por el término municipal de Cercedilla). Esta oferta se
completa con tradiciones que atin perviven, oficios artesanos, como los de cante-
ros, folclore y una exquisita cultura gastronémica.

Numerosos aficionados acuden a las pistas de Navacerrada y Valdesqui.

madridiario.es

Migica, ubicada en el Campo de las
Naciones. “La Caja Mdgica, disefiada por
el arquitecto francés Dominique Perrault,
es uno de los grandes equipamientos mul-
tifuncionales de vanguardia de la ciudad,
que es capaz de acoger tanto espectdculos
deportivos como culturales y de ocio”,
explica un portavoz de Madrid Destino,
empresa publica municipal dedicada a la
promocién turistica de la capital. En 2014
este espacio acogié una decena de even-
tos con mds de 60.000 visitantes, siendo
aproximadamente un 20 por ciento de
ellos extranjeros y generando unos ingresos
directos superiores a los tres millones de
euros, seglin cifras facilitadas por el Ayun-
tamiento de Madrid. “A esta cifra tienen
que sumarse los beneficios que han supues-
to estos eventos para muchas empresas de
Madrid, entre las que destacan los hoteles,

En 2014, Madrid fue
una de las principales
sedes del Mundial de

Baloncesto



La San Silvestre Vallecana congregé en 2014 a 39.000 corredores.

los restaurantes y las tiendas”, afiaden
desde Madrid Destino.

Ademds del Mutua Madrid Open,
cuyo titulo gand el tenista mallorquin
Rafael Nadal, en 2014 tuvo lugar en la
Caja Mdgica el European Judo. Mds de
380 competidores de 34 paises se dieron
cita en la instalacién municipal, entre
ellos 56 espafoles. El evento pudo disfru-
tarse de manera gratuita.

El mundo del motor, no obstante,
flojea en la regién madrilena, y eso
que Madrid cuenta con el Circuito del
Jarama, un autédromo de 3.850 metros
de longitud y doce metros de ancho
situado en San Sebastidn de los Reyes.
Sin embargo, este circuito ya no acoge
la actividad que tuvo antafio, cuando
albergaba el Gran Premio de Espafa
de Férmula 1. Ahora, segtin asegura el
director de La Gaceta del Motor, José
Martinez, “Madrid estd abandonada en
esta disciplina. No hay mundial de Fér-
mula 1, ni rallys, ni motociclismo. Todo
estd en Barcelona”, indica Martinez. “El
Jarama tiene carreras menores que no
tienen ningdn atractivo desde un punto
de vista turistico ni desde un punto de
vista deportivo”, concluye.

La Caja Magica es sede del Mutua Madrid Open de Tenis.

Deporte y naturaleza
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Madrid cuenta ademds con un emba-
jador de turismo activo. Su nombre es
Antonio de la Rosa, que recientemente ha
cruzado el Océano Atldntico en solitario
y a remo. De la Rosa ya consiguié el reto
de realizar la travesia Iditarod de Alaska:
1.700 kilémetros en esqui de fondo.
Segtin la Comunidad, este aventurero
“que cuenta con el nombre de la regién
en cada reto que afronta”.

Turismo de naturaleza

Punto y aparte merece el andlisis del turis-
mo que implica la realizacién de activida-
des al aire libre o los deportes de aventura.
Y es que la Comunidad de Madrid es un
lugar idéneo para este tipo de ocio. “Sus
mids de 1.500 kilémetros de rutas ciclistas
permiten combinar el disfrute del deporte
con la naturaleza y el patrimonio cultural
madrilefio y los cinco embalses de la Esta-
cién Ndutica de la Sierra Norte, la primera

La region cuenta con
mas de 1.500 kilémetros
de rutas ciclistas

de interior de Espafia, suponen un gran
atractivo para practicar vela, windsurf o
piragiiismo”, destaca el director general
de Turismo. Y es que la sierra madrilefa
cuenta con Reales Sitios y Villas, conjun-
tos histéricos, monumentales y artisticos,
yacimientos arqueoldgicos, reservas, para-
jes y espacios naturales de toda indole.
Segtin la encuesta de ocupacién en
alojamientos turisticos rurales, publicada
en octubre de 2014 y elaborada por el
Instituto Nacional de Estadistica, mds de
100.000 viajeros utilizaron este tipo de
alojamiento en su estancia en la regidn.

De ellos, la inmensa mayorfa (mds de un
90 por ciento) fueron visitantes nacio-
nales, es decir, residentes en Espafa.
Segin esta misma encuesta, la Comu-
nidad cuenta con un total de 248 aloja-
mientos rurales en funcionamiento con
capacidad para més de 3.600 plazas. Pero
la cifra real podria ser, tal y como explica
un portavoz de la Asociacién de Desa-
rrollo Sierra de Guadarrama (Adesgam),
mucho miés alta, pues existen muchos
establecimientos que, aunque no tengan
la certificacién especifica de alojamiento
rural, si se localizan en ese entorno.

El primer Barémetro del Turismo
Rural en Espafia, elaborado por clubural.
com (portal especializado en alojamientos
rurales) y el departamento de Turismo de
la Universidad Nebrija en 2014, revela
que en la Comunidad de Madrid se esta-
blecen el 1,7 por ciento del total de este
tipo de alojamientos en nuestro pais.

El golf, un deporte para todos

El golf ha tenido siempre una gran aceptacién en Madrid. Este
deporte cuenta en la actualidad con cerca de 300.000 federados
en toda Espafia, de los cuales casi 100.000 juegan en campos
de una comunidad madrilefia que siempre ha apostado por este
deporte y que llegé a ser candidata a la Ryder Cup, el torneo de
golf mds importante del mundo, en 2018.

Hoy, Madrid tiene en su censo de campos de golf hasta 31 ins-
talaciones entre las que destaca el Club de Golf de La Moraleja,
en el norte de Madrid, con cuatro campos de 18 hoyos y uno
de nueve pares que hacen de él uno de los mds importantes de
Espafa e incluso de Europa.

Ademés de la oferta de campos privados y de socios donde des-
tacan clubes como Puerta de Hierro, la Real Sociedad Hipica
Espafiola Club de Campo, la mencionada La Moraleja, La
Dehesa, Golf Santander, Nuevo Club de Golf, Race, Retamares,

Somosaguas, La Herrerfa o Lomas Bosque, y los militares La

Dehesa y Barberan, Madrid ha sabido dar un giro a la apertura

La aficién por el golf estd en alza.

madridiario.es

de este deporte creando en los tltimos afios una oferta munici-
pal, publica y de Pay&Play, que ha permitido acabar con ese
concepto de elitismo a la hora de catalogar esta practica depor-
tiva que, ademds, serd de nuevo olimpica en los Juegos en Rio

2016, tras haberlo sido entre 1900 y 1904.

Cualquiera que desee jugar al golf en Madrid y su entorno
mds cercano puede hacerlo a unos precios muy competitivos.
Campos y clubes como el Olivar de la Hinojosa, en Hortaleza;
el Centro Nacional de Golf, sede de la RFEG, en Fuencarral; el
Club de Campo Villa de Madrid, sede durante muchos afios del
Open de Espafia, en Moncloa; El Encin, en Alcald de Henares,
donde se jugé la dltima edicién del Open de Madrid; Las Rejas,
en Majadahonda; el Robledal, en Alcald de Henares, o Golf
Jardin de Aranjuez, tienen sus puertas abiertas para a recibir
aficionados no solo de Madrid, sino de toda Espafia.

Junto a ellos, campos tan cercanos a la capital como Los
Angeles de San Rafael (Segovia), El Negralejo (Aranjuez),
Lerma (Burgos), Valdeluz (Guadalajara) o Layos (Toledo) aco-
gen cada afio a miles de personas. Una oferta que se completa
también con instalaciones de practica, escuelas y entrenamien-
to como Golf Park, GolfCanal, El Estudiante, Colmenar (en
Colmenar Viejo), el Centro de Tecnificacién de la Federacién
de Golf de Madrid, o Somontes Golf, y que se encargan de ir

nutriendo de nuevos aficionados a este deporte.

Gracias a esta infraestructura, la Comunidad de Madrid cuenta
con jugadores ilustres en el golf mundial, como los profesiona-
les Antonio e Ignacio Garrido, ganadores ambos de la Ryder
Cup; Pepin Rivero, campeén del Mundo, o Gonzalo Ferndndez
Castafio, ganador de cinco torneos del European Tour, que esta
temporada participa por segundo afio en el mejor circuito profe-
sional del mundo: la PGA estadounidense.




TODOS LOS CAMINOS
CONDUCEN A LAS TERMAS

EL SECRETO DE LOS ROMANOS PARA LA ETERNA JUVENTUD. aNO 19 AC

Conozca los beneficios de las Descubra nuestros programas de Tratamientos personalizados
milenarias aguas mineromedicinales reduccidn de peso y rejuvenecimiento. adaptados a su equilibrio
de las termas de Carratraca. fisico y emocional.

PIERDA HASTA 5KG EN UNA SEMANA CON ATENCION MEDICA
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IGNACIO GUERRAS - presidente de la Federacién de Golf de Madrid

Podemos sentirnos
orgullosos de ser Ia
primera territorial del
golf espanol, la mas
activay moderna
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Golf ‘made in Madrid’

a Federacién de Golf de Madrid
I cuenta a dia de hoy con 85.166
licencias, lo que nos convierte en
la regién de Espafia con mayor nimero
de jugadores de golf. Esta situacién nos
permite ofrecer una amplia y diversifica-
da gama de campos e instalaciones para
la prictica de este deporte: treinta y tres
clubes con campo, dieciocho clubes sin
campo, cinco canchas y dos campos rusti-
cos. Prueba de la calidad de los recorridos
madrilefios es su eleccién como anfitrio-
nes de algunos de los torneos mds impor-
tantes del Circuito Europeo en multiples
ediciones, en los que han tomado parte
los mejores jugadores del mundo.

Podemos sentirnos orgullosos de ser la
primera territorial del golf espafiol, la mds
activa y moderna. El fantéstico presente de
nuestro golf queda patente de igual modo
en la valoracién que se hace de nuestro
trabajo desde otros organismos como son
el Comité Olimpico Espafiol, la Real Fede-
racién Espafola de Golf o la Unién de
Federaciones Deportivas Madrilefias.

Nuestro objetivo pasa por seguir apun-
talando el golf de Madrid en todos los
dmbitos y por desarrollar proyectos de
méxima prioridad como el programa Golf
en Colegios, para impulsar el deporte desde
la base e introducirlo en la sociedad.

Por primera vez, Madrid ha estado
presente en el International Golf Tra-
vel Market (IGTM), la reunién anual de

turoperadores de golf mds importante a
nivel mundial, que tuvo lugar en octubre
de 2014 en Italia, donde profesionales del
sector tuvieron la oportunidad de cono-
cer la extensa oferta turistica de Espafia.
Dicha iniciativa ha contado con el apoyo
de la Direccién General de Turismo de
la Comunidad de Madrid y la territorial
madrilefia. Asimismo, la Federacién de
Golf de Madrid colabora este afio en el
evento Madrid Golf Experience, dirigido
al turismo nacional, para promocionar el
golf madrilefio, sus magnificas instalaciones
y las actividades y eventos que llevamos a
cabo durante el afio.

En la actualidad, el golf es un impor-
tante motor econdémico y de creacién de
empleo de la Comunidad de Madrid, un
deporte con unas posibilidades inmensas
de promocién y un reclamo prioritario
y estratégico para el turismo en Madrid.
Debemos apoyarnos en la utilizacién de
las nuevas herramientas tecnoldgicas nece-
sarias para difundir nuestra oferta turfs-
tica, llegando al mayor ndmero posible
de golfistas tanto a nivel nacional como
internacional.

Somos optimistas ante el futuro, y
seguiremos trabajando en la creacién de
nuevos productos que hagan més atractivo
este destino para el turista, lo cual pasa
inevitablemente por mejorar la oferta y la
promocién de este deporte, ya sea como
destino o como complemento de la oferta
turfstica de la capital de Espana.



FLORENTINO PEREZ - presidente del Real Madrid C.F.

Uﬁlnién

Madrid es futbol

| Real Madrid es de todos. Esta es
Euna institucién que no tiene fron-
teras y que no distingue de razas,
culturas, religiones e ideologfas. Todos
unidos en torno al deporte y compartien-

do sus emociones desde cualquier rincén
del planeta.

Cuando Santiago Bernabéu y Alfredo
Di Stéfano comenzaron a construir la
mayor leyenda de la historia del futbol,
trazaron un c6digo de valores incuestiona-
ble y una clara vocacién de universalidad.

Millones de aficionados se emocionan
cada vez que juega su equipo y expresan
su pasién por los triunfos, como si todos
compartieran un mismo corazon.

Y todos ellos, con lenguas distintas,
con inquietudes diferentes y en zonas
geogréficas enormemente distantes entre

si. En definitiva, el Real Madrid les une,
les vincula y les conecta.

Pero nosotros no olvidamos nunca
que la universalidad de nuestro club tiene
un punto de partida y un origen que nos
llena de orgullo. Esta institucién, que es
referencia en el mundo del fitbol, y que
ha sido reconocida internacionalmente
como la més valiosa de entre todas las
instituciones deportivas que existen en la
actualidad, es de Madrid.

Por eso, a lo largo de toda nuestra histo-
ria y especialmente en tiempos dificiles para
nuestro pais, el Real Madrid fue el mejor
embajador de nuestra ciudad y de Espafia.

La camiseta blanca y nuestro escudo
han sido y seguirdn siendo simbolos

de Madrid. Y esa es, también, una de
las grandes responsabilidades de quienes
tenemos el honor de representar a todos
los socios de nuestro club, la de llevar el
nombre de nuestra tierra.

Tenemos, por tanto, un legado que
proteger. Un legado que también forma
parte de la historia de esta ciudad y que
debe ser transmitido de generacién en
generacién para que el Real Madrid sea
eternamente una de las marcas mds admi-
radas.

Nuestro nivel de exigencia y nues-
tra memoria nos obligan a tener un
espiritu de superacién capaz de afron-
tar cualquier desafio. Los aficionados
de todo el mundo y los millones de
turistas que visitan Madrid cada afio
tienen al estadio Santiago Bernabéu
como uno de los grandes simbolos del
futbol mundial y, de hecho, nuestro
museo es uno de los mds visitados de
la capital.

Sabemos bien lo que eso significa vy,
por ello, hacemos un esfuerzo extraordi-
nario para que nuestras instalaciones sean
un modelo de vanguardia, de innovacién
y de referencia.

Madrid es una ciudad abierta y con
una capacidad de acogida indiscutible.
Madrid se proyecta al mundo con toda su
energfa y su fuerza de seduccién. Y en esa
fuerza estd siempre la emocidn que gene-
ran todos sus equipos. Madrid es arte, es
gastronomia, es vitalidad, es libertad, es
calidez, pero no olvidemos que Madrid,
también, es el més grande de los deportes:

Madrid es futbol.

Los millones de turistas
que visitan Madrid cada
ano tienen al Santiago
Bernabéu como uno de
los grandes simbolos del
fatbol mundial
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JOSE CONESA - presidente de la Asociacién de Desarrollo Sierra de Guadarrama (Adesgam)

En un destino de
naturaleza, las empresas
de turismo activo

que trabajan con
profesionalidad juegan
un papel esencial

madridiario.es

La Sierra de

Guadarrama & YOU

os ayuntamientos y asociaciones
I integrantes de Adesgam decidieron
ya en 2011 responder al incremen-
to de las expectativas de calidad turistica
que iba a suponer la declaracién del Par-
que Nacional de la Sierra de Guadarrama
para visitantes y vecinos y en consecuen-
cia, se adhirieron al Sistema Integral de
Calidad Turistica en Destinos (Sicted),
promovido por Turespana y la Federa-
cién Espafola de Municipios y Provincias
(FEMP).

El Sicted es una herramienta éptima
para trabajar en la “creacién de destino
turistico de calidad”, inseparable de la
sostenibilidad del territorio.

Desde la declaracién del Parque
Nacional se percibe un aumento del
interés del turista extranjero por el terri-
torio, asi como de visitantes de provincias
distintas a Madrid, con un incremento de
expectativas en cuanto a calidad turistica
y ambiental.

El cliente resulta la pieza clave y es
quien debe orientar los servicios que se
ofrecen. Escuchar al turista, saber qué
busca, qué valora, es decir, satisfacer sus
expectativas. El objetivo es fidelizar al
cliente, logrando mayor competitividad
del tejido empresarial.

No existen varitas mdgicas, solo tra-
bajo con sentido comun, a medio plazo
y con constancia hacia la mejora conti-
nua, desde una colaboracién real pablico-
privada. En este sentido, la formacién
continua es vital para seguir mejorando la
profesionalidad del sector turistico de la
Sierra de Guadarrama.

La Mesa de Calidad del Sicted creé
el grupo de mejora Parque Nacional y
Sicted en la Sierra de Guadarrama, inter-
sectorial, que dio como resultado un plan
de accién como referente de hacia dénde
trabajar; el grupo Sierra de Guadarrama
para Tod@s: Turismo y Accesibilidad,
trabaja, por su parte, para sensibilizar y
adoptar medidas que satisfagan el derecho
de todo ciudadano al disfrute de los servi-
cios turisticos.

Alineado con un concepto de calidad,
se apuesta por un modelo de turismo, el
slow tourism, que no signiﬁca ser pasivo,
sino todo lo contrario. Queremos que
la gente haga actividades, se divierta y
disfrute, siendo duefia de su tiempo, sin
prisas por dejar la sierra.

En un destino de naturaleza, las
empresas de turismo activo que traba-
jen con profesionalidad juegan un papel
esencial al permitir realizar actividades
con seguridad y de modo compatible con
la conservacién del medio, transmitiendo
esa sensibilidad a los clientes.

Se estd trabajando con el sector en
el diseno de productos turisticos inte-
gradores de alojamiento, restauracién y
actividades.

Se trata de que responsables publi-
cos y privados trabajemos para que el
turista venga, conozca, valore, disfrute
y proteja la Sierra de Guadarrama. En
definitiva, con el programa la Sierra de
Guadarrama & YOU, trabajamos para
que todos puedan disfrutar de un entor-
no natural dnico, cerca de Madrid, pero
lejos de las prisas.



GUILLERMO J|ME,N EZ - Presidente de Mapoma
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Motivo del viaje:

a Interconexién entre turismo y

deporte es una evidencia de las

sociedades avanzadas y cuando
el Comité Olimpico Internacional y la
Organizacién Mundial del Turismo sus-
cribieron en el afio 1999 un acuerdo de
cooperacién, ambas instituciones dejaron
patente de manera explicita la importante
relacién que existe actualmente entre
estas dos dreas.

En Espana, el turismo deportivo estd
entre las tres principales motivaciones
para viajar, tal y como afirmé la directora
general de Turespafia, Marta Blanco.
Existe un alto porcentaje de personas
que actualmente planifica sus viajes en
funcién de las actividades deportivas que
pueda realizar. La Encuesta de Movi-
mientos Turisticos en Frontera (Fron-
tur) revela que para mis de 2,4 millo-
nes de turistas extranjeros, el viaje tuvo
como principal motivacién el deporte. Es
importante recordar que este es un seg-
mento que genera mds de 2.000 millones
en ingresos.

Ya nadie duda de la interconexién
entre turismo y deporte y periédicamente
existen importantes encuentros que asf lo
ratifican. En la Comunidad de Madrid
una de las principales actividades que
atraen esta tendencia turistica es, desde
hace tiempo, el maratén de Madrid, mds
aun tras convertirse en el Rock ‘n’ Roll
Madrid Maratén, el primero de las Rock
‘n’ Roll Series en Europa y un referente
para otras competiciones de esta indole a
nivel mundial.

deporte

El Rock ‘n’ Roll Madrid Maratén ha
mantenido, incluso en tiempos dificiles
para la economfa, un crecimiento sos-
tenido y regular que sin lugar a dudas
evidencia la gran gestién de este evento.
Observamos este crecimiento desde 2013,
cuando acudieron 26.000 corredores,
pasando por 2014, cuando se registraron
29.000, y alcanzando una previsién para
2015 de hasta 31.000 corredores en las
calles de la capital.

Este crecimiento arroja datos espe-
cialmente relevantes en términos eco-
némicos para la ciudad de Madrid. El
Rock ‘n’ Roll Madrid Maratén tomando
simplemente como referencia los tltimos
dos afios, ha dejado un balance positivo
de 26,9 millones de euros para capital
madrilefia, y la previsién de ingresos solo
para la préxima edicién de 2015 es de
mds de 23,6 millones.

Actualmente podemos observar
como esta modalidad de turismo mues-
tra una tendencia creciente, y es que,
junto al beneficio econémico, podemos
observar, dentro del marco del retorno
de la inversién (ROI), la importancia
intangible a nivel de imagen que trasla-
da la capital.

Ya se puso de manifiesto en la Con-
ferencia Mundial sobre Deporte y Turis-
mo de 2001, donde se destacé especifica-
mente que los grandes acontecimientos
deportivos constituyen una excelente
campana de imagen para la ciudad que
los alberga.

La prevision de ingresos
para la proxima edicion
del Rock ‘n’ Roll Madrid

Maraton es de 23,6
millones de euros
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Tu confianza
nos hace crecer

Como td, mas de 41 millones de pasajeros!”’ han confiado en nuestro aeropuerto
en 2014, y desde febrero de 2014 a febrero de 2015 no hemos parado de

crecer, 13 meses consecutivos de resultados positivos mejorando para ti, para
que sigas contando con nosotros.

Aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas

iTe esperamos!

N°1 del mundo en gestion de aeropuertos.
por numero de pasajeros.®

(1) Fuente: datos estadisticos elaborados por Aena.
(2) Fuente: elaboracién de Aena a partir de ACI-Mundo 2013.



El turismo en Madrid da trabajo a mds
de 300.000 personas, entre empleos
directos (agencias de viajes, hoteles,
guias turisticos...) e indirectos (bares,
restaurantes...). Supone el 6,3 por ciento
del Producto Interior Bruto y es un sector
clave de la economia madrilenia que,
aunque se ha visto altamente afectado
por la crisis, los ultimos datos reflejan
que comienza a repuntar.

madridiario.es

Al sernvicio
cdel turista
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espués de Baleares, Comunidad
D Valenciana, Canarias y Catalufia,

Madrid es la comunidad aut6no-
ma que més empleo en turismo genera en
términos porcentuales. Buena parte de
estos trabajadores realizan su cometido
en los mds de 53.000 establecimientos
de restauracién y en los 1.452 estableci-
mientos hoteleros existentes entre hoteles,
hostales, pensiones y hostels. En concreto,
se calcula que los establecimientos de
restauracién emplean a 140.000 personas
y los hoteleros a 160.000. De ellos, el
82,3 por ciento son asalariados y el 17,7
por ciento auténomos. A nivel nacional,
las actividades turfsticas, con datos del
segundo trimestre de 2013, contaban con
2,5 millones de trabajadores activos, el
12,3 por ciento del total de los emplea-
dos en la economia espafiola, segin la
Encuesta de Poblacién Activa (EPA), que
elabora el Instituto Nacional de Estadisti-
ca de manera trimestral.

El reparto de trabajos en la Comunidad
se divide a partes iguales entre la capital
y la regién. En Madrid capital el sector
turistico emplea a un total de 150.950

personas, de los que unos 90.570, el
60 por ciento, son directos, segin datos
facilitados por Madrid Destino, empresa
publica municipal encargada de la promo-
cién turistica de la ciudad. Las agencias de
viajes, por citar algiin ejemplo, emplean a
unos 52.000 profesionales, “una cifra que
ha subido un 2 por ciento respecto al afio
pasado”, segun indica José Luis Méndez,
gerente de la Unién Empresarial de Agen-
cias de Viajes, que achaca este incremento
al aumento de la demanda.

No en vano, en 2014 se produjo un
incremento de casi un 12 por ciento del
ndmero de turistas, casi el triple que la
media nacional. En los once primeros
meses de 2014 esta cifra ya superaba

En 2014 se produjo
un incremento de
casiun 12% en el

numero de turistas

los 9,4 millones de turistas y alcanzaba
el segundo mayor récord de la historia.
Segin la comunidad auténoma de pro-
cedencia, los que més visitaron la regién
fueron andaluces, catalanes y valencianos
y, por pais de procedencia, el ranking
lo lidera Estados Unidos, seguido por
Reino Unido, Francia, Italia, Portugal y
Alemania.

El turismo es un sector que se considera
clave para la recuperacién econdmica, tal y
como han afirmado diversos organismos
internacionales. La prueba es que tiene
una repercusién inmediata en el empleo.
Segtin los datos hechos ptblicos a princi-
pios de enero por el Ministerio de Empleo
y Seguridad Social, el sector servicios regis-
tré un aumento de més de 12.000 empleos
en la Comunidad de Madrid. Esta tenden-
cia se espera que continde al alza.

Uno de los puntos débiles del empleo
en el sector es su temporalidad, que en
Madrid no es tan acusada como en los
destinos de sol y playa. Sin embargo,
las empresas de trabajo temporal (ETT)
consultadas son optimistas en cuanto al
futuro del sector. Segtin Randstad Profes-

Un botones en la entrada del hotel boutique Urso.
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Un camarero se dispone a servir el desayuno en una habitacién del Hotel Ritz by Belmond.

sionals, empresa especializada en la selec-
cién de perfiles directivos, técnicos y de
responsabilidad, el turismo, los servicios
y la industria serdn los tres sectores en los
que auguran “‘un mejor comportamiento
en términos de contratacién para 2015”.
“El turismo, a través de la hosteleria, la
restauracion, la organizacién de viajes y
el desarrollo de actividades recreativas,
continuard con su evolucién positiva a
corto y medio plazo, lo que redundard en
un aumento de profesionales ocupados
en este dmbito de actividad”, sefiala Alex
Jané, portavoz de la citada compaiifa. La
consejera de Empleo, Turismo y Cultura,
Ana Isabel Marifio, asegura que en el

La temporalidad
del empleo en el sector
turistico es menos
acusada en Madrid

primer semestre del afio 2014 se crearon
37.000 empleos en este sector.

Segtin la Encuesta de Poblacién Acti-
va, el 12,3 por ciento de los trabajadores
turisticos tienen estudios primarios; el
62,3 por ciento, secundarios y el 25,4 por

ciento, superiores. La misma estadistica
muestra que la aportacién de mano de
obra inmigrante en este sector es notable
y alcanza el 21,8 por ciento del total.

‘Externalizaciones’ e intrusismo

La inmensa mayoria se acoge al convenio
colectivo del Sector de Hospedaje suscrito
entre el Gobierno regional, la Asociacién
Empresarial Hotelera de la Comunidad de
Madrid y los sindicatos UGT y CCOO.
El convenio fija unos salarios que van de
los 1.079 euros brutos mensuales de base
alos 1.782, a lo que hay que sumar com-
plementos por transporte, manutencién y
uniforme. Ademds, el convenio fija pluses
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salariales y extrasalariales en funcién de la
categorfa del hotel para el que se trabaja y
por horas extra. Este convenio se encuen-
tra actualmente en revisién.

CCOQO critica que, tal y como estd
sucediendo en otras profesiones, el
empleo en el sector turistico se ha pre-
carizado. “Desde hace tiempo el empleo
se ha deteriorado; el nimero de con-
tratos indefinidos ha bajado al mismo
tiempo que aumentan los contratos
temporales o a tiempo parcial”, denun-
cia Ramén Alonso, secretario de accién
sindical de la Federacién de Servicios

El turismo continuara con
su evolucidn positiva a
corto y medio plazo
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La hosteleria es otro yacimiento de empleo turistico. En la foto, cocina del restaurante La Bola.

(Dénde estudiar turismo?

Turismo es una carrera que puede cursarse en diversas uni-
versidades madrilefias, tanto publicas como privadas (Rey
Juan Carlos, Carlos 111, Complutense, Auténoma, Alfonso
X El Sabio, UNED...). A nivel nacional se contabilizan
46 universidades ptblicas y siete privadas en las que se
imparte el grado en Turismo. El estudio de este grado ofre-
ce, segin explica la Universidad Auténoma, la formacién
necesaria “tanto para trabajar para empresas (alojamiento,
restauracién, intermediacién, transporte y logfstica) como
para administraciones publicas (gufas, animadores socio-
culturales y técnicos de turismo)”. Sin embargo, para segtin
qué puestos, se considera mas recomendable el aprendizaje
en las escuelas especializadas que ofrecen una formacién
més orientada al empleo. Asf, en Madrid existen decenas de
escuelas de hostelerfa, azafatas o administracién hotelera.
Uno de los principales problemas de los que se quejan los
profesionales del turismo es el del intrusismo, que se acen-
tda especialmente durante épocas estivales.

