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1. INTRODUCCION

La necesidad de contar con una perspec-
tiva mds integral de la actividad turistica es-
paiiola implica potenciar la investigacion y
el andlisis del turismo metropolitano y ur-
bano en general. La identificacién hasta
hace pocos afios de la actividad turistica con
la demanda internacional v los recursos del
litoral, y el auge reciente de los estudios y
proyectos sobre el turismo rural o de inte-
rior, han frenado la investigacion sobre la
estrategia y promocion del turismo metro-
politano y su articulacidn en el mercado tu-
ristico nacional e internacional.

La investigacién sobre la revitalizacion
de este tipo de turismo es importante ade-
mds porque vivimos un mundo urbano y las
previsiones al afio 2000 estiman que mds de
la mitad de poblacién mundial residird en
dreas urbanas y casi una quinta parte se con-
centra en “metrdpolis o aglomeraciones mi-
llonarias en poblacién™ (1). Estas adquieren
una importancia estratégica en la sociedad
actual de las nuevas tecnologias, de las co-
municaciones y de la informacidn.

* Instituto de Economia v Geografia del CSIC, Madnd.

El objetivo de esta parte del curso es ana-
lizar las peculiaridades de la actividad turis-
tica de Madrid con el fin de identificar algu-
nas lineas prioritarias de investigacion y
obtener algunas conclusiones previas sobre
el concepto y estrategia del turismo metro-
politano. Concretamente, se tratardn los si-
guientes aspectos fundamentales:

— La importancia del turismo metro-
politano en Espafia, en el contexto
de la actividad turistica espafola en
general, a partir de algunos indicado-
res sobre la oferta y demanda tu-
ristica.

— Las principales caracteristicas (de la
demanda, oferta de alojamiento, re-
cursos y productos, etc.) de la activi-
dad turistica de Madrid. Dado que los
productos relacionados con el turis-
mo de negocios o comercial (conven-
ciones y congresos, ferias, etc.) se ex-
ponen en otras partes de este curso,
se realizan ademads algunas conside-
raciones especificas sobre los pro-
ductos recreativo-culturales que, al
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estar menos desarrollados exigen en la ac-
tualidad una mayor revitalizacion.

2. INDICADORES DE LA
IMPORTANCIA DEL TURISMO
METROPOLITANO EN ESPANA

Con el fin de obtener una aproximacion
de la importancia del turismo metropolitano
en Espaiia, se han clasificado las provincias
espafolas en las siguientes zonas recepto-
ras, relativamente mas homogéneas que las
Comunidades Auténomas, desde el punto
de vista turistico:

— Provincias con grandes ciudades (2)

— Provincias de la Costa Mediterrinea
y Atléntico Sur.

— Provincias insulares

— Provincias de la Cornisa Cantibrica.

— Provincias del interior

Aunque la actividad turistica se concen-
i RS

i

En los cuadros 1 y 2 se recogen los si-
guientes indicadores de la importancia de la
actividad turistica, segilin zonas receptoras:

— Grado de concentracién espacial de
la produccidén y empleo, medido por
los porcentajes del Valor Afadido
Bruto (VAB) vy el empleo del subsec-
tor hosteleria y restaurantes de cada
zona receptora y el VAB y empleo de
este subsector a nivel nacional.

— Grado de concentracién espacial de
la oferta de alojamiento, medido por
el porcentaje del nimero de plazas en
establecimientos hoteleros y asimila-
dos de cada zona receptora en el total
nacional.

De los analisis del cuadro 1 se deduce la
importante concentracién de la actividad tu-
ristica en las provincias con grandes ciuda-
des. Asi, estas seis provincias, que ocupan
el 11,9 por 100 del territorio nacional con-
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vidad turistica en la economias metropoli-
Dado que las economias metropolitanas tanas.
son complejas, la actividad turistica, aun-
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que importante, no representa una actividad
tan especializada como en las islas y el lito-
ral mediterrianeo. Sin embargo, la actividad
turistica presenta una importancia significa-
tiva en la economia de las grandes ciudades
espafiolas, estimada para el conjunto en el
4,4 por 100 del VAB y el 4,2 por 100 del
empleo total en 1989,

¢) Concentracidon e importancia de la
oferta y demanda de calidad.

En relaciéon con la calidad de la demanda
turistica y oferta de alojamiento se han ela-

borado los siguientes indicadores:

— La importancia de los establecimien-

tos hoteleros de cuatro y cinco estre-
llas en la oferta total de estableci-
mientos hoteleros y asimilados de
cada zona, como indicador de la cali-
dad de la oferta de alojamiento (cua-
dro 3).

La importancia de las pernoctaciones
en establecimientos hoteleros y asi-
milados procedentes de la demanda
turistica intercontinental, como indi-
cador de la calidad de la demanda tu-
ristica (cuadro 4).

En relacién con estos indicadores, las
provincias con grandes ciudades presentan
las siguientes caracteristicas:

Cuadro 3

ESTRUCTURA DEL Nﬂl’g‘lERﬂ DE ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS
SEGUN CATEGORIAS Y ZONAS RECEPTORAS EN 1990 (%)

Zonas HOTELES HOSTALES
Receptoras Total
i 4* 3 2+ 1* Total ko 2+ 1* Total

Establecimientos
FR. grandes ciudades 1.5 5.5 94 7.9 10,1 344 33 26,0 364 65.4 100
PR. Costa Mediterrdnea 0.7 38 17,6 17,6 148 | 54,5 08 | 21,9 | 228 | 455 100
Islas Baleares y Canarias 1,0 70 | 259 | 149 |124 |e12 1,2 | 133 |244 |388 | 100
PR. Comisa Cantdbrica 0,6 2.6 23 10,3 160 | 378 1O 300 (31,2 1622 10}
PR.imterior 0,1 25 85 12,3 11,5 | 348 10 | 326 31,7 | 652 100

