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Resumen: Madrid ocupa el segundo puesto, después de Baleares, en cuanto a importancia turfstica en Espafia. Para promo-
cionar el turismo de la capital se propone potenciar la oferta comercial de la ciudad, mejorar las condiciones de acogida para los
visitantes, incrementar la oferta de ferias, incentivar el gasto de extranjeros por motivos de negocios e impulsar la cultura como

acontecimiento de atraccidn del visitanie.

Abstract: Madrid ranks second, after Baleares, in Spanish tourism significance. To promote urban tourism in the capital of
the coubitry, a strengthening of the city commercial suply is proposed, as well as the improvement of wellcoming visitors, the in-
crease of fairs supply, the provision of incentives for business expenses of foreigns, and the stimulation of cultural events as a

Yisitors attraction.

1. INTRODUCCION

El rapidisimo crecimiento que ha experi-
mentado el turismo en las dltimas cuatro
décadas ha hecho de él, sin duda, una de las
primeras industrias del mundo, y de forma
muy especial para algunos paises, a cuyo
desarrollo ha contribuido, a menudo, en una
medida notable. Es —o puede ser— tam-
bién una de las vias abiertas para la exporta-
cion de servicios que tienen a su alcance los
paises industriales avanzados.

Este crecimiento, unido a los factores
que determinan el entorno en que se desa-
rrolla el turismo, como son la aparicion de
nuevas v cada vez mds especializadas moti-

vaciones para su prictica, mayores niveles
de exigencia por parte de los turistas, nue-
vos mercados emergentes y aplicacion de
tecnologias avanzadas en la prestacion de
servicios turisticos, hacen necesario su con-
tinuo andlisis tedrico que ayude tanto a la
industria como a las Administraciones Pu-
blicas en la adopcién de estrategias eficien-
tes para su desarrollo y promocién.

La incorporacion de la motivacion turis-
tica como necesidad bdsica en la funcién de
preferencias de las economias domésticas
ha provocado la aparicion y posterior desa-
rrollo del turismo de masas. El avance de
modernos y veloces sistemas de transporte
y la generalizacion del uso del automovil,
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han sido también factores decisivos en esta
expansion de los viajes. De igual forma, el
incremento de la actividad econémica y del
comercio mundial durante las dltimas déca-
das, ha impulsado el movimiento interna-
cional de los desplazamientos y viajes hasta
cotas desconocidas en cualquier periodo
histérico precedente.

Hoy estamos tan acostumbrados a ver
nuestras ciudades llenas, durante todo el
afio, pero sobre todo en verano, de visitantes
nacionales y extranjeros, que corremos el
riesgo de olvidar que se trata de un fendme-
no colectivo relativamente reciente, todavia
en fase de desarrollo y, por tanto, pendiente
atin de multiples transformaciones y sus-
ceptible de diversas formas de promocion.

Aunque se hayan apuntado las figuras
del viajero aventurero del siglo XIX o la del
comerciante de las ferias medievales como
pioneros del movimiento turistico mundial,
podemos convenir que el fenémeno —total-
mente diferente— del turismo masivo, indi-
vidual o en grupo, se inicia con posteriori-
dad a la Il Guerra Mundial, como con-
secuencia de la progresiva internacionaliza-
ci6n de la actividad econémica y de las con-
quistas sociales.

La evolucion creciente v acumulativa de
la demanda turistica desde la década de los
anos 50 —tanto en sus motivaciones vaca-
cionales como de negocios— ha posibilita-
do la consolidacion de una industria que
aporta porcentajes significativos del pro-
ducto econdmico cuantificado a través de
cualquier macromagnitud habitualmente
utilizada por los sistemas de contabilidad
nacional.

Dentro de la Union Europea, el turismo
representa, segin la propia Comision, el
5.5, por 100 del PIB (Producto Interior Bru-
10), y proporciona trabajo a siete millones v
medio de personas. Europa continda siendo
la principal region receptora de los viajes
turisticos internacionales (mds del 64 por
100 del total), aunque en el periodo 1985-
1990 experimentd una tasa de crecimiento
inferior a la del turismo mundial en su con-
junto, seial inequivoca de la emergencia de
nuevos mercados, a menudo con precios
mads competitivos, y con el atractivo afadi-
do de su exotismo o distancia.

