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Inclusive Collection part of World of Hyatt
cuenta con mas de 120 resorts en 40 destinos y
11 paises en Europa, México, Caribe, América
Central y América del Sur.

Le invitamos a explorar nuestra nueva pagina web
hyattinclusivecollection.com
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Carta del Director

RAFAEL MINANA SEVILLA
EDITOR GACETA DEL TURISMO

Todo un gran éxito para la VIII
Noche del Turismo y sus Premios
Gaceta Lideres del Sector!

Creo que estas notas son las que cada afio
escribo con mds placer, y no crean que es
por ponernos el pin de ganadores. Los que
me conocen saben que no es mi estilo, y
que soy consciente de que en nuestro pais
se celebran grandes eventos y magnificos
certdmenes de premios alrededor de este
nuestro gran mundo del turismo.

Pero es que me enorgullece muchisimo

que mds y mds gente me pregunte cada

afno cudndo esla Noche del Turismo. Y me
encanta ver que, en mi querida Valencia,
cada ano hay mds presencia de profesionales
del sector de toda Espafia y que nuestros
galardones se superen en cada edicién tanto
en calidad, como en cantidad de asistentes.

En esta ediciéon hemos tenido méds de
cuatrocientos invitados en uno de los
mejores hoteles de nuestra ciudad, Las
Arenas Balneario Resort, que cada aio
colabora con nosotros en esta gran Gala del
Sector.

Todos sabéis que las centrales con poder de
decisién y compra de la mayoria de empresa
turisticas del pafs (navieras de cruceros,
cadenas hoteleras, touroperadores, bancos
de camas, lineas aéreas, grupos de gestion,
etc. etc. etc.), estdn en Palma de Mallorca,
Madrid o Barcelona, asi que todavia me
siento mds orgulloso de que nuestra fiesta en

la capital del Turia sea un encuentro familiar

ynacional cada vez mds reconocido.

A pesar de que aportamos miles
de viajeros alos principales
aeropuertos de Espana, en

la Comunitat Valenciana
predomina la industria del
turismo basada en el receptivo,
lo cual supone un gran

aporte a nuestra economia,
principalmente parala
hosteleriay algunas cadenas
hoteleras locales presentes

en nuestros pueblos costeros
pero, al menos de momento,

esto ocupa sélo un pequefio lugar en nuestro
target de mercado, ya que la difusién de
Gaceta del Turismo es nacional y enfocada
alos asesores de viajes que venden sus
productos en toda Espafiay en el mundo, y
por eso queremos reivindicar nuestro ADN
espafol.

Solo me queda agradecer la colaboracién de
nuestros patrocinadores, {los mejores del
mundo!, sin los cuales seria imposible hacer
este gran evento que nos llena de orgullo,

y por supuesto dar la enhorabuena alos
ganadores porque gracias a sus iniciativas,
inquietudesy pasién podemos continuar
cada ano con estos preciados galardones.

iGracias a todos y hasta el afio que viene!
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Consulta toda nuestra programacion en vivatours.com
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ENTREVISTA | IKI FERNANDEZ

DIRECTOR GENERAL DE TAIKO

«A través de los Taiko Trainning los agentes
de viajes conoceran nuestros destinos de

primera mano»

1Hotel AC Marriot Col6n de la
ciudad de Valencia sirvié de es-
cenario para que el turoperador
revelacion “Taiko” llevard a ca-
bola presentacién de suamplia
programacién para 2023, con un producto que
no parade desarrollar y crecer, destacando
fantdsticos destinos de Asiay Centroaméri-
ca, Estados Unidos y nuevos cruceros fluvia-
les en Europa. El director general de Taiko, Iki
Ferndndez, aprovechd para presentar su nue-
vo programa de formacién e incentivos para
laventa de sus destinos, dirigido a los agentes

de viajes, denominado TAIKO TRAINNING el
cual aportard ventajas para conocer mejor el
destino a comercializary a su venta.

El evento finaliz6 con una interesante charla
por parte de ladirectora para Espana de Tu-
rismo de Dubdi, quien destacé las principa-
les novedades de este gran destino turistico,
asi como sus ventajas como puente Hub para
viajar hacialos principales destinos de Asiay
Oceania.

Gaceta del Turismo entrevisto a Iki Ferndndez
quien nos destaca en esta entrevista todas las
novedades del turoperador Taiko para este se-

l‘ 'i.':__ J

gundo afio de operacién y servicio alas agen-
cias de viajes, tras su constitucién en 2022.

SQué balance puede hacernos del afio 2022
para Taiko?

Pues, laverdad, es que ha sido un primer afio
de actividad muy intenso y muy positivo. No
puedo hacer otro resumen que no sea ese, en
sintonia con el sector. Creo que ha sido un fi-
nal de afio 2022 y un principio de 2023 muy
bueno paratodo el sector, en general, y noso-
tros hemos tenido la suerte de surgir en este
momento en el que estamos subidos a esta ola



www.gacetadelturismo.com

creciente, de momento, que esperamos dure
mucho tiempo.

Porlo tanto, para nosotros 2022 ha sido un ano
muy bueno y ademds, teniendo en cuenta que
salimos al mercado en febrero, con unas ex-
pectativas bastante conservadoras, que he-
mos superado sobradamente.

(Cudl es vuestra estructura comercial en el
pais? ;Dénde cuenta Taiko con equipo para
dar asistencia a las agencias de viajes?
Tenemos cobertura en todo el pais, a excep-
cién de Catalufia, Baleares y Canarias, pe-

ro seguimos en expansion con laidea de, este
mismo 2023 o ya en 2024, ampliarlared co-
mercial y tener representacion también en las
islasy Catalufia. Actualmente, estamos repre-
sentados en la zona centro, con Emilio Garcia
como delegado, en Levante con Carlos Garcia,
en Andaluciay Extremadura, con Francisco
Raseroy en el norte del pais con Iosu Beitia.

En un mundo tan competitivo como el actual,
donde cada dia hay una noticia, una fusion,
una compra ;Como ha acogido el sector mi-
norista el producto Taiko?

Nosotros estamos muy contentos de c6mo nos
han acogido. Si que es cierto que centramos
nuestros esfuerzos comerciales y de comunica-
cién enlas agencias de viajes independientesyy,
en ese aspecto, solo podemos dar las gracias.

¢STrabaja Taiko con venta online o venta di-
recta con el cliente final?

No, no trabajamos con el cliente final, vende-
mos todo a través de las agencias de viajes. Te-
nemos acuerdos con los principales grupos de
gestion y nos dirigimos a agencias indepen-
dientes, fundamentalmente.

éCudles son los productos que presentan al
mercado para esta temporada?

Nosotros somos una mayorista generalista, es
decir, que trabajamos prdcticamente todo el
mundo. Tenemos ambicién de llegar cada vez
amds destinos, y para eso contamos con lain-
corporacidn este ano de un profesional como
Luis Resina, que como director de producto,
nos aportard muchas novedades.

éCudles van a ser esas novedades en cuanto
adestinos para este afio?

Enfocados a este 2023 tenemos una oferta muy
buena de Costa Rica con cupos garantizados
deIberiaylo mdsinmediato, unaventa antici-
padaa Tailandia hasta el 31 de mayo, que pue-
do decir, sin temor a equivocarme, que es la
mads competitiva del mercado en cuanto a pre-
cioy calidad.

Ademds, acabamos de presentar un 2x1 para
Emiratos Arabes (Dubdi), dos programas de

5y de 7 noches, muy competitivos de precio
hasta septiembre y que, ademds, combinamos
con Phukety con Maldivas o Mauricio para el
que quiera acabar en una playa paradisiaca.
Por otra parte, unavezreabierto el pafs, he-
mos incluido a China en nuestra programa-
cién, en el amplio portfolio de productos que
ofrecemos alas agencias de viajes.

Estamos haciendo un esfuerzo muy importan-
te por ampliar nuestra propuestay afiadir no-
vedades que irdn viendolaluzalolargo delos
préximos meses. Sin ir mds lejos, en las proxi-
mas semanas presentaremos nuestra cam-
pafa para Navidad, con viajes para el Puente
de Diciembre y para Fin de Afio. En concreto,
parael puente vamos alanzar un crucero na-
videfio y para Navidad y Fin de Afio, vamos a
presentar dos programas a Nueva York y La-
ponia.

oz

tivos

En cuanto a la form

yalosii
que ofrecéis alas agencias de viajes ;nos
puede adelantar alguna novedad?

Pues si, efectivamente. Precisamente tiene
que ver con el producto y hemos lanzado un
programa que se llama Taiko Trainning, que
consiste en una serie de viajes dirigidos alos
agentes de viajes. Los Taiko Trainning van a
ser viajes en los que la gente pagard un precio
simbélico por ir al viaje y nosotros le damos la
oportunidad de recuperar esa pequeiia canti-
dad que ha pagado haciendo reservas.
Empezamos este mes de junio con el prime-

ro de nuestros Taiko Trainning, el dia 21 a Ar-
gentinay no queremos que sea algo esporddi-
co, sino que se convierta en una programacion
para que los agentes de viajes tengan a su dis-
posicién este tipo de viajes y puedan conocer
los destinos que nosotros trabajamos.
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ENTREVISTA | RAUL SERRANO

DIRECTOR GENERAL DE CATAI

«La demanda retenida de viajes de media
y larga distancia ha aflorado con mucha
fuerza este afio)

atai Sdmaras presento a prin-
cipios de mes en Valencia el
destino Puerto Rico amds

de 75 agencias de viajes de la
Comunitat Valenciana. Fue
un evento formativo y divertido que capita-
neo Rosa Civantos, responsable de forma-
cion de CATAIy que cont6 con la presen-
cia de Rail Serrano, director general, y de
MariaJosé Martinez, delegada comercial
del turoperador de grandes viajes de Avoris
Corporacién Empresarial.

Durante la presentacion, entrevistamos a
Rail Serrano, quien destacé a Gaceta del
Turismo la “buena marcha” de la campana
turistica de este afio yla “capacidad de re-
activacion” delaindustriay delos destinos.

¢Como va la camparnia turistica de este
aflo para CATAl en esta nueva etapa en la
habéis afrontado una renovacion de ima-
gende marca? ;Hay cambios en el com-
portamiento de los viajeros?

Laverdad es que estamos muy satisfe-
chos, el mercado estd acogiendo muy bien
nuestras propuestasy, como consecuen-
cia, hemos tenido un primer cuatrimestre
por encima de las ventas de 2019, ademads
hemos adelantado mucho las ventas de
cara al verano.

Recientemente, analizamos una compa-
rativa de c6mo era el comportamiento del
cliente en 2019 yresulta que, trasla pan-
demia, el comportamiento del cliente en

2023 es muy parecido, lo cual es muy de
agradecer porque en 2022 tuvimos mucha
venta de tltima hora (lo que llamamos el
efecto champagne) y esto hace que a ni-
vel operativo podamos organizarnos mu-
cho mejor.