TOTAL 0.8 42 14,1 129 128 | 4490 1.4 247 200 | 551 100
Plazas
PR. grandes ciudades 9.6 19.8 19.8 93 152 | 737 26 11,9 1.9 | 26,3 100
PR. Costa Mediterrdnea 1.8 9.5 429 19,6 99 | 83,6 0.5 7.5 8.4 16,4 100
Islas Baleares y Canarias 22 144 | 445 17,8 24 87,3 1,1 4,1 1.5 12,7 100
FR. Comnisa Cantdbrica 28 12,0 186 129 159 | 622 19.5 168 | 37.8 100
FPR. interior 0.6 9.8 20,3 158 11.4 579 1.4 239 16,7 421 100

TOTAL 3l 13.1 35.7 164 108 79.1 1.2 9.6 10,1 209 100

Fuente: Elaboracidn propia a partir del Anuario de Estadisticas de Turizmo en 1990, 8. G. T.
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— La capacidad hotelera en estableci-
mientos de mayor tamafio y catego-
rias de mayor calidad (cuatro y cinco
estrellas) son comparativamente mads
importantes (el 29 por 100) en las
dreas metropolitanas que la actividad
turistica espafiola en su conjunto (16
por 100). Estas seis provincias con-
centran en 1990 un porcentaje eleva-
do del total nacional de esta oferta: el
49 por 100 de la capacidad de los ho-
teles de cinco estrellas y el 24 por
100 de la de cuatro estrellas.

Importancia significativa de la de-
manda turistica intercontinental. EIl
conjunto de las provincias con gran-
des ciudades presenta los mayores
porcentajes de pernoctaciones proce-
dentes de la demanda intercontinen-
tal (11 por 100), muy superior a las
provincias del litoral mediterraneo y
atlantico sur (2,2 por 100) e islas (0.4
por 100).

Aungue el litoral mediterraneo e islas

cuenta con mayor participacion de la de-
manda internacional que las dreas metropo-
litanas, se trata de un turismo fundamen-
talmente regional (o europeo) de menor
calidad que el turismo internacional que
captan las dreas metropolitanas.

3. LAS PRINCIPALES
CARACTERISTICAS
DE LA ACTIVIDAD TURISTICA
DE MADRID

La era de la ciudad industrial quizas esti
definitivamente cerrada en Europa, pero las
actividades terciarias sustituyen a la indus-
tria ampliando sus funciones y diversificin-
dolas.

Madrid es una metropolis europea del
sur, una de las grandes aglomeraciones, en
tercer lugar, después de Londres y Paris.
Constituye un centro de comunicaciones, fi-
nanciero y de servicios avanzados, punto de
encuentro internacional de los negocios y
encrucijada de Europa.

Cuadro 4

ESTRUCTURA DEL NUMERO DE PERNOCTACIONES EN ESTABLECIMIENTOS
DE HOSTELERIA SEGUN TIPOS DE MERCADOS Y ZONAS RECEPTORAS

EN 1990 (%)
Zonas Reino Rep. Fed. HResto Total Total Otros
TOTAL
receploras sipae Liniicho Alemana v Europa Europa | intercont. paises
PR. grandes ciudades 592 4.2 1.7 i3 11,5 86,0 1.4 2.6 100
PR. Costa Mediterrinea 413 16,6 10,9 6.0 15,5 96,7 2.2 1,1 100
Islas Baleares v Canarias 204 232 ile 6.0 173 98,8 0.4 .8 100
PR. Cordillera Canuibrica| 909 1.8 1.4 1.1 29 98,1 1.6 0,3 100
PR. interior B892 1.5 1.4 2.4 KN | 976 1.9 | 0.5 100
=T
TOTAL 46.1 14.5 165 449 136 95.6 32 1.2 100
Fuenie: Elaboracidin propia a partir del Movisienro de Viaferos en Esrablecimientos Turisiicos. INE.
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Existe una competencia cada vez mayor
entre las principales ciudades de Europa
para asegurar la prosperidad y calidad de
vida de sus habitantes. Para ello, Madrid
cuenta con recursos para atraer actividades
econdmicas en las que la cualificacién cien-
tifico-técnica y la calidad de vida es impor-
tante: ensefianza, investigacion, nuevas tec-
nologias, cultura y turismo, entre otras.

La actividad turistica de Madrid es ya
una actividad significativa en su economia.
Unicamente el subsector hosteleria (hoteles
y hostales) y restaurantes representaba
el 5,5 por 100 del VAB y un 5,3 por 100 del
empleo total de la economia madrilefia en
1989.

A continuacion se recogen algunas de las
principales peculiaridades de la actividad
turistica madrilefia, obtenidas fundamen-
talmente a partir de la informacion estadis-
tica disponible.

3.1. Importante y heterogénea
demanda turistica

No se cuenta con un estudio de la deman-
da turistica que capte el drea metropolitana
de Madrid (4). Las estadisticas utilizadas
hacen referencia unicamente al nimero de
viajeros y pernoctaciones en establecimien-
tos hoteleros y asimilados de la provincia
de Madrid, elaboradas por el Instituto Na-
cional de Estadistica (INE).

A pesar de las limitaciones estadisticas
se pueden destacar las siguientes caracteris-
ticas fundamentales de la demanda turistica
madrilefia.

106

— Flujo turistico relativamente impor-
tante. Madrid es una de las primeras
provincias espafiolas en cuanto al ni-
mero de viajeros y pernoctaciones en
establecimientos hoteleros y asimila-
dos. Asi, 4 millones de viajeros utili-
zaron los establecimientos hoteleros
y asimilados de Madrid en 1990. De
ellos, 2,5 millones eran espafioles y
el resto (1,5 millones) extranjeros.