A pesar de ello, Europa recibié en 1993
unos 13,5 millones de turistas procedentes
de América, Japon y Australia, que genera-
ron unos ingresos cifrados en 17.350 millo-
nes de dolares, sin incluir los gastos de
transporte aéreo, segin estimaciones del in-
forme anual de la European Travel Com-
mission (ETC).

2. FACTORES POSITIVOS
Y NEGATIVOS DEL TURISMO

El turismo constituye un fendmeno so-
cioeconomico de indudable relevancia a to-
dos los niveles y en el que influyen decisi-
vamente una serie de factores positivos y
negativos.

Sin dnimo de ser exhaustivo, entre los
factores positivos de tipe social se pueden
citar la mayor flexibilidad laboral, que per-
mite el escalonamiento de las vacaciones; la
mayor disponibilidad de tiempo libre y dis-
frute del ocio; el aumento progresivo de la
vida media de las personas, la jubilacién an-
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ticipada y la tendencia creciente a viajar al
extranjero y descubrir lo exdético, lo desco-
nocido.

" Como factores de tipo econdmico cabe
sefialar la mayor renta disponible; el desa-
rrollo de la economia mundial; el continuo
incremento del comercio internacional, que
propicia las visitas a ferias, organizacion de
congresos, etc., y la liberalizacién de los
viajes aéreos dentro de la Unién Europea.

Los factores de tipo tecnolégico también
influyen favorablemente en el fenémeno tu-
ristico. Asi, las constantes mejoras y trans-
formaciones de las infraestructuras turisti-
cas; las modernas aeronaves que hacen los
desplazamientos mds ripidos y econémi-
cos: el constante aumento de la oferta hote-
lera; la aplicacion de sofisticados sisternas
computerizados de informacién v distribu-
cion de los servicios turisticos y el empleo
de técnicas de marketing mds especificas y
campaias promocionales mis agresivas.

Por el contrario, como factores negativos
cabe mencionar, entre otros, las mayores
exigencias del turista como consumidor al
estar cada vez mds formado y valorar con
mis criterio la relacion calidad-precio; las
altas tasas de inflacién del precio turistico,
sobre todo, en los paises menos desarrolla-
dos; el despertar de la conciencia ecolégica
y calidad medioambiental; el temor a la in-
seguridad ciudadana; la insuficiente dispo-
nibilidad de fondos para la creacién y mo-
dernizacion de infraestructuras e instala-
ciones turisticas; la inadecuacién de progra-
mas de educacién y formacion del personal;
los frecuentes atascos en el control del trifi-
co agreo, elc.
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A pesar de esta serie de factores de ries-
go, y otros que se podrian sefalar, la Orga-
nizacién Mundial del Turismo (OMT) pre-
vé un crecimiento anual del 3,8 por 100
hasta el afio 2010.

3. EL TURISMO EN ESPANA Y EN
LA COMUNIDAD DE MADRID

Como es bien conocido, el turismo cons-
tituye un sector clave de la actividad econo-
mica de nuestro pais. Treinta afios de creci-
miento practicamente ininterrumpido han
dado lugar a un flujo de visitantes que supe-
ra ampliamente el propio volumen de la po-
blacién nacional.

Desde principios de los afios setenta, el
conjunto de la produccién turistica espano-
la, considerando los sectores especifica-
mente turisticos y la participacién de otras
industrias relacionadas con esta actividad,
ha representado en tormo al 9 por 100 del
Producto Interior Bruto.

En paises como Espaia, estructuralmen-
te deficitarios en intercambio de mercan-
cias, el turismo ha jugado un papel decisivo
como elemento compensador del tradicio-
nal saldo negativo de la balanza comercial,
ayudando a la financiacion del desarrollo
del conjunto de la economia. Asi, los ingre-
s0s en pesetas corrientes han alcanzado su
maximo volumen en 1993, con 2,54 billo-
nes de pesetas, lo que representa el 12 por
100 de incremento sobre el afio anterior.