Para Philippe Gandet, director de la Escuela Internacional de
Hostelerfa y Gestién Turistica Vatel, que forma a futuros direc-
tivos del mundo hotelero, los profesionales del sector tienen que
ser “multifacéticos y estar formados en todos los aspectos”. Asf,
se recomienda saber desde gastronomfa hasta marketing, infor-
maética o recursos humanos. “Otra cosa que se pide son actitu-
des. Puedes ser un excelente profesional, pero tienes que saber
tratar a las personas con buena educacién. Nosotros insistimos
mucho en conceptos como la importancia de la puntualidad, el
vestir bien o el sonreir y ser agradables”, agrega este experto.
En la Escuela Vatel se ofrece una diplomatura en Direccién
Hostelera y un MBA en Direccién de Hostelerfa. Adem4s,
lo que es fundamental en opinién de Gandet y constituye la
principal diferencia con los grados universitarios son las pric-
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ticas obligatorias en empresas. Josep Ollonarte, de Randstad
Professionals, detecta, por su parte, que “las compafifas vuelven
a demandar profesionales con competencias muy especificas y
que, aunque la experiencia sigue siendo clave, ahora se apuesta,
principalmente, por el talento”.

Para trabajar en el sector del turismo uno de los requisitos
que se demanda de manera casi indispensable es el manejo de
idiomas. El inglés, bésico y fundamental, pero ahora se valora
también positivamente el conocimiento del alemdn y francés y,
cada vez més, del chino y del ruso. Y es que en 2014, segtin
datos de la Comunidad de Madrid, los visitantes que mds
aumentaron viajes a la regién fueron los alemanes (se incre-
mentaron en un 21,1 por ciento), seguidos de los estadouni-
denses (13,3 por ciento), italianos (12,4 por ciento), britdnicos
(12,3 por ciento), portugueses (11,7 por ciento), rusos (8 por
ciento) y chinos (62,4 por ciento).

Segtin Gandet, “ha llegado un momento en el que hablar inglés
no es un plus, sino un punto negativo si no lo hablas”. De
hecho, para determinados puestos de trabajo, hablar un idio-
ma o no hablarlo es lo que marca la diferencia: “Las empresas
piden que los profesionales tengan una visién internacional
para adaptarse a las necesidades de su cliente extranjero”,
afiade el directivo francés. Beatriz Casal, directora de zona de
Adecco en Madrid, apunta que las empresas que demandan
fluidez en idiomas son principalmente los “hoteles de m4s de
cuatro estrellas”.

También la formacién en innovacién y nuevas tecnologias se
hace muy util a la hora de encontrar un empleo en el sector
“como respuesta a un cliente cada vez més exigente y conoce-

dor de estos medios”, concluyen los especialistas.




Una guia ensefia Madrid a un grupo de turistas.

Los autobuses turisticos son otra fuente de empleo.

de este sindicato en Madrid. Ademds,
esta precarizacién, segun el sindicato,
estd golpeando mds duramente a las
mujeres, hecho que ejemplifican en las
camareras de piso, que trabajan en los
hoteles.

Miguel Calvo, secretario sectorial de
Hostelerfa y Turismo de UGT, coincide
en este andlisis y explica que uno de los
conflictos del sector viene derivado por
la externalizacién de servicios. “El princi-
pal problema surge por las camareras de

Empleo

Las empresas piden
que los profesionales
sepan adaptarse a un

cliente extranjero

piso; las despiden con 20 dias para luego
contratarlas a través de empresas externas
ofreciéndolas un salario hasta un 40 por
ciento més bajo por el mismo servicio”,
sefiala Calvo. Se trata de una situacién
que, en palabras del portavoz de la UGT,
“ya afecta al 50 por ciento de las cadenas
de hoteles”. La patronal quiere més facili-
dades para “liberalizar” el sector.

La Asociacién Espafiola de Gobernan-
tas de Hotel y otras Entidades (ASEGO)
también se ha manifestado publicamente
contra la externalizacion de las camareras
de piso, porque considera que se estd
perjudicando sus condiciones laborales. Y
es que las empresas que estdn ofreciendo
estos servicios, para ser mds competitivas,
se acogen al convenio de limpieza, que
fija salarios més bajos que el de hospedaje.
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Los hoteles demandan personal cada vez mas cualificado. En |a foto, portero del Hotel Urban.

De recepcionista a ‘personal shopper’

Las profesiones m4s demandadas en el sector turistico
siguen siendo, segin Beatriz Casal, directora de zona de
Adecco en Madrid, las llamadas “de base”, es decir, cocine-
ros, camareros o personal de limpieza. Sin embargo, en los
dltimos afios han surgido nuevas figuras que van tomando
cada vez mds presencia. Operarios de marketing, community
manager, técnicos en e-commerce o gestores de marca personal
son ahora perfiles altamente demandados por las empresas
del sector.

Un caso paradigmético es la figura del pervonal shopper, cuyo
trabajo consiste en acompafiar y asesorar a los clientes de
clase alta sobre qué y dénde comprar en la capital de Espaiia.
Hoteles de lujo como el Villa Magna, el Intercontinental o el
Orfila ofrecen este servicio, denominado Jhopping tour, a sus
visitantes.

Philippe Gandet, director de la Escuela Internacional de
Hostelerfa y Gestién Turistica Vatel con sede en Madrid, con-
sidera que “Gltimamente los profesionales del turismo tienen
més éxito que antes” debido a la especializacién del sector.
Ademds, considera que profesiones relacionadas con la gastro-
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Otro de los conflictos del sector es el
relativo al “intrusismo” que denuncian
desde algunos sectores. Compaififas de
reciente creacién como Airbnb, pdgina
web mediante la que los particula-
res pueden ofrecer alojamiento y que
tiene presencia en mds de 192 paises;
Blablacar, para compartir coche, o la
aplicacién para méviles Uber son com-
petencia directa de hoteles, compaiias
de transporte tradicional y rtaxistas,
respectivamente.

Las virtudes de los ‘chefs’
son ahora reconocidas a
nivel internacional

La Federacién del Taxi se ha mani-
festado contra Uber en repetidas oca-
siones. El responsable de Uber en
Europa, Pierre Dimitri, denuncié por
su parte que en Espafia la legislacién
protege “mds” a la industria del taxi
que a los consumidores. A pesar de esta
opinién, el Juzgado de lo Mercantil
nimero 2 de Madrid ordendé a finales
de diciembre de 2014 el cierre “con
cardcter inmediato” de la pdgina web
de esta compaiifa.

nomfa estdn cada vez m4s valoradas “debido en parte al éxito
de programas de televisién”.

El caso de los cocineros es curioso. Gandet asegura que antes
se consideraba una profesién de segunda fila, “que estudiaba
quien no podfa ser médico o arquitecto” y ahora las virtudes
de los chefs son reconocidas a nivel internacional. Ejemplo de
ello es el caso del afamado cocinero David Mufioz, premiado
con tres estrellas Michelin, que se ha convertido en embajador
turistico de la regién. Sus restaurantes DiverXo y StreetXo
son buena muestra de ello. También los maitres, camareros
especializados en restaurantes u hoteles de lujo, o los sumille-
res, expertos en vino, han elevado su prestigio.

Por otro lado, la marca personal de las empresas turfsticas tam-
bién se estd potenciando, pues consigue que el ptiblico objetivo
tenga una imagen adecuada de los servicios ofertados. Es por
ello que el sector del turismo demanda cada vez m4s community
managers que creen contenidos especificos para las redes socia-
les, fidelicen clientes, puedan paliar posibles crisis de reputa-
cién online y den respuestas rdpidas y eficaces a los internautas
a través de Twitter, Facebook o cualquier otra plataforma.
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JUAN PABLO LA’ZARU - Presidente de la Confederacion Empresarial de Madrid (CEIM)

El turismo,

un pilar de crecimiento

ras unos durisimos afios de des-

truccién de tejido empresarial,

parece que la situacién econémica
muestra sintomas de recuperacién. El
crecimiento del 1,6 por ciento del PIB de
la regién de Madrid en el tercer trimes-
tre de 2014 es un buen resumen de esa
afirmacién. Esa mejora de la economia
madrilefa se estd produciendo por distin-
tos motivos. Cabrfa destacar, entre ellos,
el buen comportamiento de la deman-
da espafola; el crecimiento econémico
mundial, que, segtin el Fondo Monetario
Internacional, puede alcanzar el 4 por
ciento en 2015, y el dinamismo de los
principales paises europeos, que, aun a
pesar de ser menor que el previsto hace
medio afio, siguen demandando produc-
tos y servicios madrilefios, especialmente
los relacionados con el turismo.

La industria turistica sufrié el impacto
de la crisis de manera especialmente seve-
raen 2012y 2013. Empresas de todo tipo
y condicién se vieron afectadas, como ha
ocurrido, en general, en otros muchos
sectores econdmicos. Sin embargo, 2014
ha sido el afio del comienzo de la recu-
peracién. Tanto es asi, que el turismo se
ha convertido en uno de los pilares del
crecimiento de Madrid gracias a la llegada
de turistas nacionales y extranjeros, que
ha aumentado en el tercer trimestre de
2014 un 12 por ciento sobre los datos del
mismo perfodo de 2013.

En Madrid hay medio millén de
empresas, de las que 46.120 se dedican a

la industria turistica. Es decir, el 9,2 por
ciento. La aportacion del turismo al PIB
de la regidn se cifra en 11.000 millones
de euros (6 por ciento) y da empleo a
300.000 personas. Las previsiones para
el turismo en Madrid son positivas.
Esta afirmacién se sustenta en varios
argumentos: la recuperacién de los prin-
cipales mercados emisores de turistas, la
depreciacién del euro, el establecimiento
de conexiones aéreas directas con nuevos
destinos, los planes de promocién de las
administraciones involucradas y la flexi-
bilidad mostrada por el sector.

Ademis, tal y como se estd compro-
bando en otras dreas de actividad, la cola-
boracién publico-privada también puede
convertirse en el entorno adecuado para
alcanzar los objetivos deseados. En 2014
se ha alcanzado un acuerdo para la crea-
cién de un ente tinico para la promocién
de Madrid. Un ente que, gestionado por
el sector privado, acogerd los intereses y
recursos de administraciones publicas y
empresas, y donde estdn presentes tanto
la Confederacién Empresarial de Madrid
(CEIM) como la Cdmara de Comercio e
Industria de Madrid.

Madrid es un gran destino turistico.
Tiene las condiciones para convertirse
en un polo de atraccién de visitantes de
relevancia internacional. La coyuntura
econémica parece acompafiar. Ahora
solo queda que todos seamos conscien-
tes de lo que podemos llegar a ser para
lograrlo.

La aportacion del turismo
al PIB de la regidn

se cifraen 11.000
millones de euros
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JAIME CEDR[]N - Secretario general de CCOO de Madrid

La evolucion del
turismo en Madrid exige
empleo estable y
profesionalizacion de
los trabajadores
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Empleo estable para
un turismo de calidad

n una comunidad auténoma donde

la incidencia del turismo represen-

ta el 6,3 por ciento del PIB, siendo
el 14 por ciento en el Estado, se hace
imprescindible desarrollar una politica
endégena que integre el turismo en un
marco cultural local y econémico.

Partimos de un modelo de servicios de
alta temporalidad dependiente de la esta-
cionalidad, con una oferta poco variada
y basada en un turismo donde prevalece
la cantidad sobre la calidad y en el que la
ténica dominante es el alto grado de rota-
cién de sus trabajadores y trabajadoras.
Con lineas que, como el turismo de nego-
cios, fueron exitosas en otros tiempos y
ahora estdn fuertemente golpeadas por la
crisis. Y nuevas iniciativas como el turis-
mo de compras, ligado a la liberalizacién
de los horarios comerciales, que no ha
parado el descenso de las ventas, incluso
en mayor proporcién que en el Estado.

Hasta ahora el sector turistico ha basa-
do sus beneficios en los bajos salarios y las
precarias condiciones laborales, con una
alta tasa de temporalidad en los subsecto-
res de hospedaje y restauracién que supe-
ra el 40 por ciento, lo que es incompatible
con la calidad del servicio. La utilizacién
del contrato fijo-discontinuo es practi-
camente nulo y las empresas optan por
contratos temporales, lo que no ayuda a
la hora de la especializacién de los traba-
jadores y trabajadoras, que no se sienten
implicados en la marcha de la empresa ni
reactivos a las necesidades sectoriales.

Es necesario un nuevo modelo de
relaciones laborales, que fomente el
didlogo social basado en el concepto
de sostenibilidad, con politicas que
integren a las distintas administracio-
nes, ciudadanos y agentes sociales, que
busquen el equilibrio entre crecimiento
econémico y medio ambiente y respe-
ten los entornos naturales y rurales, con
un tipo de turismo revisado con planes
a medio y largo plazo.

La cualificacién de los trabajadores
y trabajadoras del sector tiene que estar
en permanente evolucién. El Gobierno
regional plantea que la formacién dual
puede ser una férmula para dicha cuali-
ficacién y lo serd si se condiciona esta a
garantizar su cardcter docente.

No obstante, la evolucién del turis-
mo en esta regién tiene que pasar nece-
sariamente por un perfecto maridaje
entre la oferta de ocio cultural y de
negocio, que facilitarfa la independen-
cia de la estacionalidad y los servicios
de calidad. Y ello exige empleo estable
y profesionalizacién de las personas ads-
critas a estos sectores.

El futuro del turismo en la Comu-
nidad tiene que pasar también por la
creacién de espacios de concertacién
que impulsen un nuevo liderazgo com-
partido del sistema, desde los principios
de corresponsabilidad en el desarrollo
de acciones comunes y la proyeccién de
oportunidades.



CARMELO RUIZ DE LA HERMOSA - secretario general de UGT Madrid
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Hablamos de turismo y de
empleo con calidad

ara la Unién General de Trabajado-

res el turismo, dadas las caracteristi-

cas y potencialidades de la Comuni-
dad Auténoma de Madrid, es considerado
un sector de indudable importancia para el
crecimiento de la economia y la creacién
de puestos de trabajo. En la actualidad
estamos hablando de un sector que da
empleo a cerca de 300.000 personas, con
una aportacién al PIB que sobrepasa el 6
por ciento y que sirve de dinamizador de
otros importantes sectores como el cultu-
ral, el comercial y el de restauracin.

Pero, una vez dicho esto, resulta més
dificil acercar posiciones sobre las accio-
nes estratégicas que deben ponerse en
marcha para que el turismo aporte mejo-
res resultados, sea un sector de clara
expansion y una fuente de generacién de
empleo en cantidad y calidad.

Hoy estamos superando el bache que
el turismo en la Comunidad de Madrid
experimenté durante el pasado afio como
consecuencia, entre otros, de proyec-
tos no resueltos favorablemente para la
regién, junto a conflictos como el de la
limpieza en Madrid, que el Consistorio
no supo gestionar adecuadamente, y la
falta de una actuacién politica decidida de
apoyo al sector.

Pero nos preocupa especialmente en
UGT la evolucién y la pérdida de calidad
de los empleos relacionados con el turis-
mo. Hay que senalar que el nuevo marco
normativo establecido por la reforma
laboral y la pérdida del papel armoni-

zador de la negociacién colectiva estd
haciendo que la competencia entre las
empresas pase, en no pocos casos, por la
reduccién y externalizacién de las plan-
tillas, degradando sus condiciones de
trabajo y los salarios.

Consideramos que, en lo relativo a
las relaciones laborales, se estd perdiendo
una gran oportunidad para hacer que el
turismo tenga un Marco que proporcio-
ne estabilidad y que permita afrontar el
futuro con garantias. Es conveniente abrir
espacios de interlocucién que, contando
con la participacién de patronales, admi-
nistraciones y sindicatos representativos,
sirvan para garantizar el desarrollo y el
crecimiento de este importante sector.

Y en este marco, hay que potenciar
el turismo vinculado a la cultura, redu-
ciendo el IVA cultural, potenciando
el turismo de negocios eclipsado por
la crisis econémica, y también por la
falta de un apoyo institucional que se
ha traducido en el cierre y deterioro de
espacios de encuentro.

Tampoco podemos olvidar, para fina-
lizar, otros aspectos relacionados con la
marca Madrid y la calidad de la oferta
turistica: la limpieza de la ciudad, los
niveles de contaminacién, el ruido, el
transporte publico y un largo etcétera que
hay que abordar para lograr que nuestra
ciudad siga siendo el destino elegido
de los turistas europeos y americanos y,
también, de paises emergentes de Asia y
Medio Oriente.

Nos preocupa la pérdida
de calidad de los
empleos relacionados
con el turismo
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ANDRES ENCINAS - presidente de la Asociacién Espafiola de Profesionales de Turismo

El turismo es un
sector que requiere
mucho esfuerzo
del empresariado y
preparacion de los
profesionales
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El sector turistico, generador
indiscutible de empleo

a importancia del turismo en el

empleo resulta obvia al leer los

datos que muestran los indices eco-
némicos de Espafa, pues nos hacen ver
el lugar destacado del turismo, su impac-
to en la economia del pais, los puestos
de trabajo que genera: en definitiva, la
importancia del mismo.

Se podrd discutir acerca de la exce-
siva 0 no dependencia del turismo, el
porcentaje que significa en el peso del
PIB, el comparativo con otros paises y la
conveniencia de crecer porcentualmente
en el sector industrial disminuyéndolo
en turismo. Pero la realidad es la que es,
lo viene siendo durante afios y entende-
mos que deberfa cuidarse mucho miés el
sector en funcién de la importancia que
los datos antes mencionados indican.
Ademis, no debemos olvidar, como un
valor anadido, el efecto multiplicador
del turismo, con la consiguiente creacién
de empleo en industrias auxiliares y/o
afectadas.

La importancia en el empleo exige
una visién amplia y profunda, una mira-
da al pasado, una contemplacién del
presente y un enfoque a futuro. Es un
sector muy vivo, muy competitivo, que
requiere mucho esfuerzo del empresa-
riado y preparacién de los profesionales.
La importancia en el empleo del turismo
exige visién global y foco en la prepa-
racién de quienes nos dedicamos a este
sector. Se han venido haciendo avances

en formacién, pero no hemos conseguido
atn tener nuestra formacién en el nivel
de reconocimiento internacional que el
propio sector ocupa.

Necesitamos atn credibilidad de
nuestros dirigentes para considerar este
sector como estratégico y con ello dedicar
mayor inversién tanto a la formacién pro-
fesional, velando siempre por programas
y profesores especializados que impartan
sus materias, como a la formacién univer-
sitaria, con la asignacién de cdtedras que
permitieran a esta joven carrera desarro-
llar planes de investigacién, innovacién
y desarrollo, para que nuestros futuros
responsables en este destacado sector des-
taquen en gestién y eficacia.

Que toda la formacién esté orien-
tada a acortar la distancia entre pre-
paracién académica y empresa. Que
todas las empresas tengan facilidades y
apertura mental para recibir a alumnos
que vivan la realidad de la empresa.
Que toda la formacién contemple la
actitud de servicio, la amabilidad del
mismo, entre compaferos y clientes, la
satisfaccién y beneficio que esa positiva
actitud tiene en quien la recibe y el
positivo retorno inmediato que recibe
quien la practica. En definitiva, que la
formacién genere profesionales desta-
cadamente preparados para que sigan
haciendo que nuestro pais ocupe siem-
pre un lugar destacado en el contexto
mundial.
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SUS encantos

La Comunidad de Madrid se ha convertido, en plena globali-
zacién, en un importante espacio metropolitano a nivel mun-
dial. En concreto, la capital esta posicionada en los estanda-
res internacionales como una ciudad de primera categoria en
implantaciéon de multinacionales, crecimiento, posibilidad de
acceso a recursos, medio ambiente, economia, accesibilidad,
investigacion y desarrollo, vida cultural y habitabilidad. Para
casi todos los analistas, es la tercera ciudad de Europa por
detrds de Londres y Paris y por delante de Berlin o Roma.
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us caracteristicas turisticas poco tie-

nen que ver con los rasgos asignados

a Espafia, habitualmente vinculada
al turismo de sol y playa. En general, el
visitante atiende a motivos culturales,
profesionales o de ocio. Como afadi-
do, su nivel de consumo en la regién es
mayor que la media del resto de destinos,
aunque permanece menos tiempo que en
otros centros vacacionales, ya que la estan-
cia es més hotelera que de apartamentos.
A cambio, el turismo en Madrid es menos
estacional, ya que depende menos de la
climatologfa, a pesar de que es la capital
europea con mds horas al afio de sol. Asi,
Madrid es, por ejemplo, el gran destino

peninsular de otofio e invierno. Segin
datos del INE, en el mes de noviembre
de 2014 la capital recibié unos 669.134
turistas, continuando una tendencia al
alza que duraba entonces once meses
consecutivos, con un crecimiento total
de mds de un 10 por ciento anual, espe-
cialmente sustentada en el incremento de
la conectividad aérea y el de los visitantes
extranjeros, a pesar de que el turismo
nacional sigue representando alrededor
de la mitad de los visitantes de la regién.
Y eso ocurre porque la region es versétil
y tiene todo tipo de recursos para el visi-
tante: cultura (la mayor concentracién de
museos del mundo), medio ambiente (un

La sede de la Organizacién Mundial del Turismo, en la calle Capitan Haya.

Oficina turistica mévil del Ayuntamiento de Madrid.
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parque nacional y la segunda metrépolis
con mayor cantidad de arbolado urbano
del mundo), ocio y deportes (es la sede
de los principales espacios de compras
y espectdculos del pais, y del equipo de
fitbol mds rentable del mundo), negocio
(la capital es la segunda ciudad congresual
del mundo), transportes e infraestruc-
turas (tiene la mejor red de transportes
de Europa y el mejor servicio de trans-
porte publico del mundo), gastronomia
(53.500 restaurantes y bares y 23 estrellas
Michelin), hoteles (1.452 hoteles y hos-
tales)...

Con estos elementos, lo légico seria
pensar que Madrid se wvende solo. Sin
embargo, el hecho es que la regién tiene
que pelear su posicionamiento en el mer-
cado turistico internacional casi a diario.
Y es que estd sujeta a los envites de la
situacién nacional e internacional, ya que
se encuentra en proceso de implantacién
de una infraestructura turistica diversifi-
cada que la convierta en un destino fijo
de los turistas que visitan Espafia durante
todos los dias del afio. Es clave consolidar
ese estatus de lider, ya que la actividad
turistica supone alrededor de un 7,7 por
ciento del PIB de la capital y un 6,3 por
ciento en la regién.

Valores diferenciales

Segtin explican Carlos Villalain y Bernar-
dino Sanz en su andlisis socioeconémico
La actividad turistica en la ciudad de
Madrid, “las autoridades locales dedican
gran atencidon a un sector con importan-
tes factores de competitividad, mante-
niendo la apuesta por el turismo como
dinamizador econémico ligado a la ima-
gen de la ciudad. Esta actitud es clave en
una actividad donde la estandarizacién de
los productos y servicios ofrecidos exige
afadir valores diferenciales y el fomento
del desarrollo sostenible”.

La Organizacién Mundial del Turis-
mo es el tnico organismo de Naciones
Unidas que tiene su sede principal en
Espana, porque es una potencia turis-
tica de primer nivel al ser uno de los
cinco principales destinos mundiales por
ndmero de viajeros desde hace décadas y
el segundo por ingresos, solo por detrds
de Estados Unidos. En ese nivel, Madrid,
aun siendo un referente nacional, esconde
un enorme potencial a nivel mundial.

Segtin Yolanda Perdomo, directora
del Programa de Miembros Afiliados de
la OMT, “hasta hace poco, ni Madrid



ni ninguna otra ciudad espafola estaban
posicionadas como destino urbano. Lo
que hace diferente a la capital es que es un
destino poco conocido y ahora hay que
ponerlo en valor y comunicarlo. Se estaba
perdiendo la posibilidad de posicionarse
como mercado emergente, no porque la
oferta no esté ahi, sino porque no estd
bien comunicada. También ocurre que,
cuando alguien viene por casualidad a
Madrid, queda sorprendido y fidelizado,
con ganas de volver, y eso es una enor-
me ventaja que prueba que hay mucho
potencial. Hay que fomentar un turis-
mo urbano innovador y la colaboracién
publico-privada para disefar un producto
conjunto”, dice esta experta.

El 15 de enero de 2015 fue presentada
la nueva Asociacién Turismo Madrid (el
clister original nacié en 2009), que engloba
a la Comunidad de Madrid, varios ayun-
tamientos de la regién (entre ellos, el de
Madrid), la C4dmara de Comercio y a las
principales empresas del sector. El presi-
dente del ente, que trabajard por comi-
siones temdticas, es el exministro del PP

Campafia de Turespafia, basada en el Museo del Prado.

y actual presidente de Carrefour Espafia,
Rafael Arias-Salgado.

La nueva sociedad cuenta con un 51
por ciento de accionariado privado y un
49 por ciento de accionariado publico.
Las empresas aportardn anualmente en
funcién de su nimero de empleados y
pagardn 100.000 euros adicionales para
formar parte de la junta directiva.

El organismo desarollard un Plan
Estratégico de Turismo 2015-2019 que
busca aumentar un 30 por ciento el turis-
mo en la regién, reducir un 20 por ciento
la estacionalidad y mejorar la ocupacién

La Organizacion Mundial
del Turismo es el Unico
organismo de Naciones
Unidas que tiene su sede
principal en Espana

Promocidn turistica

hotelera del 55 al 65 por ciento. Para ello,
las campafias promocionales se centrardn
en 18 ciudades espafiolas y 30 extranjeras,
y se centrard en aspectos clave como el
patrimonio histérico-cultural, la oferta
gastrondmica, el entorno medioambien-
tal y rural, los eventos y espectdculos, el
fitbol y el ocio.

Intercambio de soportes promocionales
El trabajo de promocién que se realiza a
todos los niveles abarca el antes, el duran-
te y el después de la experiencia turistica.
No solo se trata de ser un destino que
tenga cosas que ofrecer, sino también de
saber posicionarlas adecuadamente entre
tanta y tan dura competencia. La intro-
duccién en salones internacionales dedi-
cados a la venta de espacios turisticos de
primer nivel, la celebracién de ferias del
turismo, los road shows, los workshops,
la promocién de la ciudad a través de
grandes eventos deportivos y culturales o
los viajes de familiarizacién para agentes y
prensa son solo el paso previo a la publi-
cidad directa o indirecta (a través de las
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Recreacion de los sucesos del 2 de Mayo de 1808 ante el Palacio Real.

ofertas de los grandes proveedores turisti-
cos) sobre el consumidor. En ese punto,
se han realizado acuerdos bilaterales con
ciudades y regiones a nivel internacional
de intercambio de soportes promociona-
les y campanas publicitarias.

A nivel institucional, el Estado cana-
liza parte del feedback de esa exposiciéon
turistica mediante las oficinas de turismo
que posee en las embajadas de mds de 30
paises, que trabajan en coordinacién con
Turespana y, en menor medida, el Alto

Reserva patrimonial de la Humanidad

La Comunidad de Madrid es una de las regiones con mds espacios declarados como
Patrimonio de la Humanidad por la Unesco. El Monasterio y Real Sitio de San
Lorenzo de El Escorial, el Paisaje Cultural de Aranjuez y la universidad y recinto
histérico de Alcald de Henares son los espacios galardonados con esta distincién.
Hasta ahora. Un nuevo proyecto apuesta por poner a esta autonomfa a la cabeza de
los elementos considerados como tesoros del patrimonio mundial. Se trata del Real
Sitio del Buen Retiro y el Paseo del Prado. El Ayuntamiento de Madrid planteé
en el anteproyecto de su nuevo Plan General de Ordenacién Urbana la posibilidad
de incluir estos dos espacios singulares en el catdlogo de la Unesco con el objeti-
vo de incorporarlos a determinados circuitos de venta de localizaciones turfsticas
preferentes. Asf, en noviembre de 2014, el Consejo de Patrimonio Histérico acepté
incluir las propuestas madrilefias en la Lista Indicativa de Espafia, como paso pre-
vio a su candidatura a la declaracién efectiva, que se producir4, si todo va bien, en
2016. La estrategia responde también a convertir la Comunidad y su entorno en la
mayor concentracién de enclaves declarados como Patrimonio de la Humanidad del
mundo, pues a los existentes en la regién habrfa que sumar las ciudades de Toledo,
Cuenca, Segovia, Avila, Salamanca y Cérdoba.