Estos viajeros generaron 9,5 millones de
pernoctaciones, que representaban el 8 por
100 del total nacional en 1990 y colocaba a
Madrid en la tercera provincia espafiola,
inicamente detrds de Baleares (con 25,6
millones de pernoctaciones y el 21,3 por
100 del total nacional) y de Tenerife (con 11
millones de pernoctaciones y 9,2 por 100
del total nacional).

— Flujo heterogéneo e importancia de
la demanda interna e intercontinen-
tal. La estructura del mercado turisti-
co de Madrid se caracteriza por el
predominio de la demanda interna y
por la importancia de la demanda in-
tercontinental. Asi, en 1990 la estruc-
tura de las pernoctaciones hoteleras y
de establecimientos asimilados era la
siguiente: demanda interna (63,6 por
100), demanda regional o europea
(15,7 por 100), demanda interconti-
nental (17,2 por 100) y demanda pro-
cedente de otros paises (3,5 por 100).
En 1990 Madrid era la primera pro-
vincia espafiola en cuanto al nimero
de permnoctaciones procedentes de la
demanda intercontinental (1,6 millo-
nes) lo que representaba un 42,7 por
100 de este tipo de demanda. Le se-
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Cuadro 5

HOTELEROS Y ASIMILADOS DE MADRID SEGUN PAISES

EVOLUCION DEL NUMERO DE VIAJEROS EN ESTABLECIMIENTOS

1980 63.1

v
1985 59.1 2,1 1.8 2.3
1986 6.4 2.0 2.3 259
1987 60,3 2,3 2,0 3.0
1988 60,1 2.6 2.2 3,1
1989 6.4 2.3 2.0 259
1990 634 2,5 1,6 2.6
1991 66,8 2,6 1,7 26
1992 604 33 24 3.3

| Reino : | Resto | TOTAL | Total | Otros
Afios | Espaéia | ., |Alemania | Francia | o e |EUROPA'| Intercon. | Paises | TOTAL
1980 | 1700213 | ssgoo | sso17 | 72063 | 196751 | 381440 | 198611 | 419.028 | 2708292
1985 | 1970338 | 68485 | 60722 | 76098 | 282000 | 487395 | 336.031 | 537.384 | 3.331.148
1986 | 1921932 | 62197 | 74741 | 91237 | 289239 | 517.414 | 188.900 | 552.231 | 3.180.477
1987 2.064.324 T9.716 69 820 101.481 312.588 563.605 6E5.740 112276 | 3.425045
1988 | 2.159.287 | 93295 | 80680 | 111771 | 340878 | 626.624 | 689.534 | 114.899 | 3.500.344
1989 2325936 BR.344 76.714 112.284 364,322 6d 16654 754.846 127.616 | 3.850.062
1990 | 2.519960 | 98010 | 65440 | 105014 | 349904 | 618.368 | 706.148 | 131.135 | 3975611
1991 | 2460921 | 94659 | 60878 | 94800 | 322.485 | 572822 | 531864 | 117.791 | 3.683.398
1992 | 2272461 | 124.686 | 89218 | 124.008 | 346.003 | 683915 | 663.081 | 141.030 | 3760487

14,1 7.3 15.5 100

14,6 10,1 16,1 100
6,3 59 17.4 100
16,5 20,0 33 100
17,5 19,2 32 100
16,7 19.6 3.3 100
15,6 17,8 33 100
15,6 14,4 32 100
18,2 17.6 38 100

' No incluida Espafia

Fuente: Elaboracidn propia a pamir del Movimiento de Viajeros en Establecimientos Turisticos. INE.

guia en importancia Barcelona, con
0,6 millones de pernoctaciones pro-
cedentes de la demanda internacio-
nal y el 15,2 por 100 de la demanda
total.

Dentro de esta segmentacion por paises
existe una gran heterogeneidad motivacio-
nal. Aunque no se cuenta con investigacio-
nes especificas se estima que la motivacién
comercial y profesional (negocios, conven-
ciones y congresos, ferias, etc.) predomina
en comparacién con la motivacion recreati-
vo-cultural. En la demanda interna, sin em-

Estudios Turisticos, n." 126 (1995)

bargo, se estima que la visita de familiares y
amigos también constituye una motivacion
importante.

— Estadia reducida y gasto por perso-

na y dia comparativamente elevado.
Dado el predominio del turismo co-
mercial o de negocios, la estadia me-
dia en establecimientos hoteleros y
asimilados es reducida (2,4 dias en
1990). La estadia media se reduce,
sin embargo, durante los dltimos
anos, segin la informacién disponi-
ble, tanto en el caso de la demanda
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Cuadro 6