En estos dltimos anos estdbamos acos-
tumbrados por el COVID a tener una
venta sobre todo en el tltimo momento
y lo que nos ha sorprendido este afio es
la anticipacidén con la que se estd produ-
ciendo, especialmente en el caso de los
viajes de larga distancia para los meses
de verano, para el que en este primer tri-
mestre de 2023 ha aflorado con mucha
fuerzala demanda retenida de viajes de
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mediaylarga distancia, pero también
de cara alatemporada de invierno y Na-
vidad, sobre todo, la demanda del desti-
no Laponia.

SQué producto de CATAI nos puede desta-
car para esta temporada? Practicamente
cada semana estdis lanzando un catdlo-
go nuevo.

Hemos hecho un trabajo importantisimo
anivel de producto y esto, gracias a todo el
equipo humano de CATAI nos ha permi-
tido desarrollar toda la programacion, te-
nerla cargada en web, en nuestro cotizador
Travel Pricer ylanzar un total de 23 caté-
logos en tiempo y forma, y muchas veces el
éxito de la produccion estd en tener un pro-
ducto bien identificado y bien definido pa-
ra ponerlo en el escaparate a disposicion de
las agencias.

Recientemente, hemos lanzado el folleto
general de Grandes Viajes, que es nuestro
catdlogo icénico con casi 200 péginas, lo
hemos elaborado en formato digital y fisico,
con papelreciclable cien por cien.

Estdis llevando a cabo un roadshow este
aflo para mostrar todo el producto ;cémo
estd respondiendo el agente de viajes?
Este afio vamos a estar en prdcticamen-
te toda Espafia y vamos a llegar a méds
de 3.000 agentes de viajes en formacion,
ademds, se trata de una formacién ex-
periencial y aspiracional, aportando va-
lor en todo momento bajo el concepto
de CATAI Sdmaras, donde pretendemos
transmitir los destinos con otra mira-
da, comunicar sus bondades y explicar
alos agentes de viajes como es la opera-
tiva de cada uno de ellos. A partir de ahi
nos centramos, no tanto en el producto,
como en las experiencias que el cliente
puede disfrutar.

¢Cudles son vuestras principales operati-
vas y destinos estrella para 2023?
Tenemos una operativa muy completa en
un destino que estd funcionando maravi-
llosamente bien y con cifras muy superio-
res a 2019, que es Tailandia. En Tailandia
tenemos cupos especiales con salidas ga-
rantizadas.

Hay que destacar también otro destino, Ja-
pon, que ha abierto recientemente y que
se harecuperado en muy poco tiempo. Ya
estamos con cifras similares alas de 2019
y con cupos exclusivos y garantizados con
diferentes salidas.

Africa también est4 teniendo un compor-
tamiento muy similar a 2019. Estados Uni-
dosylacombinacién EEUU + Caribe son
destinos que estdn registrando también
mucha demanda.

Y también, Oriente Medio y Egipto que es-
tdn arrasando, paralos que contribuimos
bastante con cupos especificos y exclusi-
Vos.

No olvidemos, también, la operacién que
tenemos para Laponia, con mds de 20 vue-
los para diciembre y que estd ya publicada
en nuestra web, con salidas desde multi-
ples ciudades espanolas.

Por dltimo, quiero destacar la venta que te-
nemos de cruceros fluviales, con dos bar-
cos en castellano con venta cien por cien
CATALI, tanto por el Rin como por el Danu-
bio, desde junio a septiembre. Como veis
abarcamos casi todo el mundo.

Trabajdis con lineas regulares y también
con Iberojet, la compania aérea del grupo
Avoris al que pertenece CATAI. ;Os confie-
re esto un valor afiadido?

Si, trabajamos con lineas regulares, prac-
ticamente con todas las compaiifas na-
cionales e internacionales y también con-
tribuimos ala venta de plazas Iberojet en
destinos como Costa Rica, Los Cabos com-
binado con Baja California, haciendo un
Los Cabos distinto al que hace el turope-
rador generalista, y Mauricio. En estos tres
destinos nos apoyamos mucho en la opera-
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tiva de la aerolinea de nuestro grupo.

CATAI cuenta con un gran catdlogo y ha
sido desde siempre lider de operacion de
grandes viajes. Actualmente, ;qué aporta
a Cataiformar parte de Avoris? ;Os sentis
coémodos dentro del grupo?

Si, por supuesto. Nos sentimos muy c6mo-
dos de formar parte de grupo niimero uno
del sector turisticoy de los viajes, y también
de trabajar con nuestros compaferos y con
el gran equipo humano de Avoris. El grupo
nos aporta mucho valor afiadido y, sobre to-
do, un equipo humano con especializacién
y conocimiento experto que lucha dia a dia
por mantener y superar las cifras que ha te-
nido CATAI durante los tltimos anos.

Solo puedo hablar maravillas del equipo
humano de Avoris, nos ha aportado muchi-
sima especializacion y calidad.

En cualquier caso, sois un turoperador
abierto a trabajar con agencias de viajes
independientes y grupos de gestion, con
los que tenéis algunos acuerdos.

Por supuesto, vivimos por y paralas agen-
cias de viajes, las necesitamos a todas,
nuestro trabajo no tendria sentido sin ellas.
Todo lo que hacemos estd pensado para fa-
cilitarles las ventas y conseguir que sus
clientes viajen y regresen satisfechos. Siem-
pre hemos estado a sulado ylo seguiremos
estando en el futuro. En CATAI, todas las
agencias de viajes espanolas tienen al mejor
aliado posible para hacerrealidad los sue-
nos de sus clientes.
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ENTREVISTA | PEDRO HOMAR

DIRECTOR GERENTE DE LA FUNDACION TURISMO DE PALMA DE MALLORCA 365

«Tenemos un plan muy ambicioso para
atraer a Palma al mercado americano
y de Oriente Medio»

]

edro Homar dirige la Funda-

cién Turismo de Palma de Ma-
llorca 365 desde su constitu-
cién en 2012. Durante todos
estos anos, la fundacion ha
mantenido su estrategia, independenciay
objetivos: desestacionalizar el turismo de
Palma para alargar la temporada. Hace dos
anoslos planes de la fundacién dieron un
giro estratégico para ampliar hacia el lar-
goradio, principalmente, el mercado nor-
teamericano. “El crecimiento que estamos
viendo de este mercado es espectacular”,
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dice Homar «las reservas han superado to-
das nuestras previsiones y para muchos es-
tablecimientos, el norteamericano se ha
convertido ya en el principal mercado”.

La Fundacién Turismo de Palma de Ma-
llorca 365 lleva mds de 12 afios de recorri-
do y de trabajo por la desestacionaliza-
cion del destino ;qué objetivos son ahora
mismo los prioritarios?

Si, la fundacién se creé en 2012 y hemos
mantenido nuestra estrategia, objetivos e
independencia alo largo de estos afos. Es-

to nos ha dado una estabilidad y una cohe-
rencia importante en la labor que venimos
desempefnando, que ha sido desestaciona-
lizar el destino y alargar la temporada tu-
ristica en Palma de Mallorca.
Légicamente, la cantidad de turistasy de
visitantes se ha ido incrementando afio
tras aflo y desde hace dos afios, lo que es-
tamos primando, ante todo, es el gasto por
turista, por encima del nimero o la can-
tidad de visitantes, con la intencién de
avanzar hacia un destino que lo que prime
seala calidad.
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El afio pasado aiio se inauguré el vuelo directo
Nueva York-Palma, que este viernes ha vuelto
ainiciar operaciones por segundo aiio conse-
cutivo hasta finales de septiembre ;qué previ-
siones de llegadas hay para este verano?
Efectivamente, en estalinea de avanzarhaciaun
destino que primela calidad, en 2021 dimos un gi-
ro estratégico paraampliar allargo radio. Princi-
palmente, hacia el mercado norteamericano, yen
dos afos, el crecimiento que estamos viendo de
este mercado es espectacular, por encima de nues-
tras expectativas.

Elafio pasado, naturalmente, el vuelo directo ayu-
d6 mucho, fue un exitazo. Y para este verano espe-
ramos la consolidacién total y absoluta del cliente
norteamericano, que estd yamuy fidelizado. He-
mosrealizado campafias muyimportantes en este
mercado y este verano tenemos hoteles boutique
en el casco antiguo de Palma, de granlujo, cinco
estrellas, ubicados en palacios maravillosos enlos
que, por primeravez, su cliente principal vaaserel

“POR PRIMERA

VEZ, ALGUNOS
HOTELES DE PALMA
ESTE VERANO

VAN A TENER

COMO PRINCIPAL
CLIENTE AL TURISTA
NORTEAMERICANO”.

norteamericano. Lasreservas en este tipo de ho-
teles han superado todaslas previsiones y muchos
deellos estan yaal completo para este verano, gra-
cias almercado norteamericano.

¢éCudles son los planes de la Fundacién Turismo
de Palma 365 para los préximos afios? ;En qué
otros mercados van a incidir en sus acciones?
Tenemos un ambicioso plan estratégico paralos
préximos cinco afnos, que estamos ahora cerran-
doyqueestardlisto en un par de meses. Este plan
busca consolidar el largo radio, abrir nuevos vue-
losdirectos en el mercado americano (Costa Este)
yempezaraabrirnos a Oriente Medio, en especial,
DubdiyDoha. Muy centrados en conseguir un tu-
rismo de calidad, de alto poder adquisitivo, parael
que el preciono sealabarrera de entrada.

cEl objetivo es, al igual que con el mercado nor-
teamericano, abrir vuelos directos entre Palma
yDubdioDoha?

Elplan contemplalaintencién o el deseo de
abrir unvuelo directo con Oriente Medio, en 5, 6

67 afios. Obviamente, nos gustaria tenerlo, pero

bueno, esto es un trabajo alargo plazo.

En el mercado norteamericano fueron 3 afios de
trabajo yhay unaserie de motivaciones detrds
de esa estrategia, no solo porque tenemos que
seguir buscando nuevos clientesy el largo ra-
dio es hacia donde tenemos que crecer, sino que
también tiene que ver con la oferta o el tipo de
establecimientos premium que aquien Palmay
en Mallorca se estd desarrollando.

Por ejemplo, en Séller se ha establecido el Hotel
Jumeirah, un hotel de 5* GL, de una empresa ca-
tari, con un producto muy dirigido al cliente de
Oriente Medio. En 2025 abrird el hotel Manda-
rin Oriental en Puerto Portals, a 7 kilémetros de
Palmay también un Four Seasons en Formen-
tor, conlo que, entre la hoteleria que ya tenemos
aqui, de grandisimo nivel ylallegada de estas
marcas internacionales, la oferta que podré en-
contrar este tipo de cliente de gran lujo va a ser
espectacular.