No es el tnico proyecto patrimonial y cultural para dar proyeccién internacional
a la regién. Turespafia, la Comunidad de Madrid y el Ayuntamiento de Aranjuez
promovieron en septiembre de 2014 la declaracién de las fiestas del Motin como de
interés turfstico internacional, con el objetivo de atraer més turistas extranjeros a
la ciudad. Fueron las primeras que recibieron esta distincién en la Comunidad y se
sumaron a las 52 ciudades espafiolas que ya poseen una distincién similar. También
hay una fiesta de interés turistico nacional (la romerfa de la Virgen de Gracia de San

Lorenzo de El Escorial) y varias de interés turistico regional.
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Comisionado del Gobierno para la Marca
Espafa, ya que este organismo busca posi-
cionar a nuestro pafs a nivel internacional a
largo plazo. Segin Turespafia, los organis-
mos estatales encargados de vender Madrid
apuestan, a la hora de poner en prictica
los planes operativos coordinados con el
Gobierno regional y los ayuntamientos,
por el turismo urbano de la metrépolis,
que lleva aparejada la promocién del arte,
la cultura y la gastronomia. Los prin-
cipales mercados son Jap6n, Alemania,
Italia, Portugal y Estados Unidos, donde
se desarrollé el 50 por ciento de las més de
300 promociones, el centenar de viajes de
prensa y las acciones de promocion directa
que se realizaron en 2014.

El visitante que llega a Madrid tiene
a su disposicion la red de oficinas estra-
tégicas de atencién turistica que Comu-
nidad y ayuntamientos han creado y
que funciona de manera coordinada para
ofrecerles todo aquello que necesiten. No
obstante, todavia se sigue conservando
una estructura de funcionamiento bastan-
te descentralizada. Asi, a pesar de inicia-
tivas pautadas por el Gobierno regional,
que es la administracién que ostenta la
mayor parte de la competencia de turis-
mo (como la Villa Card, la app turistica,
la creacién de la red de Ciudades Legado
o los itinerarios ad hoc en funcién de los
intereses de cada visitante), cada muni-
cipio establece estrategias por su cuenta,
con presupuesto propio, en funcién de
sus necesidades turisticas. Cabe destacar



El estadio Santiago Bernabéu es uno de los edificios mas conocidos internacionalmente.

Una pareja de turistas consulta un callejero de Madrid.

la labor del Ayuntamiento de Madrid, a
cuya red de oficinas y recursos propios,
coordinada desde Madrid Destino (la
empresa publica que se encarga de la
gestion turistica), hay que sumar servicios
como las visitas guiadas y teatralizadas
por la ciudad o los servicios publicos ad
hoc de atencién a turistas.

Segtin el presidente regional, Ignacio
Gonzilez, “la regién madrilefia estd con-
solidando su recuperacién turistica, vol-
viéndose a situar Madrid entre los destinos
favoritos de los viajeros”. Y para ello se han
llevado a cabo acciones coordinadas a este
objetivo, como la recuperacién del trafico
en el aeropuerto Adolfo Sudrez Madrid-

Promocidn turistica

Barajas, la promocién de eventos como
la Semana Santa de los municipios, ferias
como ARCOmadrid y sectores en auge
como el que representa el colectivo LGTB.

Factores ‘colaterales’

No obstante, es necesario subrayar que
la principal ayuda que ofrecen las admi-
nistraciones publicas al turismo son las
acciones que no se ven y que logran un
efecto positivo colateral sobre el turis-
mo. Aspectos como la implantacién de
cartelerfa en varios idiomas para facilitar
el viaje a los visitantes, el incremento de
la seguridad real y subjetiva, la policia
turistica, la adaptacién de los transportes
e infraestructuras a las necesidades de los
visitantes, la liberalizacién de horarios
comerciales, el apoyo al sector comercial,
la actividad ferial y los planes de aten-
cién especifica al colectivo de turistas
incrementan no solo los visitantes que
prueban, sino los que repiten Madrid
como destino vacacional. Para lograr este
objetivo, las administraciones también
abogan por que hasta los ciudadanos sean
embajadores de sus ciudades y contribu-
yan a venderlas entre los extranjeros con
su comportamiento.
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Policia turistica ‘robotizada’

La ciudad de Madrid posee uno de
los servicios de seguridad de aten-
cién al turista m4s completos del
mundo. Adem4s de los planes ad hoc
para atender e informar a los visi-
tantes (especialmente, mediante las
oficinas méviles de atencién poli-
cial municipal con un innovador
sistema de traduccién automdtica
en 85 idiomas), integrados dentro
del programa Madrid Seguro, en
diciembre de 2014 se estrené la
primera unidad de policfa muni-
cipal turistica mediante vehiculos
de transporte personal eléctrico de
tres ruedas de toda Europa, que
consta de 12 triciclos motorizados
y 24 agentes que dominan idiomas
y lucen chalecos reflectantes con el
lema “Tourist Police”, para comple-
mentar su labor de atencién turfs-
tica. Estos vehiculos, de la marca
Segway, permiten a los agentes,
con un mayor grado de eficacia,
patrullar e intervenir velozmente
por zonas del casco antiguo, pea-
tonales y otros espacios de gran
afluencia turfstica.

Estos agentes turisticos, colocados
en puntos neurdlgicos de la ciu-
dad (especialmente en los distritos
de Centro, Salamanca, Chamberi,
Arganzuela, Chamartin, Moncloa-
Aravaca y Tetudn, que son los més
visitados por los turistas) acttian en
coordinacién con las cinco oficinas
de denuncias méviles y con los ser-
vicios de videovigilancia del centro
de la capital y la zona comercial de

AZCA.

Ademds, la Policia

estrené coches patrulla con pane-

Municipal

les informativos luminosos situados
en el techo de los vehiculos para
facilitar la comunicacién con los
turistas. Asimismo, 24 agentes con
dominio del inglés y otros idiomas
forman la unidad aeroportuaria de
atencién al turismo, que tiene su
sede en la Terminal 4 del aeropuer-
to Adolfo Sudrez Madrid-Barajas,
que pueden atender a los visitantes
fordneos ante cualquier problema
de seguridad o relacionado con su

documentacién.
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‘Stand’ de Alimentos de Madrid.

Una turista descansa ante la fachada del Centro de Arte Reina Sofia.

Los principales
mercados son Japdn,
Alemania, Italia, Portugal
y Estados Unidos

La alcaldesa de Madrid, Ana Botella,
plantea que la ciudad, a pesar de la crisis,
ha seguido apostando por el dinamismo
del turismo como sector clave de la eco-
nomia de la ciudad. “Hemos reforzado
las acciones publicitarias, comerciales y

turisticas para que todo aquel que visite
o descubra por primera vez esta ciudad,
cosmopolita y universal, antes de irse ya
esté pensando en volver”, asegura.

El resultado de esa suma de aspectos
y acciones colectivas y particulares es el
que permite que la regién sea la referen-
cia espafiola en materia turistica. Una
responsabilidad compartida que supone
una fuente de empleo y de ingresos a la
ciudadania que se estd convirtiendo, cada
vez mds, en uno de los pilares de la econo-
mia y la sociedad regional. Por ello, este
conglomerado trata de garantizar que la
experiencia de visitar Madrid se convierta
en un recuerdo inolvidable.
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ANA ISABEL MARINO - Consejera de Empleo, Turismo y Cultura de la Comunidad de Madrid

Desde el Gobierno
regional venimos
realizando un importante
esfuerzo por adaptarnos
al nuevo turismo digital

madridiario.es

Reinventando Madrid

| turismo es uno de los sectores

mds importantes y dindmicos de la

economfa madrilefia. Representa
el 6,3 por ciento del PIB regional y da
empleo a 310.000 personas.

La evolucién de la afluencia de turistas
en los dltimos afios en la Comunidad de
Madrid ha sido realmente sorprendente.
Nuestra regi6n es la que acumula un mayor
crecimiento en la tltima década y ha dupli-
cado el nimero de visitantes hasta superar
la cifra de los diez millones.

Unidas a ese volumen de entradas, han
aumentado también las pernoctaciones, asi
como el gasto medio por turista, indica-
dor este en el que encabezamos el ranking
nacional, lo que da idea de que el destino
se consolida a través de las estancias tanto
por su interés cultural como por el perfil de
cliente, con un mayor poder adquisitivo.

La estrategia de posicionar el destino
Madrid, ligado a los conceptos de calidad
y variedad, da un paso mds, dentro de un
sector altamente competitivo y globalizado,
a través de iniciativas que responden con
una mayor personalizacién a los actuales
habitos de comportamiento y demanda de
los clientes.

Uno de estos retos es la necesidad de
penetrar en el mundo digital, donde las
redes sociales, blogs, foros y pdginas web
se han constituido como prescriptores y
espacios abiertos para el intercambio de
experiencias, antes, durante y después del
viaje. En esta direccién, desde el Gobierno
regional venimos realizando un importante
esfuerzo por adaptarnos a ese nuevo furis-
ta digital del siglo XXI, ofreciendo todas

las facilidades tecnoldgicas que exigen los
millennials, dotando a la regién de las
infraestructuras necesarias.

En el 4mbito internacional, seguimos
trabajando con instrumentos y estrategias
de promocién que traspasan la idea de
campafias de publicidad y marketing tra-
dicionales, realizadas en colaboracién con
personas de relieve internacional, empresas
e instituciones.

Potenciamos asimismo las actuaciones
de mayor repercusién, mediante convenios
con aerolineas, para realizar campafias mul-
timercado con millones de impactos, asi
como a través de la organizacién de grandes
eventos mundiales, como la cumbre anual
del Consejo Mundial de Turismo, que
tendr4 lugar en Madrid en 2015.

Dentro de Espafa también impulsamos
propuestas novedosas, con el objetivo de
incrementar las visitas de espafioles a la
Comunidad, que representan un 55 por
ciento del turismo regional, reforzando el
segmento de turistas que viajan en puentes
y fines de semana.

Hemos creado nuevos productos, con
un alto atractivo desde el punto de vista
cultural, como el de Ciudades Patrimonio

Mundial, el de Villas de Madrid, la Red de

Castillos o los Yacimientos Visitables.

Madrid se reinventa para satisfacer
a todo tipo de visitantes, sin perder sus
tradiciones ni el cardcter hospitalario de
sus gentes, abriendo sus puertas, porque
siempre hay algo nuevo por descubrir,
por disfrutar, por lo que merece la pena
volver.
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CARLOS ESPINOSA DE LOS MONTERQOS - atto comisionado del Gobierno para la Marca Espana

Espana, potencia
turistica mundial

as cifras alcanzadas por el sector

turistico espafiol, junto con el

aumento de las exportaciones, con
la base incuestionable de la recupera-
cién econdémica que estd experimentando
nuestro pafs, son contundentes. Hemos
superado récords anteriores y registrado
la mejor temporada turistica de la histo-
ria, con mds de 62 millones de turistas
en 2014.

El turismo siempre ha sido uno de los
motores mds importantes de la economia
espafiola, pero en la actual coyuntura se
revela como el principal dinamizador de
los atributos de la Marca Espafia. Con
excelencia, capacidad creativa y competi-
tividad, el sector ha sabido adaptarse a los
nuevos retos y los cambios de la demanda.

No hay que olvidar que esta actividad
global repercute en el sector hotelero, la
restauracion, la industria gastronémica, la
industria cultural y de ocio, el comercio
y el transporte, asi como en la progresi-
va creacién de empleo directo e indirec-
to. También hay que destacar que hemos
recuperado el tercer puesto en el ranking
mundial de visitantes extranjeros y somos
el segundo pais en captacion de ingresos del
sector, lo que permite que la Marca Espafia
ocupe el liderazgo de la clasificacién Bloom
Consulting sobre marcas turfsticas.

Y es que existe un modelo espafol de
hacer las cosas que supone para el turismo
una de las claves de su éxito. Ademds de
nuestra diversidad paisajistica, patrimo-

nio histdrico-artistico y nuestro cardcter
abierto y acogedor, los turistas nos visitan
y vuelven porque el servicio busca la
excelencia, los productos son diferentes e
innovadores y la oferta estd marcada por
la sostenibilidad.

Dejamos un recuerdo imborrable en
quien nos visita y esta experiencia positiva
se convierte en un instrumento de gran
valor para el posicionamiento de la mar-
ca-pafs. Los turistas son embajadores de
Espana en sus lugares de origen y nuestro
objetivo es que transmitan una imagen
real, moderna y atractiva.

Existe un modelo
espanol de hacer

las cosas que supone
para el turismo una de
las claves de su éxito

No obstante, hay que seguir reno-
védndose y abriendo nuevos mercados. El
sector debe continuar con la tendencia de
deslocalizacién y desestacionalizacién que
ya ha empezado y buscar nuevos dmbitos
de negocio aprovechando el valioso acer-
vo cultural y artistico con el que conta-
mos. Sin duda, estos pasos mantendrdn
el camino de éxito que nuestro turismo
sigue desde hace afnos.
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PEDRO CORRAL - Delegado del Area de Gobierno de las Artes, Deportes y Turismo del Ayuntamiento de Madrid

Desde el Ayuntamiento
de Madrid facilitamos
una cultura de todos

y para todos
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Madrid, capital cultural

Internacional

4s de cuatro millones de perso-
nas asisten al afio a las activida-
des y a los espacios culturales

del Ayuntamiento de Madrid. Una quin-
ta parte de la poblacién posee carné de
las 31 bibliotecas municipales. Matadero
Madrid es la tercera institucién cultu-
ral mds valorada por los profesionales.
Madrid lidera el nimero de espectadores
y funciones de teatro, danza, género
lirico... Son algunos de los titulares que
retratan el potencial cultural de Madrid,
que puede afianzarse mds al contar con
una candidatura sélida y viable para for-
mar parte de la lista de Patrimonio Mun-
dial de la Unesco. Madrid es la dnica de
las grandes ciudades europeas que atin no
dispone de esa distincién.

La inclusién del Sitio del Retiro y el
Prado, propuesto por el Ayuntamiento de
Madrid con el aval de la Comunidad, en
la lista indicativa del Patrimonio Mundial
de la Unesco es un paso trascendental para
reforzar Madrid entre los grandes destinos
culturales del mundo. Se trata del jardin
urbano histérico mds antiguo de Madrid,
con joyas unicas: jardines (Retiro, Paseo
del Prado y Botdnico); museos (Prado,
Reina Soffa, Thyssen-Bornemisza, Antro-
poldgico, Artes Decorativas y Naval);
instituciones (Real Academia, Palacio de
Cibeles, Bolsa, Observatorio Astronémi-
co y Ministerio de Agricultura); el Salén
de Reinos y el Casén del Buen Retiro,
los palacios de Veldzquez y de Cristal, la
Puerta de Alcald y las fuentes de Cibeles
y Neptuno.

El Paseo del Arte es el enclave mis
visitado de Madrid. Tras los grandes
museos, los viajeros acuden, cada vez
mids, a CentroCentro Cibeles, donde el
Ayuntamiento puso en marcha Mecenaz-
go al servicio de arte, un ciclo con teso-
ros artisticos nunca vistos, procedentes
del legado de la Casa de Alba, y de las
colecciones Helga de Alvear, Masaveu
y Abell6.

El ayuntamiento gestiona también
algunos de los principales espacios y
centros culturales de Madrid, como el
Teatro Espafiol, el coliseo en activo mds
antiguo del mundo; Conde Duque; el
Fernin Gémez (Centro Cultural de la
Villa) o el Teatro Circo Price, y otros més
recientes como CentroCentro y Matade-
ro. Asimismo, mds de 721.000 personas
tienen carné de lector en las bibliotecas
municipales. La calidad y excelencia de
las actividades culturales organizadas por
el ayuntamiento (mds de dos millones de
asistentes) hacen de Madrid una capital
cultural de atractivos inagotables.

Garantizamos el acceso de todos a la
cultura, vivan donde vivan, con Muadrid
Activa, un programa para los 21 distritos,
y promovemos el emprendimiento con
medidas fiscales a favor de los emprende-
dores e industrias culturales y creativas.
En definitiva, desde el Ayuntamiento de
Madrid facilitamos una cultura de todos y
para todos en una ciudad que se consolida
como una de las grandes capitales cultura-
les internacionales.



MARTA BLANCO - pirectora general de Turespana

Uﬁinién

Turespana promociona
Madrid en el extranjero

adrid, como capital de Espa-
fla, es un atractivo turistico
indudable tanto para espafioles

como para extranjeros. Turespafia tiene
como unidad de estudio la comunidad
auténoma de Madrid, que recibié un
total de 3.909.871 de viajeros en los
nueve primeros meses del afo, segin
datos del Instituto de Estudios Turisti-
cos. Ello supuso un aumento del 9,4 por
ciento sobre el mismo periodo del afo
anterior y una participaciéon del 6,7 por
ciento sobre el total. A ello se sumé el
buen dato de octubre, cuando Madrid
experimenté un importante aumento,
del 8,5 por ciento, con 471.194 turistas,
entre los que destacaron los llegados de
paises asidticos y los italianos.

Si desglosamos las cifras de los 3,9
millones por nacionalidades de proce-
dencia, el mayor ndmero de turistas
fueron los franceses, seguidos de los ita-
lianos, ingleses, alemanes y portugueses.
Del continente americano llegaron unos
950.000, de los que 266.000 eran esta-
dounidenses. La inmensa mayoria de los
turistas llegados a Madrid (2,4 millones)
lo hicieron por motivos de ocio o vaca-
ciones; algo mds de 750.000 lo hicieron
por trabajo, negocios o ferias.

Quisiera destacar que el turista extran-
jero que llega a Madrid sobresale por
realizar turismo urbano, por estar intere-
sado en el arte y la cultura, asi como en
gastronomia propia de nuestro pais, de
tanto realce en la ciudad. Los turistas que
muestran mayor interés en estos aspectos
son los alemanes, seguidos de los italianos
y los portugueses.

Por otra parte, la Comunidad de
Madrid contabilizé 4.685 millones entre
enero y octubre, con una importante subi-
da del 11,1 por ciento, por lo que totalizé
el 8,3 por ciento del gasto total nacional.
En el mes de octubre fueron 514 los
millones gastados por los turistas, con lo
que se consolidaron once meses seguidos
de crecimiento, en este caso de un 4,9 por
ciento. El gasto medio diario de 188 euros
fue el mds alto de todas las comunidades, a
lo que contribuy6 especialmente Italia, que
llegé al 9 por ciento del total del gasto que
los turistas realizaron en Madrid ese mes.

Todos estos datos sitian la Comu-
nidad de Madrid en el sexto lugar en
los destinos turisticos espafioles de los
viajeros procedentes del extranjero, lo
que, ademds, tiene un efecto positivo en
el mercado laboral. En los 10 primeros
meses del afio se contabilizaron en la
Comunidad de Madrid 314.703 afiliados
en alta en sector turistico, un 1,4 por
ciento mds que en 2013.

En cuanto a las previsiones para la
préxima temporada de invierno, los
movimientos internacionales al aeropuer-
to de Adolfo Sudrez Madrid-Barajas pre-

vén una subida de un 10 por ciento.

Conscientes de su importancia, y para
promocionar Madrid, Turespafia ha pues-
to en marcha una serie de medidas para
posicionarlo en los mercados internacio-
nales, especialmente en Alemania, Reino
Unido, Francia, Portugal, Escandinavia,
Meéxico, Brasil, China, Singapur y Rusia,
por un importe total de més de tres millo-
nes de euros.

El turista extranjero
que llega a Madrid
sobresale por realizar
turismo urbano y por
estar interesado en el
arte y enla cultura
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Madrid hace turismo

o es casualidad que el organismo

de las Naciones Unidas espe-

cializado en turismo, la Orga-
nizacién Mundial de Turismo, eligiera
Madrid como sede. “Al potencial de
Espafia como pais turistico (tercera a
nivel mundial en recepcién de turistas y
segunda por gasto turistico) se une el cada
vez mejor posicionamiento de la capital
como destino urbano y como mercado
emisor de turistas”, explica Yolanda Per-
domo, directora del Programa de Miem-
bros Afiliados de la OMT.. La celebracién
anual de Fitur, la feria mds importante
del sector a nivel internacional, es una
de las citas imprescindibles para quie-
nes planean viajar a destinos nacionales
e internacionales, pues pueden obtener
informacién personalizada sobre la oferta
de los distintos paises y regiones.

A dénde viajan los madrilefios? Fami-
litur apunta que Madrid es el origen de
uno de cada cinco viajes que comienzan
en Espafia. Aunque en los dltimos meses
de 2014 se produjo, segun estos datos, un
ligero retroceso de los desplazamientos
respecto a 2013 (-5,6 por ciento), crecie-
ron las salidas al extranjero.

Madrid es el origen
de uno de cada

cinco viajes que
comienzan en Espana

Sin embargo, los estudios no recogen
los datos segmentados por destinos. Hay
que acudir a encuestas de 4mbito nacional
para hacerse una idea de los destinos que
mds visitan los espafioles. Segin un estudio
de ForwardKeys para Interface Tourism
Group, los paises que en 2013 registra-
ron un incremento de visitantes espafioles
superior al 6 por ciento fueron México,
Republica Dominicana, Chile, Emiratos
Arabes Unidos y Bélgica; y los que cre-
cieron entre el 0 y el 6 por ciento fueron
Estados Unidos, Cuba, Perti, Marruecos,
Tailandia, Reino Unido y Holanda.

Todos ellos representan opciones en
auge para los espafoles, que en los dltimos
afios estdn viajando con menos frecuen-
cia, pero cada vez mds lejos. El gerente
de la Unién Empresarial de Agencias de
Viajes, José Luis Méndez, confirma esta
tendencia: “Nueva York y el Caribe son
destinos en alza”, apunta este experto.

Precisamente, el pais de las barras y las
estrellas ha experimentado un incremento
del 46 por ciento en la llegada de turistas
espafioles entre 2006 y 2013. Mis de la
mitad acude por vacaciones y uno de cada
diez, por negocios, segtin datos aportados
por la National Travel and Tourism Offi-
ce de Estados Unidos. Aunque Estados
Unidos carece de oficina de turismo en
Espana, en Madrid funciona una empresa
privada que se encarga de promocionar
los viajes a Nueva York, NYC & Com-
pany, muy centradas en las compras y en
las atracciones turisticas mds emblemdti-
cas de la ciudad.

Arriba, una agencia de viajes. A la derecha, una vista de Llastres, en Asturias.
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Madrid hace turismo

La Republica Dominicana cuenta por
su parte con una oferta turistica diame-
tralmente opuesta, pero muy demandada
por los viajeros espafoles. En 2014 mds
de 135.000 espafoles eligieron este pais
como lugar de vacaciones. “Para ellos,
lo principal son las playas y la amplia
oferta hotelera. Es un destino para viajes
de novios que cuenta con una excelente
conexién aérea y muy buena relacién
calidad-precio”, explica Isabel Vasquez,
directora del Ministerio de Turismo para
Espafia y Portugal de la Repuiblica Domi-
nicana.

Puerto Rico, aunque con cifras mds
modestas, es otro destino en plena expan-
sién. Las expectativas de crecimiento
hicieron que el pais decidiera abrir una
oficina de turismo en Madrid, dirigida
por Mari Mar Lidin. “Ofrecemos itine-
rarios personalizados para que los viajeros
puedan aprovechar al méximo su viaje”,
explica Lidin. “A veces los espanoles van
con una idea preconcebida y, ademds de
la cultura de las ciudades coloniales, en
Puerto Rico pueden encontrar naturaleza
insélita, pues aqui se encuentran tres de
las cinco bahias bioluminiscentes que
existen en el mundo, o se puede encontrar
un parafso de las compras, con tiendas
de marcas y outlets que ofrecen prendas
incluso més baratas que en Estados Uni-
dos”, asegura.

El dnico pais asidtico que sigue incre-
mentando afio tras afio las visitas de
espafoles es Tailandia. En 2013, 124.000
espafioles se montaron en un avién para
descubrir este paifs, que acumula una
cuota de mercado del 37 por ciento en
los viajes al Oriente Medio y el Lejano
Oriente. “Asia es el destino lejano que
mds va a crecer en los afios venideros”,
asegura Alejandro Pérez Ferrant, repre-
sentante para Espafia de Turismo de
Tailandia. “Tailandia ofrece ahora muy
buenas conexiones aéreas y una relacién
calidad-precio muy dificil de encontrar en
otro lugar del mundo, con alojamientos
muy buenos a precios muy competitivos”,
explica. La prueba de su pujanza es que
“cada espafiol que va se lo recomienda
a todo el mundo”. Su oficina en Espana
realiza unos 500.000 contactos entre con-
sultas, peticiones de informacién y otras
actividades a lo largo del afio.

Al otro lado de la frontera

A pesar de la creciente aficién de los
espafioles por los largos viajes, a veces no
es necesario irse tan lejos para disfrutar
de una buena escapada. Basta con tras-
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pasar alguna de nuestras fronteras para
descubrir pafses como Portugal, cuyas
principales ciudades, Lisboa y Oporto,
son muy demandadas por los espafioles,
asi como las playas del Algarve, en el
sur, y los archipiélagos de Madeira y las
Azores. En 2013, 1.260.000 espafioles
viajaron al pais luso, una cifra que sitda
Espafia como el segundo pafs que mds
turistas aporta a Portugal, solo por detrds
de Francia, con unos ingresos de 1.135
millones de euros. “El turista espafiol
hace rouringy, a diferencia de los de otras
nacionalidades, aprovecha para conocer
los alrededores y entrar en contacto con
nuestra gente”, apunta Anténio Aradjo,
responsable de Relaciones con los Medios
de Comunicacién de la Oficina de Turis-
mo de Portugal en Espafa.

Si miramos al norte, encontramos
otro gran cldsico de los viajes de los
espafioles: la vecina Francia. Espana es
el sexto pais emisor de turismo para el
pais galo, con 5,3 millones de visitantes
espafoles, que gastaron 2,3 millones de
euros. “Desde enero de 2014 ha empe-
zado a mejorar la afluencia de turistas

‘Stand’ de Estados Unidos en Fitur.

158 | madridiario.es

espafoles”, apunta Dominique Maulin,
de Atout France, la Agencia de Desarro-
llo Turistico de Francia. La oficina con
la que cuenta en Madrid estd dirigida,
principalmente, a las personas que via-
jan a Paris, y en ella se pueden comprar,
incluso antes de emprender el viaje,
desde billetes de tren hasta entradas para
la Torre Eiffel. A pesar del auge de las
consultas a través de Internet, Maulin
senala que los espafioles siguen dirigién-
dose a estas oficinas para preparar su
viaje. “El cliente quiere hablar con un
experto que conozca el destino, le haga
un itinerario y le dé consejos, y eso solo
lo puede hacer una persona. Al final,
compensa: organizar un viaje solo por

Espana es el segundo
pais que mas turistas
aporta a Portugal, solo
por detras de Francia

Internet son muchas noches”, apunta
Maulin. Para 2015, antesala de la cele-
bracién de la Eurocopa de 2016 en este
pais, las grandes apuestas de Turismo
de Francia se centran en los castillos del
Loira, los Pirineos y Aquitania.

Sin compartir frontera con Espana,
pero muy cerca por motivos culturales
y de tradicién turistica, se encuentra
Italia, otro pafs muy visitado por los
espafioles. “En los once primeros meses
de 2014, 2.800 madrilefios habfan acu-
dido a nuestras instalaciones para pre-
parar un viaje”, dice Veronica Molinari,
responsable de prensa de la Oficina de
Turismo de Ttalia en Madrid. “Quieren
informarse sobre todo de las grandes
ciudades como Roma, Florencia y Vene-
cia, pero a raiz de los vuelos low cost
estdn descubriendo otros destinos menos
conocidos, como la Costa Amalfitana o
la Toscana”, afiade. Mildn es el punto
clave a visitar este 2015 en Italia, pues
acogerd la Exposicién Internacional bajo
el lema “Alimentar el planeta. Energfa
para la vida”, donde Espafa contard con
su propio pabelldn.



La Koutoubia de Marrakech.