EVOLUCION DEL NUMERO DE PERNOCTACIONES EN ESTABLECIMIENTOS
HOTELEROS Y ASIMILADOS DE MADRID SEGUN PAISES

_ Reino Rests | TOTAL Total Otros
Anos Eapade Unide | Alemmnin | Francha | oo opa | EUROPA' | Intercon. | Paises | TOTAL
1980 4580790 | 137.492 | 122155 | 155889 | 487716 | 903252 | 533.550 | 1.196.119 | 7.213.711
1985 4.881.653 156.131 146,168 167.649 6RZ.6043 | 1.152.591 B43.804 | 1.397.249 | 8.275.297
1986 4.726.124 | 142530 | 164.982 | 186304 | 708462 | 1.202.278 | 495.527 | 1.391.615 | 7.815.544
1987 4.934.405 | 180975 | 180967 | 206365 | 711911 |1.280.218 | 1.641.642 | 308.672 | 8.164.937
1988 5.155.302 | 209.822 189.373 232,712 790038 | 1.421.945 | 1.639.559 312,600 | 8.529.406
1989 5.631.800 | 208.400 185.200 240,800 BT7T.000 | 1.51 1400 | 1.744.000 331100 | 9.218.300
1990 6.034.614 | 234835 159,947 227263 B62.534 | 1.484.590 | 1.634.662 327.853 | 9.481.728
1991 5.754.575 | 228610 | 150.144 | 206381 | 778.177 | 1.363.312 | 1.275.207 | 333.685 | 8.726.779
1992 4,444,729 | 251.748 187.256 241.688 TT3.648 | 1.454.340 | 1.484.645 290.621 | 7.674.335
=y ..@.ﬁ;"- o T o g L ', F. 1—:'-'- . o, oS Tl L = 1§
1980 63,5 1.9 1.7 2.2 6.8 12,5 T4 16,6 100
1985 59,0 1.9 1.8 20 82 13.9 10,2 16,9 100
1986 60,5 1,8 2,1 24 9,1 15,4 6,3 17.8 100
1987 60,4 22 22 2.5 87 15.7 20,1 iR 100
1988 60,4 2.5 22 2.7 9.3 16,7 19.2 7 100
1989 61,1 23 20 26 9,5 16,4 18,9 36 100
1990 63,6 25 1,7 2.4 9,1 15,7 17,2 35 100
1991 65,9 26 1.7 24 8.9 15.6 14,6 iR 100

' No incluida Espafia

Foente: Elaboracidn propia a partir del Movimiento de Viajeros en Estabfecimienios Turisiicos. INE.

interna como regional e internacional

{véase cuadro 7).

Debido también al predominio de la mo-
tivaciéon comercial, el gasto por persona y
dia es comparativamente alto, si bien se es-
tima que existen diferencias muy significa-
tivas entre los distintos productos y seg-
mentos de la demanda turistica madrilefia.

— Tendencia creciente de la demanda

turistica, aungue con fluctuaciones
debido a los cambios en la coyuntura
econdmica. El nimero de viajeros
(tanto procedentes de la demanda in-
terna, regional o europea e interconti-

nental) presenta una tendencia cre-
ciente en los dltimos afios, aungue
con periodos de crecimiento negativo
ligados a la evolucién de la actividad
econdmica en general. El nimero de
viajeros que ha utilizado los estable-
cimientos hoteleros y asimilados en
Madrid ha pasado de 2,7 millones
en 1980 a 3,8 millones en 1992, Sin
embargo, durante el mismo periodo
las pernoctaciones Unicamente lo han
hecho de 7,2 millones en 1980 a 7,7
millones en 1992, lo que se explica
por la reduccién de la estadia, ante-
riormente sefialada (véanse cuadros
5,6y7).
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3.2. Importante oferta
de alojamiento de calidad

Desde el punto de vista de la oferta de
alojamiento hay que destacar las siguientes
caracteristicas:

— Madrid es una de las primeras pro-
vincias espafiolas en capacidad hote-
lera. Contaba con 49.600 plazas de
alojamiento en establecimientos ho-
teleros y asimilados en 1990 y se si-
tuaba en el sexto lugar entre las pro-
vincias espaiiolas, con una capacidad
hotelera similar a la de la provincia
de Tenerife. Las cuatro provincias,
con mayor capacidad hostelera que
Madrid, en 1990 eran las siguientes:
(Baleares con el 27 por 100 del total
nacional y 252.000 plazas), Gerona
(con el 8,4 por 100 y 78.000 plazas),
Barcelona (con 6,7 por 100 y 62.000
plazas) y Mdlaga (con el 5,8 por 100
y 54.000 plazas).

— Importancia de la oferta de alo-
jamiento de calidad (hoteles de cua-
tro y cinco estrellas). Madrid conta-
ba en 1990 con 13 establecimientos
hoteleros de cinco estrellas y 39 de
cuatro y una capacidad total de
22.000 plazas (8.000 plazas de cin-
co estrellas y 14.000 plazas de cua-
tro). Estos 52 establecimientos de ca-
lidad representaban un porcentaje
elevado (el 45 por 100) de la capaci-
dad total de alojamiento hotelero de
Madrid.

Madrid es la provincia espaiiola con
mayor capacidad de alojamiento hote-
lero de cuatro y cinco estrellas. En 1990
contaba con el 28 por 100 de la capa-
cidad hotelera espafiola de cinco estre-
llas y el 12 por 100 de la capacidad ho-
telera espaiiola de cuatro. Este alojamien-
to hotelero de calidad era en 1990 supe-
rior al de la provincia de Barcelona, que
contaba en ese afio con el 12 por 100 de

Cuadro 7

EVOLUCION DE LA ESTADIA MEDIA EN ESTABLECIMIENTOS
HOTELEROS Y ASIMILADOS DE MADRID SEGUN PAISES

A z Reino s . Resto TOTAL Total (Hros

Afiis Espaiia Unido Alemania Francia P— EUROPA' | Intercon. Paises TOTAL
1980 2,68 2,46 2,18 2,14 2,48 2,37 2,69 2,85 2,66
1985 248 2,28 2,41 2,20 2,42 2,36 2,51 2,60 2,48
1986 246 2,29 221 2,04 245 2,32 2.62 2.52 2.46
1987 2.39 2.27 2,59 203 2,28 2,27 2.39 2,75 2.38
1988 2,39 2,25 2,35 208 232 2,27 2,38 2,12 238
1989 242 2,36 2.41 2,14 241 2.36 251 2,59 139
1990 2.39 2,40 2,44 2.16 2.47 2.4 2,31 2.50 2,38
1991 2,34 242 247 2.18 241 2,38 2,40 2.83 237
1992 1.96 2,02 2,10 1,95 2,24 2,13 2,24 2.06 2,04