Por eso, tiene sentido, que en los préximos 2 6 3
afos, cuando todas estas marcas ya tengan sus
establecimientos abiertos, nos focalicemos en la
ideadeiraporeste mercado de Oriente Medio.

“DE CARA A LOS
PROXIMOS ANOS,
QUEREMOS ABRIR
NUEVOS VUELOS
DIRECTOSENLA
COSTA ESTE DE
EEUU Y EMPEZAR
A TRABAJAR CON
EL MERCADO DE
ORIENTE MEDIO,
ESPECIALMENTE
DUBAI Y DOHA”".

“DESDE NUESTRO PUNTO DE
VISTA NOS PARECE BIEN LA
LIMITACION DE CRUCEROS
QUE RECALAN EN EL PUERTO

DE PALMA.”
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ENTREVISTA | STACI MELLMAN

VICEPRESIDENTA SENIOR DE MARKETING DE BRAND USA

«Esperamos alcanzar las 730.000 llegadas
desde Espaia al pais este aino y queremos llegar
al millén de visitantes entre 2024 y 2025»

n entrevista para Gaceta del Tu-
rismo, Staci Mellman nos habla

sobre larecuperacion turistica
del mercado estadounidense,
laimportancia del mercado es-
pafolylaoferta turistica del pais, que cuenta
conimportantes novedades.

¢ Qué novedades presenta el destino USA pa-
ra el mercado espaiiol en 2023?

En Brand USA nos sentimos muy orgullosos
de serlos principales narradores de lo que pa-
saen el paisytenemos la suerte de contar con

muchas historias que compartir con el mun-
do. Este ano no es una excepcion.

Hemos inaugurado varios hoteles: el hotel
boutique Genevieve en Louisville, el sosteni-
ble 1 Hotel Hanalei Bay en Kauai (Hawai) o el
lujoso Raffles Boston Back Bay Hotel & Resi-
dences, que sera el primer establecimiento de
uso mixto de Raffles en Norteamérica. Tam-
bién hemos inaugurado magnificos museos:
desde el International African American Mu-
seum de Charleston y el Africa Heritage Hou-
se de Alabama hasta el Punk Rock Museum de
Las Vegas, que mostraran nuestro patrimonio

ynuestra cultura. En la Costa Este se celebrara
el 50 aniversario de la escena Hip Hop, surgi-
da en el Bronx, con una serie de actos en Nue-
va Yorky por todo el pais. Mientras tanto, en
la Costa Oeste, el emblematico cartel de Ho-
llywood celebrara su centenario con multitud
de actos tanto virtuales como presenciales.
También es el centenario de los estudios War-
ner Bros., que compartirdn la magia del cine
con el publico a través de diferentes celebra-
ciones especiales alo largo del afio.

Esto es s6lo unainstantdnea de lo que tenemos
alavista, pero hay muchas mds atraccionesy
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festivales culturales que despiertan el interés
delos viajeros.

éCudles han sido los resultados del primer
trimestre del afio en cuanto arecepcion de
turistas? ;Ha crecido el nimero de visitantes
esparioles y europeos a EEUU?

Nuestro objetivo es seguir aumentando las vi-
sitas internacionales a Estados Unidos. Espe-
ramos alcanzarlas 730.000 llegadas desde Es-
pafia al pafs este afio y queremos alcanzar un
millén de llegadas entre 2024 y 2025. Los datos
son alentadores, por ejemplo, en marzo Espa-
fia mostré unarecuperacién positiva por pri-
mera vez desde la pandemia, con visitas un 6%
superiores alas de 2019.

¢éCudles son los principales mercados euro-
peos que visitan EEUU?

Elmercado espafiol sigue siendo un mercado
objetivo para Brand USA; es el quinto mercado
europeoy el décimo anivel global en térmi-
nos dellegadas. En cuestion de visitantes eu-
ropeos, Espafia se sitiia justo detrds del Reino
Unido, Francia, Alemania e Italia.

“LAS NUEVAS
RUTAS AEREAS HAN
SIDO CRUCIALES
PARA IMPULSAR
LOS VIAJES A
ESTADOS UNIDOS
DESDE ESPANA”".

SQué tipologia de visitante espariol recibe
USA principalmente? ;Cudles son sus princi-
pales intereses cuando visita el pais?
Sabemos que alos espanolesles encantala
cultura estadounidense porque la han expe-
rimentado a través de nuestras peliculas, pro-
gramas de televisién y musica. Aunque los
espafioles siguen visitando lugares emblema-
ticos como Nueva York y Los Angeles, obser-
vamos una tendencia ascendente en cuanto
alinterés por explorar destinos menos cono-
cidos. Ademas, después de la pandemia, tam-
bién hemos observado un mayor interés por
parte del mercado espanol por visitar nuestros
Parques Nacionalesy grandes espacios al ai-
relibre, seguramente porque estdn deseando
volver a conectar con lanaturaleza.

Alos espainoles les gusta viajar en pareja, con

amigos o en familia y nuestros datos muestran
que tienden a viajar alos EE.UU. durante los
meses dejulio, agostoy septiembre durante al
menos una o dos semanas en destinos como
Nueva York (48%), California (44%) y Florida
(30%). Creemos firmemente que, indepen-
dientemente de su interés, hay una experien-
cia estadounidense para cada tipo de viajero.

Muchas lineas aéreas, tanto espainolas como
americanas, han reabierto nuevas rutas en-
tre Madrid y Barcelona y Estados Unidos y la
conectividad y el trdfico de visitantes entre
los dos paises no deja de crecer ;a qué cree
que es esto debido?

Lasnuevasrutas hansido cruciales paraimpul-
sarlosviajes a Estados Unidos desde Espafia. En
junio de 2023, Espafia contard con mds de 221
vuelos semanales directos a Estados Unidos; Bar-
celonatendrd 82 vuelos directos, Madrid tendrd
130yMélaga, Palma de Mallorcay Tenerife ten-
dréntres cadauno. Ademads, el hecho de que el
pasado 11 de mayo se suprimiese el requisito de
vacunacion paraentrar en el pais facilitard los
viajes a Estados Unidosy, sin duda, también con-
tribuird areforzar el niimero de visitantes.

Espaia estd apostando fuerte por atraer al
turista norteamericano de calidad ;Esta tra-
bajando Brand USA en este sentido, pero en
este caso, para conquistar al turista europeo?
Desde luego que si. El viajero europeo es muy
importante paranosotrosy por eso Brand USA
estd invirtiendo fuertemente en estos merca-
dos a través de una serie de iniciativas de mar-
keting enrelacién con el sector de los viajesy
los medios de comunicacién.

Por ejemplo, desde principios de este afio, he-
mos empezado aretomar nuestra presencia en
Espana. Actualmente contamos con siete cam-
pafias comerciales: Avoris Group, TUI Spain,
Destinia, Hotelbeds, Hosteltur, Pangeay World-
2Meet. Estas campafias ayudan ainformare
inspirar al sector turistico sobre el destino mas
alla delas puertas de entrada mostrando dife-
rentes itinerarios, desde viajes por carretera ha-
ciael sur del pais hasta viajes porla costa.

“A LOS ESPANOLES
LES GUSTA VIAJAR
EN PAREJA,

CON AMIGOS

O EN FAMILIA

Y NUESTROS
DATOS MUESTRAN
QUE TIENDEN A
VIAJARALOS
EE.UU. DURANTE
LOS MESES DE
JULIO, AGOSTO Y
SEPTIEMBRE”.

“EN JUNIO DE 2023,
ESPANA CONTARA CON
MAS DE 221 VUELOS
SEMANALES DIRECTOS
A ESTADOS UNIDOS.”
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ENTREVISTA | DANIEL SOLSONA

DIRECTOR DE OPERACIONES PARA EL SEGMENTO MICE DE DHM HOTELES DE PORTUGAL

«Este aiio hemos reforzado la apuesta de
DHM por el mercado espanol, como destino
referente para el segmento MICE y de golf»

iscovery Hotel Management
(DHM) Hoteles de Portugal
celebré el miércolesyjue-
ves, 26y 27 de abril, dos wor-

kshops, en Madrid y Barcelo-
na paradar a conocer al mercado espaiol su
oferta hotelera en Lisboa, Norte y Centro de
Portugal y en el Algarve, dirigida al segmen-
to MICE. En las presentaciones ha participa-
doladireccion general de ventas y de opera-
ciones dela compaiiia, y los directores de las
diferentes unidades hoteleras presentadas,

T

aglutinadas bajo el paraguas de la marca Ho-
tels & Resorts de DHM, un total de 10. En este
contexto, Gaceta del Turismo ha entrevistado
aDaniel Solsona, director de operaciones de
DHM, una de las companias lideres en Portu-
gal enla gestion y direccién de proyectos ho-
teleros, representados en Espaia porla firma
Hotels Market.

éCudl es el principal objetivo de estos wor-
kshops?
Los workshops tienen dos objetivos funda-

mentales, por unlado, dar a conocer Portu-
gal como destino especializado también en

el turismo MICE y de reuniones y ofrecer en-
trevistas comerciales directas entre las agen-
cias MICE de Madrid y Barcelonaylos direc-
tores de los hoteles aqui representados, asi
como con los directivos de ventas de DHM. El
propdsito hasido acercar alos organizadores
de eventos corporativos y agencias de viajes
anuestras infraestructuras hoteleras, un to-
tal de 10, dirigidas al segmento de los viajes de
negocio.
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SQué importancia tiene el mercado espaiiol
para DHM? ;Qué porcentaje de sus clientes
son espanoles?

Este ano hemos reforzado nuestra apuesta por
el mercado espafol porque para nosotros es
un mercado primordial. Precisamente, nues-
travisitaresponde a esta decisién porque que-
remos darle larelevancia que merece para
DHM.

Nuestros hoteles presentan, como es lgico, co-
mo primer mercado el portuguésy, Espafia es
el segundo en importanciay representa el 25%
del total del negocio. Es decir, sobre un volu-
men total de 50 millones de euros, el mercado
espanol supone actualmente para DHM una
cifrade negocio de unos 12,5 millones de euros.

Entendemos que podemos mejorar estos re-
sultadosy, de ahf, nuestra apuesta por refor-
zar, con la celebracion de estos dos workshops,
la presenciade DHM en el mercado espanol.

Discovery Hotel Management es una empre-
sa que nacio con hoteles boutique, que estan
concentrados en una marca propia, Octant
Hotels, enla que estdn integrados ocho hote-
les; ademads, recientemente, hemos dado un
salto importante de tamaio, con laincorpo-
racién de estos diez hoteles, que bajo lamarca
Hotels & Resorts, hemos venido a presentar.

Son hoteles dirigidos al turismo de reunio-
nes, incentivos y corporativo, con capacidad
para 500 personasy con centro de congresos
propio.