Al otro lado del Estrecho se encuen-
tra Marruecos, un pais en el que los
madrilefios pueden sumergirse en otra
cultura sin necesidad de viajar miles y
miles de kilémetros. “En apenas dos
horas de avién uno cambia de cultu-
ra, de paisajes, de gastronomfa... y es
precisamente esa diferencia lo que mds
atrae a los viajeros espafioles”, apunta
Nuria Amrani, relaciones publicas de
la Oficina de Turismo de Marruecos en
Espana. Marrakech sigue siendo, junto
a las demds ciudades imperiales (Fez,
Meknés, Rabat), el destino estrella, aun-
que el éito de El tiempo entre costuras
hizo que muchos espafoles descubrieran
otros enclaves, como Tetudn y Ténger.
También abundan los amantes del turis-
mo de aventura, que encuentran en el
desierto y en las montafias lugares ideales
para practicar sus aficiones. “Se trata,
ademds, de un destino ideal en tiempos
de crisis, porque cuenta con precios mds
asequibles que otros mds lejanos”, dice
Amrani.

Si los grandes viajes a destinos lejanos
han crecido a pesar de la crisis, también
lo han hecho los viajes a otros destinos

dentro de Espafa. Los madrilefios no son
una excepcién a esta regla y se desplazan
con frecuencia a otras regiones del pais,
no solo para visitar a familiares y amigos
que viven en otras zonas, sino también
para descubrir Espafia y conocerla mds en

profundidad.

El auge del turismo interior

Los datos de Familitur (noviembre
de 2014) muestran un “espectacular
aumento” de los viajes de ocio en fin de
semana, que ya suponen uno de cada dos
desplazamientos. Y, sin duda, uno de los
destinos interiores mds visitados por los
madrilefios, sobre todo fuera del periodo
estival, es La Rioja. “Ofrecemos alterna-
tivas de turismo en cualquier época del
afio y ademds somos un destino de no
intermediacién: se puede organizar un
viaje aqui en el dltimo momento debido
a nuestra proximidad”, dice Ménica
Figuerola, directora general de Turismo
de La Rioja. Segtn sus datos, el afo
pasado recibieron casi 700.000 visitan-
tes, un 30 por ciento de los cuales pro-
cedian de la Comunidad de Madrid. Y,

cuando la gente viene, repite y nos suele

Madrid hace turismo

Se ha producido un
espectacular aumento
de los viajes de ocio
en fin de semana

recomendar”, afiade. “Aqui buscan natu-
raleza, buena gastronomfia y enoturismo
integral: ofrecemos todo lo que se puede
imaginar relacionado con el mundo del
vino”, apunta.

Otro destino rural, quizd el des-
tino de naturaleza por excelencia, es
el Principado de Asturias. “El paraiso
natural es ficil de vender”, explica Julio
Zapico, director general de Turismo
de Asturias, “y tenemos que conseguir
que en Madrid se hable de nosotros
todos los dias”. No en vano, la regién
madrilefia es el primer mercado de
turismo del Principado, que en 2013
recibié 350.000 visitantes madrilefios,
uno de cada cinco de los que viajan alli.
“Tenemos un servicio que nos da los
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Las playas de la Comunidad Valenciana congregan cada afio a millones de personas.

La gran estrella de los
destinos urbanos de los
madrilenos es Barcelona

datos fundamentales: por qué vienen.
Y los madrilefios responden que, fun-
damentalmente, por el cardcter de los
asturianos, porque se sienten acogidos.
En un mundo tan rdpido, la amabilidad
parece un tépico, pero es significativo
que, para los madrilefios, esta sea la
principal razén por la que vienen a
visitarnos, solo por detrds de la oferta

gastronémica’. La naturaleza, las playas
(“en ningtn lugar de Europa el mar estd
tan cerca de la montana”, dice Zapico),
el arte rupestre y los alojamientos de
alta calidad turistica son los motivos de
que quien va a Asturias siempre vuelva.

Si hablamos de destinos urbanos,
la gran estrella sigue siendo Barcelona,
que, junto al resto de Catalufia, se alza
como otro de los destinos mds visitados
por los madrilefios durante sus vacacio-
nes. En 2013 viajaron a Catalufia mds
de 776.000 visitantes procedentes de
la Comunidad de Madrid. “Se trata de
turistas experimentados, que en muchas
ocasiones repiten su visita a Catalufia,
con mucho interés por la cultura, la

Turismo responsable, religioso y sanitario

gastronomia y el enoturismo; también
por el turismo de naturaleza, deportes
de aventura y nieve y, en verano, por el
producto de sol y playa”, explica Nria
Perich, responsable de Mercado Espaiiol
de la Agencia Catalana de Turisme. Los
numerosos elementos declarados Patri-
monio de la Humanidad por la Unesco
y los servicios turisticos de alta calidad
hacen de la regién catalana un destino
“muy atractivo” para los madrilefios,
ademds de “la oferta cultural, patrimo-
nial, gastronémica y de compras perfecta
para city breaks que ofrecen las ciudades
catalanas. Ya en 2001, el Gobierno
cataldn abrié una oficina de Turismo en
Madrid, situada en el Centro Cultural
Blanquerna, junto al Circulo de Bellas
Artes, que atiende a un promedio de
unas mil personas al afio.

Pero si hay una regién que cada afio se
convierte en lugar de peregrinacién para
los madrilefios es la Comunidad Valen-
ciana. Cuatro de cada diez visitantes de
la regién proceden de la Comunidad de
Madrid, que en verano llenan las playas
de Benidorm, Torrevieja y Gandia, entre
otras. Su estancia media es muy alta: casi
cinco pernoctaciones por viaje en alguno
de los hoteles, apartamentos o vivien-
das particulares que muchos poseen alli.
“Vienen buscando sol y playa, pero una
vez aqui tienen otras inquietudes”, explica
Salva Bellver, coordinador de las dos Ofi-
cinas de Turismo de Gandfa. “Quieren
realizar actividades culturales y visitar los
alrededores, la Ciudad de las Artes y las
Ciencias, Jdtiva, Alcoy...”, afiade. Aun-
que se trata de un destino muy familiar,
Bellver apunta que dltimamente ha creci-
do el publico joven en busca de discotecas
y diversién.

Cada vez son m4s los madrilefios que optan por viajar de
manera mds sostenible. Es el conocido como Earth friendly
travel, una forma de conocer nuevos lugares de manera
consciente y respetuosa con el medio ambiente. La subida
de la demanda de este tipo de experiencias ha motivado la
creacién de numerosas agencias especializadas en Madrid.
“Ofrecemos destinos conocidos de manera diferente. Por
ejemplo, viajar a Tailandia y hacer voluntariado en un san-
tuario de elefantes, rescatados, precisamente, de la voraci-
dad del turismo; o viajar a pueblos y comunidades locales
de Indonesia, o navegar en barco por el Parque Natural
de Borneo”, enumera Federica Rogantin, fundadora de la
agencia Mint 57°. “La sostenibilidad ambiental tiene que
formar parte de la manera de concebir el viaje. El puiblico
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madrilefio es bastante cldsico pero la respuesta con algunos
destinos estd siendo muy buena”, afiade.

Desde la patronal de las agencias de viajes, José Luis
Méndez afiade que otra de las tendencias al alza a la hora
de contratar viajes por parte de los madrilefios es el turis-
mo de salud, “sobre todo entre los mayores de 60 afios,
un publico cada vez mds numeroso”, y, sobre todo, el
religioso. “De hecho, este 2015 se celebra el Afio de Santa
Teresa de Jests en Salamanca, Avila y otras ciudades de
Castilla y Leén. Ya hace unos meses que ha empezado a
comercializarse y estd teniendo muy buena aceptacién en
todas partes, desde el Reino Unido hasta, por supuesto,
Madrid”, concluye.




i Te ensenamos Madrid!

Si lo que quieres es hacer turismo de forma diferente, sube al
Madrid City Tour y disfruta de la ciudad.
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DOM'N'OUE MAULIN - pirectoraen Espania de Atout France (Oficina de Desarrollo Turistico de Francia)

Los espafioles han vuelto
de nuevo a Francia
y en especial a Paris

madridiario.es

Eurocopa 2016,
una gran oportunidad de
desarrollo turistico

| destino Francia se mantiene en
Euna excelente posicién: en 2013,

un total de 84,7 millones de turis-
tas viajaron a Francia. Una cifra al alza
que se explica por la diversidad de mer-
cados de procedencia. Los espafioles par-
ticipan en gran parte en el dinamismo
del sector. En los diez tltimos afios, se ha
doblado el ndmero de turistas espafoles.
En 2013, por ejemplo, 5,3 millones de
turistas cruzaron los Pirineos, una cifra
algo menor que la registrada en 2012.

El crecimiento global del mercado
espafiol, a pesar del contexto de crisis de
los dltimos afios, se ha vuelto a poner
de manifiesto en los primeros seis meses
de 2014, con cifras muy optimistas. Los
espafioles han vuelto de nuevo a Francia, y
en especial a Parfs, y representan el quinto
mercado para nuestra capital y su region.

Es evidente que Paris es como un
iman para numerosos turistas extranjeros.
Por ello hay que hablar de un Paris dife-
rente, que se renueva, lo mismo que hay
que contar los distintos modos de disfru-
tar de la capital. No obstante, el turista
espafiol no se queda solo en Paris, sino
que se reparte por toda Francia, pues, de
hecho, un 70 por ciento de los visitantes
espafioles ya han viajado una o mds veces
a Francia.

Por eso hay que trabajar sobre las
marcas de aquellas ciudades que den
una visibilidad al destino. Si Paris es la
torre Eiffel, Barcelona la Sagrada Familia,

Bilbao su museo Guggenheim, ;por qué
no hacer lo mismo con destinos como
Lyon, Toulouse o Marsella? En este sec-
tor todavia tenemos mucho por hacer
inspirdndonos en el trabajo realizado, por
ejemplo, en Espafa, cuyo logo Marca
Espana figura entre los mds reconocidos
mundialmente.

El parque Disneyland Paris de Marne
la Vallée disfruta también de un éxito
indiscutible gracias al publico espafiol. El
parque ha entrado en la cultura espafola.
Es el regalo preferido de comunién. Pero
Disneyland Paris no es el dnico parque
que gusta a los espafioles. El Futurosco-
pe tiene mucho éxito también y otros
parques podrian hacerlo también si se les
promocionara mas.

Atout France tiene previsto organizar
a lo largo de este afio varias acciones
relacionadas con el primer aniversario de
la conexién ferroviaria de alta velocidad
entre Francia y Espafia y con la gastrono-
mia francesa, Patrimonio Inmaterial de la
Unesco y uno de los cinco motivos para
viajar a Francia.

Asimismo, va a realizar distintas accio-
nes para sensibilizar a las empresas de cara
a la Eurocopa 2016 que, del 10 de junio
al 10 de julio de ese afo, tendrd lugar en
Francia y que pondrd al destino galo bajo
la mirada del deporte estrella, el ftbol, lo
cual serd una buena excusa para promo-
cionar las ciudades y regiones anfitrionas
de tal evento.



MICHAEL CAMPBELL
Ganador del U.S. Open y del HSBC
World Match Play Championship
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MOHAMED SOFI - pirector para Espafa de la Oficina Nacional Marroqui de Turismo

Marruecos sabra
sorprender a todos los
madrilefos que tengan

la curiosidad de descubrir
su verdadera naturaleza

madridiario.es

Marruecos, tierra

de contrastes

or qué los madrilefios viajan a
PMarruecos? Principalmente porque

es el pais de los mil contrastes,
pueden encontrar diversidad de paisa-
jes, gastronomfa excepcional y naturaleza
asombrosa, sumadas a un patrimonio
cultural y humano fuera de lo comdn, y
todo ello a menos de dos horas de avién.

En Marruecos, la naturaleza ha dejado
libre curso a su imaginacién. Desde las
cadenas del Atlas hasta las del Rif, desde
el litoral atldntico hasta las orillas medi-
terrdneas, desde las grandes bahias de
arena fina hasta las pequefias calas rocosas
aisladas, desde las grandes dunas doradas
del sur hasta los oasis verdes, el encanto
de este pais no tiene limites.

Desde los ricos bosques hasta las altas
llanuras, desde los oweds (rios) profundos
hasta las grutas por descubrir, desde los
lagos y cascadas hasta las kasbabs inti-
midantes, las maravillas de Marruecos se
extienden hasta el horizonte, robustecidas
por su historia y su belleza salvaje. Pais de
panoramas insélitos y de paisajes impre-
sionantes, Marruecos sabrd sorprender a
todos los madrilefios que tengan la curio-
sidad de ir més alld de sus rutas sefialadas
para descubrir su verdadera naturaleza.

Los madrilefios buscan la artesanfa
en numerosas variedades (cobre, madera,
alfombras, cuero, plata, oro, etcétera),
tesoros escondidos que palpitan en las
auténticas medinas y callejuelas preserva-
das de sus ciudades.

Enclave natural, Marruecos propone a
los deportistas y a los amantes de la aven-

tura todo tipo de actividades deportivas
en las que incluye escapadas en bicicleta
todo terreno, rafting en los cursos de agua
de altura, parapente y recorridos en sus
espléndidos desiertos.

Si la belleza de los relieves colma su
mirada, la autenticidad del recibimiento
abre las puertas del corazén. Marruecos le
sumerge y recibe en sus hoteles que subyu-
gan por su distincién tnica, sus hammams
inolvidables, sus spas apaciguantes, sus
centros de talasoterapia y de balneoterapia
con virtudes excepcionales. En Marruecos,
la cultura es siempre una cita. A lo largo
del afio, festivales de musica, encuentros
artisticos y moussems folcléricos glorifican
el arte en cada regién del reino.

A ello se une que la cocina marroqui
es famosa en todo el mundo y muy valo-
rada por los madrilefos. Es un reflejo del
pais: generosa, compacta, colorida, perfu-
mada y abundante. Rica y diversificada,
toma también los colores y sabores de
cada regién. La cocina marroqui refleja la
historia compleja del pais y las diferentes
poblaciones que allf se instalaron.

Con mids de nueve millones de turis-
tas anuales, cerca de 700.000 espafioles
y muchos de ellos madrilefios, se trata
de un sector estratégico para el cual el
Gobierno marroqui ha disefiado el Plan
Visién 2020. Un plan a través del que se
pretende, en el horizonte 2020, duplicar
el nimero de turistas hasta los 20 millo-
nes de visitantes e incrementar la oferta
hotelera en 200.000 camas; y que con-
lleva una inversién estimada de mds de
9.000 millones de euros.



ELIAS BENDODO - presidente del Patronato Provincial de Turismo de Malaga-Costa del Sol

El turista madrileno
cualifica a la Costa del Sol

adrid se ha convertido, por

méritos propios, en uno de los

puntales turisticos mds impor-
tantes del pais. Y el madrilefo, por exten-
sidn, sabe acoger cada afio a millones de
visitantes, por lo que se ha transformado
en un ciudadano con un marcado cardcter
cosmopolita y, a su vez, con una amplia
capacidad y un solvente conocimiento
para viajar.

En este escenario, la presencia del turis-
ta madrilefio en la Costa del Sol siempre
es una noticia mds que agradable en dos
vertientes: cuantitativa y cualitativa.

La primera de ellas, la cuantitativa, es
sencilla de poner sobre el papel cuando se
miran los indicadores hoteleros, ya que casi
el 15 por ciento de todos los visitantes que
llegan a la Costa del Sol proceden de la
Comunidad de Madrid; es decir, que tras el
resto de los andaluces, son los més fieles de
toda Espafa a nuestro destino. Y, ademds,
el aeropuerto de la capital se alza como
el segundo de Espafia que més pasajeros
aporta al malaguefio (en torno a 150.000
cada afio).

Sin duda, el avance en infraestructuras
que ha experimentado la Costa del Sol en
los dltimos afios, con la ampliacién del
aeropuerto o la llegada de la alta velocidad
ferroviaria, han logrado acercar ain mis a
Mélaga y Madrid. Una conexién ampliada
que han sabido aprovechar los madrilefios y
que ha servido para establecer lazos de unién
entre las dos provincias, que ha desembocado
en un enriquecimiento mutuo.

La segunda de las vertientes, la cuali-
tativa, hace referencia precisamente a la

capacidad del ciudadano madrilefio para
mostrarse como un excelente auditor
de cualquier destino. La tradicién de
Madrid como referente turistico nacio-
nal y su cardcter cosmopolita impregnan
a los turistas madrilefios de una categorfa
especial para valorar y validar los desti-
nos que eligen para visitar.

Los estudios sobre los perfiles turis-
ticos de quienes visitan la Costa del
Sol configuran al madrilefio como un
viajero informado, exigente y de alto
nivel adquisitivo. Por tanto, su estancia
y, sobre todo, la fidelidad que muestra
hacia nuestro destino transmiten presti-
gio a la marca Costa del Sol.

En este sentido, el referente del desti-
no turistico madrilefio ha sido y es, en la
actualidad, un espejo en el que se mira la
provincia de Mdlaga, ya que muchas de
sus fortalezas se alzan como un modelo
para la Costa del Sol. Pero las bondades
que es capaz de ofrecer nuestro destino
también tienen que servir para competir
con Madrid en el contexto internacional
y para hacerlo en el hébitat en el que
Madrid se destaca como uno de los luga-
res del mundo para visitar.

Queda claro, pues, que los madri-
lefios disfrutan a diario de uno de los
mejores destinos del mundo y, cuan-
do viajan, también exigen un lugar de
descanso y ocio acorde a la calidad que
paladean en casa. No estdn dispuestos a
bajar un escalén y la Costa del Sol estd
encantada de seguir esforzéndose para
ofrecerles un destino que satisface todas
las motivaciones del turista madrilefio

los 365 dias del afio.

El madrilefio es un viajero
informado, exigente y
de alto nivel adquisitivo
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MAX'MO BUCH - Conseller de Economia, Industria, Turismo y Empleo de la Generalitat Valenciana

Es una gran
satisfaccion poder

atender a los madrilenos

como si estuvieran

en su casa, porque en
realidad [a Comunidad
Valenciana es su casa

166 | madridiario.es

Madrid, mercado
prioritario en la
Comunidad Valenciana

a Comunidad de Madrid es un

mercado prioritario para el sector

turistico valenciano. De hecho, es
el principal mercado emisor de turistas
nacional, sin contar con el propio turismo
que realizan los residentes en la Comuni-
dad Valenciana.

Nuestra regién es el primer destino de
costa en Espafia escogido por los turistas
madrilefios y el tercer destino nacional,
por detrds de Castilla y Ledén y de Casti-
lla-La Mancha. Ademds, somos el primer
destino en viajes de vacaciones de verano
de los madrilefios, con una cuota del 25,9
por ciento.

Que los madrilefios elijan para pasar
sus vacaciones la Comunidad Valenciana
es un orgullo para nosotros. Ademds, se
trata de un turista fiel, que repite afio tras
afo, y esto refleja que se sienten satisfe-
chos con el destino y con la calidad del
servicio que ofrecemos. Para los valencia-
nos es una gran satisfaccién poder atender
a los madrilefios como si estuvieran en su
casa, porque en realidad la Comunidad
Valenciana es su casa.

Durante el afio pasado, el mercado
madrilefio representé el 17,4 por ciento
de los viajes de los espafoles a la Comu-
nidad Valenciana, incrementdndose esta
cifra un 7,1 por ciento respecto a la
obtenida en 2012. Los datos ponen de
manifiesto que durante el pasado afo se
incrementaron los turistas madrilefios
en nuestra comunidad tanto en vaca-
ciones de verano, con un aumento del
6,7 por ciento, como, sobre todo, en los

desplazamientos de fin de semana, que
aumentaron un 21,1 por ciento.

Por tanto, los turistas madrilefios nos
eligen para pasar sus vacaciones de vera-
no, pero también los fines de semana y
puentes. Estos datos son muy importan-
tes, ya que ponen de manifiesto que la
Comunidad Valenciana gusta en Madrid
durante todo el afio, mostrando que en
nuestro destino hay mucho mds que sol

y playa.

Por ello, desde el Gobierno Valencia-
no hemos puesto en marcha diferentes
acciones promocionales con el objetivo
de promocionar toda la oferta turistica de
la Comunidad Valenciana en un merca-
do maduro como el madrilefio. Durante
2014 hemos realizado diferentes acciones
de street marketing en la capital de Espa-
fia, ademds de asistir a los principales
certdmenes turisticos.

Y en 2015 vamos a continuar por esta
linea de promocién, asistiendo a ferias
que se celebran en Madrid como Fitur,
ademds de otras mds especializadas en
productos como Dive Travel Show, espe-
cializada en buceo; Madrid Golf; Naturi-
ta Summer Festival, de turismo activo, o
Unibike, dedicada al cicloturismo.

Nuestro mejor deseo es que los ciu-
dadanos madrilefios sigan escogiendo la
Comunidad Valenciana para pasar sus
vacaciones y sigan valorando nuestros
esfuerzos para mejorar la calidad y la
atencién que ofrecemos a quienes nos
visitan.



El mar de Madrid



I\/\adnd\ar@
TOro de debate
sobre el turismo
regional




El pasado 26 de noviembre de 2014, Madridiario celebré su III Jornada de Turismo bajo el titulo
‘Madrid, motor de turismo’, que reunié en el auditorio de La Casa Encendida a los principales
dirigentes y expertos en el sector de la region. Con la asistencia de los alumnos de las escuelas
de Hosteleria y Turismo Simone Ortega y de Alcala de Henares, los intervinientes en las tres
mesas redondas y cinco ponencias celebradas analizaron el presente y el futuro de esta
industria, vital para la Comunidad de Madrid.
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brié el simposio el presidente

regional, Ignacio Gonzilez, que

explicé que el sector turistico
representa algo mds del 6 por ciento
del PIB de la Comunidad y genera
300.000 empleos. En este sentido, inci-
dié en que Madrid es la segunda regién
de Europa en turismo de congresos y
destacé la importancia de Ifema. Asi-
mismo, sefialé el incremento que ha
experimentado el turismo de compras,
gracias a la liberalizacién de horarios, la
eliminacién de trabas administrativas y
el apoyo al sector comercial. Gonzdlez
desvel6 que, segin las dltimas encues-
tas, el 98 por ciento de los visitantes
recomendarfa visitar la regién a otras
personas y el 96 por ciento repetiria el
viaje a la Comunidad.

El presidente regional repasé las cau-
sas de la crisis turistica sufrida por la
regién a lo largo de 2013. A su juicio,
ese bache, producido tras varios afios
de crecimiento sostenido, respondié a
la caida de los visitantes por la crisis, la
subida de tasas acroportuarias y la crisis
de Iberia, que eliminé rutas y redujo
su estructura. En su opinién, el plan
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El presidente de la Comunidad de Madrid, ante el cartel de la jornada.

turistico coordinado entre administra-
ciones que se adopté ante este descenso
invirtié la tendencia, gracias a la politica
de bonificaciones aeroportuarias, que
hizo regresar a las aerolineas y trajo otras
nuevas, especialmente a las low cost. Asi-
mismo, la aerolinea espafola de bandera
resolvié sus conflictos internos. De esta
forma, se recuperd la senda alcista de los
datos turisticos.

Luis Eduardo Cortés, presidente de
Ifema, destacd, por su parte, el papel
decisivo de las ferias y congresos desde el
punto de vista turistico, por la capacidad
de atraer a la capital a grandes profesio-
nales que ademds tienen una capacidad
econémica mayor que la de un turista
tradicional. A su juicio, el turismo de sol
y playa de la Espafa en los afios 50 y 60
han variado radicalmente. “Madrid se ha
convertido en una ciudad estratégica por
muchas razones”, dijo, y en este 4mbito,
valoré la relevancia, en general, de las
ferias y congresos como factor para dina-
mizar el sector hotelero y elevar el nivel
econémico de Madrid y, en particular,
de Ifema, que acoge 500 eventos al afio
en sus instalaciones.

A continuacién, los ponentes de la
mesa redonda Madyrid, receptor y emisor
de turismo plantearon la importancia del
hub para atraer actividad econémica y
visitantes e incidieron en la importancia
de la regién como mercado emisor de
turistas, que representa un quinto del
mercado internacional espafiol.

Manuel Panadero, director de rela-
ciones institucionales de Globalia, expli-
6 la importancia del sector turistico por
su cardcter transversal en la economia,
el volumen del trafico aéreo en el trans-
porte internacional y de las aerolineas y
la suma de las actividades empresaria-
les. Valoré el papel fundamental de las
aerolineas en el aeropuerto Adolfo Sui-
rez Madrid-Barajas para interconectar la
regién con el mundo.

También Antonio Pimentel, director
de Alianzas de Iberia, valoré la impor-
tancia del hub de Madrid, pues el aero-
puerto madrileno gestiona diez veces
mds vuelos que los que le serfan propios
a la regién, permitiendo conectar a 18
millones de viajeros entre distintos pun-
tos del mundo. Esta conectividad genera
60.000 empleos adicionales relacionados



De arriba abajo y de izquierda a derecha, Constantino Mediavilla con Luis Eduardo Cortés; Pedro MontoliG y Elena
Mayoral, y José Antonio Granero y Javier Bello.
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con el aeropuerto. Segin Pimentel, es
muy importante trabajar para mantener
este estatus, ya que no estd garantizado.
En este sentido, incidié en promover un
servicio que sea capaz de complementar
calidad, cantidad y puntualidad, ademds
de aumentar la conectividad y promover
una politica de tarifas acroportuarias mds
ventajosa.

Por dltimo, Ricardo Ferndndez,
director de marketing y comunicacién
de Barcel6 Viajes, destacé que la Comu-
nidad de Madrid es el mayor mercado
emisor de turistas de Espafia, ya que
genera el 18 por ciento del trifico y un
28 por ciento del consumo de productos
turisticos. Explicé que el cliente es cada
vez mds exigente y mds infiel porque
busca un viaje flexible y modular, por lo
que es necesario reinventarse y centrarse
en gestionar personas, méds que vuelos
o habitaciones de hotel; es decir, orien-
tarse al cliente. En ese sentido, planted
que, si no se busca esa opcidn, cualquier
empresa estd condenada a competir en la
dictadura del precio.

Primera divisién mundial

La siguiente ponencia fue a cargo de la
directora del aeropuerto Adolfo Sudrez
Madrid-Barajas, Elena Mayoral. Plan-
ted, en su ponencia El hub de Madrid,
que el aeropuerto superé en 2014 las
cifras de 2013, ya que obtuvo un creci-
miento mantenido de viajeros del 8 por
ciento mensual. El aeropuerto supone el
10 por ciento del PIB regional, genera
40.000 empleos directos y 135.000 a
nivel nacional. De hecho, cada despegue
y aterrizaje genera un puesto de trabajo.

En su presentacién, explicé que Bara-
jas se encuentra en el decimonoveno
puesto a nivel mundial por pasajeros
internacionales y estd compitiendo en la
“primera divisién” por dar los mejores
servicios.

Los ponentes de la mesa redonda Una
gran infraestructura turistica se centraron
en hablar de la importancia de Madrid en
lo que se refiere a alojamientos hoteleros
y de restauracién, que sitdan a este sector
madrilefio como el mds competitivo de
Europa. Antonio Gil, presidente de la Aso-
ciaciéon Empresarial Hotelera, se mostré
convencido del gran destino turistico que
supone Madrid. La regién cuenta con una
planta hotelera que suma 1.452 estableci-
mientos, 120.000 plazas y 60.000 habi-
taciones. Concretd que la planta hotelera
tiene menos de seis afiosde media desde su
construccién o renovacion.
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Por su parte, Rafael Andrés, presi-
dente de la Asociacién Madrilena de
Empresas de Restauracién, comenté que
la gastronomia estd ayudando a conse-
guir més visitantes porque “es un valor
tremendo para la calidad y el nimero
de turistas” y destacé que en la cocina
madrilefia “hay un poco de todo, desde
el restaurante mds antiguo hasta otros
innovadores como DiverXo”, que ha
conseguido conservar recientemente su
tercera estrella Michelin. Por si ello
no fuera suficiente, los precios, asegurd
Rafael Andrés, estdn adaptados a todos
los bolsillos, aunque la asociacién hizo
un llamamiento a las administraciones
para recibir més apoyo en la promocién
turistica.

