
Esther PortaMADRID.

La eleccióndel lugar para la puesta
delargodelaUniónEmpresarialpor
la PromociónTurística deMadrid,
nofuecasual. “Estamosenelmuseo
Chicote, que fue un barman inteli-
genteyunmaestrode lacomunica-
ción,aunquenohubierapisadouna
escuelademarketingensuvida”,ex-
plicóAntonioGil, el responsablede
estaunióndepatronalesypresiden-
tede laAsociaciónEmpresarialHo-
teleradeMadrid (Aehm). “La fuer-
zade lacomunicacióndeChicotees
loqueconvirtióeste lugarenunico-
no anivelmundial.Hay que comu-
nicaryparaesoestamosaquí”, aña-
dió.
Gilpresentóasuscompañerosen

esta nueva aventura: los responsa-
bles de la Asociación Empresarial
de Hostales y Pensiones de la Co-
munidad deMadrid (Aehcam), la
AsociaciónEmpresarialMadrileña
de Agencias de Viajes (Aemav), la
AsociaciónMadrileñadeEmpresa-
riosdeRestauración(Amer), laCon-
federacióndeComerciodeMadrid
(Cocem), la Asociación Empresa-
rial deHosteleríade laComunidad
deMadrid (LaViña), laAsociación
deEmpresariosdelOcioNocturno
de la Comunidad deMadrid (No-
cheMadrid), laAsociacióndeEm-
presasdeOrganizaciónProfesional
de Congresos deMadrid y Centro
(OPC)ylaUniónMadrileñadeAgen-
cias deViajes (Umav).

Gestiónúnica
El objetivodeLaUnión esuna ges-
tión turística única, despolitizada y
que siga elmodelo de colaboración
público-privada. “Losmalos resul-
tadosdelsector,quesearrastrandes-
de2012, siempre sehanachacadoa
la crisis. Y ésta ha tenido parte de
culpa, perono toda. El problemaes
que no hemos sido previsores”. Lo
cierto es que los números cantan:
Madrid ha retrocedido de la sépti-
ma posición en el ranking de las 20
ciudades europeas más turísticas
ocupada en 2006 a la posición nú-
mero 12 en 2011. “La causa de este
retrocesohaestadomotivadapor la
profunda dependencia de la activi-
dadturísticadeMadridrespectodel
turismo de negocios (que es del 45
por ciento) y el ocio nacional (que
llega amás del 50 por ciento). Este
eselmotivofundamentaly luego las
tasas aeroportuarias elevadas, por
ejemplo,nohanayudadonada”.Así,
mientras enMadrid el turismo in-
ternacional suponeel49porciento
de laactividadturística, lamediadel
porcentajedevisitantesextranjeros
delasprincipalesciudadeseuropeas
esdel 79,3 por ciento.O, lo quees lo

Propuestas de nuevos planes para
incrementar el turismoen la capital
Se han asociado nueve patronales para fomentar la colaboración público-privada

mismo,“el turismointernacionalen
Madrid está 30 puntos por debajo
de sus competidores europeos”.
Gil explicóque esta crisis del tu-

rismo tienemotivos estructurales,
“por lo queno se soluciona conac-
ciones coyunturales”. De ahí, que
la puesta en marcha de La Unión
pretendeponerdemanifiestoel cli-
ma de unidad que existe entre los
diferentes subsectores turísticos
para coordinar yunificar las actua-
ciones de las organizaciones em-
presariales y así facilitar su interlo-
cución con las Administraciones
“con el objetivo prioritario de po-
tenciar la imagendemarcadeMa-

drid e impulsar un plan demarke-
tingpara lapromoción turística in-
ternacional de la región”.
LaUniónnacecon fuerzaydeci-

didaacambiar lagobernanzade las
políticas turísticas,estableciendoun
nuevomodelo de colaboración pú-
blicoprivada“capazdedespolitizar
la gestión de las políticas turísticas
yespecialmentea lahoradediseñar
lasestrategiasyponerenmarchalos
planes de promoción ymarketing
turístico”.

Unamina dediamantes
“Estamos encima de una mina de
diamantes. Madrid tiene un gran

potencial de crecimiento, tenemos
todoporhacerenelmercado turís-
tico internacional y unmontón de
atractivos por explotar”. Gil seña-
ló la importancia del patrimonio
histórico y cultural de la región, así
como la importancia de ser la úni-
ca ciudad con un cinturón de ciu-
dades Patrimonio de la Humani-
dad. Con respecto a la oferta ma-
drileña de ocio y espectáculos, re-
calcó comoésta esunodenuestros
signos de identidad: “En Europa
aún recuerdan la movida”. Como
ciudadpara shopping tambiénMa-
drid es de las más valoradas en la
Unión Europea: “Es donde mejor
secome.Yheconocidomuchasciu-
dades”, insistió Gil.
“La pena es disponer de infraes-

tructurasyquenoseutilicen.Nues-
tros recintos ferialesestándesapro-
vechados. Tenemos un palacio de
Congresosenel centroqueestá ce-
rradoyquesería la envidiadecual-
quier ciudad europea”. Además de
recordar el altísimonivel de los re-
cursoshoteleros (másde60.000ha-
bitacionesdeprimernivel),Gil cul-
minó la loa a la capital de España
hablando del carácter hospitalario
y abierto de losmadrileños.
Y, desde ya, La Unión pretende

“realizar propuestas ybuscar solu-
ciones”. Buena suerte.

La inversión, lamayor prioridad
La inversión en la promoción turística deMadrid debería ser una de
las “prioridades presupuestarias de las Administraciones públicas
madrileñas, ya que el retorno de esta inversión se traduciría en un in-
cremento tanto del PIB como de los puestos de trabajo”, señaló Anto-
nioGil, presidente de la Unión. En términos de PIB, cada euro inverti-

do produciría un retorno de 4 euros
el primer año hasta los 11,5 a partir
del quinto año y de 28,8 en el déci-
mo año. En cuanto a ingresos y aho-
rro de costes para la Administra-
ción, el primer año se produciría un
retorno de 1,7 euros por euro inverti-
do, el quinto, 4,2, y el décimo, 12,9.

28,8
EUROS

Sería el retorno por euro
invertido en promoción
en el décimo año.

Presentación de laUnión Empresarial por la PromociónTurística deMadrid. NACHOMARTÍN

07/04/2014

Tirada:

Difusión:

Audiencia:

 50.027

 28.061

 69.000

Categoría:

Edición:

Página:

Económicos

72

AREA (cm2): 696,3 OCUPACIÓN: 61,8% V.PUB.: 6.818 ORG ASOCIADAS||SECTOR