¢Donde estan ubicados estos hoteles?
Estdnrepartidos por el norte y centro de Portu-
gal, también en Lisboay en el Algarve. Son ho-
teles, algunos de ellos de costa, otros urbanos
y también otros fuera de los grandes nticleos
urbanos, en un entorno de naturaleza, pero
préximos ala ciudad. Estos también cuentan
con campos de golf, con lo que también pode-
mos conjugar no solo el segmento MICE, sino
también el golfy a veces combinamoslas dos
cosas como parte de los incentivos.

Para atraer turismo a los diferentes desti-
nos es fundamental la conectividad aérea
Jeuentan estos hoteles con una buena co-
nectividad por avion desde Espaina?
Tenemos puestala mirada en tres mercados
fundamentalmente, que son el espanol, el ame-
ricanoy el britdnico enlos que nuestros hoteles
tienen una presencia muy fuerte y todos estos
destinos tienen una muy buena conectividad
con Portugal. El mercado espafol, concreta-
mente, estd muy bien conectado, gracias a TAP
Air, que opera desde 12 aeropuertos espaiioles
aLisboa, Oporto y Faro, ya otras compaifias aé-
reas como Iberia, Easyjet, Ryanair o Vueling.

Elmercado espafiol en el Algarve es el niimero
tres, tras el portuguésy el britdnico, pero cada
vez mds, se incrementa el niimero de espano-
les que van averanear a nuestras playas

SQué atractivos ofrece Portugal como desti-
no MICE frente a otros paises vecinos?
Ademds de contar con infraestructuras hote-
leras de primer nivel, como las que estamos
presentando hoy, Portugal tiene la ventaja de
que estd siempre allado y de que atin es muy
desconocido. Pero esto estd cambiando y el
mercado espafiol estd creciendo.

Portugal estd descubriéndose y abriéndose al
mundo. Ademads, es un pais que, a pesar de te-
ner un territorio no muy extenso, es muy di-
verso. El sur no tiene nada que ver con el norte.
Elinterior no tiene nada que ver con el litoral.
Entonces podemos ofrecer a nuestros visitan-
tes paisajes diferentes, gastronomia diversa,
hdbitos y actividades muy distintas.

Hoteles de DHM en Portugal dirigidos al seg-
mento MICE

Villa C-Boutique Hotel.

Monte Real - Hotel — Termas -Spa.

Dolce - Hotels and Resorts by Wyndham.
Ramada by Wyndham.

Crowne Plaza and IHG Hotel.

Monchique Resort & Spa.
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ENTREVISTA | JAVIER GARCIA CUENCA

PRESIDENTE DEL ITH-INSTITUTO TECNOLOGICO HOTELERO

“Antes hablabamos de tecnologias que
ayudaban a los hoteleros, ahora hablamos
de tecnologias que van a cambiar
completamente como hacemos las cosas”

e celebré en Madrid el ITH
Innovation Summit que or-
ganiza anualmente el Insti-
tuto Tecnolégico Hotelero,
un evento de referencia en el
sector, que este afio abogé por la colabora-
cion publico-privada y destacé también la
importancia de larobdticaylainteligencia
artificial al servicio del turismo.

ConJavier Garcia Cuenca, presidente del
ITH, hablamos en esta entrevista sobre la
necesidad de cubrir miles de plazas libres
en el sector en Espana, de la temporada tu-
ristica positiva que estd viviendo el sector
este ano, del turista cada vez mds exigente
en materia de sostenibilidad y de los precios
de los hoteles que han subido significativa-
mente este afio, principalmente, “a causa
delainflacién econémicay el incremento
delos costes”, destaca Garcia Cuenca.

Desde el ITH Innovation Summit se ha re-
clamado una colaboracion publico-pri-
vada para afrontar los grandes retos a los
que se enfrenta el sector ;qué otros temas
destacaria de los que se han tratado es-
tos dias?

Bueno, precisamente, este tema de la co-
laboracién entre lo publico y lo privado
engloba muchas otras cuestiones, porque
es necesaria para afrontar el futuro del
sectory sus retos, como la digitalizacion,
la sostenibilidad o la retencién de talento,
entre otros.

Creo que tenemos mucho recorrido toda-
via en lo que a colaboracién entre empre-
sasyadministraciones se refierey, sobre
todo, en la colaboracién publico-privada.
Realmente, estoy convencido que, sin esa
colaboracidn, los resultados que se estdn
obteniendo no son lo brillantes que po-
drian ser.

Las elecciones generales, que estan a la
vuelta de la esquina y, por lo tanto, la for-
macioén de un nuevo gobierno ;puede ser
una oportunidad para repensar cémo coo-
perar entre las empresas del sector turis-
tico y los organismos publicos?
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Por supuesto que si. En unos dias vendra un
nuevo gobierno, quizds sea del mismo signo
politico o no, no lo sabemos. En cualquier
caso, es una buena oportunidad parare-
plantearse la manera de colaborar desde el
inicio: cémo deben cooperar las empresas,
cudl debe ser la cooperacion entre SEGIT-
TURyelITH o cémo puede estar mds repre-
sentadala parte privada en Turespaia, por
ejemplo. Son grandes retos que tenemos y
que, si ponemos lo mejor del sector privado
ylo mejor del sector ptiblico, los resultados
van a ser todavia mejores de los que hemos
obtenido hasta ahora.

Por otra parte, se habla mucho de laim-
plantacion de nuevas tecnologias o de

la digitalizacion ; hasta qué punto van a
ayudar las nuevas tecnologias al dia a dia
del sector hotelero?

Efectivamente, en el summit hemos tra-
tado el momento actual que estd vivien-
do la tecnologia. Y es que lo que se estd
dando es una confluencia de diferentes
tecnologias, como la inteligencia artifi-
cial o larobética, y que ya son presente.
En el pasado habldbamos de tecnologias
que ayudaban mucho alos hoteleros,
ahora de lo que estamos hablando es de
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tecnologias que van a cambiar comple-
tamente cémo hacemos las cosas en el
sector.

Y estas tecnologias ya son presente, por
ejemplo, ya hemos hecho con ITH Robo-
tics Club un piloto de poner los robots a
trabajar en un entorno hotelero ayudan-
do alas camareras de piso a que no ten-
gan que agarrar, no tengan que fregar las
habitaciones porque yalo hacenlosro-
bots por ellas o robots camareros para
que el personal de sala no tenga que es-
tar yendo de la cocina a las mesas, esto
lo pueden hacer los robots y ya son rea-
lidades, es presente y es una forma com-
pletamente diferente de cémo vamos a
interactuar con la tecnologia y con los
clientes.

Estas tecnologias ¢ pueden ayudar a solu-
cionar también otro de los retos del sector
como es la falta de personal para cubrir
determinados puestos de trabajo?

Vemos una necesidad de mejorar la cali-
dad del trabajo de diferentes puestosy es
una necesidad del sector de manera glo-
bal, porque ya no es cuestién de que quie-
ras mejorar la productividad o incluso la
calidad del empleo, sino que, efectivamen-
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te, en muchos casos, no hay empleados que
contratary larobética, desde luego, va a
ofrecer grandes soluciones.

Lafalta de personal, en general, es uno de
los temas que hemos tratado en el summit.
Claro, lo comentaba Pedro Saura, el pre-
sidente de Paradores, la poblacién activa
que puede trabajar en Espana es la misma
que hace 15 anos yla economia es un 30%
mayor. Es decir, sila poblacién joven se ha
reducido un 30% y la economia es un 30%
mayor, entonces, faltan 4 millones de per-
sonas, que ni siquiera con lainmigracion
somos capaces de cubrir. Y el tema es ese,
que muy probablemente, aparte de me-
jorar la productividad a través de larobo-
tica, de la digitalizacién, de la inteligen-
cia artificial, etc., hace falta que le demos
oportunidades a personas que no viven en
nuestro pais ahora mismo, y que son muy
necesarias para afrontar nuestro futu-

ro, las pensiones, los servicios publicos, la
educacion, la sanidad, etc.

Sise estdn quedando miles de plazas li-
bres en toda Espana en todos los sectores,
si cubriéramos todas esas plazas habria
mds cotizaciones ala Seguridad Social y
tendriamos servicios de mds calidad. En
este sentido, creo que hay que replantear-
selas politicas de inmigracién y personas
que ahora mismo no tienen oportunidad
de trabajary que estdn formadas y tienen
capacidad de realizar su trabajo, puedan
venir a Espafia para desarrollar un trabajo
con nosotros.

Como presidente de la cadena hotele-

ra Magic Costa Blanca Hotels & Resorts
ceudles son las perspectivas de la tempo-
rada turistica en la Comunidad Valencia-
na este verano?

En general, los datos, tanto de Comunidad
Valenciana como en toda Espana, son muy
positivos. Precisamente, en el Summit ha-
blaba Gabriel Escarrer, CEO de Melid Hote-
Is, de un 30% mads de reservas que el afio pa-
sado. Y esto es asi en casi todaslas cadenas
hoteleras superiores, el incremento de las
reservas ronda entre un 20 y un 30%.

Estaeslarazén porla que los precios de
los hoteles han subido significativamen~-
te este afo gporlos buenos datos de ocu-
pacion?

Los precios han subido, pero no los marge-
nes empresariales. Hay que tener en cuen-
ta que han subido todos los precios, tanto
los que nosotros cobramos alos clientes co-
mo los precios que pagamos por la energia,
por las materias primas, los costes salaria-
les, etc. Estamos en un momento de infla-

cién econémico que no es nada agradable,
evidentemente, no lo habfamos visto en dé-
cadasy eso realmente presiona a todos los
sectores. Si que es cierto que el turismo esta
siendo muy resiliente, haresistido una pan-
demia yha tenido unarecuperacion instan-
tdneayahora estd resistiendo fenomenal
atoda esta crisis de inflacién. Creo que el
consumidor lo que ha visto con el covid es
que no somos eternos, quieren disfrutar de
lavidayestdn destinando mds parte de su
renta a las experiencias, al ocio, alos viajes
que lo que antes hacian. No quieren tanto
atesorar cosas, ahora buscan atesorar expe-
riencias.

cEstdan ayudando los fondos europeos al
sector hotelero espariol o realmente no
llegan esos fondos a las empresas?
Respecto alos fondos europeos, ha habido
una apuesta de laadministracién publica
por invertir en los destinos directamente
para que sean ellos los que tiren de la eco-
nomiay del atractivo de Espana. Y es cierto
que esa apuesta, en miopinion, es positiva
porque los destinos son fundamentales pa-
ramover la economia, quizds echo de me-
nos una apuesta mds decidida por aquellos
destinos que son claves en laimagen del
pafs, y me refiero alos destinos maduros,
que son los que han puesto a Espaniaen el
lugar que estd. Habria hecho falta concen-
trar mds parte de la inversion alli, porque
estos destinos si tienen una crisis turisti-
ca podrian crear un problema de imagen
de pais. Los destinos pioneros de sol y playa
que fueron los que han creado el turismo en
nuestro paisy que en algunos casos han fal-
tado inversiones para mejorar todavia mas
el atractivo que tienen.