Hay que tener en cuenta, no obstante,
que entre el 89 y mediados del 92, la peseta
estuvo sobrevalorada, mientras que, con
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posterioridad, hasta mayo del 93, sufrio tres
devaluaciones sucesivas, equivalentes a una
depreciacién total en torno al 30 por 100.

El empleo es otro de los indicadores so-
cioeconémicos que ponen de relieve la im-
portancia de la actividad turistica en el con-
junto de la economia espanola, ya que da
trabajo al 11 por 100 de la poblacién ocupa-
da, habiendo alcanzado casi el millon y me-
dio de empleos, si se afiaden a los directos,
los indirectamente generados o mantenidos
gracias al turismo.

A escala regional, la Comunidad de Ma-
drid se configura como el primer centro
econdmico del pais, con un potente sector
terciario que contribuye con el 77 por 100 a
la renta madrilefia, ocupando asi el porcen-
taje mds alto de dicho sector en toda Espa-
fia, con la dnica excepcion de Baleares.

Dentro del sector servicios, el turismo al-
canza una de las posiciones mds relevantes,
con una notable incidencia en la actividad
econdmica general de la Comunidad de
Madrid, en particular de la capital, ya que el
efecto indirecto e inducido a través de sus
relaciones con otros sectores (comercio,
construccion, servicios de transporte, ali-
mentacion, etc.) es muy importante, estimain-
dose un efecto multiplicador en torno al 1,7.

Al estar basada la actividad turistica ma-
drilefia, principalmente, en la motivacion
profesional y de negocios, su desarrollo ha
estado estrechamente vinculado a la evolu-
cion de la actividad econémica. Sin embar-
g0, esta orientacion tiende cada vez mds a
asociarse con actividades de ocio, siguiendo
las tendencias mundiales, por lo que desti-

nos como Madrid, con un componente des-
tacado en oferta cultural y de esparcimien-
to, se configuran como importantes focos
de atraccidn turistica.

El volumen de negocio estimado del sec-
tor se cifra, segiln las estimaciones mds fia-
bles, en torno al medio billén de pesetas y
genera mas de 100.000 empleos.

El gasto medio por persona durante un
viaje se ve influido l6gicamente por la dura-
cion de su estancia, aunque por término me-
dio se estima en més de 20.000 pesetas para
el visitante nacional y en 33.000 pesetas
para los extranjeros. Para viajes superiores
a cuatro noches, el gasto medio por espafiol
supera las 34.000 pesetas. Estas cifras au-
mentan notablemente, hasta alcanzar las
40.000 pesetas, en asistentes a ferias o con-
gresos, repartiéndose este gasto de la si-
guiente forma: alojamiento, 48 por 100; res-
taurantes, 20 por 100; compras, 12 por 100,
y varios (visitas turisticas, transporte urba-
no, etc.), 20 por 100.

4. OFERTA TURISTICA BASICA

La oferta hotelera de la Comunidad de
Madrid, a finales de 1993 estaba formada
por més de 615 hoteles y hostales, que su-
ponen 50.000 plazas, de las que la mitad,
aproximadamente, corresponden a hoteles
de tres a cinco estrellas. Si a estas cifras se
afaden los moteles, pensiones, apartamen-
tos turisticos y campamentos de turismo, el
nimero asciende a unos 1.515 estableci-
mientos, lo que representa un total de
80.000 plazas de alojamiento, de las cuales
el 92 por 100 se encuentran en la capital.
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Hay que destacar que la oferta hotelera
madrilefia, sobre todo de la capital, se en-
cuentra en continua evolucion, pues a los
hoteles existentes se debe sumar la apertura
de dos o tres nuevos establecimientos al afio
de categoria alta y media-alta, lo que supo-
ne que Madrid tenga siempre las instalacio-
nes nacionales hoteleras mas modernas y
avanzadas.

Por otra parte, la distribucién espacial de
los hoteles madrilefios hace que en todos
los puntos de la capital, y sobre todo en los
centros estratégicos (aeropuerto, palacios
de congresos, estaciones, museos, etc.),
exista al alcance del viajero la oferta de alo-
jamiento mas adecuada a sus intereses, con
una calidad y precio competitivos. Los esta-
blecimientos hoteleros situados fuera de la
capital también se concentran en la oferta
alta y media-alta, ocupando muchas ocasio-
nes edificios historicos o con gran valor ar-
guitectonico.