' Mo incluida Expafa

Fueme: Elaboracion propia a parur del Movimenio de Viageros en Establecimientos Turisticos, INE.
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Cuadro 8

EVOLUCION DEL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS
Y ASIMILADOS DE MADRID SEGUN CATEGORIAS

HOTELES HOSTALES
ANOS TOTAL
g 4 3 1. 1* Total 3 2= 1* Total

1980 13 36 46 21 19 135 38 210 439 687 822
1985 13 a6 43 19 20 131 3% 203 429 670 8201
1986 13 36 43 19 16 127 38 194 449 681 BOS
1987 13 3B 45 18 19 133 39 203 450 692 825
1988 13 I8 46 18 18 133 38 204 442 684 817
1989 13 39 47 22 16 137 39 209 in 619 756
154940 i3 39 51 24 15 142 39 211 355 &05 47
1991 13 43 52 25 13 146 30 199 200 537 683
1992 13 47 53 26 11 150 38 195 285 518 668

1980 1.6 44 36 26 23 16,4 4.6 25,5 534 83.6 100
1985 1.6 4.5 54 24 25 16,4 4.7 25,3 53.6 836 100
1986 1.6 4.5 53 24 20 15,7 4.7 24.0 556 B4.3 100
1987 1.6 4.6 55 22 2,3 16,1 4,7 24.6 54,5 839 100
1988 1.6 4,7 56 22 22 16,3 4,7 25.0 54,1 837 100
1989 1.7 5.2 6,2 29 2.1 18,1 52 21,6 49,1 819 100
1990 1,7 52 6.8 32 20 19,0 32 28,2 47,5 81,0 100
1991 1.9 6.3 7.6 37 1.9 21.4 57 20,1 43 8 78,6 100
1992 1.9 7.0 7.9 39 1.6 22.5 5.7 292 42.7 713 100

Fuente: Elaboracidn propia a partir del Ameario de Estadisticas de Turismo en 1990. 5. G. T.

la capacidad espafiola de los establecimien-
tos de cinco estrellas y el 6 por 100 de
la capacidad de los establecimientos de
cuatro.

Ante la crisis econdémica de los dltimos
afios, siete de los hoteles de cinco estrellas
de Madrid han bajado su calificacion a cua-
tro estrellas, entre otras razones para reducir
el tipo de imposicidn fiscal.

— Dualismo entre un importante niime-
ro de establecimientos de gran tama-
fo, integrados en cadenas hoteleras,
y un importante nimero de estableci-

110

mientos independientes, de pequefio
y mediano tamafio.

Un reducido niimero de establecimientos
hoteleros (el 14 por 100), generalmente de
gran tamaiio (hoteles de tres y mas estrellas)
concentran la mayor parte de la capacidad
hotelera de Madrid (el 65 por 100 en 1990).
Su tamafio medio era 308 plazas en 1990,
La mayor parte de estos establecimientos de
gran tamafio estdn integrados en cadenas
hoteleras nacionales e internacionales.

Por el contrario, la mayoria de los esta-
blecimientos de Madrid (el 87 por 100)

Estudios Turisticos, n." 126 (1995)
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Cuadro 9

EVOLUCION DEL NUMERO DE PLAZAS EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS
Y ASIMILADOS DE MADRID SEGUN CATEGORIAS

HOTELES HOSTALES
ANDS TOTAL
5+ 4* 3* o * Todal 3= z* 1* Total
1980 6.492 13.686 | H441 2.028 1.491 32138 | 2,389 5552 7.695 15.636 | 47.774
1985 8031 12.658 | 8.610 1.899 1.375 | 32579 | 2393 5775 7.667 15.835 | 48.414
1986 8.031 12.756 H.657 1.8099 1.303 312646 2379 5.603 7.8R2 15864 | 48510
1987 28076 | 13,822 | R.792 1.880 1.360 | 33930 | 2.437 5,853 T.730 | 16,020 | 49950
1988 B.016 13.549 H.E90 1.872 1.344 33.677 2418 5.862 T.602 15.882 | 49.559
1989 B.005 14.043 | 9016 2318 R0 | 34271 2,448 6.085 6.422 14,955 | 49226
1990 B012 14.247 | 9.493 2377 THS | 34894 | 2.496 6,122 6.123 14.741 | 49.635
19491 T.740 | 15016 | 9.557 24035 729 | 35447 | 2.441 5.847 5.231 13.519 | 48.966
1992 7.724 16.028 | 9,139 2373 620 | 35803 | 2.349 5886 5,362 13.597 | 49490
1980 136 286 17.7 472 EN| 673 50 11.6 16,1 327 104
1985 16,6 20,1 17.8 39 28 a67.3 4.9 1.9 15,8 327 104
1986 16,6 26,3 17.8 390 2.7 673 4.9 11,6 16,2 327 1000
1987 16,2 217 17,6 I8 27 67.9 4.9 11,7 15.5 32.1 100
1988 16,2 273 18,0 38 2.7 68,0 4.9 11,8 15.3 320 100
1989 16,3 28.5 18,3 4.7 1.8 60,6 50 12.4 13,0 304 1080
19400 16,1 8.7 19,1 48 1.5 70,3 5.0 123 123 297 1)
1991 158 30,7 19.5 4.9 1.5 T2.4 5.0 1.9 10,7 276 100
1992 15,6 324 18,5 4.8 1.3 725 47 11.9 108 27.5 1040