Creo que hay parte de esta inversién en des-
tinos que todavia estdn a tiempo, porque
quedan fondos hasta el ano 2024 por adju-
dicaryserfa muyimportante hacer un plan
de destinos turisticos maduros en aquellos
casos en los que, ademds, son laimagen in-
ternacional de Espafia. Estamos hablando
fundamentalmente los destinos de la Alian-
za de Municipios Turisticos (AMT): Cal-

vid, Benidorm, Torremolinos, Lloret, Salou,
Arona, Adeje, San Bartolomé y otros que no
estdn enlaAlianza, pero que también son
claves paralaimagen de Espafa.

¢Se podria hacer algo todavia para que
esos fondos llegaran al sector privado?
Desde luego, habria que hacerlo. Respecto
alas empresas del sector turistico, que han
sufrido una pandemia, se ha entendido que
en el mejor de los casos se pueden endeudar

mads, yahora, para afrontar todo el reto de la
transformacién digital yla inteligencia ar-
tificial, delarobdtica, de la digitalizacion,
en algunos casos necesitan ayuda y hemos
dejado a todaslas empresas turisticas fue-
ra de estas ayudas porque en el componente
14 no hay dinero parala empresa privada o
es practicamente cero, hay unalinea de efi-
ciencia energéticayya estd.

Entonces, ahora seria un buen momento
también para que el nuevo gobierno se re-
plantee estos fondos. Quizds, habria que
apostar mds por los destinos madurosy
también por las empresas privadas, para
que puedan tener alguna ayuda para afron-
tar el reto de la digitalizacién tecnolégi-

ca, etc. En otros paises competidores si que
han tenido este tipo de ayudas.

Respecto a la sostenibilidad ; perciben
que sus clientes, cada vez, les demandan
mds en este sentido? ;:Se preocupan los
turistas porla huella que dejan en el des-
tino?

Aver, estd habiendo un cambio innegable.
La gente ya no solo mira precio. Claro, hoy
en dianos dirigimos a un consumidor ca-
da dia més consciente en el sentido de cudl
es elimpacto que genera un producto o un
servicio y no solo en su bienestar, sino tam-
bién enlasociedad y en el planeta. Y cada
vez mds, especialmente las nuevas genera-
cionesylos paises centroeuropeos, del nor-
te, Inglaterra también, es un aspecto muy
valorado alahora delaeleccién de las va-
caciones.

Y esto ocurre en todos los segmentos, desde
ellujo, donde tenemos proyectos, como el
de Melid, que ha desarrollado un hotel con
huella de carbono cero y venden habitacio-
nes de hasta 1.000 euros, y estd funcionan-
do, como en segmentos mads de clase media,
digamos, o mid-market, donde también
sevalora, cada vez mds, esa preocupacion
que, ademds, tiene que ser auténtica. No va-
le todo lo que es el greenwashing, no vale
aparentar que uno es verde. Realmente el
consumidor que se preocupa por el impac-
to de suviajey compra esto quiere empre-
sas auténticas, preocupadas, porque tienen
unimpacto positivo. Y, precisamente, esa
esuna de las misiones que tenemos en el
ITH, ir cambiando la cultura, la mentalidad
de los empresarios, para que se den cuenta
de que estamos ante un nuevo capitalismo,
estamos ante un capitalismo méds conscien-
te, donde ya no solo vale tener un producto
bueno paralos clientes, sino que tu produc-
to tiene que ser bueno paralos empleadosy
parael medio ambiente.
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ENTREVISTA | RUBEN FERNANDEZ

DIRECTOR GENERAL DE AIRMET

“Las cifras confirman que 2023 es el afio de
la vuelta a la normalidad”

l pasado 16 de junio Airmet

celebré su tradicional “Fiesta

del Verano” en Los Angeles de

San Rafael (Segovia) con pro-

veedores del grupo de gestion
de agencias de viajes de los sectores de la
turoperacion, bancos de camas, rent a car,
seguros, hoteleriay transporte aéreo, en-
tre otros. Una fiesta “para celebrar el ini-
cio de la temporada estival yreencontrar-
se con el sector en un ambiente distendido
de cara alacampanade verano” en pala-
bras de Rubén Ferndndez, director general
de Airmet. En este contexto, amablemente,
concedi6 una entrevista a Gaceta del Tu-
rismo.

Una vez metidos en plena temporada tu-
ristica de verano ;podemos decir que se
han cumplido las expectativas de ventas
y de progreso de la actividad vacacional
que se esperaba?

El primer trimestre ha sido muy buenoy,
sobre todo, silo comparamos con el pri-
mer trimestre del afio pasado que no lo
fue tanto porque arrastrabamos atin las
consecuencias del estallido de la variante
omicron de la covid.

Este afio estamos ya por encima de las ci-
fras de 2019, tanto en facturacién como en
pasajeros, si bien es verdad, mantener una
tendencia al alza como la que registramos
en el primer trimestre de este ano es com-
plicado (con crecimientos del 15% men-
sual), y ahora estamos en una tendencia
de crecimiento mds suave, del 5 6 6%, méas
acorde, podriamos decir, conlo normaly
conlos crecimientos que se registraban en
2019. Obviamente, unos crecimientos del
15% mensual no son sostenibles y mayo y
junio lo que estdn confirmando es que es-
tamos en una senda de crecimiento, pero
con unos indices mds reales.

¢Estd influyendo la convocatoria de eleccio-
nes, el préximo 23J, al estancamiento de las
reservas en estos momentos?

Que duda cabe quelas elecciones influyen, por-
que siempre aportan un plus de incertidumbre e
“incertidumbre” es un término al que nuestro sec-
tor es muy sensible, delamismamanera, que co-
mo hemos visto, es muy resistentey se recupera
también muy rdpidamente en cuanto lasituacion
cambiayes favorable.

SQué productos o destinos se estdn vendien-
do mejor? ;Qué se estd demandando mds por
parte del cliente ala hora de elegirlas vaca-
ciones?

Losviajes delarga distancia estdin muy demanda-
dos, l6gicamente, con respecto a2022 se haincre-
mentado lademanda de este tipo de viajes alrede-
dordeun20% enlo quellevamosdeafioyun56
6% ha sido elincremento conrespectoa2019, un
par de puntos sobre lainflacién. Hay que teneren
cuenta que este es un tipo de viaje que se reserva
conmucha antelacién ymuchos de estos viajes se
reservaron en el primer trimestre.

En cuanto adestinos, el Caribe sigue siendo el des-
tino estrella por excelencia, pero tambiénlasislas
yelnacional se estd comportando muy bien, Euro-

payahadespertadoysurgen nuevos destinos en
el continente, Maldivas sigue enlos niveles queya
veniaregistrando en afios anterioresy es un des-
tino que sigue manteniéndose y Asiayaempiezaa
recuperar los niveles de 2019, sobre todo en desti-
nos como Tailandia, el sudeste asidtico o Japon.
Se confirma, como deciamos, que 2023 es el ano
delanormalidad. Elafo pasado fue un anorari-
simoy este afio vuelve aserlo que viene siendo un
ano turisticonormal previo ala pandemia.

Sobre los precios, este aio es evidente que han
registrado una importante subida, por encima,
incluso, de lainflacién ;cémo estd reaccionan-
do el mercado? ;Esta asumiendo estos incre-
mentos en las tarifas?
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Claro, aver, es que los precios no solo suben con-
tralainflacion, no solo influye el valor delos
costes, sino que suben teniendo en cuentala de-
manda. Y yo si que creo que la gente quiere salir
mds, el turismoy el ocio han subido una serie de
escalones enlas decisiones de gasto del ptiblico
y, por otro lado, también hay menos capacidad,
hay hoteles que cerraron, haylineas aéreas que
no hanrecuperado todas sus rutas o las operan
con menos frecuencias. Sila demanda ha creci-
doylaofertano tienela misma capacidad es pu-
ramatemadtica que tiene que subir el precio, pero
esto seird estabilizando.

Por otra parte, el mejor indicador parasabersi el
mercado asume el precio es comprobar sibaja o
no demanday de momento, el hecho es que si-
gue existiendo esa demanda.

Eso si, me gustaria hacer un llamamiento alos
proveedores para que estén atentos para que si
lademanda decrece seamos lo suficientemente

répidos para ajustar ese precio y que no mura-
mos de éxito, es algo importante.

SCudntas agencias de viajes pertenecen al
grupo Airmet? ;Tienen entre sus objetivos cre-
cer en nimero de agencias este afio?

En estos momentos, el grupo cuenta con unas
600 agencias de viajes y en puntos de venta con-
tabilizamos unos 700.

Pero dicho esto, el nimero de agencias es solo
relativamente importante. Nosotros nos debe-
mos alas agencias que pertenecen al grupo aho-
ra, que se han asociado, que nos acompanan
yque confian en Airmety el principal objetivo
que tenemos es, que nuestra propuesta de valor
llegue a estas agencias. Si hay otras agencias que
confifan en nuestra propuestay que quieren ve-
nir con nosotros, por nuestra parte, estaremos
encantados, pero, crecer por crecer en nimero
de agencias, no lo vemos como un objetivo.

Airmet es un grupo de gestion muy cercano a
sus agencias y que constantemente estd desa-
rrollando actividades enfocadas a ellas ;qué
actividades estdn previstas para este aio?
Estasemana, precisamente, hemos finalizado
nuestro roadshow por varias ciudades espano-
las. Recientemente, hemosrealizado fam trips
aDubdi, aPunta Canay estamos preparando
otros que realizaremos proximamente. Ademas,
en el ultimo trimestre del afio tendrd lugar nues-
tra convencion anual, que casi con toda segu-
ridad serd en noviembrey ese serd el evento de
cierre del afio.

En Airmet estamos constantemente cerca de las
agencias de viajes, con nuestros delegados co-
merciales, con todo nuestro personal, con visi-
tas constantes. Nuestra obligacion es esa: estar
cerca delaagenciade viajes, saber qué eslo que
necesitay que se sientan acompafiados para que
sudiaadiaseamds ficil.
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La Gala de los Premios Gaceta
del Turismo retine a cerca de 400
profesionales del sectoren la
Noche del Turismo

n una gala celebrada el pasa-
do jueves, 1 de junio, nues-
tra publicacién -Gaceta del
Turismo- harendido home-
naje, un ano mds, a las em-
presas lideres del sector, en lo que ha sido

la 82 Gala de Entrega de Premios «Gaceta
del Turismo». El evento reuni6 en el Hotel
Las Arenas 5* GL de la ciudad de Valencia
acerca de 400 profesionales del sector, los
principales actores de la industria turisti-
caen un entorno envidiable.