El aeropuerto supone

el 10 por ciento del PIB
regional y genera 40.000
empleos directos

Rafael Candeal, director de Julid Tra-
vel, destacé que “Madrid destaca por ser
la tGnica ciudad que tiene cerca ciudades
Patrimonio de la Humanidad y destinos
cercanos que poder visitar desde aqui”.
De esta manera, el representante de Julid
Travel, empresa que se ha posicionado
bien en autobuses turisticos, planted
algunos retos inminentes como aumen-
tar la estancia media de los turistas que
“no llega a dos noches”, promocionar
la marca Madrid e incrementar el gasto
en la comunidad, afianzando la ciudad
como destino de compras.

Iniciativas mas rompedoras

Miguel Garrido, en ese momento direc-
tor de la Cdmara de Comercio e Indus-
tria de Madrid, también aporté su expe-
riencia en la jornada. Destacé que la
regién es un gran centro de consumo
que recibe la visita de turistas que vie-
nen exclusivamente a realizar compras,
potenciando asi a la capital como des-
tino referente en este sector. Asimismo
apostillé que el turismo beneficia al
sector industrial y comercial y genera un
efecto indirecto en la economia como lo
prueba el hecho de que, a nivel nacional,
el turismo espafiol emplee a méds de dos
millones de personas y, por cada punto
que crece el sector, se cree mds empleo.
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Arriba, de izquierda a derecha: Rafael Candeal, Pedro Montolid, Rafael Andrés y Antonio Gil. Abajo: Joaquin Castillo.

Garrido indicé que muchos visitan-
tes incluyen en sus visitas una ruta de
compras por los comercios; incluso algu-
nos viajan a Madrid exclusivamente en
puentes o festivos nacionales para reali-
zar compras, lo que supone un beneficio
econémico para la capital. Apunt$ la
importancia de conseguir que la expe-
riencia de los turistas sea dnica y, para
llegar a ese reto, aseguré que “los res-
ponsables del turismo local son todos los
madrilefios”. También pidié flexibilizar
la administracién para conseguir bene-
ficios e iniciativas mds “rompedoras”,
como ocurre en Berlin.

Los participantes de la mesa redon-
da El turismo cultural en la Comunidad
de Madrid plantearon la necesidad de
establecer una estructura que proteja el

patrimonio e incentive los elementos
culturales de la regién, para luego buscar
un icono que represente la cultura de
Madrid. El alcalde de Alcald de Henares
y presidente de la Asociacién de Ciuda-
des Espafolas Patrimonio de la Huma-
nidad, Javier Bello, aseguré que Espafia
es el segundo pafs con més ciudades con
esta categorfa, ya que actualmente posee
quince. Por ello, valoré la importancia
de potenciar las industrias culturales.
Bello avanzé que Alcald afronta su terce-
ra revolucién cultural, que estard centra-
da en el espafiol, ya que alberga algunos
de los principales archivos bibliogrificos
del pais y es la cuna de Cervantes. En
este sentido, concretd que el Gobierno
convertird el acontecimiento Alcald infi-
nita en evento de especial interés publi-



Constantino Mediavilla presenta la ponencia de Miguel Garrido.

co, lo que permitird una exencién fiscal
que facilitard un impulso turistico y de
promocién internacional de la ciudad.

Experiencias memorables

Segin indicé José Francisco Garcia,
director general de Patrimonio Cultural
del Ayuntamiento de Madrid, el turismo
cultural no lo abarca todo, sino que hay
que definir qué es y plantear cémo orde-
narlo. A su juicio, se piensa en el turismo
cultural como una herramienta econé-
mica, pero es necesario hacer reflexiones
previas de profundidad para no come-
ter errores que puedan malograrlo. Por
eso, plante6 la gestién patrimonial de
Madrid desde tres claves: el propio paisa-
je, fomentando la identidad patrimonial
de los ciudadanos; la gestién de una cul-
tura viva, dindmica y demandada por los
ciudadanos, y el desarrollo turistico, ya
que solo sobrevive si las dos anteriores se
consolidan, y permiten generar el turis-
mo puro que crea actividad econémica
y empleo.

Por su parte, José Antonio Granero,
decano del Colegio de Arquitectos de
Madrid, se centré en la necesidad de
buscar un icono que dé identidad a la

ciudad. Y es que Madrid cuenta con un
espacio ambiental ordenado y acorde
con el ecosistema, un ingente patrimo-
nio cultural y gran cantidad de infraes-
tructuras y de oferta de ocio. “El turismo
cultural pasa por generar experiencias
memorables. Porque Madrid no tiene
un relato, pero tiene la potencialidad de
contar una historia. Lo importante es
no convertirse en un parque de atraccio-
nes”, explico.

Los asistentes plantearon
la necesidad de buscar un
icono que represente la
cultura de Madrid

El director general de Turismo de la
Comunidad de Madrid, Joaquin Castillo,
clausuré el evento con su ponencia E/
futuro del turismo en la Comunidad de
Madrid. Avanzé que el turismo va a ser
el sector mas importante, sin duda, en los
préximos siete u ocho afos, ya que supo-

Jornadas de turismo

ne actualmente un 6 por ciento del PIB
y estd en crecimiento, y el gasto de los
visitantes a la regién es un 25 por ciento
superior a la media espafiola, con lo que
es necesario establecer una estrategia de
posicionamiento que permita mantener
unos niveles dptimos de visitantes.

“El futuro turistico de la Comunidad
de Madrid pasa por explicar las cosas de
forma diferente”, aseguré. En esa conso-
lidacién sefialé la importancia de incre-
mentar la potencia del /ub de Barajas y
atraer compafifas low cost para mejorar
la cantidad de day breakers (turistas
que deciden en el dltimo momento a
dénde viajan), aumentar las pernocta-
ciones, potenciar la conectividad de la
regién con las zonas de playa, mejorar la
comunicacién a través de Internet y las
redes sociales y aprovechar el entramado
de las ciudades AVE y Patrimonio de
la Humanidad que rodean a Madrid.
Asimismo, destacé el fomento de la
colaboracién publico-privada, a través
de la nueva Asociacién Turismo Madrid,
integrada por Comunidad, Ayuntamien-
to de Madrid y empresas privadas, cuyos
estatutos acababan de aprobarse ese
mismo dia.
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Comunidad de Madrid

Objetivo: mejorar los datos

del turismo en Madrid

Madrid se sittiia entre los destinos
preferidos de los vigjeros. Y los datos
lo demuestran. La regién ha recibido
en 2014 un total de 10.265.195 via-
jeros, lo que supone un aumento del
11,6 por ciento respecto al ejercicio
anterior y el segundo mejor dato de su
historia. Todos los indicadores fueron
positivos: la ocupacién hotelera crecié
un 11,6 por ciento; el nimero de via-
jeros que llegaron en companias de
bajo coste, un 20 por ciento, y el gasto
turistico subié hasta los 5.478 millo-
nes, un 9,1 por ciento mads que el ano
anterior. Todo ello permitié crear 830
empresas e incrementar el numero de

empleos en el sector en 32.000.

Plaza Mayor de Chinchén.

a Comunidad de Madrid recibié

I durante el afio 2014 un total de
5.795.494 turistas nacionales (un

12,3 por ciento mds que el afio anterior)
y 4.469.702 turistas extranjeros (un 10,5
por ciento mds que en 2013). Ello se
not6 en la cifra de pernoctaciones en los
hoteles madrilefios (19.84 millones). No
es extrafia, por tanto, la importancia que
la Comunidad le da al sector turistico,
pues representa el 6,3 por ciento del PIB
y genera 300.000 empleos. En este senti-
do hay datos muy positivos: es la segunda
regién de Europa en turismo de congre-
sos, con casi 200 al afio; la satisfaccién
de los turistas con la oferta de compras
alcanza una puntuacién de 8,6 sobre
10, y los turistas valoran la libertad de
horarios y la amplia oferta que va desde
las tiendas de lujo a las zonas de la moda
més vanguardista, los grandes centros

comerciales, las tiendas tradicionales o
centenarias y un gran nimero de merca-
dillos. El gasto medio de los turistas es de
180 euros diarios y de unos 1.200 en el
total de su estancia.

Pero los congresos y las compras no
son las dos unicas fortalezas turisticas de
la regién. La cultura y la gastronomia
también se sittian entre los primeros pues-
tos entre la lista de motivos que atraen
el turismo. El nombre de la Comunidad
de Madrid recorre el mundo de la mano
de los tres grandes museos del Paseo del
Arte (Museo del Prado, Reina Soffa y
Thyssen) y de instituciones o personas
relevantes, como ocurre con la Asocia-
cién de Creadores de Moda Espanola y
ArcoMadrid o con el Real Madrid, el chef
David Munoz y el deportista Antonio de
la Rosa, los tres embajadores turisticos de
la Comunidad de Madrid.




El gasto en restauracién representa
cerca de la mitad del importe econémico
que supone un viaje. La regién cuenta
con més de 53.000 establecimientos de
restauracién y emplea a mds de 140.000
personas. De ellos, 16 restaurantes suman
23 estrellas Michelin (a DiverXo, con tres
estrellas, se suman cinco restaurantes con
dos y diez con una) y 63 son merecedores
de soles en la Guia Repsol.

Entre las estrategias para atraer mds
turismo a la regién, el Ayuntamiento de
Madrid y la Comunidad han creado la
Asociacién Turismo Madrid. Un ente
que va a desarrollarse bajo un nuevo
modelo de gestién en el que el sector
publico suma una representacién del 49
por ciento y el privado del 51 por cien-
to, y que ayudard a consolidar Madrid
como una de las capitales mds visitadas
de Europa y a aumentar el turismo un 30
por ciento en cinco afios. La difusién de
la imagen del destino Madrid se centrard
en seis aspectos clave, como el patrimonio
histérico-cultural, las atractivas opciones
existentes en los alrededores de la capi-
tal, la oferta gastrondmica, los eventos y
espectdculos de relevancia internacional
y las tradiciones espafiolas presentes en
las calles.

Los eventos deportivos también tienen
una importante repercusién en el turismo
regional. El Real Madrid y el Atlético de
Madrid actdan como reclamo turistico y
atraen a la ciudad a miles de aficionados
al futbol. Por otro lado, la prictica del
turismo activo de actividades al aire libre
o deportes de aventura convierten a la

Acceso al Hayedo de Montejo.

Patones de Arriba.

Comunidad de Madrid en un destino
idéneo. En especial desde la declaracién
del Parque Nacional de la Sierra del Gua-
darrama, que visitan mds de 3,5 millones
de personas. No en vano, la regién cuenta
con mds de 1.500 kilémetros de rutas
ciclistas que permiten combinar el disfru-
te del deporte con la naturaleza. También
se puede practicar vela, windsurf o pira-
giiismo en los cinco embalses de la Esta-
cién Ndutica de la Sierra Norte o esqui
en las pistas de Navacerrada y Valdesqui.

El patrimonio cultural es otra sefia
de identidad de la regién. Cerca de
Madrid, el paisaje cultural de Aran-
juez, el monasterio de San Lorenzo

Comunidad de Madrid

de El Escorial y la ciudad de Alcald de
Henares, declarados Patrimonio de la
Humanidad, son visitados anualmente
por miles de turistas. Nuevo Baztdn,
Rascafria, Colmenar de Oreja, Buitrago
del Lozoya, Navalcarnero y Chinchén,
todas ellas catalogadas Villas de Madrid,
también son enclaves muy visitados por
su naturaleza y gastronomia.

Todos estos atractivos turisticos
fomentan unos buenos datos de ocu-
pacién hotelera que en 2014 respecto a
2013 crecieron cuatro veces mds que en el
conjunto de Espafa y situaron a Madrid
entre los principales destinos nacionales
con 16,5 millones de pernoctaciones en
los alojamientos hoteleros madrilefios:
1.831 establecimientos, de los que el 48
por ciento son de 4 o 5 estrellas.

En cuanto a las infraestructuras, las
que posee la Comunidad de Madrid con-
tribuyen no solo a la promocién turistica
de la regi6n, sino también a la nacional.
El hub del aeropuerto Adolfo Sudrez
Madrid-Barajas y la red de AVE hacen de
Madrid un destino accesible.

La Comunidad de Madrid se ha apo-
yado en todos estos factores positivos para
desarrollar una intensa actividad promo-
cional que se estd realizando a través de
campafias de comunicacién con aerolineas
como British Airways, Iberia, Air Europa,
Air Berlin, Vueling, Easyjet o Ryanair.
Ademds, la regién cuida su presencia en
webs, redes sociales y reportajes en revistas
turisticas y de ocio en mercados de origen
como los paises escandinavos, América y
Europa, donde se promocionan todos los
atractivos regionales.
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AHuntamiento de Madrid

Madrid, capital del turismo

| sector turistico es clave para la
ciudad y cada dia aumenta més su
importancia. Y es que genera el 7,1
por ciento del Producto Interior Bruto
de la capital y sustenta 150.950 empleos,
de los que 90.570 son directos. La capital
posee un flujo de turistas muy diversificado
y heterogéneo. Asi, el 51,94 por ciento de
sus visitantes (4,34 millones) procede del
mercado nacional, frente al 48,06 por cien-
to del mercado extranjero (4,01 millones).
Entre los visitantes extranjeros, los que mds
se acercan a conocer Madrid son los esta-
dounidenses, los britdnicos, los italianos, los
franceses y los alemanes. Estas variables dan
un vuelco cuando se habla del nimero de
pernoctaciones, ya que los fordneos copan
el 54,71 por ciento de la cuota de mercado
(9,03 millones de pernoctaciones) y los
visitantes nacionales representan apenas un
45,29 por ciento (7,47 millones).
Segun el estudio de percepcidn turistica
sobre la ciudad de Madrid, elaborado por
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el centro municipal de inteligencia turisti-
ca de Madrid Destino, el perfil del viajero
que llega a Madrid es mayoritariamente
el de una persona que visita por primera
vez la ciudad, que viene en pareja o con la
familia, y se queda en la capital entre dos
y cinco dias para conocer de forma éptima
lo que tiene que ofrecerle. La mayor parte
viene por motivos de ocio, interesados
en realizar actividades culturales, especial-
mente las mds tradicionales y exclusivas.
También valoran la gastronomia, la oferta
de ocio, la extensa agenda de actividades,
las compras y los eventos especiales. Es
considerado un destino susceptible de ser
visitado durante todo el ano, aunque es la
primavera la época mds recomendada por
los propios visitantes.

La oferta patrimonial y de agenda cul-
tural responden ampliamente a las expec-
tativas de los visitantes (solo por detrds
de Roma y Paris); la hospitalidad de la
ciudadania estd considerada la mayor de

Europa; la capacidad de los madrilefios
para comunicarse en inglés; la amplia
oferta de compras, con buena relacién
calidad-precio; la oferta gastrondémica
superior a la de otras ciudades similares y
la cantidad de grandes eventos que hacen
de Madrid la tercera ciudad mejor consi-
derada en esta materia son algunos de los
puntos fuertes de la imagen de Madrid.
A todos ellos se suman la oferta de ocio
familiar, que sitda a la capital como la
segunda urbe del estudio; su vida noc-
turna, considerada la mejor del mundo;
el compromiso ciudadano con el medio
ambiente; la seguridad y la limpieza, solo
superada en Europa por Berlin, y el trans-
porte, aspecto en el que es considerada,
con mucha distancia, superior a urbes de
su mismo nivel o superior.

Todo ello hace el 97,8 por ciento de
los que la visitan recomendarfan cono-
cerla. Ademis, el 88,90 por ciento de los
turistas aseguré que tenfa intencién de




regresar, porcentaje solo superado por
Parfs, aunque la mayorfa admite que lo
hardn, al menos, pasado un afio. Los
turistas consideran que Madrid es una
ciudad con personalidad propia, en la que
los museos, los monumentos, las calles,
la gastronomfa y su gente son elementos
para recordar.

A pesar de estos datos, los responsables
del turismo madrilefio quieren mejorarlos
y para ello se han puesto en marcha dos
herramientas que pretenden impulsar el
sector a través de la colaboracién publi-
co-privada. Por un lado, la Asociacién
Turismo Madrid, organismo presidido
por Rafael Arias-Salgado, al que se ha
adherido el Ayuntamiento de la capital y
que trata de implantar un nuevo modelo
de gestién del destino turistico Madrid.
También forman parte de este proyecto
la Comunidad de Madrid, la Cdmara de
Comercio e Industria y las principales
empresas relacionadas con el sector, que

Una cita obligada para los turistas es el Museo del Prado.

Una familia de turistas orientales, en la Puerta del Sol.

Los turistas consideran
que Madrid tiene
personalidad propia

cuentan con el 51 por ciento de las accio-
nes de la entidad.

El segundo gran elemento para poten-
ciar esta consolidacién es el Plan Estra-
tégico de Turismo Madrid 2015-2019.
Los esfuerzos se centrardn inicialmente
en promocionar la capital en 18 ciudades
espafiolas y 30 ciudades extranjeras de
mercados como Estados Unidos, Reino
Unido, Francia, Alemania, Rusia, Japdn,
México, Argentina, Pert, Brasil, China,
Italia, Bélgica, Portugal o India. La difu-
sién de la imagen del destino Madrid se
centrard en seis aspectos clave: patrimo-
nio histérico-cultural (haciendo especial
hincapié en sus museos), la diversa oferta

Ayuntamiento de Madrid

de la regién y sus alrededores, la oferta
gastronémica, la oferta de ocio y espec-
téculos, sus encuentros futbolisticos y la
esencia y tradiciones espafiolas.

Asimismo, la ciudad estd gestionando
la inclusién del Real Sitio del Buen Retiro
y del Paseo del Prado dentro de la lista
de espacios Patrimonio de la Humani-
dad de la UNESCO. Desde noviembre
de 2014, ambos dmbitos se encuentran
dentro de la Lista Indicativa de Espafia,
como paso previo a su declaracion efecti-
va, que se producird, si todo va bien, en
2016. Segtin la alcaldesa de Madrid, Ana
Botella, todas estas medidas buscan, en
definitiva, “mantener y reforzar el cambio
de tendencia experimentado en 2014
para que el turismo en la capital continde
creciendo de manera sostenible y lo haga
no solo cuantitativa, sino también cuali-
tativamente. Es un paso definitivo para
relanzar la Marca Madrid y atraer viajeros
a la ciudad”.
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Alcala de Henares

L a tercera
revolucion cultural

Alcala de Henares se dispone a afrontar su tercera revoluciéon cultural
con la celebracién de ‘Cervantes Infinito’, el gran proyecto de la ciudad
complutense basado en la figura del autor universal. Este evento, que con-
memorard el préximo ano la efeméride del cuarto centenario de la muerte
del escritor, ya ha sido declarado Acontecimiento de Excepcional Interés
Publico y va a suponer una revitalizacion de esta ciudad. Mds inversiones,
promociones, patrocinios y mecenazgos a lo largo de 2015 y hasta 2017
para festejar una cita ineludible en la cultura madrilena, que se mani-
festara con un calendario de actividades y eventos conmemorativos que
atraeran a un buen numero de turistas.
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a programacién que Alcal4 estd pre-
parando mostrard la influencia del

gran legado que guarda la ciudad y

que favorecerd su presencia cultural en el
marco internacional. Asi, el Museo Casa
Natal de Cervantes, que custodia una
importante coleccién de guijotes, entre
ediciones antiguas y adaptaciones de la
obra a otros idiomas, ademds de ediciones
ilustradas, acogerd parte de esos eventos.
En la promocién de Alcald de Henares
colabora también el Tren de Cervantes,
un viaje en cercanfas desde Madrid a la
ciudad complutense amenizado por acto-
res que recitan durante el trayecto pasajes
literarios del autor espafiol mds universal.
En este sentido, Alcald de Henares

es considerada la capital turistica y cul-
tural de la Comunidad de Madrid por
muchas razones. Si echamos la vista atris,
la primera revolucién cultural comenzé
en 1499, con la fundacién por parte del
cardenal Francisco Jiménez de Cisneros




Patio de la Universidad de Alcala.

de la sede universitaria que servirfa pos-
teriormente como modelo a otros centros
de ensefanza de Espana y Europa.

La eleccién de Alcald por parte del car-
denal Cisneros no fue gratuita. La pobla-
cién tenfa ya un pasado destacable pues, a
finales de la Edad Media, ya era uno de los
lugares mds notables de Castilla, por lo que
fue residencia real y cuna del emperador
Fernando I de Habsburgo, ya que nacié
en el Palacio Arzobispal, donde también se
celebré la primera entrevista entre Cristd-
bal Colén y los Reyes Catdlicos.

El nacimiento de Miguel de Cervan-
tes en Alcald en 1547 marcé el inicio de
la segunda revolucién cultural. No hay
constancia de su nacimiento, pero si de su
bautismo el 9 de octubre en la parroquia

Escultura de Don Quijote ante la casa natal de Cervantes.

de Santa Maria. El autor de E/ Quijote
consiguié convertirse en referente uni-
versal de las letras hispdnicas. De hecho,
una vez al afo, cada 9 de octubre, el
ayuntamiento traslada, en procesion civi-
ca, la partida bautismal para su posterior
exposicién en la iglesia de Santa Marfa.
La trascendencia de Cervantes hizo
que Alcald, inevitablemente, quedara
comprometida con las letras, con la len-
gua espafiola y con todo lo que rodea el
Siglo de Oro, ya que también fue residen-
cia de personajes de la talla de Francisco
de Quevedo, Lope de Vega, Calderén de
la Barca, Fray Luis de Ledn, Santo Tomds
de Villanueva o San José de Calasanz,
entre otros. Esta extensa némina de ilus-
tres convirtié Alcald en el centro literario

Alcald de Henares

de este siglo en el que las artes y las letras
destacaron en todo Occidente.

Estos hechos fueron reconocidos en
1998, cuando, gracias a la ciudad uni-
versitaria y a su casco histérico, Alcald de
Henares fue declarada por la UNESCO
Ciudad Patrimonio de la Humanidad, lo
que supuso un antes y un después en la
historia de la poblacién.

A esta declaracién se suman varias Fies-
tas de Interés Turistico Regional, muchas
de ellas relacionadas con ese pasado cul-
tural: en octubre, la Semana Cervantina,
durante la que se celebra el mercado de
época mds grande de Europa; el 31 de octu-
breyel 1 de noviembre, como marca la tra-
dici6n, se representa Don Juan en Alcal, el
espectdculo teatral al aire libre méds multitu-
dinario de Espana, y en Semana Santa, las
procesiones, declaradas de Interés Turistico
Regional, por la calidad artistica de algunas
de las tallas que recorren la ciudad.

Pero hay mds, porque la programacién
de eventos culturales y turisticos abar-
ca todo el afo y cada mes se anuncian
propuestas para visitar Alcald. En febrero
y octubre se celebran jornadas gastroné-
micas; abril es el Mes de las Letras, en
torno a la entrega del Premio Cervantes, el
mds importante de la literatura escrita en
espafol, cuya concesién tiene lugar en el
paraninfo de la Universidad de Alcald; con
junio llega el consolidado Festival de Tea-
tro Clésicos en Alcald y en noviembre, el
de cine y cortometrajes, ALCINE, con mds
de 40 afos ininterrumpidos de trayectoria.

Esta preocupacién por el desarrollo
cultural ha tenido, sin duda, una influen-
cia en el hecho de que algunos de los
principales archivos bibliogréficos del pais
hayan establecido su sede en Alcald, como
el Archivo General de la Administracién
o la Biblioteca Nacional.

A todo ello se suma la oferta gastroné-
mica, que atna la tradicién de la comida
castellana tradicional con la cocina de
vanguardia y que ofrece platos también
relacionados con la cocina del Quijote,
como las migas o los duelos y quebrantos.
El pasado conventual se deja igualmente
sentir en productos como las almendras
garrapifiadas, que fabrican y venden las
monjas clarisas del convento de la calle
San Diego, al lado de la Universidad.

Con todos estos mimbres, el Ayunta-
miento de Alcald prepara la celebracién de
Cervantes Infinito con el fin de multiplicar
la proyeccién tanto de Cervantes como de
la ciudad. Una sefia de identidad que, sin
duda, ayudard en su desarrollo turistico y
econémico en los préximos afos.
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A tan solo 50 kilémetros de Madrid, emerge una de las localidades madri-

lenias mads significativas de la sierra de Guadarrama. Rodeada de natu-

raleza y un pintoresco paisaje —La Herreria y el pinar de Abantos—, San

Lorenzo de El Escorial aporta una combinacion perfecta entre patrimonio

artistico y entorno natural que atrae a un gran numero de visitantes al ario.

Unajoya en la sierra
de Guadarrama

| principal atractivo de San Lorenzo

de El Escorial es, sin duda, el Real
Monasterio, declarado Patrimonio
Mundial por la UNESCO en 1984, cuya
construccion se inici6 en 1563 por orden
de Felipe II en memoria de la victoria
espafiola de San Quintin. El edificio, que
se terminarfa 21 afios mds tarde, consti-
tuye un espacio muy relevante desde el
punto de vista artistico, ya que guarda
entre sus muros obras de pintores italia-
nos como Federico Zuccaro, Pellegrino
Tibaldi, Luca Cambiaso y Luca Giordano
y esculturas de Gian Lorenzo Bernini y
Benvenuto Cellini. También hay pinturas
de El Bosco, El Greco (El martirio de San
Mauricio) y Veldzquez (La tinica de José).
Pero el Real Monasterio no es la dnica
edificacion que goza de la declaracién de la
UNESCO, pues esta calificacién también

182 \ madridiario.es

acoge el conjunto formado por las Casas
de Oficios (primera y segunda), la Casa
de la Secretarfa de Estado (tercera Casa de
Oficios), la Casa del Infante y de la Reina,
la Casa de la Compaiia, la Casita del Infan-
te y la Casita del Principe.

El cardcter cultural y turistico del
monasterio y su entorno atrae cada afio
a cerca de 550.000 visitantes. En este
contexto habrfa que incluir también
los turistas que, ademds, llegan al Valle
de los Caidos que, hasta 2010, venia
recibiendo en torno a los 350.000 al
afio. Este conjunto es otro de los mds
visitados. Construido entre 1940 y 1958
como monumento a todos aquellos que
murieron en ambos bandos durante la
Guerra Civil Espafiola, atraec a muchos
turistas que quieren ver de cerca la enor-
me cruz de granito de 150 metros de

altura construida sobre el penasco rocoso
Risco de la Nava.

Por su gran interés turistico, cultural,
social y medioambiental, San Lorenzo
de El Escorial acoge otros elementos que
forman parte del patrimonio histérico
espafiol, como el Real Coliseo Carlos III,
la casa de Familias e Infantes, el conjunto
histérico artistico de San Lorenzo de El
Escorial o la cerca histérica de Felipe I1.

Alrededor del monasterio, se con-
centran espacios naturales de gran valor:
La Herrerfa, La Fresneda, Campillo y la
Dehesa Boyal. Configuran un entorno
privilegiado que en su dia se dedic6 a
actividades agro-silvo-pastoriles y de espar-
cimiento (paseo, caza, montar a caballo).
Por su singularidad, en el pinar de Abantos
se localiza el arboreto Luis Ceballos y, en
La Herreria, la famosa silla de Felipe II.

La oferta cultural es otro de los atrac-
tivos turisticos de la localidad que se
apoya en dos infraestructuras: el Teatro
Auditorio de la Comunidad de Madrid
y el Real Coliseo Carlos III, construido
en el siglo XVIII en recuerdo de este rey
que propici6 el inicio de San Lorenzo de
el Escorial que hoy conocemos. Este Real
Coliseo es el unico que mantiene intacta la




tipologia del teatro de ese siglo, de ahi que
sea uno de los més antiguos teatros cubier-
tos conservados en Espafia. De manera
continuada, San Lorenzo ofrece exposicio-
nes, conciertos, producciones de danza y
teatro. Por otro lado, los cursos de verano
de la Universidad Complutense contindan
siendo el punto de encuentro de muchas
personalidades y estudiantes en los meses
de julio y agosto.

San Lorenzo, que ofrece un trazado
urbano en el que coinciden casas sefioriales
de estilo herreriano con avenidas y peque-
fias plazas, es, ademds, un buen lugar para
celebrar encuentros, reuniones y celebra-
ciones. Dispone de mds de 700 habitacio-
nes, 2.500 plazas en salas de reuniones y
cerca de 5.000 plazas en restaurantes. Una
capacidad hotelera y de restauracién que
favorece la llegada de turismo también con
motivo de las fiestas tradicionales, de gran
arraigo popular. La romerfa de la Virgen
de Gracia, la Semana Santa, la Travesia
de las Cumbres Escurialenses, el belén
monumental y las fiestas patronales son
las principales citas festivas que atraen al
turismo nacional y extranjero.