Fuente: Elaboracidn propia a panir del Amuario de Estadisticas de Turismo en 1990, 5, G, T,

son establecimientos de pequefio y me-
diano tamafio (hoteles de una o dos es-
trellas y hostales) e independientes. Su ta-
mafo medio era inicamente de 28 plazas en
1990,

— Tendencia creciente. A pesar de la
crisis econdmica de los dltimos afios,
ha tenido lugar en Madrid un creci-
miento de la capacidad hotelera espe-
cialmente de los establecimientos de
tres y mds estrellas. Durante el perio-
do 1992-1994 se han inaugurado once
hoteles de estas categorias, con una
capacidad de 4.200 nuevas plazas

Estudios Turisticos, n." 126 (1995)

3.3. Concentracion de atractivos
y variedad de productos turisticos

A diferencia de las zonas turisticas del li-
toral, de la montafia o del interior en las que
el atractivo fundamental es la naturaleza
(mar, nieve, paisaje, etc.), en las dreas me-
tropolitanas los recursos turisticos basicos
son socioculturales y han sido creados por
el hombre.

En Madrid, como toda drea metropolita-
na el atractivo es la ciudad, que cuenta con
importantes recursos de tres tipos funda-
mentales:
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— Recursos relacionados con su impor-

tante actividad econémica y finan-
ciera.

+ Economia de servicios avanzados

(Centro financiero y comercial,
cientifico y tecnolégico).

* Centro internacional de comunica-
ciones (transportes e informacion).

« Oferta de alojamiento de calidad.

— Recursos turisticos / recreacionales

como centro cultural y de ocio:

* Recursos culturales de Madrid y
entorno con conjuntos monumenta-
les de excepcidn.

» Importante oferta complementaria
(animacién/ diversién).

= Clima agradable de sierra.

— Recursos turisticos especificos (o

singulares)

* Centro publico/administrativo (ca-
pitalidad)

+ Puente entre América Latina y Eu-
ropa.

Los productos turisticos de Madrid pue-
den clasificarse en los siguientes tipos:

— Productos turisticos relacionados con
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la actividad econdémica, financiera y
profesional

» Negocios y ferias

« Convenciones, CONgresos € incenti-
VOS.

Productos turisticos ligados a recur-
sos culturales y recreativos (de paso,
eventos, fines de semana, etc.).

Otros tipos de productos: (juvenil,
viajes de formacién de idiomas, etc.).

Instituciones piablicas
que participan en la promocién
y ordenacion del turismo

En la politica turistica de Madrid partici-
pan las siguientes instituciones:

— La Direccién General de Turismo de

la Comunidad Autonéma de Madrid,
integrada en la Consejeria de Econo-
mia, a la que se han transferido en
1984 las competencias en materia de
ordenacién y promocién del turismo,
por parte de la Administraciéon Cen-
tral.

Turmadrid, S. A., cuyo capital ha
sido suscrito por la Comunidad Aut6-
noma a través del IMADE (Instituto
Madrilefio de Desarrollo) para agili-
zar la promocién del turismo de Ma-
drid y de la regién.

El Patronato Municipal de Turismo,
Organismo Autondémo del Ayunta-
miento de Madrid, creado en 1980 y
cuyo objetivo es la promocion del tu-
rismo del municipio de Madrid.
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En cuanto a la promocién de productos
especificos, relacionados fundamentalmen-
te al turismo de negocios, hay que destacar
las siguientes instituciones:

— La Oficina de Congresos de Madrid
(Madrid Convention Bureau), creada
en 1984, que forma parte de la Fede-
racion Europea de Ciudades de Con-
gresos y es miembro del Comité In-
ternacional.

— El Instituto Ferial de Madrid (IFE-
MA), constituido por la Comunidad
Autonoma, el Ayuntamiento, la Ca-

mara de Comercio e Industria y Caja
Madrid.

En la captacion del turismo de congresos
y convenciones de Madrid participa tam-
bién la Administracion Central, a través de
la gestion del Palacio de Exposiciones y
Congresos, dependiente de la Secretaria
General de Turismo.

3.5. La insuficiente articulacion
del turismo recreativo-cultural
en el mercado nacional
e internacional

El plan estratégico de desarrollo turistico
de la Comunidad Auténoma de Madrid
identifica tres productos/segmentos de mer-
cado como prioritarios para la ciudad de
Madrid: Convenciones y Congresos, “city-
break” (o viajes de corta duracién) y viajes
de formacion (idiomas).

A continuacion se realizan algunas con-
sideraciones especificas sobre el producto
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recreativo-cultural de Madrid, insuficiente-
mente articulado en el mercado turistico na-
cional e internacional.

En relacién con el turismo cultural, en
general, hay que destacar los siguientes as-
pectos:

— En Espaiia se cuenta con un impor-
tante patrimonio sociocultural. Sin
embargo, este importante patrimonio
estd infrautilizado por la actividad tu-
ristica, a diferencia de otros paises
europeos (como Italia y Austria) que
han basado su desarrollo turistico
fundamentalmente en este tipo de re-
cursos. Los recursos socioculturales
no son generalmente el motor de la
actividad turitica en Espafa, sino
unicamente un complemento de otros
recursos, atractivos o motivaciones.

— A pesar de ello, se capta una deman-
da relativamente importante de turis-
mo recreativo/cultural. Segiin el Plan
Estratégico de marketing de turismo
espafiol (1991-1993), Espafia recibi6
1,4 millones de viajes de cuatro y
mas noches en 1989 de este tipo de
turismo procedente de Europa. Aun-
que importante es una demanda com-
parativamente reducida si se tiene en
cuenta el importante patrimonio dis-
ponible y la reducida cuota de merca-
do que se capta en el mercado eu-
ropeo.