La ceremonia comenzé a las 21.00 ho-
ras con la entrega de premios a las em-
presas en diversas categorias recono-
ciendo la excelenciay el buen hacer en
dreas como la hospitalidad, la soste-
nibilidad, la innovacién tecnolégica
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y la promocion turistica. Empresas
destacadas como hoteleros, agencias
de viajes, lineas aéreas, operadores
turisticos, navieras y cruceros y del
sector gastronémico fueron galardo-
nadas por su dedicacién y contribu-

cion al desarrollo del sector.

Al acto asistieron personalidadesy
autoridades del 4mbito turistico y del
transporte, como el secretario auto-
némico de Turismo de la Generalitat
Valenciana, Francesc Colomer, An-

toni Bernabé, director de la Funda-
cion Turismo Valencia, Xavi Pascual,
director del Patronato de Turisme de
Valencia, el concejal de Turismo del
Ayuntamiento de Valencia, Emilia-
no Garcia, la presidenta de la Confe-
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deraciéon Empresarial Valenciana, Eva
Blasco, Marti Sarrate, vicepresidente
receptivo de ACAVE, Fernando Fraile,
director general del Instituto de Cali-
dad Turistica de Espaiia (ICTE), Car-
los Pefnafiel, director general de Cali-
dad y Competitividad Turistica de la
Region de Murcia, Manuel Benavides,
vicepresidente de FETAVE, Miguel Ji-
ménez, presidente de AEVAV y repre-
sentantes de la Autoridad Portuaria de
Valencia, entre otros.

Durante el acto, los hermanos Santia-
go, Gustavo y Raul Serrano, todos ellos
directivos de empresas del sector tu-
ristico, como CN Travel, Avoris y Catai,
le dedicaron un emotivo homenaje a
José Maria Lucas, actualmente direc-
tor de World of Hyatt Inclusive Collec-
tion, por su trayectoria profesional.
Ademads, por parte de la Asociacion
Empresarial Valenciana de Agencias
de Viajes (AEVAV), Miguel Jiménez, su
presidente, hizo entrega de unos reco-
nocimientos a las autoridades turisti-
cas de la Comunidad Valenciana por
su dedicacién y esfuerzo durante estos
anos, especialmente en los meses de
pandemia.

ety

Tras el acto de entrega de premios, la ga-
la culminé con un céctel exquisito, donde
los asistentes disfrutaron de una variada
seleccion de platos gourmet y brindaron
por el éxito de la industria turistica para
estatemporada. La entrega de premios de
Gaceta del Turismo fue, una edicion mas,
un evento destacado que reconoci6 el ar-

duo trabajo yla dedicacién de las empre-
sas lideres del sector turistico. Desde Ga-
ceta del Turismo esperamos que esta gala
haya aportado su granito de arena para
consolidar el compromiso de la industria
con la excelencia y la promocién de expe-
riencias inolvidables para los viajeros de
todo el mundo.
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Recibe ANA GIL- DIRECTORA GENERAL
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Recibe FERNANDO PRIETO
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EANDER ARRIAGA (DITGESTION):
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Carlos Garrido, reelegido
como presidente de CEAV

La nueva ejecutiva quiere reforzar el plan de accion de CEAV'y aumentar alin mas la visibilidad de las

agencias de viajes

W T T W

DEAGENCIAS |

aAsamblea General dela Confe-
deracion Espaiiola de Agencias
de Viajes (CEAV) hareelegido a
Carlos Garrido como presidente
trasla celebracion de elecciones
estamanana. Garrido, que harecibido un apo-
yo del 93,9% de la Asamblea, afronta un nuevo
mandato de cuatro afos.

La Confederacidn, ante los nuevos retos que
tiene por delante el sector, harealizado cam-
bios organizativos con el objetivo de afrontar
dichosretos. Asi, el presidente fundador, Ra-
fael Gallego pasa a ser presidente de Honor, en
agradecimiento a su generosidad, su dedica-
ciényalalabor desempenada durante todos
estos anos

Ademds, a nivel organizativo, para esta nueva
etapa es fundamental reforzarla participacion
de todaslas asociaciones de CEAV, paralo que
se crea unanuevavicepresidencia primera con
mayor participacion ejecutiva que estard lide-
rada porJosé Manuel Lastra (AEVISE-FAAV),

T
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R

queserd el encargado de la organizacién inter-
nadela confederacion, dela cohesion e inte-
gracion de todaslas asociaciones y de afrontar
activamente el cada vez mds intenso dia a dia
de CEAV de forma eficiente.

Asimismo, el equipo contard con las siguien-
tes vicepresidencias: Area Econémico-Finan-
ciera, Pablo Parrilla (AVAV); de Relaciones
Internacionales, Eva Blasco (AEVAV); y vice-
presidencias de drea, Jerénimo Ferndndez
(FECLAV), Xisco Mulet (AVIBA), Miguel Jimé-
nez (AEVAV), Luis Arroyo (FAAV) yJuan A. Ri-
vadulla (AGAVI). El secretario general serd Jor-
ge Moncada (AAVA).

Asi, con el objetivo de reforzar el plan de ac-
cién de CEAV, el nuevo equipo pretende volver
acrear comisiones de trabajo activas en diver-
sas dreas temdticas concretas: emisor, recepti-
vo, touroperacion, transportes, sostenibilidad
yagenda 2030, MICE, digitalizacién y nuevas
tecnologias, ética profesional yrégimen inter-
no, igualdad, etc.

VIAJES

NUESTF=" 0CIACIO
'f’ -

Carlos Garrido ha senalado que afronta es-
tanueva etapa con ilusién y optimismo y ha
agradecido la confianza depositada enla
nueva ejecutiva: “Durante los tiltimos afios
hemos trabajado duramente para aumen-
tarlavisibilidad de las agencias de viajes y
defender sus intereses y hemos conseguido
logros muy importantes. El objetivo es se-
guir haciéndolo de la mano de nuestras 29
asociaciones y enfrentarnos juntos alosre-
tos que dia a dia se nos ponen por delante.
Queremos impulsarla actividad de CEAVy
consensuary coordinar una comunicacién
ordenada y unavoz tnica del sector ante
cualquier circunstancia”.

Porsu parte, José Manuel Lastra, que también
haagradecido la confianza depositadaen é€l,
se ha puesto a disposicién de todaslas asocia-
ciones “para conocer de primera mano sus ne-
cesidades yavanzar enlaayuda a prestar por
CEAVacadaunadeellas” y para “aportar flui-
dezalasrelaciones entre todos los actores del
sector”.
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Grupo Viajes El Corte Inglés alcanza una
facturacion de 1.677 millones de euros

1 Grupo Viajes El Corte In-
glés ha cerrado el ejercicio
2022 -a fecha 28 de febrero
de 2023- con una factura-

cién de 1.677 millones de
euros, frente a los 472 millones del afio
anterior, y con un Ebitda (resultados
brutos de explotacion) por encima de
los 50 millones de euros, lo que mues-
tra una fuerte recuperacién respecto a
2021 cuando este resultado fue negati-
vo (-56.78 millones de euros).
Con més de 700 delegaciones y un sé6-
lido posicionamiento en el mercado,
“Viajes El Corte Inglés avanza con paso
firme en su propuesta omnicanal y en
su oferta de productos tanto vacacio-
nales como para empresas”, segtin in-
dican desde la compaiifa.
Recuerda que opera en todos los cana-
les del sector, impulsando la digitali-
zacion del negocio corporativo y el de-
sarrollo de productos y experiencias
diferenciales.
En 2019, antes de la pandemia de la Co-

vid, VECI registré una facturacién de
2.731 millones de euros, que se reduje-
ron a 309,10 millones de euros un ano
mds tarde (mds datos en La pandemia
hunde las ventas de VECI en 2020 un
89%, hastalos 309 M ).

No obstante, los datos que se han dado
a conocer este viernes no pueden com-
pararse con los registrados antes de la
crisis sanitaria, ya que desde 2021 la
compaiifa aplica criterios de contabi-
lidad internacional en su balance. Te-
niendo en cuenta esta circunstancia,
los resultados del dltimo afio fiscal son
incluso superiores a los de 2019.

En conjunto, este grupo empresarial
ha cerrado el ejercicio con un volu-
men global de ingresos de 15.327 mi-
llones de euros, lo que supone un in-
cremento del 22,5% respecto al afio
anterior. El Ebitda ha alcanzado los
951,4 millones de euros, un 18,3%
mads que del afno anterior, acompana-
do de un crecimiento de la rentabili-
dad.

LA DIVISION

DE VIAJES HA
REGISTRADO

UNA NOTABLE
MEJORA EN ESTE
ULTIMO EJERCICIO,
IMPULSADA POR
UNA IMPORTANTE
DEMANDA
ACUMULADA,
ESPECIALMENTE
EN EL SEGMENTO
VACACIONAL,
SEGUN DESTACAN
DESDE EL GRUPO
EL CORTE INGLES
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B travel demuestra que el 70 % de
los espainioles quiere “dejarse llevar”

Siguiendo con su concepto de campania de 2023, Déjate llevar, B travel presenta la “Radiografia de la Espaia
sobrepasada”, el primer estudio que determina el nivel de saturacion del ciudadanoy lo necesario que es dejarse llevar

entro de su campana de
2023 “Déjate llevar”, B tra-
vel, red de agencias de via-
jes de Avoris Corporacién
Empresarial, con el sopor-
te de su agencia Manifiesto, ha aborda-
do un estudio sociolégico que demues-
trala necesidad de desconectar ante la
saturacion y las exigencias del dia a dia,
con un dato apabullante: el 70 % de la
poblacién espafnola estd sobrepasada.
Es mds, realizamos 34.000 menciones
negativas cada dia, 1.428 quejas cada
horay 23 comentarios por minuto sobre
lo cansados que estamos.

En paralelo, el estudio descubre la bis-
queda incesante de la felicidad y los
buenos momentos, ya que el 53 % de las
interacciones que se han analizado tie-
nen que ver con contenidos sobre satis-
faccién. Porque, aunque a veces parezca
que todo es negativo, las cosas buenas
sucedeny compartirlas nos da una ale-
griainmensa.

B travel, gracias ala escucha activa del
sentir de los usuarios de internet, sin
preguntas cerradasy predetermina-
das, ha determinado la apariciéon de una
nueva categoria de sentimiento: el har-
tazgo emocional. Una saturacién fruto
del conglomerado de motivos pertene-
cientes a las categorias de politica, eco-
nomia, deporte, redes sociales, igual-
dad, etc. que refuerza el acierto del
concepto de su campana de 2023 “Dé-
jate llevar”, abogando por la necesidad
del dejarse llevar de la mano de los au-
ténticos expertos en viajes como lo es B
travel.