Madrd cuenta con 1.070 agencias de
viajes, de las cuales 600 son empresas con
sede en Madrid y el resto son sucursales de
las propias empresas madrilefias o de otras
comunidades auténomas. Dan empleo a
mdas de 10.000 personas y facturan al ano
entre 600.000 y 750.000 millones de pesetas.

La importancia de Madrid como plaza
comercializadora del sector turistico viene
también constatada, en primer lugar, por ser
en la capital donde tienen su sede principal
seis de los nueve turoperadores mas gran-
des del subsector y, en segundo lugar, por
ser Madrid la comunidad auténoma que ge-
nera mds viajes por motivos vacacionales,
con una media del 67 por 100 de su censo
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poblacional (la media nacional estd en el 44
por 100).

Como capital del Reino de Espafia y
como ciudad europea, en Madrid se encuen-
tran destacados lugares de restauracién, en
donde se pueden degustar los manjares més
representativos de todas las cocinas interna-
cionales. El viajero que llega a Madrid tiene
a su disposicidn la oferta de restauracion de
mayor calidad y cantidad que se puede dar,
no sélo en Espania, sino también en muchas
capitales europeas.

Se dice, con razén, que Madrid es el me-
jor puerto de mar, sin duda, por la calidad y
frescura de sus pescados y mariscos. Asi-
mismo, se puede afirmar sin temor a equi-
vocarse, que las mejores carnes y asados se
cocinan en los restaurantes madrilefios. Co-
mer en Madrid, como asi lo confirma la opi-
nion de sus visitantes, es siempre una expe-
riencia inolvidable. La Comunidad de Ma-
drid cuenta en este capitulo con mas de
5.000 establecimientos de restauracion, con
capacidad para cerca de 300.000 comensales.

La oferta gastrondmica se complementa
con mas de 26.000 bares y cafeterias, y la
de ocio, con cerca del medio millar de dis-
cotecas y salas de fiesta, lo que da un total
de 31.500 establecimientos.

En cuanto a la oferta para la celebracion
de congresos y convenciones, entre los pala-
cios y centros para la celebracion de tales
reuniones, asciende a mds de 80.000 plazas,
sin contar las que ofrecen los grandes hote-
les para reuniones de tipo medio y pequenio.
La celebracion de esta modalidad de actos,
como veremos también mids adelante, ha lo-
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grado situar a Madrid entre los principales
destinos mundiales, generando unos ingre-
sos de mas de 31.000 millones de pesetas en
1993, con la celebracion de 589 congresos,
aglutinando un nimero de congresistas y
acompanantes cercano a las 170.000 perso-
nas, por lo que ocupa uno de los primeros
puestos entre las ciudades de todo el mundo
como receptora de congresos internaciona-
les. Este es un aspecto de gran importancia,
ya que, ademiis de los beneficios econdmi-
cos que genera directa e indirectamente,
produce un valor afiadido en favor de la ciu-
dad donde tienen lugar. Asi, por ejemplo, a
Madrid se le recuerda y recordard por ser la
sede de celebracion de la Conferencia Mun-
dial de Seguridad o la mis reciente del Fon-
do Monetario Internacional.

Por otra parte, la Institucion Ferial de
Madrid, IFEMA, que ha cumplido su deci-
moquinto aniversario, se ha convertido, por
el nimero de certimenes que en ella se ce-
lebran —unos 50 al afio— y por sus avanza-
das caracteristicas tecnolégicas, en una de
las mas importantes del panorama ferial en
Europa, y por tanto, del mundo.

Cuenta con una superficie construida de
170,000 metros cuadrados, distribuidos en
ocho pabellones, de los que algo mds de
100.000 estan destinados a exposicion, ade-
mads de otros 30.000 para exhibicion exte-
rior. Ademas de las ferias v certimenes, en
su mayor parte de cardcter internacional,
cuenta con un Centro de Convenciones que
tiene una gran actividad en reuniones em-
presariales de todo tipo. Evidentemente,
puede decirse que los logros conseguidos
por la Feria de Madrid han sido posibles
gracias al constante apoyo de las institucio-
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nes que impulsaron su creacion: Comuni-
dad de Madnd, Ayuntamiento, Cimara de
Comercio e Industria y Caja de Ahorros.