Toda esta diversidad hace de San
Lorenzo de El Escorial un destino a incluir

Real Coliseo Carlos IlI.

En San Lorenzo se combinan las casas de estilo herreriano con avenidas y pequefias plazas.

en el calendario de escapadas de los turistas
como lugar de ocio y destino. Anualmen-
te, cerca de 70.000 personas se acercan a la
oficina de turismo a solicitar informacién.
Segin sus informaciones, generalmente
viajan de manera individual o en pequefios
grupos de 2 a 10 personas; el 40 por cien-
to procede de la Comunidad de Madrid;

el 29 por ciento del resto de Espafia,
principalmente de Andalucia, Catalufa,
Valencia y Pais Vasco; el 19 por ciento de
la Unién Europea (sobre todo de Francia,
Italia, Alemania y Reino Unido), y el 12
por ciento del resto del mundo, espe-
cialmente de Argentina, Estados Unidos,
México y Venezuela.
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Sala VIP en la Terminal 4 del aeropuerto.

La puerta de Madrid

El aeropuerto Adolfo Sudrez Madrid-Barajas es la gran puerta de entra-
da a Espana y el puente entre Europa e Hispanoamérica, como pone de
manifiesto que el 24 por ciento de los asientos de salida desde Europa a
Hispanoamérica son ofertados desde el aeropuerto. En 2014 registré un
trafico de 41,88 millones de vigjeros, un 5,3 por ciento mds que en 2013,
y la tendencia al alza se mantuvo en el primer mes del ario 2015, con un
incremento del 9,7 por ciento de pasajeros en enero respecto a enero de
2014, lo que supone un ano completo de incrementos consecutivos. Ademadas,
Adolfo Sudarez Madrid-Barajas fue el aeropuerto con mayor trdfico de la red
de Aena, pues sumé en 2014 un total de 333.056 operaciones, un 2,86 por

ciento mads en relacién a las registradas en 2014.

a potencia turistica del aeropuerto

Adolfo Sudrez Madrid-Barajas se

multiplica gracias a que es un doble
hub que acoge los centros de operaciones
de Iberia y la alianza One World, en la
terminal T4, y de Air Europa y la alianza
Skyteam en las terminales T123, una
situacién en la que operan muy pocos
aerédromos del mundo. Esta operativa de
funcionamiento permite incrementar de
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forma exponencial su nimero de destinos
a corto, medio y largo radio, convirtiendo
a Madrid en una regién pivote entre con-
tinentes, lo que multiplica la visibilidad
de la capital a nivel internacional. Segin
la directora del aeropuerto, Elena Mayo-
ral, el doble Aub es un privilegio que hay
que trabajar a diario, ya que “contamos
con la ventaja de tener una potencialidad
de crecimiento muy grande, pues dispo-

nemos de una de las instalaciones mds
competitivas de Europa”, afirma.

También ayudé a la dinamizacién
del aerédromo en 2014 la estrategia de
atraccién y recuperacién de aerolineas
impulsada desde el Comité de Coordina-
cién Aeroportuaria en el que participan
diferentes entidades e instituciones publi-
cas, con especial énfasis en la politica de
congelacién de tasas acroportuarias hasta
2025 y en las acciones de marketing sup-
port impulsadas desde Aena.

Por ello, el Ayuntamiento de Madrid
reconocié en 2015 al aeropuerto con el
premio Homenaje al Sector Turistico
Madrilefio por su “valiosa aportacién y
contribucién a la proyeccién internacio-
nal de la ciudad como destino turistico”.
De hecho, el aeropuerto se sittia entre
los 20 primeros del mundo en tréfico de
pasajeros internacionales.

‘Microactuaciones’ de calidad
El aeropuerto supone el 10 por ciento del
PIB regional, genera 40.000 empleos direc-




El restaurante Kabuki es uno de los que han abierto en el aeropuerto.

El aeropuerto ha multiplicado el nimero de servicios ofertados.

tos y 135.000 a nivel nacional. De hecho,
cada despegue y aterrizaje genera un puesto
de trabajo. El aerédromo cuenta con cuatro
terminales y una terminal especifica para
aviacién ejecutiva, 335 puestos de estacio-
namiento para acronaves, 391 mostradores
de facturacién, 226 puertas de embarque
distribuidas en 13 zonas y 80 mdquinas
de facturacién automdticas. Tiene 23.500
plazas de aparcamiento con distintas pres-
taciones y precios para adaptarse a todas
las necesidades, asi como conexiones en
Metro, Cercanfas, EMT, autobuses inter-
urbanos y transporte interior propio.
Dentro de esa nueva experiencia que
quiere ofrecerse a los pasajeros y usuarios
del aeropuerto, se ha desarrollado una
amplia oferta comercial que ha permitido
ampliar hasta 41.000 metros cuadrados
la superficie destinada a tiendas y locales

de restauracién y acoger una amplia gama
de tiendas de marcas reconocibles por los
usuarios, asi como salas VIP, premium y
air rooms (habitaciones habilitadas para
descansar en el acropuerto durante los
perfodos de espera). Una de las dltimas
propuestas para los clientes del acropuer-
to es el Club Cliente Aena, que ofrece
descuentos en las zonas preferentes de los
aparcamientos y ofertas afadidas como
descuentos en tiendas, restaurantes o alqui-
ler de coche con conductor, entre otros.
Ademis de las infraestructuras, Aena
ha desarrollado un programa para mejorar
la satisfaccién del usuario del aeropuerto,
a través de microactuaciones desarrolladas
en colaboracién con las empresas y los
trabajadores del aerédromo. Se trata del
Plan Barajas 100, articulado alrededor de
seis lineas estratégicas de trabajo. Incluye

Aena

Uno de los filtros para familias que se han instalado.

nuevos filtros de seguridad mds amiga-
bles, exclusivos para familias y personas
con movilidad reducida, con una decora-
cién basada en motivos infantiles; nueva
sefalética, pasillos de trénsito con contro-
les de seguridad, pantallas informativas
con tiempo estimado de espera, parques
infantiles, portaequipajes con sillas para
bebés, salas de espera con juegos infantiles
(toboganes, parque de bolas, audiovisua-
les), reformas en instalaciones, clinica,
spa, salas de lactancia, nuevos aseos... Asi
hasta mds de un centenar de iniciativas
que van en aumento.

El aeropuerto ha recibido recientes
certificaciones y premios. Es desde enero
de 2015 el tnico hub europeo con Sello de
Excelencia EFQM 500+. En la evaluacién
realizada, el aeropuerto destac por ser una
organizacién 4gil en la gestién del cambio,
sobresaliente en la mejora de la experiencia
del cliente y excelente tanto en la orienta-
cién a resultados y en la gestién eficiente
de sus recursos como en el compromiso
social y ambiental con su entorno.

A finales de noviembre de 2014, el
aeropuerto recibié el premio al Aeropuer-
to Internacional del Afio en el transcurso
de la Cumbre Mundial de la Aviacién de
la consultora aerondutica CAPA. El galar-
dén concedido a Madrid-Barajas valoré
especialmente “la renegociacién de las
tarifas aéreas y la politica activa de apoyo
a las companfas” desarrollada por Aena,
lo que ha permitido que “a lo largo del
afio 2014, tanto el trdfico de pasajeros
como el de carga aérea hayan tenido un
crecimiento muy significativo”.

madpridiario.es

185



Renfe

Caminos turisticos de hierro

El tren forma parte del imaginario de cualquier viajero. Salir temprano de

la estacién de Atocha, tomar fresas de camino a Aranjuez, escuchar el

laud en la ruta a Sigiienza, degustar almendras garrapinadas de regreso

de Alcala o bajarse del tren al anochecer en Chamartin son experiencias

que los madrilefios y los que nos visitan pueden disfrutar.

a regién, como mayor nudo de

comunicaciones ferroviarias de

Espafia y por estar rodeada de ciu-
dades Patrimonio de la Humanidad, goza
de numerosas lineas para hacer turismo
local o interregional de forma fécil, c6mo-
da, barata y con numerosos servicios afia-
didos. Renfe ofrece auténticas autopistas
turisticas a los clientes, ya que, a través
de las lineas ordinarias y de los servi-
cios especiales e histéricos, permite a los
usuarios conocer en profundidad el rico
patrimonio del centro peninsular.

La Sierra de Madrid es uno de los
espacios recurrentes para viajar en tren.
El Cercanfas acerca a los viajeros a los
puertos de Navacerrada y Cotos, a través
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de un tren que sube a 2.000 metros de
altura. La empresa Todoaventur y Renfe
ofrecen paquetes conjuntos para realizar
actividades al aire libre en Guadarrama,
como senderismo, rutas en bici y cir-
cuitos de orientacién, entre otros. De
camino a la Sierra, Renfe acerca a los
ciudadanos al hospital de fauna salvaje
autdctona que gestiona Grefa en Maja-
dahonda; facilita una visita integral a
la zona monumental y los yacimientos
visigodos de Colmenar Viejo u organi-
za visitas familiares o de grupos a San
Lorenzo de El Escorial en las que se reco-
rren el monasterio, el coliseo Carlos III,
las caballerizas y la Casita del Principe.
La Comunidad de Madrid, por su parte,

colabora con Renfe en la organizacién
del Tren de la Naturaleza, un proyecto
formativo para conocer la naturaleza
serrana de la regidn.

En el noreste de la region, la apuesta
turistica de Renfe se centra en Alcald de
Henares, que este afio celebrard el cen-
tenario de la publicacién de la segunda
parte de El Quijote. Para ello se han
elaborado dos itinerarios, uno literario y
otro monumental, que permiten conocer
el desarrollo de la poblacién hasta su
establecimiento como ciudad universita-
ria. A estos itinerarios se suma el tren de
Cervantes que Renfe pone en servicio en
colaboracién con el ayuntamiento de la
ciudad complutense. Este tren, que circu-
la los sdbados y sale de Atocha, permite a
los viajeros disfrutar de representaciones
de pasajes de El Quijote y de degustacién
de las tipicas almendras de Alcald.

Tren y bicicleta
En la misma zona, destaca el tren medie-
val a Sigiienza que también organiza en




El tren de la Fresa une Madrid con Aranjuez en otofio y primavera.

colaboracién con el ayuntamiento de la
serranfa guadalajarena. En este trayecto,
que parte de la estacién de Chamartin,
los pasajeros disfrutan con las historias
protagonizadas por personajes de época.
Los comediantes amenizan el viaje intro-
duciendo a los turistas en el ambiente
histérico con juegos, magia y humor. Ya
en Sigiienza, el viajero realiza una visita
guiada por los monumentos més signifi-
cativos de la ciudad.

Aranjuez, catalogada por la UNESCO
en 2001 como Paisaje Cultural Patri-
monio de la Humanidad, es otro de
los destinos mds demandados. Renfe
organiza un amplio abanico de visitas
por esta poblacién donde, ademds de los
recintos reales y el patrimonio urbano,
se plantean excursiones en bicicleta por
la ciudad.

Por ultimo, Renfe explota también
el tren turistico Campos de Castilla,
que parte de Chamartin, amenizado por
actores que introducen a los viajeros en
el espacio poético y cultural de Soria.
Durante dos dias se recorre la provin-

El Tren de Cervantes cuenta con animacion a bordo.

Renfe ofrece auténticas
‘autopistas’ turisticas
a sus clientes

cia, pasando por Numancia, la Laguna
Negra, los espacios de Antonio Machado
y la Soria legendaria de Gustavo Adolfo
Bécquer.

La companifa también pone en mar-
cha, en colaboracién con otras institu-
ciones, diversos paquetes combinados
para grupos. En otofio e invierno, los
viajeros disfrutan de un billete mixto
que permite entrar en Faunia o en el
Zoo Aquarium de Madrid; durante todo
el afo, se pueden desplazar a Robledo
de Chavela para, posteriormente, visitar,
por el mismo precio, el centro de entre-
namiento y visitantes de la estacién de
seguimiento de satélites del Complejo de
Comunicaciones con el Espacio Profun-

do de Madrid de la NASA. Otros billetes

Renfe

Renfe ya conecta el aeropuerto con la capital.

combinan los viajes en tren a Madrid
con visitas a la Real Academia de Bellas
Artes de San Fernando, la Biblioteca
Nacional, el Museo de Cera o el paseo
del Arte, para el que se puede adquirir
de forma adicional la tarjeta turistica
Madrid Card.

No son estas las tnicas ofertas turfs-
ticas relacionadas con el ferrocarril en la
Comunidad de Madrid, pues hay otras,
principalmente histéricas, que estdn aus-
piciadas por Renfe pero estdn gestionadas
por otras entidades. La mds conocida es
el tren de la Fresa, que traslada a los via-
jeros hasta Aranjuez. El Museo Nacional
del Ferrocarril, con la participacién de la
Comunidad de Madrid, el Ayuntamien-
to de Aranjuez y Patrimonio Nacional,
rememora, en otofio y primavera, el reco-
rrido de la que fue la primera linea de tren
de la regién y la segunda del pais. Los via-
jeros realizan el trayecto en un coche tipo
Costa restaurado, degustan los fresones de
Aranjuez y visitan los principales espacios
del municipio, incluidos el Palacio Real y
el Museo de Faldas.

Por su parte, la Asociacién de Ami-
gos del Ferrocarril de Madrid organi-
za el tren histérico Rio Eresma, que
conecta la estacién de Chamartin con
Segovia, a través de la antigua linea
ferroviaria de Segovia, que discurre por
una de las zonas mds desconocidas del
Parque Nacional del Guadarrama. Por
otra parte, el Grupo de Accién Local
Sierra Norte (Galsinma), con el apoyo
de Renfe, Adif, el Museo del Ferrocarril
y la Comunidad de Madrid, estd tra-
tando de poner en marcha en 2015 el
tren Translozoya, un convoy turistico a
la Sierra Norte que usard la antigua via
ferroviaria que unié Madrid con Burgos
hasta 2012. Los viajes se realizardn en un
TER, un antiguo tren de alta velocidad
de los afos 60, cedido por el Museo del

Ferrocarril.
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Madrid CitH Tour

Madrid por todo lo alto

Mas de 630.000 clientes contemplan cada ano la capital desde los auto-

buses de Madrid City Tour, el servicio oficial de transporte turistico de la

ciudad de Madrid y el mds importante de esta naturaleza de toda Espana.

Gestionado por una unién temporal de empresas (UTE) formada por Alsa y

Grupo Julid, que resultaron adjudicatarios del concurso publico convocado

por el Ayuntamiento de Madrid, el servicio se puso en marcha en septiembre

de 2011.

os autobuses de Madrid City Tour

son fécilmente identificables vy,

desde luego, son muy demanda-
dos por los turistas que, ademds, tienen
muy buena opinién del servicio. Segtin
las encuestas de calidad realizadas por la
propia compaiia, el indice de satisfaccién
y de valoracién global de este servicio
asciende a 4,55 sobre 5.

Antonio Barinaga, director de Madrid
City Tour, destaca que el servicio facilita
que los visitantes conozcan la ciudad de
una forma cémoda y segura. “Madrid
City Tour ofrece un primer contacto
muy completo de los atractivos turisticos
de la ciudad para poder posteriormente
profundizar en los puntos que mis le
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interesan al visitante”, apunta. Junto con
su billete, cada pasajero recibe un plano
de la almendra central, un talonario con
ofertas de ocio y unos auriculares para
escuchar la audiogufa.

Uno de las claves del éxito es su sen-
cillez y flexibilidad. La entrada, que es
vélida para todas las rutas, permite subir
y bajar del autobus todas las veces que
el cliente lo desee, aprovechando la fre-
cuencia de paso, que es muy alta, ya que
pasan vehiculos por cada ruta entre los 8
y los 15 minutos. Asi, Madrid City Tour
permite hacer un viaje a la carta en el que
el usuario puede gestionar su estancia en
Madrid como mejor desee. “Es un servi-
cio disefiado expresamente para presentar

la ciudad a un precio competitivo, y, pos-
teriormente, permite que el viajero pueda
acercarse coémodamente a los puntos de
su interés”, explica Barinaga. Dentro del
autobts pueden adquirirse entradas de
ocio y especticulos, asi como souvenirs.

El futuro de este servicio pasa, a juicio
de la compaiifa, por seguir apostando
por aumentar la presencia en Internet y
aplicaciones méviles (apps) para facilitar
tanto la informacién del servicio como
la venta por estos canales. “Madrid City
Tour es un servicio de calidad, con una
gran satisfaccién por parte del usuario y
con unos niveles de valoracién excelentes
en los servicios de turoperadores y pdgi-
nas especializadas en viajes, como Tripad-
visor, que nos ha concedido el certificado
de excelencia”, afirma Barinaga.

Madrid City Tour ofrece cinco tipos de
billetes para ajustarse a las necesidades de
todos los publicos, que pueden adquirirse
en los propios autobuses, asi como en hote-
les, quioscos, agencias de viajes, centros de
informacién de Madrid City Tour y en la
pagina www.madridcitytour.es. Los adultos




Los usuarios de Madrid City Tour son, en su mayoria, extranjeros.

Dentro del autobus pueden adquirirse entradas para espectaculos y souvenirs.

tienen la posibilidad de adquirir billetes de
uno y dos dias por 21 y 25 euros, respec-
tivamente. Los menores de entre 7 y 15
afios y los mayores de 65 afios gozan, por
su parte, de una tarifa reducida de 10 euros
por un dfa y de 13 por dos. También exis-
ten abonos familiares para dos adultos y dos
menores, al precio de 53 euros.

Segtin datos de la compaiifa, el perfil
de los clientes es el de un turista extran-
jero de alrededor de 40 afos, que viaja
en familia o en pareja y cuya estancia
en Madrid, principalmente por motivos
de ocio, dura entre dos y tres dfas. Los
turistas que usan de forma mds numerosa
el servicio son los procedentes de Brasil,
Estados Unidos, México y Argentina.

Para atenderles, Madrid City Tour
posee una flota de 26 autocares de dos
pisos, equipados con todas las medidas

de seguridad y confort. Los vehiculos,
con més de 70 plazas de capacidad, estdn
adaptados para que puedan ser utilizados
por personas con movilidad reducida.
Cada asiento cuenta con un servicio de
audio-gufa, disponible en catorce idiomas
y dos canales especiales en castellano e
inglés para ninos, georreferenciado. Es
decir, que, a medida que se pasa por los
puntos turisticos mds importantes, el
relato sonoro, elaborado por el Instituto
de Estudios Madrilefios, se activa auto-
mdticamente y explica la importancia
del enclave. Ademds, las personas con
discapacidad auditiva pueden oir tam-
bién la guia gracias a bucles inductivos
implantados en el convoy y las personas
invidentes, que también pueden subir a
sus perros gufa, cuentan con folletos edi-
tados en braille.

Madrid City Tour

La audioguia esté disponible en 14 idiomas.

Asimismo, todos los vehiculos cuen-
tan con una calificacién energética Euro
V, con los sistemas de optimizacién
medioambiental mds avanzados del mer-
cado; wifi gratuito; aire acondicionado;
calefaccién, capota que se pone en caso
de lluvia y cdmaras de seguridad. Por
su parte, la red estd controlada por un
servicio de atencién a la explotacién que
controla los movimientos e incidencias
que van experimentando todos los vehi-
culos de la flota. Para atender el servicio,
la compaiia dispone de 150 trabajadores,
entre conductores, administrativos, azafa-
tos y personal auxiliar.

Otra de las ventajas de este servicio
es el drea que cubre. Segiin datos de la
compaiia, las paradas mds solicitadas son
las de Sol, Neptuno y el Bernabéu, lo que
pone de manifiesto que las dos rutas (la
1, de una hora y veinte minutos de dura-
cién, y la 2, de 65 minutos) cubren unos
amplios trayectos que pueden hacerse de
9 a 22 horas en temporada alta (marzo-
octubre) y de 10 a 18 horas en tempora-
da de invierno (noviembre-febrero). En
concreto, la ruta 1, que parte del Museo
del Prado, permite a los turistas ver la
Puerta de Alcal4, las plazas de Colén y
Cibeles, la Gran Via, la plaza de Espaiia,
el templo de Debod, el teatro y el Palacio
Real, la Puerta de Toledo, la basilica de
San Francisco el Grande, la catedral de la
Almudena, la plaza Mayor, la Puerta del
Sol, los museos Thyssen y Reina Soffa y el
Jardin Botdnico. Ademds, en verano, dis-
pone de un recorrido nocturno especial,
entre las 22 y las 23 horas, para conocer
la ciudad iluminada.

Para quienes quieren conocer el
Madrid mds moderno estd la ruta 2, que
parte de la plaza de Neptuno y recorre
Cibeles y Colén, los museos de Escultu-
ras al Aire Libre y Ciencias Naturales, los
Nuevos Ministerios y el estadio Santiago
Bernabéu, asi como el CSIC, el museo
L4zaro Galdiano, la calle Serrano, el
museo Arqueolégico Nacional, la Puerta
de Alcald, la Puerta del Sol y la plaza de

las Cortes.
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Grupo ADO Avanza

Llegar a cualquier parte

en autobus

El Grupo ADO Avanza es, en la actualidad, el
primer operador privado de transporte ptblico
urbano por carretera en Espana, el primero en
estaciones de autobuses y el seqgundo grupo pri-
vado espanol de transporte de viajeros por carre-
tera. En la actualidad gestiona 62 concesiones
urbanas de transporte en Espana y en Portugal y
emplea a mads de 5.000 personas. Con una flota
de mas de 1.800 vehiculos, la empresa transpor-
té en 2013 a mds de 146 millones de viajeros.
Gracias a su estructura multimodal, Grupo ADO
Avanza puede trabajar intensamente en el sector
turistico esparnol como una referencia de la movi-
lidad urbana e interurbana nacional.

a principal ventaja de un

autobus es su capilaridad

territorial; es decir, el auto-
bus puede llegar a todas partes,
cosa que no hacen otros medios
de transporte. Ello le permite al
Grupo ADO Avanza trabajar en
todo tipo de distancias y magni-
tudes con una operativa flexible
y una infraestructura versitl. A
esto hay que sumar su apuesta
medioambiental, pues dos tercios
de sus vehiculos ya cumplen con
la normativa Euro V en lo que res-
pecta a emisiones de gases nocivos
y eficiencia energética, mientras
que los vehiculos restantes cum-
plen, como minimo, con la norma

ADO Avanza es bastante hetero-
géneo, pues abarca desde el viajero
nacional de playa o de monta-
fia hasta el turista local familiar,
pasando por el que busca destinos
urbanos y culturales, el extranjero
que visita las ciudades monumen-
tales del centro de Espafia o los
hombres y mujeres de negocios
que vienen a congresos como los
de Ifema o a gestionar los intereses
de sus empresas.

No obstante, quizds, el ser-
vicio mds conocido del Grupo
ADO Avanza sean sus servicios
de larga distancia. Asi, las empre-
sas del grupo comunican Madrid
con Lisboa, favoreciendo el flujo




Avanza cubre el oeste de Castilla y Ledn
(Valladolid, Zamora, Avila, Salamanca) y
el sur de Galicia (Ourense, Vigo y Ponte-
vedra). El grupo también tiene presencia
comunicando Navarra, la mitad norte de
Aragén (Zaragoza, Huesca y Jaca) y la
franja media catalana (Lleida y Barcelona).

El director de la divisién de Largo
Recorrido del Grupo ADO Avanza, Pablo
Martin-Retortillo, concreta que “Avanza
da servicio a Madrid como receptor y
como emisor de turistas. Habitualmente
es turismo interregional que viaja para
pasar el dia. Los que vienen a la capital, lo
hacen para realizar compras y para ampliar
su espectro de servicios. Los que salen de
Madrid saben que cuentan con un servi-
cio que, en dos o tres horas, les trasladard
a ciudades castellanas con alto interés
turistico como Avila, Salamanca, Vallado-
lid, Tordesillas, Arévalo o Tarancén, sin
depender del coche”.

En el 4rea metropolitana de Madrid, el
Grupo ADO Avanza es el primer operador
de servicios interurbanos de transporte
publico de corto y medio trayecto, lo que
le permite fomentar el turismo interior
de la regién a través de las cinco lineas
interurbanas que comunican Madrid con
la sierra noroeste de la Comunidad con
paradas en Alpedrete, Collado Mediano,
Becerril de la Sierra, Guadarrama, Los
Molinos, Cercedilla, Navacerrada, Cotos
y Valdesqui.

Segin José Luis Romdn, director de
Cercanfas del Grupo ADO Avanza, la
explotacion de estas lineas facilita el turis-

Vehiculos del Grupo ADO Avanza, en Getafe.

mo regional de esqui y naturaleza. “Los
visitantes de la sierra, las estaciones de
esqui y el Parque Nacional del Guada-
rrama utilizan nuestros servicios, princi-
palmente, en fin de semana. Cuando es
necesario, reforzamos las lineas para garan-
tizar la movilidad de los usuarios. Como la
mayor parte de estos turistas son esquiado-
res o senderistas, utilizamos autobuses m4s
altos que cuentan con maletero, para que
puedan meter sus mochilas y equipos de
esqui”, comenta.

Apuesta por la intermodalidad
De las 25 estaciones que Grupo ADO
Avanza gestiona en toda la peninsula,
destaca la Estacién Sur de Autobuses de
Madrid, que fue objeto de una profunda
remodelacién a lo largo de 2014, sin que
por ello dejase de atender a sus 13 millones
de usuarios anuales. La reforma se basé en
la mejora de la accesibilidad para personas
discapacitadas; la eficiencia energética, con
la implantacién de tecnologfa led de dltima
generacién y climatizadoras sostenibles y
respetuosas con el medio ambiente; el con-
fort de los clientes, mediante la mejora de
los sistemas de informacién y la renova-
cién de la zona comercial y, por dltimo, en
la seguridad, gracias al cierre de las ddrse-
nas y la construccién de una caseta de vigi-
lancia 24 horas. En esta estacién operan al
afio 300.000 autobuses que transportan
viajeros a mds de 1.500 destinos nacionales
y 500 internacionales.

Ademis de estas prestaciones, las dis-
tintas empresas de la compaiia se ocupan

Grupo ADO Avanza

Autobuses de ADO Avanza en la Estacion Sur.

de atender aquellas necesidades relaciona-
das con el turismo de congresos y ferias y
con los viajes escolares, transfers y servi-
cios a agencias. Asimismo, la empresa ha
apostado por la intermodalidad, con el
desarrollo de alianzas estratégicas para la
creaciéon de paquetes mixtos de transporte
tanto con Renfe (tiene un acuerdo para
llegar a Lourdes o Formigal, con parada
en Huesca, y enlaza Marbella y Estepona
con el AVE a Madrid), con el avién (tiene
un acuerdo de Bus & Fly con Iberia para
conectar a viajeros de distintos puntos de
Espafa y Portugal con el acropuerto Adol-
fo Sudrez Madrid-Barajas) y con navieras
como Transmediterrdnea, de forma que
se puede ir a Palma e Ibiza desde Gandia
y Valencia.
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Ifema

Pabellén 12 de Ifema.

El mejor dinamizador
del turismo de negocios

Ifema destaca como un referente internacional en la organizacion de ferias

Yy congresos: en tres décadas de vida ha congregado en Madrid a mas de

medio millén de empresas y a 80 millones de visitantes.

a organizacién de ferias, la gestién

de espacios y servicios para congre-

sos y convenciones y el desarrollo
de proyectos en otros paises para facilitar
la expansion internacional son las tres
dreas de actividad que desarrolla Ifema,
la institucién ferial de Madrid, y los fren-
tes en los que basa su importante oferta
de infraestructuras y servicios para las
empresas.

Constituida en 1980, Ifema es el
principal operador de Espafia, habiendo
acumulado a lo largo de estos afios unos
significativos resultados. En estas tres
décadas de vida, mds de medio millén
de empresas han decidido utilizar las
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instalaciones de Feria de Madrid como
escaparate y plataforma de negocio, y mds
de 1.500 ferias han congregado a més de
80 millones de visitantes, generando un
importante dinamismo y riqueza en la
regién de Madrid.

Segtin los datos de evolucién de Ifema
en 2014, es evidente que la recuperacién
de la economia estd comenzando a tener
reflejo en la actividad ferial. En este sen-
tido el afio se cerré con un crecimiento
de ingresos, por encima del 10 por ciento
con respecto a 2013, y un aumento tam-
bién de su actividad, con 88 ferias y 17,5
por ciento de crecimiento en convocato-
rias organizadas por la propia institucién.