Pararealizar el estudio, se ha utilizado
Manifiesto Digital Room Surveillance,
herramienta de escucha activa y andli-
sis digital, donde se han analizado mds
de 500 medios de comunicacién y cana-
les digitales, procesando casi 21 millo-
nes de contenidos con 128 millones de
interacciones. El valor diferencial de es-
ta escucha reside en su comparativa con
estudios como el CIS y el Eurobaréme-
tro, de formato cerrado y cuya muestra,
1,6 millones de autores tinicos, es nota-
blemente inferior ala analizada aqui.

El estudio “Radiografia de la Espafia so-

brepasada” se compartird a través los
canales digitales de B travel y contard
con un pool de influencers que amplifi-
card el alcance de su comunicacion, for-
mando parte del ecosistema digital de la
campafa “Déjate llevar”.

Asies cémo B travel demuestra que pue-
de radiografiar ala sociedad y ofrecer
asidestinos a medida, solventado una
de las principales tensiones de nuestro
tiempo y, consecuentemente, reforzan-
do el posicionamiento de la marca de
viajes de Avoris.

Y, ademds, para que cualquier persona
pueda conocer cudl es su grado de sa-
turacion, B travel ha creado una pagi-
na web con un sencillo cuestionario de
cuatro preguntas que hard el diagndsti-
coyrecomendard el destino vacacional
perfecto, al que se puede acceder des-
de www.dejatellevar.com. Cualquier
persona que realice la prueba, podrd

descargar de forma libre y gratuita el
estudio completo para conocer en pro-
fundidad los resultados de este. A todo
aquel que dice o escucha varias veces
“estoy hasta el/lo/las/los...” esto, sin du-
da, le vendrd bien y le permitird abordar
el verano con una perspectiva optimis-
ta, cargada de esperanza.

Con motivo de la presentacién de la “Ra-
diografia de la Espafia sobrepasada”,
Manuel Galdn, director comercial de

B travel, ha manifestado que “estamos
muy satisfechos de haber puesto nime-
rosy magnitudes a esta sensaciéon que
tienen tantas personas en Espafiay, gra-
cias a ello, poder ofrecerles que se de-
jenllevar por nosotros, de forma que ex-
perimenten la excelencia de nuestros
agentes de viajes y, de su mano, disfru-
ten de las merecidas vacaciones que se
han ganado este afio”.
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ENTREVISTA | LANDER ARRIAGA

DIRECTOR GENERAL DE DIT GESTION

«En DIT Gestion somos conscientes de que
nuestras asociadas cada dia exigen masy
mejores acuerdos y herramientas)»

ander, para que nuestros lec-

tores te conozcan mejor ;cudl

es tu formacion y tu experien-

cia en el mundo del turismo?

Estoy licenciado en marke-
ting y gestiéon comercial por la universi-
dad de Esic business & marketing school
de Madrid y junto a un Master course en
Marketing & Marketing managment en la
universidad de Estonia, Estonian Busi-
ness School. Como puedes ver, podemos
decir que me gusta mucho el mundo del
marketing y la gestion comercial en todas
sus facetasy, sobre todo, tener la posibili-
dad de poder aplicarlo en un mundo que
me fascina, que es el turismo. Para poder
llevarlo a cabo, me encanta leer y seguir
formdndome en este precioso mundo del
marketing unido al turismo.

Sihablamos de mi experiencia en el sec-
tor, en realidad, ha sido algo que desde
muy pequeio ha sido parte importan-

te de mivida, probablemente sin darme
cuenta. Muchos kilémetros en coche con
un padre directivo de una gran vertical y
sumanos libres del coche, que poco a po-
co me creaban ese gusanito que tantos
sentimos por este sector o esas comidas
familiares, con primos que trabajan en
diferentes puestos de marcas muy impor-
tantes del sector turistico, ayudar como
gufa a clientes ingleses cuando tenia 16
anos a un receptivo en Euskadi que mi fa-
milia cre6 hace muchos afos, incluso re-
partir flyers publicitarios de alguna agen-
ciade viajes en San Sebastidn. Digamos
que de alguna manera, el turismo, sin sa-
berlo, siempre ha formado parte impor-
tante de mivida.

Enlo personal, he tenido la gran suerte de
poder viajar y conocer muchos paises des-
de muy pequeio, tanto con mi familia co-
mo por mi cuenta, algo que, sin duda, me
ha ayudado a engancharme del todo a es-
te duro pero maravilloso sector.

En DIT, ya son 12 afios los que llevo des-
empefiando diferentes puestos de trabajo
y aportando a cada uno de ellos mi grani-
to de arena y lo mejor de mi.

Recientemente, has sido nombrado direc-

tor general de uno de los grupos de ges-
tion mds potentes del pais: Dit Gestion
Zqué es lo primero que quieres trasmitir a
tus socios?

Efectivamente en la macro convencion
de Cuba, el presidente del grupo me
nombré nuevo director general del gru-
po DIT Gestién y sus empresas afiliadas,
algo que como indicé él mismo, llevo ya
ejerciendo desde hace unos 3 meses, pe-
ro alo que no he querido dar demasia-
da importancia ni hemos querido hacer
demasiado ruido. Alin asi, ver a esos ca-
si 400 agentes de viajes de pie aplaudién-
dome por mi nuevo puesto, fue algo que
siempre llevaré en mi memoriay que me

pone los pelos de punta con tan solo re-
cordarlo.

Alas agencias asociadas a DIT, a los pro-
veedores que nos apoyan cada dia y alos 46
profesionales que dia a dia me acompafian
enla oficina... solo puedo darles las gra-
cias por todo, por acompafarme y apoyar-
me siempre con los ojos cerrados en todo.
Creo que sabéis como soy después de todos
estos anosy sélo puedo decir que seguiré
dando lo mejor de mi como siempre lo he
hecho, seguiré aportando todo lo que pue-
day esté en mi mano para conseguir siem-
pre lo mejor para esos asociados que dia a
dia confian en DIT y se merecen todo. Este
gran grupo, en el que tengo la suerte de po-
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der trabajar, siempre se ha caracterizado
porla cercania, profesionalidad y unidad,
algo por lo que tengo claro seguir peleando
cadadia.

Alos socios de DIT, alos empleados, alos
proveedoresy alas agencias asociadas, sélo
puedo dar las gracias por toda la confianza
y apoyo que siempre me han mostrado.

Lander, en los ultimos tiempos habéis cre-
cido en socios y en puntos de venta ;cual
es vuestro secreto para seguir creciendo
cadadia?

Trabajo duro, constancia, mucho cariio
es lo que hacemosy, sobre todo, saber
escuchar alos asociados en sus necesi-
dades. Digo escuchar, que no es lo mis-
mo que oir.

Creo que nuestro truco o secreto ha sido
siempre pelear por y para las agencias
de viajes, junto a ellas, siempre, hacien-
do nuestros sus problemas del dia a dia
y escuchando sus necesidades reales pa-
ra poder marcar siempre nuestro plan
de trabajo de la mejor manera posible y
poder darles ese servicio que ellos ne-
cesitan.

A todo esto, hay que sumarle un equi-
po de trabajo de diez, con el que tengo la
suerte de poder trabajar dia a dia, desde
todo el equipo de central que gestiona
con tanta profesionalidad el dia a dia de
las asociadas, nuestro propio consoli-
dador aéreo, los diferentes proveedores
exclusivos que el grupo pone al alcan-
ce de sus asociadas bajo la marca Hai-
ku, hasta el magnifico equipo comercial
que se deja la piel por cada asociada. To-
dos ellos son los ingredientes que hacen
realidad este crecimiento y, sobre todo,
la buena experiencia de las asociadas en
su dia a dia con nosotros.

ZCudntos socios y puntos tenéis y qué cuo-
ta de mercado queréis alcanzar?
Actualmente y desde hace unos pocos
meses, superamos el millar de agencias
de viajes asociadas, alcanzando asila me-
ta de mil asociadas acordada cuando co-
menzamos con el proyecto DIT Gestion.
Estamos muy contentos de los resultados
de estos dltimos afios y de que todo el tra-
bajo ha dado y estd dando su fruto, pero
nunca podemos parar y nos toca avanzar
y trabajar més que nunca.

El crecimiento del grupo actualmente es

i
e

mucho mas estable que hace unos anos,
con una seleccion de agencias, tipos de
ventay de poblaciones muy importante
hacia las nuevas asociadas que vienen de
otros grupos, un filtro que tenemos claro
y debemos respetar para el buen funcio-
namiento del grupo.

DIT Gestion acaba de cerrar un acuerdo
de colaboracién con el grupo Avoris. Hd-
blanos de él.

Creo que estas dltimas semanas se ha ha-
blado mucho de este acuerdo estratégico
y poco mds voy a poder aportar de todo lo

que ya hemos dicho desde DIT.

Légicamente, el acuerdo ha sido muy es-
tudiado por la direccién del grupo y muy
positivo de cara a las asociadas, las cua-
les han agradecido de manera masiva la
mejora de todos los acuerdos con el grupo
Avorisy esperan con entusiasmo los dife-
rentes proyectos donde actualmente esta-
mos involucrados y que comentamos en la
macro convencién, como son las nuevas
financiaciones para las fisicas y paralas
online, las pantallas gigantes de televi-
sion para nuestras oficinas, los acuerdos
preferenciales con aerolineas etc.

Desde DIT tenemos muy claro que el éxito
de DIT es laindependencia que da a su red
de asociadas, pero también somos cons-
cientes de que las mismas cada dia exigen
mads y mejores acuerdos y herramientas,
por ello este tipo de acuerdos en los que
yallevamos trabajando varios afios se-

rdn cada vez mas comunes y continuados.
Acuerdos que, afortunadamente, otros
grupos también han querido realizar para
el bien de sus asociadas, sean del mismo
nivel o no.

Lander, en los dltimos tiempos estamos
viviendo un proceso de concentracion de
empresas ;Consideras que es algo posi-
tivo o negativo?

Vivimos en un mundo donde las concen-
traciones de empresas, colaboraciones es-
trechas y los acuerdos estratégicos estdn
ala orden del dia, no solamente en este
sector. Creo que es la manera més segu-
ray correcta de llegar mas lejos, llegando
aeste tipo de acuerdos e intentando que
la suma de estas empresas implicadas en
los acuerdos sea siempre la mayor posi-
ble. Personalmente, soy muy partidario
de acuerdos puntuales y de algtin noviaz-
go comercial.

SEl futuro es presencial u online?