5. TRANSPORTES
Y COMUNICACIONES

Un factor fundamental para el desarrollo
del turismo de cualquier region o ciudad es
disponer de unas buenas infraestructuras de
transportes y comunicaciones,

Madrid, en este sentido, como conse-
cuencia de la estructura radial de la red de
transporte espaiola, goza de una buena ac-
cesibilidad externa. En efecto, en los ulu-
mos afos la comunicacidn por carretera y
ferrocarril de la metrépoli madrilefia con
otras ciudades espafiolas ha mejorado sus-
tancialmente, con la puesta en funciona-
miento de buen nimero de autovias y algu-
nas autopistas, ademds del tren de alta
velocidad, actualmente en servicio hasta la
capital andaluza. Por el contrario, la accesi-
bilidad con el resto de las capitales europeas
sigue siendo deficiente. A pesar de las re-
cientes y cuantiosas inversiones estatales en
carreteras y ferrocarril, Madrid no contard a
corto plazo con una autopista o con una li-
nea férrea de Alta Velocidad que le unan a
la red europea.

Por su parte, el Aeropuerto de Madrid-
Barajas, en el que operan mds de medio
centenar de compaiias aéreas, estd entre los
cinco con mayor trafico de pasajeros de Eu-
ropa, alcanzando un movimiento de mads de
16 millones de pasajeros el pasado afio, en-
tre salidas y llegadas. De estas ultimas, cerca
de tres millones fueron visitantes proceden-
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tes del extranjero. Por ello, se estd acercan-
do apresuradamente a los limites de su ca-
pacidad, siendo urgente la ampliacion de las
instalaciones existentes, iniciadas en el afno
en curso, segin los proyectos ya aprobados.

Dado que Madrid no queda incluido en
ninguno de los centros regionales de activi-
dad maxima de la Comunidad Europea —ni
el tradicional, situado entre Londres, Paris y
Frankfurt, ni el nuevo eje de rapido creci-
miento, que va desde Milin y el Norte de
Italia, pasando por el Midi francés y Aqui-
tania, hasta alcanzar el arco mediterrdneo
espafiol—, y que Espafia ocupa una posi-
cion periférica en el territorio comunitario,
en el extremo suroeste, aunque también es
cierto que tiene un gran potencial estratégi-
co de cara a las relaciones e intercambios
extracomunitarios, tanto con Iberoamérica
como con el Norte de Africa, es vital contar
con un aeropuerto en las debidas condicio-
nes, si no se quiere que Espaiia quede mar-
ginada y aislada dentro del Mercado Unico
Europeo, y si se aspira, como parece logico,
a aprovechar al mdximo las ventajas que
nuestro emplazamiento y nuestra relacién
histérica permiten desarrollar tanto con res-
pecto a los paises hispanoamericanos como
con el Magreb, relaciones que previsible-
mente tendran un auge considerable en el
futuro.

6. MOVIMIENTO TURISTICO

En cuanto a la demanda turistica, el mo-
vimiento de viajeros alojados en estableci-
mientos hoteleros de la Comunidad de Ma-
drid estd proximo a los cuatro millones por
afio —exactamente fueron 3.6 millones en
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1993—, generando cerca de ocho millones
de permoctaciones.

Mis del 60 por 100 del trifico turistico
de Madrid corresponde a visitantes nacio-
nales, lo que representa un dato significati-
vo, ya que el turismo interior adquiere cada
vez mayor importancia.

Desde el punto de vista coyuntural (siete
primeros meses de 1994) se observa un in-
cremento del nimero de pernoctaciones
(8,3 por 100), del grado de ocupacién hote-
lera —que ha llegado a alcanzar el 50 por
100—, vy de la demanda extranjera, lo que
demuestra claramente la recuperacion de la
actividad turistica.

Este encuadre global de la actividad tu-
ristica convierte a nuestra region en la se-
gunda en importancia turistica del pais.