La potencialidad del turismo cultural en
Espafia se fundamenta por el aumento del
nivel de vida y cualificacion de la poblacion
europea, el fraccionamiento de las vacacio-
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nes que incrementa los viajes con motiva-
ciones de corta duracién y la continua mejo-
ra de las infraestructuras de transportes y
comunicaciones entre Espaiia y el resto de
Europa.

— La demanda turistica de motivacion
cultural procedente de Europa, es una
demanda de calidad que se distribuye
mds equitativamente en el tiempo y
el espacio que el turismo de sol y pla-
ya, contribuye a la revalorizacién y
rehabilitacion del patrimonio y exige
una oferta turistica por parte de Espa-
fia mas especifica de una sociedad ma-
dura y avanzada.

— La mayor sensibilidad de la politica
turfstica para fomentar este tipo de
turismo. Desde el punto de vista de la
Administracién Central, hay que ci-
tar a este respecto el Convenio Marco
para la promocidn del turismo cultu-
ral, firmado entre el Ministerio de
Cultura y el de Comercio y Turismo
en 1994,

En el caso del turismo cultural de Madrid
hay que destacar los siguientes aspectos:

— Madrid cuenta con un extenso patri-
monio histérico-artistico y recursos
culturales singulares de cardcter in-
ternacional. Como sefiala el Plan es-
trategico de Desarrollo turistico, Ma-
drid puede especializarse en pintura,
como Viena en la misica, para poten-
ciar su turismo cultural. Para ello
cuenta en un espacio reducido (el
“Paseo del Arte™) con los tres museos
mads visitados en Espafia (el Museo
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del Prado, el Museo Thyssen-Borne-
misza y el Museo Reina Sofia) y es
la “ciudad de Goya y Veldzquez".
Cuenta ademds con la proximidad de
conjuntos monumentales de excep-
cion, tres de ellos (Toledo, Avila y
Segovia) son ciudades que han sido
declaradas Patrimonio de la Humani-
dad.

— Este importante patrimonio esta insu-
ficientemente valorado desde el pun-
to de vista turistico. Las instituciones
piiblicas (Direccién General de Tu-
rismo, Patronato Municipal de Turis-
mo y Turmadrid) estin realizando ac-
tividades de promocion turistica ge-
neral (asistencia a ferias, viaje de fa-
miliarizacion, publicaciones, infor-
macion, etc.) por programas especifi-
cos (tales como *“Madrid amigo”,
“Madrid fines de semana”, “Madrid
un destino™, etc del Patronato Muni-
cipal de Turismo).

A pesar de ello, Madrid estd insuficiente-
mente integrado en el mercado interna-
cional de productos culturales. Asi, por
ejemplo, en un folleto de venta del turope-
rador suizo Kuoni, para el periodo 1994/95
denominado concretamente Metrépolis, no
aparece ninguna ciudad espafiola.

En cuanto al mercado del Reino Uni-
do, el trabajo realizado por T. Sinclair,
A. Pack y A. Clewer para este curso, aun-
que constata que se estdn incrementando los
viajes de corta duracion a ciudades espafio-
las las ventas de city-break siguen siendo li-
mitadas.
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— La necesidad de aumentar la colabo-
racion entre las instituciones publicas
y el sector privado para la articula-
cion del turismo cultural en Madrid
en el mercado turistico nacional e in-
ternacional. Un conjunto de progra-
mas recientes permiten estimar la
potenciacion de forma directa e indi-
recta, del turismo cultural hacia Ma-
drid a medio plazo. Entre ellos hay
que destacar las siguientes:

« El Convenio Marco para la Promo-

drid, que puede contribuir a poten-
ciar los productos recreativo-cultu-
rales, al mismo tiempo que la mejo-
ra de la calidad de vida de sus re-
sidentes, mediante la rehabilitacion
y revitalizacion de este espacio de la
ciudad que concentra un conjunto
significativo de las sefias de identi-
dad y patrimonio histérico-artistico.

4. CONCLUSIONES

cion del Turismo Cultural, firmado
entre el Ministerio de Cultura y el
de Comercio y Turismo, que con-
templa tres proyectos piloto de in-
terés para Madrid: la promocion
conjunta en ¢l extranjero de los tres
principales museos de Madrid, la
organizacion del 175 Aniversario
del Museo del Prado y la exposi-
cion del Bosco y la ruta cultural de
las seis ciudades espafiolas Patri-
monio de la Humanidad, tres de las
cuales se ubican en las proximida-
des de Madrid.

El Plan estratégico de desarrollo tu-
ristico de la Comunidad de Madrid,
elaborado por la Direccién General
de Turismo, que contempla el pro-
ducto city-break como uno de los
productos prioritarios y define li-
neas de actuacion para su promo-
cion.

El Plan de rehabilitacién del casco-
histérico (centro) de Madrid, con-
certado entre la Comunidad Autd-
noma y el Ayuntamiento de Ma-
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— El turismo metropolitano es un con-
cepto complejo. Sin embargo, pue-
den identificarse ciertas peculiarida-
des que le diferencian de otros tipos
de turismo (de playa, nieve, rural o
de interior, etc.) tales como el predo-
minio de los recursos de cardcter cul-
tural o creados por el hombre, moti-
vaciones heterogéneas y concentra-
cion de oferta de calidad y activida-
des reflejo en gran medida de su di-
namismo econémico, financiero, uni-
versitario o profesional propios de
toda aglomeracion, asi como de su
patrimonio histérico-artistico. El tu-
rismo metropolitano es, pues, un re-
flejo de la imagen, personalidad y se-
fias de identidad de cada ciudad.

Las dreas metropolitanas son ademds po-
los de recepcidn de turismo nacional, regio-
nal (o europeo) e intercontinental y generan
efectos motrices en las ciudades del entorno
proximo.