Este punto de inflexién se ha dejado sen-
tir también en la superficie contratada de
exposicién, que ha crecido alrededor del
22 por ciento, asf como en el nimero de
empresas participantes, por encima del 10
por ciento, lo que ha supuesto un aumen-
to de visitantes, cuya cifra ha alcanzado
los 2.650.000.

En este sentido, y de cara a 2015, el
hecho de que Madrid esté a la cabeza del
crecimiento econémico de Espafa ayudard
sin duda a mantener al alza la actividad de
Ifema, asi como la de las empresas exposi-
toras radicadas en Madrid, que representan
al menos el 40 por ciento de la participa-
cién empresarial. Todo ello sin olvidar que
este dato serd un estimulo positivo para las
empresas internacionales, que suponen el
28 por ciento de los asistentes, y para la
atraccién a Madrid de grandes congresos
internacionales.




Ademids de la celebracién de ferias y
eventos, Ifema también ofrece sus infraes-
tructuras, espacios y servicios para con-
gresos, convenciones, asambleas, juntas
generales y todo tipo de eventos de
tipo corporativo y empresarial. Y es que,
ademds de los 12 pabellones con los
que cuenta para la celebracién de ferias,
dispone de dos centros de convenciones
que suman mds de 10.000 metros cua-
drados de superficie. En total, cada afo
se celebran méds de 400 convenciones y
congresos en Ifema, algunos de gran pres-
tigio internacional. En concreto, durante
2014, la actividad congresual que ha
acogido Ifema en su recinto ha sido pro-
tagonizada por la convocatoria de diez
congresos, ocho de ellos de alcance mun-
dial y europeo, que han atraido a Madrid
a mis de 150.000 profesionales de todo
el mundo.

Por ejemplo, se celebraron en Feria de
Madrid el Congreso Mundial de Trafico
Aéreo, con 9.000 asistentes de todo el
mundo; el Congreso de la Sociedad Euro-
pea de Oncologfa, que movilizé a 19.000
cientificos y especialistas, o la Semana de
la Aviacién de Europa, con més de 9.000
congresistas de la industria aerondutica. A
ellos se sumaron el Congreso Mundial de
Aduanas y los organizados por la Asocia-
cién Europea para la Gestién y el Cuida-
do de las Heridas; la Sociedad Europea de
Arterosclerosis; la Asociaciéon Mundial de
Psiquiatrfa; la Organizacién del Proteoma
Humano, o la Conferencia Internacional
de Promocién de la Tecnologia sin Zan-
jas y los congresos espafioles de la Socie-

Pasillo central de Ifema.

Auditorio norte de Ifema.

dad Espafola de Cuidados Paliativos y de
la Sociedad Espafiola de Hipertensién y
Liga contra la Hipertensién.

En cuanto a su expansién internacio-
nal, Ifema cuenta con lineas de trabajo
que van desde la gestién de proyectos
feriales a la exportacion de ferias, pasan-
do por la realizacién, en colaboracién
con operadores internacionales, de nue-
vos certdmenes en distintos lugares del
mundo. Actualmente, los grandes focos
son Asia y Latinoamérica. Participa con
marca propia en el proyecto Matelec
EIBT China en Shanghai y cuenta con
un acuerdo con el mayor operador ferial
de Corea del Sur (Coex). En Sudamérica,

[fema

Ifema tiene abiertos tres proyectos en
Chile, donde organiza la feria de Segu-
ridad Sicur Latinoamérica; la de energfas
renovables, Genera Latinoamérica, y la de
eficiencia energética, Matelec Latinoamé-
rica, a las que se suman ademds otros pro-
yectos en Perd, asi como en Abu Dhabi.

Madrid, bien posicionado

Con mds de 2,5 millones de visitantes
al afio, Ifema es uno de los principa-
les dinamizadores econémicos de la
Comunidad de Madrid: la institucién
es el primer generador de turismo de
negocios de la regién, proporciona
unos ingresos inducidos de unos 2.000
millones de euros (lo que equivale al
1,2 por ciento del PIB de Madrid)
y genera 44.000 puestos de trabajo
indirectos. Y es que Madrid se estd
convirtiendo cada vez mds en la meca
del turismo de negocios. De hecho,
Ifema es el principal contribuidor
al posicionamiento de Madrid, que
ocupa actualmente el segundo lugar
del ranking mundial de ciudades con-
gresuales, seguin el barémetro elabo-
rado por la Asociacién Internacional
de Congresos y Convenciones, solo
por detrds de Parfs y por delante de
Viena, Barcelona y Berlin. Un posi-
cionamiento que conlleva el prestigio
y el crédito de este reconocimiento, a
la hora de competir en los mercados
internacionales por atraer grandes

ferias y congresos a la ciudad.
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El Corte Inglés

El Corte Inglés conquista el
corazon del turista internacional

a atencién al cliente internacional

se ha cuidado con esmero con el

objetivo de ofrecerle todo lo nece-
sario para una satisfactoria experiencia de
compra. Para responder a las exigencias
de este publico, El Corte Inglés cuenta
con una oferta comercial que incluye las
tltimas tendencias de moda, las firmas
internacionales mds prestigiosas y exclu-
sivas, las principales marcas de joyerfa y
relojerfa y la mejor seleccién de cosmética
y perfumeria, asi como la mds exquisita
propuesta gastronémica, con seis Gour-
met Experience (en Madrid, Sevilla y
Alicante) y mds de 50 restaurantes en
toda Espana.

Ademis, El Corte Inglés ha poten-
ciado la cartera de propuestas y servicios
para el publico internacional con venta-
jas y servicios especiales exclusivos para
ellos. Entre otros, se ofrece a los clientes
extranjeros un regalo de bienvenida, asi
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como un 10 por ciento de descuento en
sus compras, que se suma a la devolucién
del IVA (zax free), que puede formalizarse
en el propio centro. También pueden
disfrutar del servicio Handsfree Shopping
y gestionar el envio de sus compras a sus
hoteles e incluso a sus paises de origen,
con la comodidad que supone no tener
que cargar con las bolsas.

En su afdn por facilitar las compras al
cliente internacional, El Corte Inglés ha
sido pionero en la aceptacion de la tarjeta
china UnionPay, cuyo uso es posible en los
centros de Serrano, Castellana, Preciados
y Callao (en Madrid), asi como en los de
Diagonal y plaza de Catalufia (en Barcelo-
na). Asimismo, en numerosos centros de
toda Espana estd disponible el servicio de
cambio de divisas extranjeras por euros.

El Corte Inglés cuenta también con
personal que habla varios idiomas para
atender a los clientes en su propia lengua:

inglés, francés, portugués, alemdn, ruso,
chino, 4rabe, etcétera.

Todos estos servicios estdn especial-
mente implantados en zonas de gran
afluencia turistica como Barcelona, Mar-
bella, Valencia o Madrid.

Castellana, parada obligada
El Corte Inglés de Castellana se ha con-
vertido en un referente para el turismo.
Ubicado en pleno corazén empresarial
y financiero de Madrid, el centro cuenta
con un espacio dirigido a los visitantes
que llegan de otros paises, donde pro-
fesionales internacionales con una for-
macién especifica y dominio de idiomas
ayudan a los clientes, ajustdndose a sus
necesidades, desde la localizacién de una
marca concreta hasta un dia de compras
por el centro haciendo de intérprete.
Dentro de este espacio existe un drea
especifica para el turista chino, el China



Desk. Este publico ha cobrado una espe-
cial importancia para El Corte Inglés en
los tltimos afos. Prueba de ello es que la
compania se ha sumado, desde 2013, a
la principal celebracién de su calendario
festivo, el Afilo Nuevo o Fiesta de la Pri-
mavera, con decoraciéon especial basada
en las flores de la suerte de cada afio,
promociones o colecciones de edicién
limitada, etcétera.

El Corte Inglés de Castellana cuenta
con el Certificado de Calidad Turistica
que otorga la Administracién Nacional
de Turismo de China (CNTA), una
distincién que reconoce la calidad y el
servicio que ofrece este centro comercial.
Se trata de un sello muy exclusivo que
solo se otorga a aquellos establecimientos

hoteleros, centros comerciales o lineas
aéreas que han demostrado una recono-
cida labor en favor de los turistas chinos
que viajan al extranjero.

No es la tnica distincién que ostenta
El Corte Inglés de Castellana. Este centro
pertenece, desde marzo de 2013, a la red
de viajes de lujo Virtuoso, una organiza-
cién presente en 20 paises, a la que solo se
puede acceder por invitacién, que incluye
y recomienda los mds selectos lugares y
los mejores servicios de aquellos paises en
los que opera.

Entre otros servicios innovadores, el
centro de Castellana dispone de una
aplicacién para mdviles, orientada espe-
cialmente al cliente extranjero, con la que
se puede localizar cualquier marca dentro

Los turistas pueden encontrar las marcas mas exclusivas en El Corte Inglés.

Una ‘app’ permite a los clientes localizar cualquier marca en El Corte Inglés.

El Corte Inglés

del centro comercial y encontrar planos.
Esta herramienta, que es gratuita, estd
disponible en: castellano, inglés, chino,
ruso, portugués y japonés.

Ademds de agasajar a los viajeros que
llegan a nuestro pais, El Corte Inglés se
ha lanzado al exterior para dar a conocer
Espafia allende fronteras. En este senti-
do, El Corte Inglés ha puesto en marcha
la campafa internacional For Shopping
Lovers, mediante la cual quiere mostrar
el gran atractivo que posee Espafia como
destino de compras. Un proyecto que se
lanzé en Mosct, dentro de la celebracién
de la Semana de la Moda en Rusia, y que
va a recorrer otros pafses para culminar
con un gran evento en Nueva York en
otofio de 2015.

Ademds, El Corte Inglés ha celebrado
con las visitantes rusas su festividad del
Dia de la Mujer organizando actividades
especiales; ha participado en la Mercedes
Benz Fashion Show, asi como en ferias
rusas de turismo como la LTM, y man-
tiene acuerdos con agencias de viajes de
lujo e internacionales. También ha orga-
nizado unas jornadas gastronémicas en
San Petersburgo, en alianza con la cadena
hotelera de lujo Four Seasons, para dar
a conocer productos tipicos espafoles de
alta calidad, con denominacién de origen,
diferenciadores o caracteristicos de nuestra
cocina. Por otra parte, se ha aliado recien-
temente con Ifema para dinamizar el turis-
mo de negocios y de compras en Madrid.

Esta apuesta responde a la vocacién de
servicio al cliente, sea cual sea su nacio-
nalidad, que forma parte del ADN de El
Corte Inglés desde hace 75 afios.

Campana ‘For shopping lovers’.
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Cadmara de Comercio

Un turismo de siete estrellas

Las empresas madrilenias son un

importante agente turistico y las prin-
cipales generadoras de riqueza en el
sector. Por ello, la Camara de Comer-
cio, Industria y Servicios de Madrid
colabora activamente y de manera
coordinada con las administraciones
publicas para promocionar la imagen
de la regién y para fomentar y apo-
yar la presencia de las empresas en
otros mercados, asi como atrayen-
do inversion extranjera a Madrid.

a Cdmara participa en la promo-
cién internacional de la imagen de
Madrid formando parte activa de la
Asociacién Turismo Madrid, en un claro
ejemplo de colaboracién publico-privada
cuyo fin es generar riqueza para nuestra
regién. En dicha entidad, el sector publico
y el sector privado, este dltimo con un
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51 por ciento de la estructura accionarial,
trabajan en equipo para adaptarse al mer-
cado. “El objetivo es aplicar un modelo
de gestién privada al nuevo ente, tratando
de optimizar los recursos y adaptarlos a
las necesidades que vayan surgiendo para
mejorar la imagen de Madrid”, explica
Juan Aguilar, subdirector del departamen-
to Internacional de la Cdmara.

Asimismo, la Cdmara colabora con la
Comunidad de Madrid, en el marco del
Plan Integral de Apoyo a la Competitivi-
dad del Comercio Minorista del Ministe-
rio de Economia y Competitividad, desa-
rrollando la campana Madrid Destino 7
Estrellas. La mejor tienda del mundo. Esta
campafia apuesta por posicionar el comer-
cio madrilefio como referente en nuevos
mercados emisores, a través del fomento
del turismo de compras en los principales
ejes comerciales de la ciudad. La iniciativa,
puesta en marcha en 2013, se ha dirigido
inicialmente hacia el mercado emergente
més importante del mundo, el chino, por
su potencial de inversién. Para ello, se

estdn llevando a cabo acciones en origen y
en destino de todo tipo, como campanas
on'y offline, en el portal madrid-gouwn.
¢n, desarrollado integramente en chino, y
con presencia en redes sociales y en webs
relevantes del sector del lujo y espacios de
promocién comercial.

Para apoyar esta campafa se han reali-
zado videos institucionales, una app para
dispositivos méviles denominada Madrid,
luxury shopping experience para guiar a los
turistas en sus compras en Madrid, asi
como acciones promocionales en las prin-
cipales ferias relacionadas con el turismo
en China, presentaciones en sus principa-
les ciudades y publicidad fisica exterior en
los espacios de afluencia de visitantes de la
capital, como las terminales del acropuerto
Adolfo Sudrez Madrid-Barajas, las estacio-
nes de AVE y de Renfe o los hoteles.

Rutas comerciales ‘premium’

También se ha iniciado una campana de
formacién de comerciantes para la aten-
cién al turismo chino y se han disefiado



rutas comerciales premium, como Mercado
de San Antén Golden Visit o Ruta moda
espaiiola en la calle de Serrano.

“El objetivo es posicionar Madrid en los
mercados consolidados (Francia, Alemania,
Italia, Reino Unido y Estados Unidos) y en
los que tienen un gran potencial (China,
México, Brasil, paises 4rabes, Rusia e India).
Se cuida mucho cada mercado. Por ejem-
plo, en el caso de los chinos se ha valorado
mucho que se hayan convertido en la pri-
mera nacionalidad en consumo de produc-
tos en los outlers de la corona metropolitana
de Madrid”, comenta Aguilar.

Entroncando con esta iniciativa, la
entidad cameral, en colaboracién con las
administraciones, aprovecha el turismo de
congresos para fomentar la dinamizacién
econémica de la regidn. Y es que Madrid,
en tan solo cuatro afos, ha pasado de ser
la vigesimosegunda ciudad del mundo en
organizacién de congresos a ser la segunda,
segin el ICCA, con el importante incre-
mento de beneficios que eso conlleva. De
forma colateral, el comercio se ha beneficia-
do de este incremento, ya que estd demos-
trado que tanto los visitantes de negocios
como sus acompafiantes gastan importantes
sumas de dinero en tiendas y consumo, a
lo que ayuda el buen clima de Madrid, la
flexibilidad horaria de nuestra Comunidad
y la buena acogida de sus vecinos.

Esta colaboracién publico-privada ha
generado campafias como las jornadas de
apertura nocturna de comercios en la calle
de Serrano, apoyadas por el Ayuntamiento
de Madrid, o la implantacién del Black
Friday, en el que El Corte Inglés, en sus dos
ediciones, ha actuado como fuerza tractora
comercial y ha motivado, en alianza con
las principales cadenas hoteleras, que se
creen paquetes turisticos especiales para este
evento que en Madrid ha rebasado el propio
viernes para convertirse en un periodo de
oferta que dura todo un fin de semana.

‘Embajadoras’ indirectas

Y no son estas las tinicas formas en las que
las empresas madrilefias venden Madrid.
Como embajadoras indirectas, las empresas
promocionan la regién en relacién con su
actividad econdémica, al atraer inversores y
clientes que conocen asi las riquezas de la
Comunidad de Madrid. En este sentido, el
departamento Internacional de la Cdmara
de Madrid facilita la actividad de las com-
paiias de la regién en el extranjero a través
de cuatro grandes ejes: apoyo a la interna-
cionalizacién (resolviendo consultas técni-
cas y facilitando informacién actualizada a
través de jornadas y talleres sobre aspectos

Camara de Comercio

La Camara ha reabierto su sede en la plaza de la Independencia.

La Camara busca posicionar Madrid en los principales mercados emergentes.

como la logfstica, la fiscalidad, el transpor-
te, el desplazamiento de trabajadores o la
inversién); fomentando la gestién expor-
tadora con la emisién de los documentos
necesarios, como los certificados de origen
o los Cuadernos ATA, o gestionando la
legalizacién de documentos ante autorida-
des nacionales y extranjeras; promoviendo
la capacitacién de las empresas para reali-
zar un proceso de internacionalizacién con
seguridad y conocimiento a través del pro-
grama Pymext, y abriendo y consolidando
mercados en todo el mundo a aquellas
empresas que participan en los encuentros
empresariales y misiones comerciales que
organiza en todo el mundo.

Asimismo, la Cdmara de Comercio
estd poniendo en valor sus edificios histd-

ricos, que contribuyen a resaltar la imagen
patrimonial de Madrid. Por un lado, ha
trasladado su sede de la calle Ribera del
Loira al edificio que posee en la plaza de
la Independencia de Madrid, donde se
han ubicado ademis los servicios de Inter-
nacional, Desarrollo Empresarial, Inno-
vacién, Asesorfa Juridica, la Agencia de
Colocacién, Camefirma y el Centro de
Mediacién Empresarial.

Por otra parte, también estd siendo reha-
bilitado el palacio de Santofia, una auténtica
joya arquitectonica del siglo XVI situada en
el ndmero 13 de la calle Huertas, donde la
entidad tiene su sede institucional. Al lado,
en el ndmero 11 de dicha calle, ha sido ins-
talada la Corte de Arbitraje y el Servicio de
Certificacién de la Cdmara.
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Popular

Con casi 90 anos de historia, Popular (antes Banco Popular) no es solo el sexto grupo bancario mds grande de Espana,

con mas de 161.000 millones de euros en activos, sino que ademds es el banco referente de las pequenas y media-

nas empresas, asi como de los autéonomos y los emprendedores. La entidad, que forma parte del Ibex 35, solo en la

Comunidad de Madrid cuenta con un total de 250 sucursales (1.946 en todo el territorio nacional), 3.643 empleados

(casi 14.000 en toda Espana), una cuota de mercado en la regiéon que alcanza el 8,14 por ciento y 720.244 clientes,

de ellos 149.411 pymes, segtin datos actualizados a diciembre de 2014.

La sede de Popular, en el centro de |a foto, ocupa la esquina entre Alcald y Cedaceros.

Sacar dinero entre foto y foto

nivel global, Popular tiene
5.515.122 clientes, de los que
15.726 son extranjeros que tie-

nen en Espafa su segunda residencia.
Légicamente, la mayor parte de la activi-
dad enfocada a clientes extranjeros tiene
lugar en la costa mediterrdnea y las islas,

Oficina de Popular frente al mercado de Aranjuez.
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pero ello no impide que, en la regién
madrilefa, el banco actie en zonas de
especial interés. Localidades con gran
poder de atraccién turistica como Alcald
de Henares, Aranjuez, Chinchén o San
Lorenzo de El Escorial cuentan con ofi-
cinas de Popular en sus cascos histéricos.

De esta manera, cuantos visitan estos
municipios pueden realizar gestiones o
retirar dinero mientras disfrutan de los
atractivos turisticos de la regién. Solo en
Alcald de Henares, capital cultural de la
regién y tnica poblacién de Madrid que
tiene el honor de haber sido declarada
Patrimonio de la Humanidad, la entidad
cuenta con seis sucursales, una de ellas
emplazada en pleno casco histérico de
la ciudad, en la calle Libreros, una situa-
cién privilegiada. Del mismo modo, en
Aranjuez, declarado Paisaje Cultural Patri-
monio de la Humanidad, Popular tiene
sede en la calle Abastos, muy cercana a los
lugares de interés turistico como el Palacio
Real, el Jardin del Principe, el mercado de
Abastos, el Ayuntamiento, el estanque de
los Chinescos o la Casa del Labrador.

Otro destino imprescindible de todo
turista que quiera conocer la regién en
profundidad es San Lorenzo del Esco-
rial, municipio en el que se encuentra el



Oficina de Popular a la derecha del Ayuntamiento de San Lorenzo de El Escorial.

monasterio declarado Patrimonio de la
Humanidad por la UNESCO en 1984 y
uno de los monumentos mds visitados de
toda Espana. Se trata de un complejo for-
mado por palacio, basilica y monasterio
construido en el siglo XVI por encargo de
Felipe I1. En este caso, la oficina de Popu-
lar se sitda en la misma plaza de la Cons-
titucién, justo al lado del Ayuntamiento
de esta localidad. Asimismo, en la capital,
Popular cuenta con varias sedes situadas
en las zonas mds emblemdticas, como la
centenaria Gran Via madrilefia, entre la
plaza de Espafa y la de Callao, o la esqui-
na de las calles de Alcald y Cedaceros.
Con el fin de ofrecer un servicio per-
sonalizado de calidad a los clientes extran-
jeros, muchos de los empleados hablan
inglés, aunque también pueden atenderlos
en francés, alemdn o ruso. “El banco
siempre ha tenido un especial cuidado en
la atencién a sus clientes de origen extran-
jero, tanto residentes como no residentes.
Es por ello que valora especialmente el
dominio de idiomas en los empleados
que atienden al publico; la seleccién de
profesionales con dominio de idiomas y
la formacién de los mismos ha sido una
constante desde hace tiempo”, explica un
portavoz de la entidad. Y es que no hay
peor situacién que encontrarte con una
incidencia a miles de kilémetros de tu casa
y no entenderte con la persona que te ofre-
ce su ayuda. En este sentido, actualmente
el banco imparte formacién a casi 600
profesionales, a través de distintas moda-
lidades: clases presenciales individuales,
clases telefénicas, programas de recursos
expresivos y programas de inmersién en el
extranjero. “Se hace un seguimiento muy
estrecho del aprovechamiento de estos
programas y de la evolucién del nivel de
los participantes, certificando a través de

pruebas oficiales su dominio del idioma”,
explica el portavoz. “La inversiéon de este
tipo de programas experimenta un conti-
nuo crecimiento”, afade.

Entre los principales servicios que
demandan los turistas se encuentran el
cambio de divisas y las transferencias, aparte
de los servicios de cajero. Para los turistas
de larga estancia o no residentes se ofre-
cen ademds productos y servicios como la
apertura de cuenta o tarjeta para operar en
Espafia mientras se encuentran en territorio
nacional. Estos servicios estdn vinculados
a las oficinas de Popular repartidas por
casi una veintena de paises por todo el
mundo, lo cual facilita la operativa tanto en
territorio nacional espafiol como en el de
origen. En concreto, Popular tiene presen-
cia en Ginebra (Suiza), Shanghdi (China),
Frankfurt (Alemania), Londres (Reino
Unido), México DF (México), Paris (Fran-
cia), Dub4i (Emiratos Arabes Unidos), Rio

Popular

de Janeiro (Brasil), Estambul (Turquia),
Santo Domingo (Repiblica Dominicana),
Varsovia (Polonia), Casablanca (Marrue-
cos) y estd prevista la préxima apertura de
una oficina en Roma (Italia). Asimismo
dispone de alianzas estratégicas (despachos
de colaboracién) en Mildn (Italia), Munich
(Alemania), Santiago de Chile (Chile) y las
filiales Totalbank (Florida, Estados Unidos)
y con el Banco Popular Portugal (Portugal)
y la reciente adquisicién de un 25 por cien-
to del mexicano Grupo Financiero BX+.

Ademis, Popular ofrece una serie de
servicios que son ideales para los visitantes
de paso en nuestra regién. Muestra de
ello es la red de cajeros que disponen de
Hal Cash, un servicio que permite sacar
dinero en efectivo sin necesidad de utili-
zar tarjeta y resulta muy util en casos de
pérdida o robo, o incluso antes del viaje
como reserva de emergencia.

Hal Cash es un producto que actual-
mente se encuentra en fase de expansién
internacional. Segtin datos facilitados por
Popular, del total de operaciones el 30
por ciento ya se realizan por banca mévil,
tendencia en alza desde el ano 2009. Hal
Cash funciona de forma instantdnea y a
cualquier hora. El beneficiario del pago
recibird un SMS con una clave de segu-
ridad de cuatro digitos y podra retirar el
dinero de cualquier cajero que disponga
del servicio. “Puede ser muy util, por ejem-
plo, si se tiene un pariente inglés que viene
a pasar unos dias a Espafia y no trae el
suficiente dinero en metédlico que necesita.
Mientras estds trabajando, le puedes hacer
un Hal Cash a cualquier cajero de la red
de Popular y él podria retirar el importe al
instante”, explica un portavoz del banco.

La nueva imagen de Popular ya puede verse en la mayoria de sus oficinas.
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Universidad Alfonso X El Sabio

Los estudiantes de la UAX,
embajadores de Madrid

Los 1.400 estudiantes extranje-
ros de la Universidad Alfonso X
el Sabio (UAX) dan a su campus
una impronta internacional que
refleja la importancia que otor-
ga esta institucion, fundada en
1993, a la formacién de alumnos
preparados para el mundo global
en el que vivimos. Estos estu-
diantes procedentes de todas las
partes del mundo aprecian sobre
todo la formacién eminentemente
prdctica que consiguen en la UAX
y la riqueza cultural de Madrid,
region que aprovechan para visitar
durante su estancia.
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n 15 por ciento de los 14.000

alumnos que cursan toda la carre-

ra en la UAX proceden del extran-
jero. Sobre todo se trata de jévenes proce-
dentes de Francia e Italia, pero la variedad
de nacionalidades es muy grande, con gran
presencia también de alumnos de todo
el continente americano. “Para nosotros
es fundamental convertirnos en una uni-
versidad de referencia y atraer alumnos
de todo el mundo. Nos enorgullece que
més de 1.500 alumnos elijan la UAX para
estudiar no solo un semestre o un afo,
sino toda su carrera”, asegura Iris Nufez,
vicerrectora de Relaciones Internacionales
e Institucionales.

A estos alumnos habria que sumar tam-
bién los que eligen la UAX para estudiar
durante un semestre o un afio, con pro-
gramas de desplazamiento como las becas

Erasmus. La institucién refuerza cada afio
estos intercambios con convenios con nue-
vas universidades de los que también dis-
frutan sus alumnos. “Hay que dar la opor-
tunidad a los estudiantes que lo desean de
que cursen sus estudios fuera de su pais, ya
que es una experiencia enormemente enri-
quecedora tanto a nivel académico como
a nivel personal y que tendrd seguro una
proyeccién muy positiva en su insercién
en el mercado laboral. Muchas empresas
ya lo consideran un aspecto fundamental a
la hora de contratar a jévenes profesiona-
les. Haber estudiado fuera te da una visién
diferente, manifiesta que hablas idiomas y
tu capacidad de ser flexible, de adaptarte
a nuevos entornos, de enfrentarte a retos
y a trabajar en equipo. Son caracteristicas
muy buscadas por el mundo empresarial”,
explica Nunez.



Vista aérea del campus.

Los alumnos de Odontologia practican desde 4° con pacientes.

Asi lo ven también los estudiantes y
sus familias. “Irse fuera te permite abrir
la mente, descubrir una cultura diferente
y aprender un idioma. Todo el mundo
deberfa abrirse y no quedarse en su
pais”, explica Sara Allabouch. Esta joven
de 23 afos, de Marruecos, que también
ha vivido en Francia, decidié venir a
Madrid a estudiar Odontologia en la
UAX porque le recomendaron estos
estudios “con muy buena reputacién”,
segun explica.

“Vinimos a ver las instalaciones y
nos quedamos impresionados”, continda
Allabouch. Y es que la UAX se diferencia
de otras universidades en que dispone de
clinicas odontolégicas, una veterinaria
y una empresa dedicada a la tecnologfa.
“Decidi estudiar en la UAX porque se
hacen muchas pricticas”, asegura, por su
parte, Salvatore Bongiovani, que es estu-

diante de 4° de Odontologfa.

No es de extrafar que las carreras con
mds alumnos extranjeros en la UAX sean
Odontologfa, Veterinaria y Fisioterapia,
ya que la apuesta de la UAX por la crea-
cién de empresas relacionadas con los
estudios que imparte facilita una forma-
cién cercana al mundo laboral que es muy
apreciada por los estudiantes.