7. MADRID, CENTRO DE
ATRACCION TURISTICA

Desde la perspectiva de los criterios de
atraccion turistica, segin un estudio reali-
zado recientemente por el Centro de For-
macién Profesional de la Escuela Supe-
rior de Hosteleria y Turismo de Madrid, los
visitantes que acuden a Madrid lo hacen,
principalmente, por motivos de trabajo o
por turismo, siendo también muy valorados
los alicientes culturales y de ocio. Se confir-
ma, también, que Madrid es un punto 6p-
timo de encuentro para los negocios ¥y
operaciones empresariales y mercantiles,
siendo ademds punto de partida y final
de infinidad de circuitos turisticos distintos
de sol y playa.
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8. MADRID, CENTRO
DE NEGOCIOS

El caracter abierto de Madrid ha hecho
de ella una ciudad atractiva en todos los
sentidos y, en particular, para la creacion de
empresas y para el desarrollo de los nego-
cios. De ahi que destaque el papel de “Ma-
drid, centro de negocios™.

La capitalidad de Madrid, aun en un Es-
tado con una notable descentralizacion ad-
ministrativa, es también un factor positivo
para la atraccion de la actividad empresa-
rial, pues estd estrechamente relacionada
con ¢l caracter de primer centro de decision
econdmica. Las empresas, tanto nacionales
como extranjeras, son sensibles a esta reali-
dad, como lo demuestra el mimero de sedes
de las grandes empresas v la concentracion
en los sectores cuyas decisiones son mas
importantes: financieros vy terciario avan-
zado.

Algunas recientes encuestas corroboran
esta afirmacion. Asi, segin un estudio reali-
zado este ano por la consultora inmobiliaria
Healy & Baker, publicado por el prestigioso
rotativo econdomico Financial Times, una
vez consultados medio millar de ejecutivos
europeos de alto nivel de nueve paises co-
munitarios, Madnd ocupa ¢l décimo lugar
entre las 30 urbes europeas mds atractivas,
situdndose Londres, Paris y Frankfurt en los
primeros puestos.

El ranking ha sido elaborado basindose
en once indicadores que tienen en cuenta
aspectos tan diversos como el acceso a los
mercados, desarrollo de los transportes y las
telecomunicaciones, los costes sociales, la
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preparacion y especializacion de la mano de
obra y la facilidad para encontrar aloja-
miento ¢ inmuebles.

Hay que destacar la subida en seis pues-
tos de Madrid en comparacion con el lugar
ocupado en este mismo estudio el ano pasa-
do, lo que es, sin duda, un buen sintoma
para pulsar las expectativas de las empresas
extranjeras sobre el futuro empresarial ma-
drilefio. Sin embargo, debe servir también
para corregir otros problemas casi cronicos,
como son la congestion del trafico, la polu-
cion y la inseguridad ciudadana.

Segun otro estudio, realizado con el alto
patrocinio de la Unesco, sobre la calidad de
vida en las ciudades europeas entre una
muestra representativa de sus habitantes, a
Madrid se le asocia con la vida nocturna y
su hospitalidad como factores positivos, y
los sefialados con anterioridad —comunes a
otras capitales europeas— como negativos.

9. PLAN ESTRATEGICO DE
DESARROLLO TURISTICO DE
LA COMUNIDAD DE MADRID

La importancia econéomica del turismo
en la Comunidad de Madrid, con un nimero
de establecimientos muy considerable, una
fuerza de empleo relevante por su volumen
y grado de especializacion y, en definitiva,
su gran repercusion en el bienestar de la po-
blacién, justifica la necesidad de profundi-
zar en el conocimiento de los estrangula-
mientos actuales del sector y de proponer a
los organismos piiblicos y empresas priva-
das acciones conducentes a resolverlos, a
fin de consolidar los logros obtenidos hasta
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el momento y poner en marcha una serie de
mejoras que permitan aprovechar las posi-
bilidades existentes.