El turismo metropolitano no se diferen-

cia unicamente en el tamario de la poblacion
respecto del turismo urbano. Es un fenéme-
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no mas complejo. Las pequerias y medianas
ciudades son generalmente mas especializa-
das (ciudades de arte, de festivales, eic.)
que las grandes ciudades o metropolis, que
siempre serdn polivalentes desde el punto
de vista de la actividad turistica y de la acti-
vidad econémica en general.

— Los productos turisticos metropolita-
nos (convenciones y congresos, fe-
rias y turismo de negocios en gene-
ral) constituyen en el dmbito eu-
ropeo, productos turisticos general-
mente de calidad, que implican servi-
cios avanzados y equipamientos (re-
cintos feriales, palacios de congre-
sos, personal cualificado, etc.) y ne-
cesitan una intensa colaboracion o
cooperacion entre instituciones pi-
blicas y privadas para realizar las in-
versiones, mejorar el entorno natural,
rehabilitar el patrimonio sociocultu-
ral y monumental y contribuir a su
promocién y comercializacion.

— El turismo metropolitano no es un tu-
rismo alternativo al turismo de sol y
playa, sino de naturaleza diferente
que exige una revitalizacién o poten-
ciacién como catalizador y generador
de riqueza y empleo para superar la
crisis industrial que afecta de forma
significativa a las grandes ciudades.
No es la panacea, pero puede consti-
tuir una actividad significativa, cuali-
tativamente importante, en las metré6-
polis espafiolas de la economia post-
industrial o de la informacidén.

Los productos turisticos metropolitanos
pueden jugar un importante papel en el

116

cambio de rumbo o estrategia de desarrollo
turistico espafiol a finales del siglo XX con-
tribuyendo a la diversificacidn de la oferta
turistica, excesivamente especializada en el
producto sol y playa, a potenciar los pro-
ductos turisticos de calidad, precisamente
en entornos como las metrépolis que cuen-
tan con recursos materiales y humanos mas
desarrollados e indirectamente a crear una
imagen de mayor confianza y reconoci-
miento de la actividad turistica en la econo-
mia espafiola.

Las grandes ciudades espariolas se estin
incorporando, con cierto retraso, en el mer-
cado de estos productos turfsticos, en com-
paracién con otras metrépolis europeas,
quizas por su menor nivel de desarrollo. Sin
embargo, la mejora de las infraestructuras y
de los recursos avanzados, necesarios para
la convergencia con Europa contribuirén,
junto con la politica turfstica a incrementar
la participacién de las grandes ciudades es-
paiiolas ert mercados de este tipo de produc-
tos turisticos de calidad.

— La actividad turistica es una activi-
dad relativamente importante en la
economia madrilefia. Como metrépo-
lis del sur cuenta con recursos singu-
lares, oferta de alojamientos de cali-
dad y actividades y manifestaciones
comerciales, artisticas y culturales
para competir en ¢l mercado europeo
y mundial.

En algunos productos metropolitanos (ta-
les como convenciones y congresos y fe-
rias) cuenta ya con instituciones especificas
para su promocién y capta cuotas significa-
tivas en el mercado nacional e interna-
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cional. Sin embargo, en otros, de motiva-
cion fundamental recreativo-cultural, a pe-
sar de los esfuerzos realizados por los agen-
tes piblicos y privados las cuotas de
mercado son comparativamente reducidas.

Para reforzar su imagen como destino tu-
ristico, Madrid necesita previamente mejo-
rar la informacién disponible, especialmen-
te en el Ambito de la demanda turistica v
potenciar el estudio y la investigacion sobre
actividad turistica de la que depende, entre
otros factores, la capacidad de innovacion.

La potenciacion de la investigacion y el
estudio sobre la actividad turistica madrile-
fia contribuiria concretamente a establecer
un diagnostico mds integral e identificar y
elaborar nuevos productos turisticos y en
consecuencia a redefinir los objetivos estra-
tégicos, para la politica de conservacion y
desarrollo de sus recursos turisticos, la pro-
mocién y comercializacion, de cualificacién
y formacion de los recursos humanos, las
nuevas formulas de colaboracion entre la
Administracion (Central, Autonémica y Lo-
cal) y el sector privado, las interrelaciones
entre ¢l turismo del drea metropolitana de
Madrid y el de las ciudades de su entomo y a
una mayor conciencia social de importante
papel a jugar por la actividad turistica en la
economia madrilefia de finales del siglo xx.
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NOTAS

(1) A, Garcia Espauche, Cindades: del globo al sa-
rélire, pags. 197 y 198, Ed. Electa. Barcelona, 1994,

{2) Las provincias con grandes ciudades incluidas
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han sido las siguientes: Madrid, Barcelona, Sevilla, Va-
lencia, Zaragoza y Vizcaya.

(3) El andlisis del turismo metropolitano estd limi-
tado, en primer lugar, por la insuficiente informacidn
estadistica disponible. Las estadisticas de dmbito na-
cional, sobre la actividad turistica han sido insuficiente-
mente desarolladas en comparacion con los sectores
productores de bienes materiales (agrarios e industria-
les). En el dmbito regional, provincial y local, la cuanti-
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ficacidn y delimitacién de la actividad turistica es aidn
més compleja que en el dmbito nacional, debido, ade-
mds de las dificultades metodolégicas, a las mayores li-
mitaciones estadisticas y al menor desarrollo de los ins-
trumentos de andlisis.

(4) Este andlisis hace referencia unicamente a la
demanda recibida en Madrid. No se analiza pues la de-
manda desde el punto de vista emisor (las vacaciones
de los madrilefios) dentro de Espafia o al extranjero,

Estudios Turisticos, n.” 126 (1995)