Asi, entre otros proyectos, la UAX ha
puesto en marcha cuatro centros sanita-
rios propios: un Hospital Clinico Vete-
rinario dentro del propio campus de
Villanueva de la Canada, considerado tec-
nolégicamente el mds avanzado de Euro-
pa y el unico de la peninsula Ibérica que
dispone de un servicio de radiodiagnés-
tico con resonancia magnética especifica
para equinos en pie; la Policlinica Univer-
sitaria Alfonso X el Sabio para el 4rea de
Rehabilitacién, Fisioterapia, Podologia,
Nutricién y Medicina Estética, donde
profesores especialistas y estudiantes tra-

Universidad Alfonso X El Sabio

bajan de forma conjunta ofreciendo un
servicio clinico de mdxima calidad.

Los otros dos centros son odontol4-
gicos: la Clinica Universitaria Odonto-
légica y el nuevo Centro Odontolégico
de Innovacién y Especialidades Avanza-
das, que constituyen el complejo clinico
odontolégico mayor y més avanzado de
Europa. Estos tres complejos clinicos ya
son conocidos por la sociedad como la
Ciudad Sanitaria Madrid-UAX.

Por su parte, la Facultad de Musica y
Artes Escénicas que ha inaugurado este
curso la UAX en Madrid capital también
estd haciendo un importante efecto llamada
de estudiantes tanto extranjeros como de
otras comunidades. Este proyecto ha sido
pionero a la hora de introducir los estudios
de musica en la universidad y poder equi-
pararlos asi a los de otros paises europeos.

Las pricticas son un elemento muy
valorado por los alumnos, pero también el
trato cercano y personalizado de los 1.200
profesores y doctores que imparten clase
en las 40 titulaciones de grado, 20 de post-
grado y 30 programas de doctorado, con
una ratio profesor-alumnos de 1/10.

Todo ello ha convertido a la UAX en
la universidad privada con mayor presen-
cia de alumnos extranjeros. A ello se suma
el atractivo de Madrid como regién turis-
tica, que también juega a favor de esta
universidad. “En Madrid hay muchos
sitios que se pueden visitar; es una ciudad
donde hay de todo”, sefiala Bongiovani.

“Yo siempre digo que estoy encanta-
da con Madrid y animo a la gente para
que venga”, dice por su parte Allabouch.
Y es que estos estudiantes acaban empa-
péndose de la cultura espafiola y convir-
tiéndose asi en embajadores no solo de la
UAX, sino también de toda la regién y
del resto del pais.
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Madrid, sorbo a sorbo

Madrid deja buen sabor de boca a los turistas, sorprendidos por la calidad de sus aguas. Su origen en una sierra

granitica como es la de Guadarrama, asi como la utilizacién de las tltimas tecnologias en tratamiento de aguas por

parte del Canal de Isabel II Gestion, le otorgan fama mds alla de nuestras fronteras.

n Madrid un botellin es solo un
botellin de cerveza, al contrario
de lo que sucede en otras muchas
comunidades, donde el agua también se
consume en este formato debido a su
sabor. Esto es algo que aprenden muchos
turistas nada mds llegar a Madrid, donde
enseguida perciben que no es necesario, e
incluso queda extrafio, pedir agua envasa-
da en algunas circunstancias, pues hasta en
los restaurantes, en muchas ocasiones, se
sirven jarras de agua procedente del grifo.
Es toda una fortuna poder presumir
de agua de calidad, sobre todo en un pais
con escasez de recursos hidricos. Una de
las claves de la fama del agua de Madrid
es su origen en la cercana sierra de Gua-
darrama, que al ser granitica le confiere
gran pureza, lo que se percibe en su sabor
o, mds bien, en su ausencia de sabor. Y
es que, aunque la unica calificacién de
las aguas hoy dia es entre apta y no apta
para el consumo humano, lo cierto es que
hay una serie de factores que influyen en
su calidad. “No siempre es verdad que
el agua sea insipida”, matiza Fernando
Morcillo, de la Asociacién Espafiola de
Abastecimientos de Agua y Saneamiento
(AEAS), al distinguir entre el agua como
sustancia y el liquido dedicado a consumo
humano.
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Uno de las causas decisivas de las cua-
lidades organolépticas del agua es su pro-
cedencia, debido a que es un compuesto
con una gran capacidad de disolucién,
lo que la hace tan il para limpiar. “Las
aguas naturales arrastran los materiales
de los que proceden. Si esos materiales
son mds féciles de disolver, como ocurre
con los suelos calizos o yesiferos o las
zonas maritimas, por la sal, se altera el
sabor”, apunta Morcillo. En cambio, los
suelos graniticos, como los de la sierra de
Guadarrama y la de Gredos, no aportan
mucho material, lo que hace el agua “muy
palatable (ser grato al paladar)”. “Cum-
pliendo la legislacién vigente de aguas de
consumo humano, el agua de Madrid se
distingue de otras aguas de la Peninsula.
La sierra granitica que atraviesa el agua no
disuelve materiales ni sales. Por eso, no es
tan dura como otras y para el paladar es
mds agradable”, explica el subdirector de
Calidad de la Aguas, del Canal, Alfonso
Gonzdlez del Rey.

Otra cuestién que marca la diferen-
cia en Madrid es que el origen del agua
estd muy cerca de los hogares a los que
abastece, con lo que el agua recibe menos
contaminantes tanto naturales como cau-
sados por la presion humana. Para poner
a punto el agua para su consumo cada

vez hay mds técnicas y el Canal de Isabel
IT aplica algunas de las mds avanzadas. El
objetivo de la empresa publica es “que el
agua de Madrid siempre tenga la misma
calidad”, segtin destaca Gonzdlez del Rey,
quien afirma que el Canal ha elevado sus
estindares de exigencia en esta materia
por encima de los requisitos legales.

Para ello, la Comunidad de Madrid
ha comenzado a incorporar un avanza-
do tratamiento de filtracién con carbén
activo, una tierra negra que por filtracién
consigue absorber los olores que pueda
presentar el agua a causa de una algunas
sustancias, como las algas que crecen de
forma estacional en algunas reservas de
agua potable de Madrid a causa de los
cambios de temperatura y de algunos
nutrientes que puede presentar el agua,
como el fésforo y el nitrégeno. El carbén
activo se usa ya en las estaciones de tra-
tamiento de agua potable de Valmayor,
Santillana y Majadahonda, y el objetivo
es llevarlo a aquellas estaciones donde sea
necesario.

Este es solo una de las técnicas que
usa el Canal en las 13 estaciones de trata-
miento de agua potable que tiene repar-
tidas por toda la regién. Entre ellas, se
encuentran la oxidacién, la decantacidn,
la filtracién o la desinfeccién final con



Ellaboratorio de calidad de las aguas del Canal cuenta con las mas modernas tecnologias.

cloro y amoniaco, que se van a aplicando
seguin las necesidades de cada momento.
“En Madrid se aplican unos tratamientos
muy completos”, asegura Gonzdlez, quien
destaca la exigencia de la depuracién
de aguas residuales en Madrid, donde
también se estdn modernizando las esta-
ciones mds antiguas para incluir sistemas
de depuracién terciarios que incluyen la
eliminacién de f6sforo y nitrégeno.

Estos sistemas se aplican y regulan en
funcién del estado del agua, gracias a un
estricto programa de vigilancia que aplica
el Canal de Isabel II desde sus fuentes de
abastecimiento hasta su entrega al con-
sumidor, con unos criterios de calidad
que superan lo establecido en la legisla-
cién. Para conseguir estos objetivos, el
Canal cuenta con un laboratorio central
de aguas, dotado de las mds modernas
tecnologias, y 30 estaciones de vigilancia
automdtica (EVA), que realizan el mues-
treo y andlisis en tiempo real del agua de
abastecimiento en todos sus puntos neu-
rdlgicos, y varios laboratorios periféricos
adicionales. En total, en 2014 se realiza-
ron més de 6 millones de andlisis.

El Canal continda aplicando las tecno-
logfas mds avanzadas, como viene hacien-
do desde sus inicios a mediados del siglo
XIX. Tras un siglo y medio de trabajo
en el ciclo integral del agua en la regién,
el Canal abastece en la actualidad a 6,5
millones de personas y, para ello, opera
14 embalses, 78 captaciones de aguas
subterrdneas, 13 plantas de tratamiento
de agua potable, 29 grandes depdsitos
reguladores y 285 de menor tamafio y
17.503 kilémetros de red de aduccién y
distribucién. A ello se suman 159 esta-

ciones de bombeo de agua potable, 125
de aguas residuales, 11.953 kilémetros
de redes de alcantarillado, 63 tanques de
tormenta, 51 kilémetros de colectores y
emisarios, 156 estaciones depuradoras de
aguas residuales y 404 kilémetros de red
de agua regenerada.

Su trabajo pionero convirtié a Madrid
en la primera ciudad espafiola en disfrutar
de agua potable en las casas a partir de
1859. Muchas de las infraestructuras que
se han ido construyendo a lo largo de este
tiempo se han convertido ya en parte del
patrimonio histdrico que visitan expertos
y curiosos y, en ocasiones, forman parte
de rutas organizadas por el Colegio Ofi-
cial de Ingenieros de Madrid. Algunos
ejemplos son la presa de El Pontén de la

Embalse de El Atazar.

Canal de Isabel Il

Embotelladora de Colmenar.

Madrid fue la primera
ciudad espanola en
disfrutar de agua potable
en las casas

Oliva, que estd situada en el rio Lozoya y
fue la primera que construyé el Canal en
1857, o la de El Villar, levantada en 1882.
Ademis, destaca el depésito subterrdneo
del paseo de la Castellana, que data de la
primera mitad del siglo XX y es similar a
los antiguos aljibes romanos y drabes, que
en la actualidad es utilizado como sala de
exposiciones, al igual que el depésito ele-
vado de Santa Engracia, de principios de
siglo. Ambas infraestructuras industriales
rehabilitadas como espacios culturales
permiten acercar al gran publico parte de
la historia del agua de Madrid.
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Mediadores de seguros

El seguro de viaje aporta a sus
usuarios una ventaja cualitati-
va muy importante a la hora de
garantizar unas vacaciones tran-
quilas y descartar los riesgos a
los que se pueden exponer. El
fenémeno, asentado ya en muchos
paises europeos, estd cada vez
mds en boga en Espana, ya que
la seguridad de viajar con una red
de atencién en cualquier lugar del
mundo hace que la experiencia
turistica sea mucho mds relgjada.

Viajar
Seguro

| seguro de viaje es una de las figuras

que ofrecen un abanico méds amplio

de servicios. Aunque, a menudo,
va incluido dentro de los seguros integra-
les que contratan los clientes para todos
los aspectos de su vida diaria, no como
prestacion independiente, el fenémeno de
compra de productos por internet ha ido
modificando poco a poco esta tendencia.
Cada vez mds, estas prestaciones ofrecen
una cartera de ventajas mds abultada y
abarcan el antes, el durante y el después
de cada viaje. Es un tipo de producto muy
transversal porque toca todos los palos del
mundo del seguro y a todos los agentes del
proceso turistico: agencias de viaje, turope-
radores, lineas aéreas, empresas de alquiler
de vehiculos, empresas de servicios (todas
ellas contratan, especialmente, los seguros
obligatorios de responsabilidad civil y ante
la administracién) y, por supuesto, los
viajeros, cuyos grados de valoracién de
estos productos son de los mds elevados
en el sector.

Segun el estudio Andlisis cualitativo
de hdbitos de uso del seguro de asistencia
en viaje, elaborado por el Grupo Santa
Lucia e Ikerfel, el perfil del cliente de este
tipo de productos suele ser una persona
que ha tenido experiencias negativas en el
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pasado y una persona concienciada con la
necesidad de los seguros. Cabe destacar,
como casos habituales de contratacién de
seguros de este tipo, aquellos viajes con un
menor nivel de organizacién (por ejemplo,
mochileros), seguros para nifios pequefios
o para viajes de estudios en los que adoles-
centes o universitarios viajan solos. En el
caso de las empresas, mds de la mitad con-
trata seguros en caso de viajes de negocios
al extranjero y un 45 por ciento en caso de
expediciones a nivel nacional.

La Memoria Social de Unespa de 2013
recoge que casi el 40 por ciento de peticio-
nes de asistencia en viaje fueron causadas
por enfermedad, el 17 por ciento por acci-
dentes y un 4 por ciento por robos o pérdi-
das. La Comunidad de Madrid es la regién
que activa un mayor nimero de servicios
prestados, con 20.139, aunque en propor-
cién su peso demografico la regién esté a la
cola en la solicitud de este tipo de servicios.

El coste medio por siniestro para las
aseguradoras asciende a 300 euros, siendo
los més costosos los relacionados con la
asistencia médica. En el caso de Madrid,
esta cifra se eleva hasta los 550 euros.
“La siniestralidad es mayor en los viajes
de media y larga duracién que en los de
corta estancia, porque cuanto mds sales

de tu casa mds te expones a un siniestro.
En los viajes breves, la siniestralidad es
minima porque se tiende a solucionar los
problemas cuando se regresa a casa”, expli-
ca Pablo Roncero, administrador de Aero

Future & GRM Correduria de Seguros.

Mediadores de seguros

“El papel del mediador de seguros estriba en
una actuacién basada en tres ejes: asesorar al
cliente desde el punto de vista profesional
de cudles son los productos y los riesgos,
ajustar los productos disponibles de las
aseguradoras a las necesidades del viaje del
cliente y, en caso de siniestro, gestionarlo
para que se presten correctamente los servi-
cios que necesita el viajero”, explica Angel
del Amo, vocal de Comunicacién del Cole-
gio de Mediadores de Seguros de Madrid.
“Desde nuestra organizacion apostamos por
incentivar acuerdos entre los mediadores y
las aseguradoras para optimizar el servicio
a los clientes, asi como formar a los profe-
sionales en las especificidades del seguro en
viaje, a través de cursos, talleres y charlas
monogréficas”, asegura.

Esa labor de mediacién profesional
facilita la contratacién de productos mds
ajustados a las necesidades del cliente y
evita posteriores conflictos con las asegu-



Cada vez se contratan mas seguros de asistencia sanitaria en viaje.

radoras contratadas, ya que la informacién
y proteccién de los derechos del cliente es
mucho mayor que en el caso de contratar
un servicio de seguro de manera directa
con una compafifa.

La visién sobre el seguro de asistencia
en viaje en la sociedad puede resultar a
veces engafiosa. Los usuarios asocian fre-
cuentemente estos productos a servicios
complementarios como las coberturas de
cancelacién de viaje o la garantia de equi-
paje. Sin embargo, la base de estos seguros
se configura alrededor de cinco ejes funda-
mentales: asistencia sanitaria por accidente
o invalidez, la repatriacién sanitaria, la
repatriacién funeraria, la responsabilidad
civil y la defensa juridica. A estas presta-
ciones bdsicas se pueden afiadir otras como
las antes comentadas o coberturas en caso

de robo, overbooking, demoras, asistencia
en carretera... ‘La gente da mds valor a
las coberturas afiadidas que a las bésicas,
pero hay cosas que solo valoras cuando te
suceden”, prosigue Roncero.

“Cada vez mis, el viajero espafol estd
concienciado con la necesidad de los segu-
ros, independientemente de dénde viaje.
Hay destinos para los que los clientes son
a priori més proclives a contratar seguros,
principalmente aquellos en los que no es
tan efectiva la tarjeta sanitaria. Sin embar-
go, no hay que confiarse, porque un seguro
de atencién sanitaria en Estados Unidos,
por ejemplo, puede evitar al cliente tener
que pagar miles de euros en caso de pro-
blemas”, comenta Carlos Perelld, director
comercial de Intermundial, agencia espe-
cialista en seguros de viaje.

Mediadores de seguros

Un seguro evita problemas con el equipaje.

El viajero espafiol

cada vez estd mas
concienciado con la
necesidad de los seguros

Igual que la regién es un espacio emisor
de viajeros asegurados, cada afio recibe mds
visitantes que cuentan con asistencia. A
pesar de que Madrid es un destino turisti-
co que se estd asentando como no estacio-
nal, las aseguradoras hacen mds contratos
de servicios de viaje a Madrid en los meses
estivales, al igual que la tendencia nacional.
En estos casos, los servicios contratados
més habituales son los que tienen que
ver con las exigencias de cobertura legal
para acceso al espacio Schengen, aunque
muchas veces se combinan con seguros de
multiasistencia.

“Un seguro aporta la comodidad de
desentenderse de muchos de los proble-
mas que pueden ocurrir en un viaje. Las
centrales de asistencia asesoran y gufan a
los clientes de servicios en problemas que
van desde la posibilidad de conseguir un
médico, una gria o un traductor hasta
gestionar la repatriacién de un caddver y
la comunicacién con la familia para que
no exista ningtin tipo de problema”, con-
cluye Perell$. A lo que Roncero afiade que
“somos un arreglaproblemas al servicio de
sus clientes durante las 24 horas y los 365
dias del afio y eso se valora cada vez més”.
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Benahavis:
Valle del Golf

Benahavis es un pequerio municipio de la provincia de Mdlaga (apenas supera los 6.000 habitantes) que esta lla-

mado a ser uno de los principales destinos turisticos de Europa para la prdactica del golf. Junto a las localidades

de Marbella y Estepona, forma parte del denominado ‘Tricngulo de Oro’, referente por su alto grado de compromiso

con el turismo en general y con el golf en particular.

s, sus quince campos hacen que

resulte casi imposible encontrar

in lugar en la Costa del Sol que
albergue una oferta mas amplia para los
aficionados a este deporte. Villa Padierna
Golf Club (Flamingos, Tramores y Alfe-
rini), Atalaya, La Quinta, El Higueral,
Marbella Club Resort, El Paraiso, Gua-
dalmina (dos campos), La Zagaleta (dos
campos), Los Arqueros y Monte Mayor
componen un mapa inigualable para la
préctica del golf que se une a una privi-
legiada situacién del municipio, rodeado
de picos, sobre la falda de la sierra Blanca,
en conexién con la serranfa de Ronda y a
escasos kilémetros de Marbella y Estepo-
na y el mar Mediterrdneo. Podria decirse
que Benahavis es, en si mismo, el Valle
del Golf.

Desde el Ayuntamiento de la locali-
dad, gobernado por el Partido Popular,
se sienten orgullosos de abanderar un
destino de golf reconocido a nivel nacio-
nal e internacional “donde los deportistas
disfrutan en cualquier momento del afio
de sus inmejorables instalaciones y de
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su clima soleado”. Y es que, junto a las
caracteristicas de los campos, sus disefios
adaptados a distintos perfiles de jugadores
y las cuidadas instalaciones, la oferta gol-
fistica de Benahavis tiene un gran aliado
en la climatologia. Mds de 300 dias de sol
al afio y la suavidad de las temperaturas
convierten a esta zona en un lugar idilico
para el golf.

No en vano, algunos de los enclaves
benahavilefios han sido seleccionados
para eventos de prestigio como el Bena-
havis Senior Masters, el Open Femenino
de Espafa de Golf en 2010 y las finales
del European Seniors los afios 2002,
2003 y 2004. Segun célculos del Con-
sistorio, alrededor de medio millén de
golfistas desembarcan cada afio en este
municipio, lo que supone unos ingre-
sos directos de hasta 30 millones de
euros. No obstante, desde el Gobierno
local se subraya la enorme trascendencia
social que el golf tiene para los vecinos
de la localidad, a quienes el propio
Ayuntamiento facilita la practica y el
aprendizaje gratuitos. Este compromiso

le sirvié para que en 2011 el jurado de
los Premios Madrid, organizados por
Madridiario, concediera el premio E/
periodigolfal Tridngulo de Oro.

También las urbanizaciones de lujo
y hoteles resorts, como el Villa Padierna
Hotels and Resorts (donde se enclavan
los afamados campos Flamingos, Tra-
mores y Alferini), el hotel Sol Melid La
Quinta, el Gran Hotel Benahavis, el
Amanhavis, el Alabardero Resort Hotel
o el Apartahotel Caledonia Golf-Spa son
complejos que contribuyen a la apuesta
decidida por la formacién y tecnificacién
del golf.

Pero no solo de golf vive el turis-
mo de esta localidad. Benahavis, muy
préximo a la franja litoral bafada por
el mar Mediterrdneo, junto a Benalmi-
dena, Casares, Estepona, Fuengirola,
Estdn, Manilva, Marbella, Mijas, Ojén
y Torremolinos, forma parte de la
comarca de la Costa del Sol Occidental.
La localidad, que cuenta con dos ofici-
nas de turismo, ha sabido adaptarse a
los cambios del sector servicios y ofrece




Uno de los hoyos del recorrido de Tramores.

Benahavis es el pueblo mas montafioso del sur de la serrania de Ronda.

Benahavis mantiene el encanto de su casco urbano.

Benahavis

un entorno privilegiado para practicar
senderismo (en el sur de la serranfa de
Ronda, es el pueblo mds montanoso de
la zona), caza, hipica, pesca y disfrutar
de todas las actividades de ocio, depor-
tivas y recreativas, en plena naturaleza
y con un entorno paisajistico excepcio-
nal. Benahavis toma su nombre de un
drabe notable que reiné en el castillo de
Montemayor en el siglo X, monumento
que sigue en pie a dia de hoy. Desde
el mirador de esta construccién puede
apreciarse la costa y, si la climatolo-
gia es favorable, incluso el continente
africano. Ademds, pueden visitarse las
torres Leoneras, Daidin, Campanillas,
Tramores y Esteril.

Estos atractivos estdn complementa-
dos con una gran tradicién por parte de
los artistas de la cerdmica y la orfebrerfa y
una variada oferta gastronémica, donde
se enclavan algunos de los mejores restau-
rantes de la Costa del Sol. Su comida es
reconocida desde los afios 70 y estd basa-
da en la cocina tradicional a partir de pro-
ductos derivados del cerdo y la caza. En
concreto, su plato mds tipico es el solomi-
llo de cerdo alifiado, junto con el cordero,
la carne de venado, el conejo, la perdiz y
el cochinillo. Benahavis también dispone
de una Escuela de Hostelerfa, la Escuela
Hispano-Arabe de dieta mediterrénea.
Asimismo, en los bares y bodeguitas del
pueblo se pueden saborear también deli-
cias del mar, por su proximidad a la costa.
La feria y fiestas tienen lugar entre el 11
y el 15 de agosto, con misa rociera y pro-
cesién de la Virgen del Rosario. También
son de interés las procesiones de Semana
Santa y especialmente la romerfa de la
Virgen del Rosario, que tiene lugar los
dias 6 y 7 de octubre.

Todos estos atractivos provocan que
Benahavis acoja cada afio a miles de
turistas procedentes de la Comunidad
de Madrid. Gracias al AVE, que une
la madrilefia estacién de Atocha con
la de Marfa Zambrano, en Milaga, en
dos horas y media, los visitantes pueden
aprovechar un fin de semana para visitar
el municipio, jugar un partido de golf
o darse un bafio en la pequefa playa de
Guadalmina baja, a escasos 7 kilémetros.
De lo que no hay ninguna duda es de
que el visitante, al arribar a este pueblo
andaluz, descubrird una realidad incues-
tionable: ha llegado a uno de los mejores
valles del mundo, que mezcla el paisaje
de los pueblos blancos malaguefios con
los mejores campos donde vivir y sentir al
méximo la préctica del golf.
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La chocolateria de San Ginés esté abierta 24 horas, 365 dias al afio.

120 anos endulzando Madrid

La Chocolateria de San Ginés, situada a medio camino entre la Puerta del

Sol y el Teatro Real, en pleno centro de Madrid, es uno de los establecimien-

tos mds antiguos de la capital. Fundada en 1894, fue conocida durante la

Segunda Republica como “la escondida” por su particular ubicacion en el

pasadizo de San Ginés, un callejon apartado de todo el bullicio. A pesar de

estar fuera de la vista de los viandantes, la chocolateria adquirié una fama

sin precedentes. Pese a que hoy figura en todas las guias turisticas de la

ciudad, en su momento fue un establecimiento que frecuentaban la bohemia

y los eruditos de la literatura y las artes.

n las primeras décadas del siglo
XX recibi6 el sobrenombre de E/
Maxim’s golfo porque, al cerrar
todos los cafés de la Puerta del Sol, era
el dnico establecimiento donde se podia
tomar algo caliente y recién hecho. En
esta chocolaterfa, Ramén Marfa del Valle-

madridiario.es

Inclén situé la Bufiolerfa Modernista,
que aparece citada en Luces de bohemia
(1920), y Benito Pérez Galdés aludié al
Arco de San Ginés en la segunda serie de
los Episodios nacionales (1875-1879).

Su acogedor interior de madera, a la
tenue luz de sus ldmparas, recuerda que

alli se han dado cita historias de clientes
procedentes de todas partes del mundo.
El verde de sus paredes contrasta con
el mdrmol blanco de las barras y mesas
en este local que abrié sus puertas en
1890 como mesén y hospederfa hasta
que, cuatro afios més tarde, se dedicé al
chocolate. El establecimiento recuerda a
los cafés de finales del siglo XIX con sus
dos plantas: el salén principal y el piso
bajo, al que llaman “el salén de tertulias”.
Hoy, el local estd lleno de fotografias de
clientes, visitantes famosos y personajes
ilustres que han pasado por alli, como
prueba de que, a la hora de tomarse un
chocolate con churros, no hay diferencias
entre politicos, artistas, musicos o perso-
nas andénimas. Pocos pueden resistirse a
una de las tradiciones madrilefias mejor
conservadas.



El establecimiento figura en todas las guias turisticas.

La chocolateria produce cerca de 4.000 churros diarios.

Mas de 10.000 clientes degustaron el chocolate de San Ginés en 2014.

Chocolateria San Ginés

El producto mds popular de San Ginés es
el chocolate, que se elabora con receta propia
y que se puede comprar en paquetes para
llevar, algo que en 2014 hicieron 10.000
clientes. Se trata de un chocolate muy espeso
y sabroso, ideal para degustar con los otros
dos productos de fama del local: los churros
y las porras.

Su apertura las 24 horas del dia, los
365 dias del afio, permite que el local esté
animado a cualquier hora. Muestra de ello
son los cerca de 4.000 churros diarios que
producen en una jornada normal. Si se trata
del primer chocolate del afo, la produccién
se incrementa de manera notable por la tra-
dicién del gran nimero de personas que se
acercan hasta alli.

Por otro lado, su cercania a la discoteca
Joy Eslava —como se empezé a llamar hace
miés de 30 afos el teatro Eslava— convierte
la chocolaterfa es un punto de encuentro
de noctdmbulos que deciden tomar un
chocolate caliente y una racién de churros
cuando la discoteca cierra sus puertas a
altas horas de la madrugada. Ademds, su
visita es casi obligada tanto para los turistas
nacionales como internacionales, porque
después de tantos afos, es una tradicién
y parte indispensable de la cultura gastro-
némica madrilefia, que incorporé el cacao
a partir de 1524, cuando Herndn Cortés
envi6 el primer cargamento.

San Ginés es uno de los pocos estable-
cimientos que han elevado los churros y
las porras a la categoria de especialidad de
la casa. El éxito de su receta (agua, harina
y sal), sencilla y sin misterio, es la buena
materia prima: una mezcla de harinas, que
se cultiva especialmente para ellos, y el aceite
de girasol, que se va reponiendo de manera
constante, a una temperatura clave (220
grados). Ademds, los maestros churreros
siguen amasando a mano, como se hacfa
antiguamente, con la pala de madera, hasta
conseguir que la masa esté en su punto. Pos-
teriormente se introduce en la dosificadora
y, a continuacién, en forma de rueda, la
colocan en la freidora, donde es girada con
la ayuda de unos palillos durante menos de
tres minutos. A continuacién, con la ayuda
de estos palos, se escurre y se corta con tijeras
para servir las raciones de churros.

La chocolateria de San Ginés comenzé
hace unos afios su expansién internacional.
En 2010 se inauguré un local en Tokio, en
el barrio de Shibuya, donde se adaptan sus
productos a los gustos de los habitantes del
imperio del sol. Una tradicién chocolatera
que también ha llegado a Bogotd, en Colom-
bia, combinando sus populares churros con
el arequipe o el helado.
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En El Corte Inglés somos conscientes de que
en nuestra sociedad hay muchas cosas que
mejorar. Nuestra forma de demostrarlo es siendo
respetuosos con el medio ambiente, colaborando
con todo tipo de organizaciones sociales (ONG,
asociaciones, instituciones publicas y privadas)
y participando en numerosas actividades. En
El Corte Inglés promovemos cada ano mas de
4.000 acciones relacionadas con la cultura, la
accion social, la educacion, el medio ambiente,
el deporte y la ayuda al desarrollo.
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