La coyuntura turistica muestra la necesi-
dad de impulsar el desarrollo de las infraes-
tructuras de acceso a la Comunidad de Ma-
drid (carreteras y aeropuerto principal-
mente), la diversificacién de la oferta tradi-
cionalmente concentrada en la capital y al-
gunos puntos singulares (El Escorial, Aran-
juez, etc.), una mas fluida relacién entre la
Comunidad, el Ayuntamiento, la Adminis-
tracion Central y los empresarios, una me-
jor promocién ante la demanda nacional y
extranjera basada no s6lo en la oferta ac-
tual, sino otras de nueva creacién (cinturén
de campos de golf, turismo rural, potencia-
cién del turismo cultural, etc.) y, en sintesis,
impulsar una politica turistica que persiga
el mantenimiento del desarrollo, el reequili-
brio de los desajustes existentes y unos ma-
yores efectos econémico-sociales de la acti-
vidad turistica.

Preocupada por ello, a finales de 1992 la
Direccion General de Turismo de la Comu-
nidad elaboré un estudio denominado “Plan
Estratégico de Desarrollo Turistico de la
Comunidad de Madrid”, en el que se reco-
gian los objetivos finalistas siguientes:

— De cardcter econdmico a través de un
crecimiento sostenible.

—De cardcter social, mediante la conse-
cucién del médximo nivel de empleo
para la Comunidad, el reequilibrio
territorial en renta y poblacién y la
reduccion de las desigualdades so-
ciales.
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— De mejora de la calidad de vida, tan-
to de los residentes como de los tu-
ristas.

— De cohesion social, a través de la
mejora de las relaciones y clima so-
cial de los habitantes de la Comu-
nidad.

— De cardcter cultural, mediante el
mantenimiento y revalorizacidn del
patrimonio  cultural (monumentos,
artesania, usos y costumbres, folclo-
re, fiestas locales, etc.), y

— De caracter ecolégico, a través del
mantenimiento y preservacion del
entorno y del paisaje, tanto desde el
punto de vista ecoligico como esté-
tico.

Para conseguir los objetivos finalistas
anteriores se definian otros ohjetivos inter-
medios para orientar las propuestas de poli-
tica turistica. Al final, se recogia una serie
de propuestas de actuacion institucional ba-
sicas para la consecucién de los objetivos
mencionados.

Asi, en primer lugar, la ineludible coope-
racion y coordinacién entre todos los agen-
tes implicados en el sector turistico, bajo
unas lineas de referencia comunes y con-
sensuadas tanto entre el sector piblico y el
privado como entre las distintas esferas
competentes.

En segundo lugar, las acciones a em-
prender de comunicacion general en Ma-
drid-ciudad, mediante la creacién de una
imagen corporativa y acciones especificas
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a través de la creacién y comunicacion de
ofertas segmentadas.

Dentro de estas acciones especificas, la
Direccion General de Turismo de la CAM
disefid un “Plan Abanico™, en coordinacion
con el Plan Futures, de la Secretaria Gene-
ral de Turismo, que preveia tres programas
de apoyo al sector privado:

— Programa de apove a la comerciali-
zacion, destinado a avudar las accio-
nes para creacion de productos com-
petitivos.

— Programa de formacion, destinado a
la mejora del nivel de servicio, cu-
briendo desde la formacion técnico-
turistica, pasando por los de hospita-
lidad y acogida, y llegando hasta la
formacidn en idiomas,

— Y, por dltimo, programa de apoyo a
la renovacién e innovacion de las
Pymes turisticas con el objeto de
adecuar su equipamiento.

10. ACTIVIDADES DE LA CAMARA
DE COMERCIO E INDUSTRIA
DE MADRID EN EL SECTOR

En primer lugar, cuenta con una Comi-
sion consuluiva de Turismo, Ferias v Expo-
siciones, en la que estin representados y
participan en sus tareas los empresarios del
sector. Ha organizado en diversas ocasiones
seminarios y jornadas sobre la situacion,
problemas y perspectivas del turismo. Asi,
en 1992, dentro del Programa Especial de
Informacidn y Preparacion de las Empresas
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Madrilefias frente al Mercado Unico, cele-
bré una jornada dedicada a conocer el nue-
vo marco juridico y econdmico para las em-
presas del sector turismo, asi como las
implicaciones que podia tener para ellas la
entrada en vigor de este mercado ampliado
(publicado en libro con posterioridad y ago-
tado rapidamente).

La Camara viene participando en la co-
edicion de diferentes publicaciones turisii-
cas, en estrecha colaboracion con diversas
entidades vy organismos. Entre las mas co-
nocidas se pueden destacar:

— La Guia de congresos e incentivos.

— La Guia Vip para el visitante de ne-
gocios, que se llamara en su préxima
edicion de 1995 El mejor Madrid.

— La Guia de hoteles, y

— La Guia de restaurantes.

Por lo que se refiere a la actividad ferial,
tan necesaria para que las empresas puedan
dar a conocer, y conozcan a su vez, las posi-
bilidades del mercado, viene realizandose
——como es sobradamente conocido— a tra-
vés de IFEMA, Institucion Ferial de Ma-
drid, en la que participa la Camara muy ac-
tivamente, presidiendo su Comité Ejecutivo
el presidente de la Camara. Durante estos
anos IFEMA ha mantenido una constante
actividad, cada vez mas relevante: de las 15
ferias celebradas en 1980, fecha de su crea-
cion, ha pasado a organizar 50 durante
1994, abarcando mas de 360 sectores indus-
triales y de servicios. La Feria de Madrid,
con sus magnificas instalaciones del Campo
de las Naciones, estd a la cabeza de la acti-
vidad ferial de Espana y entre los primeros
puestos de Europa v América. Como suele
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combinen la actividad académica y el turis-
mo de forma atractiva; incentivar y poten-
ciar las visitas de estudiantes y profesorado
nacionales y extranjeros.

En relaciéon con la tercera edad, atraer e
incentivar el turismo de grupos de la tercera
edad a través de la oferta cultural (programa
“Descubre Madrid”, visita a parques y jar-
dines, museos, representaciones culturales,
etcétera).

Con referencia a las estancias médicas,
promocionar las ofertas sanitarias de la ciu-
dad desde una perspectiva turistica, y por
cuanto se refiere al fin de semana, atraer e
incentivar el turismo individual, familiar y
colectivo de fin de semana a la ciudad, crean-
do ofertas diversificadas.

12. CONCLUSIONES

Para la realizacién de este repertorio de
acciones enumeradas y otras muchas que
indudablemente se podrian proponer, es ne-
cesario que todos los sujetos implicados to-
men parte activa: la Comunidad de Madrid,
a través de la Direccién General de Turismo
¥ Turmadrid; el Ayuntamiento de Madrid, a
través del Patronato Municipal de Turismo
y la Oficina de Congresos; las asociaciones
empresariales y todos aquellos organismos,
instituciones y entidades, como la propia
Camara y el CIT, que puedan aportar ideas,
esfuerzos y medios econémicos para llevar
de forma coordinada y a buen puerto esta
tarea de promocionar Madrid por la que to-
dos estan interesados.
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A tal fin, estd avanzado el proyecto de
creacidon del Consorcio de Promocion Tu-
ristica de la Comunidad de Madrnd, como
organismo que bajo los criterios de mar-
keting y competitividad turistica —especia-
lizaci6én por negocios turisticos, profesiona-
lizacién y cooperacion coordinada— agluti-
ne las capacidades, recursos y esfuerzos de
todos los actores turisticos, tanto piiblicos
como privados, implicados.

A mi modo de ver, un tema fundamental
y prioritario es la potenciacién y promocion
de la imagen de la ciudad como destino y
producto turistico de calidad.

En este sentido, el objetivo debe ser crear
una imagen corporativa que sitiie de forma
clara a Madrid, como ciudad en el mapa de
destinos turisticos, tanto a escala nacional
como internacional, que cubra de forma
permanente el conjunto de todas las accio-
nes de marketing y de campanas especificas
y, como complemento imprescindible, la
creacion y promocion de una amplia cartera
de productos turisticos diversificados que
abastezcan un amplio abanico de posibili-
dades v que permitan configurar una oferta
turistica que aproveche todos los recursos
existentes.

Robert Louis Stevenson, el centenario
de cuya muerte se esti celebrando este
afio, dijo: “Hay que esperar que viajar sea
mejor que llegar, y el verdadero éxito es
trabajar.” Esta es la conclusion final: ;Tra-
bajad todos, instituciones, empresas y
ciudadanos, para desarrollar el turismo en
Madrid!
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