Sin duda alguna diria que mixto. Todo de-
pende del tipo de agencia, de sus virtudes,
de sulocalizacion, de su tipo de cliente,
de sus posibilidades. Nitodo puede ser
blanco, ni todo puede ser negro, en medio
encontramos una gama de colores don-
de creo que estd el éxito y el futuro, y es
ahidonde nos centramos nosotros, apor-
tando una buena tecnologia, tanto para
las online como para las agencias de via-
jes presenciales, como es el ejemplo de las
pantallas de marketing que antes he men-
cionado, asi como el nuevo CRM.
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ENTREVISTA | ARIADNE GORGAS

DIRECTORA DE FLY FOR VACATIONS PARA ESPANA Y PORTUGAL

«Somos especialistas en mostrar al cliente
una Cuba diferente»
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omo agencia receptivay
organizadora del even-

to ccudl es su balance de
la celebracion de la macro
convencion de DIT Gestion

en Cuba?

Considero, como cubana, que lo mds im-
portante que ha generado este evento es
una ilusién y una pasién en la gente que
ha trabajado durante un afio en que todo
esto se haga efectivo y salga bien y toda
esa emocion no tiene un balance tangi-
ble, pero si emocional.

Estoy extraordinariamente contenta, por-
que se han alineado las fuerzas guberna-
mentales del pais, para que este proyecto,
que era muy ambicioso, saliera adelante.
Y eso, ademads, ha generado unos buenos
proyectos para un futuro a corto plazo de
mucha envergadura y de mucha impor-
tancia para Cuba. Ese es el principal ba-
lance que tengo.

Conrespecto ala organizacion estoy méas
que contenta, porque nosotros somos pe-
queiios y este evento de 400 personas era

todo un reto. En términos generales, estoy
muy satisfecha con el resultado.

Y, por supuesto, quiero destacar en la ce-
lebracion de esta macro convencién de
agentes espanoles la participacién de Ho-
teles Valentin, del Grupo Gaviotay del go-
bierno y el Ministerio de Turismo cubano.

ZCudndo nace y con qué objetivo Fly For
Vacations?

Como empresa nacimos en 2011, aunque
ya se estaba gestando la idea desde 2005,
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y el objetivo era ofrecer una serie de pro-
ductos turisticos, todos ellos diferencia-
les, en sintonia con la idea de mostrar al
turista una Cuba tinica y diferente.

Nuestros principales productos son Fly &
Drive, circuitos a medida o circuitos pri-
vados. Nosotros le damos un toque di-
ferente al programa del cliente, por muy
bdsico que este sea: que entre por la sala
vip del aeropuerto, que hagan circuitos
globales y de salida en privado, comer en
fincas, etc. y tener un acercamiento ala
gente y a una Cuba diferente.

<Con qué empresas colabordis en el mer-
cado espaiiol?

En Espana trabajamos, por supuesto,
con DIT Gestién, por ello hemos forma-
do parte del comité organizador de es-
ta macro convencién, pero también tra-

bajamos con otra serie de agencias muy
buenas y potentes en Espafia, como
Viajes Tuareg, Ambar, Andrémeda, y
otras muchasy con todos ellos hacemos
muchas cosas en momentos puntuales,
por ejemplo, en el Festival de Fuego de
Santiago de Cuba tenemos un progra-
ma especifico, parala Parranda de la
region central de Cuba, que es Patrimo-
nio de la Humanidad y se celebra en di-
ciembre, también. Hacemos programas
especiales para este tipo de momentos,
que han conformado la nacionalidad
cubanay son también uno de nuestros
principales atractivos.

cEstdis especializados en el destino Cuba
o trabajdis también otros destinos?

Si, estamos especializados solo en el des-
tino Cuba y lo trabajamos en exclusiva.
Somos todos cubanos y nos hemos espe-

cializado en lo que conocemos; sino es
asi, es muy dificil hacer una Cuba dife-
rente.

SQué producto recomendaria para una
persona que viene por primera vez a Cu-
bay quiere disfrutar de una experiencia?
Depende mucho del segmento de edad
y de lo que le guste a esa persona o de
sile gusta viajar a su aire, etc. Nosotros
invertimos mucho tiempo en explicar-
le el destino al cliente, para poder per-
sonalizarlo y enfocarlo a sus gustosy
necesidades. Pero yo recomendaria, de
manera general, entrar al pais por San-
tiago de Cuba y hacer un circuito reco-
rrido hasta La Habana. Esto lo podemos
hacer en 12 noches o en 16 yrealizando
un recorrido por la historia natural de
Cuba, desde el descubrimiento hasta la
actualidad.
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ENTREVISTA | ALLE DE LAS MERCEDES CABRERA

DIRECTORA DE FLY FOR VACATIONS PARA ESPANA Y PORTUGAL

«Gaviota Tours tiene en pleno funcionamiento
todos sus destinos en Cuba, con todos los
servicios de excursiones, actividades y
estancias activos y disponibles»

aviota Tours ha gestio-
nado el receptivo de la
macro convencion cele-
brada recientemente por
el grupo de agencias de
viajes DIT Gestion ;como valora el ser-
vicio ofrecido? ;Esta satisfecha del re-
sultado?

Estamos muy satisfechos con los resulta-

dos obtenidos. Hemos cuidado cada dia,
cada detalle, desde el mend, el transpor-
te, cada parada, cada lugar que han visi-
tado, para que fueran atendidos al maxi-

mo nivel de atencién, porque el mercado
europeo, actualmente, es para nosotros,
un mercado que el destino necesita por
todas las potencialidades que tiene y
ahora mismo, queremos que Cuba se po-
sicione en ese mercado.

De igual manera, agradecemos mucho

a DIT Gestion, al Ministerio de Turismo
cubano y a Fly For Vacations (FFV), como
parte del comité organizador del evento,
y esperamos que sea el principio de una
gran oportunidad y, por supuesto, para
ello van a contar con toda nuestra coope-

racion parallevarla adelante.

ZCudndo nace Gaviota Tours, qué infraes-
tructura tiene y cudles son las principales
actividades que desarrolla?

Este afio el grupo turistico Gaviota Tours
cumple su 35 aniversario. Fue fundado en
1988 y actualmente, es una de las empre-
sas turisticas mds importantes de Cuba.
Se encarga de la gestiéon de mds de 35.000
habitaciones en todo el pais y cuenta con
una plantilla de 36.000 trabajadores.
Como parte de sus actividades ofrece un
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“Todo Incluido”, tiene actividad de agencia
de viajes receptiva, ofrecemos también ser-
vicios de transporte, actividades nduticasy
damos servicio de vuelos domésticos, con
Aero Gaviota, tenemos también infraes-
tructura de lavanderia, fibrica de pan con-
gelado y, obviamente, hoteleria.

Centrdndonos en el drea de la agencia de
viajes cdénde tienen representacion?
Como agencia de viajes receptiva tene-
mos representacion en todos los terri-
torios de la isla: La Habana, Varadero,
Cayos de Villa Clara y Jardines del Rey.
Ademads, contamos con representacién
en otros territorios como Baracoa, San-
tiago de Cuba o Camagiiey, en todos
ofrecemos servicios de combinados, de
estancia, excursiones y todo lo que los
turoperadores nos demanden.
Recientemente, hemos abierto nuevos
destinos en Cayo Cruz, al norte de Ca-
magiiey y Cayo Paredén Grande y Ra-
mon de Antilla.

Como agencia receptiva trabajan con
grandes empresas turisticas de todo el
mundo ;qué empresas nos podria desta-
car del mercado espaiiol con las que tra-
bajen habitualmente?

Trabajamos con Welcome Incoming Ser-
vices, que es parte del grupo Avorisy en
el mercado de Canad4d, que es el princi-
pal turismo que llega a Cuba, trabajamos
con absolutamente todos los turoperado-
res. Asi que todos los servicios, ya sea de
representacion, de transporte o de excur-
siones, corren a cargo del receptivo Ga-
viota Tours. El nuestro es un trabajo muy
consolidado, durante muchos afios.

SCon qué flota de vehiculos, autobuses y
barcos, cuenta Gaviota Tours?

Tenemos mads de cien 6mnibus, de dife-
rentes formatos, hasta 48 plazas. Tam-
bién tenemos barcos en todas las mari-
nas turisticas del pais. Por ejemplo, en
Cayos de Villa Clara, tenemos seis cata-
maranes, Modelo Tahiti, con una capa-
cidad para 80 personas cada uno y tam-
bién contamos con barcos para ofrecer
a clientes que buscan una experiencia
mads personalizada.

Ademsds, ofrecemos servicios de buceo,
en Cayos de Villa Clara contamos con
18 puntos de buceo y tenemos todas las
modalidades de pesca. La pesca es un
producto que se comercializa con dos
embarcaciones de pesca de alturay de
pesca especializada.
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Destacada presencia espainolaen la
Feria Internacional del Turismo de Cuba

lo largo de la macro con-
vencion, los agentes, to-
dos ellos asociados a
DIT Gestién, pudieron
asistir a un evento como
es el desfile del Primero de Mayo,que
este ano por problemas ajenos se cele-
bro 4 dias después .tambien los agentes
asisieron a la Feria de Turismo FIT Cuba
2023, que este ano se llevo a cabo en La
Habana del 2 al 5 de mayo, donde acu-
dieron como invitados de honor Poste-
riormente, los cerca de 400 asistentes se
desplazaron hasta Cayo Santa Marfia,
donde se realizo la Convencién, en con-

creto en el hotel Valentin Perla Blan-
ca.Junto ala convencién propiamente
dicha, serealizaron diferentes activi-
dades, tales como workshops, presen-
taciones turisticasy culinarias, etc.,
con el objetivo de que todas las provin-
cias de Cubaylos organismos oficiales
estén representadas y mostrarar a los
agentes de viajes sus fortalezas, encan-
tos, gastronomia, cultura, folclore, pla-
yas, naturaleza...Los representantes
del grupo de gestién han indicado que
poder movilizar a casi 400 agencias de
viajes (en concreto 383, la mdxima ca-
pacidad del avién) es un nuevo hito en
la trayectoria de DIT Gestion, que este
2023 cumple 15 afios de andadura.A su
vez, la macro convencién fue un even-
to pionero en Cuba, ya que serd la pri-
mera vez que un grupo de agencias de
viajes y su grupo de gestién realice un
evento de este calibre, con una afluen-
cia tan importante de agentes a un pais
caribefio.

Gran experiencia tuvimos en esta se-
mana en la Perla del Caribe, la preciosa
isla de Cuba, donde gracias ala organi-
zacién de uno de los grupos espafioles
lideres en gestion de agentes de viajes,
DIT Gestion y sus partners Iberojet, la
Feria Internacional del Turismo de Cu-
ba, el Gobierno de Cuba, Fly For Vaca-
tions y Gaviota, cerca de 400 agentes
de viajes, junto ala revista espafiola de
profesionales del turismo, Gaceta del
Turismo, conocimos los rincones mas
turisticos y la Feria del Turismo de esta
isla caribefia teniendo la oportunidad
de conocer la nueva estrategia para esta
campafa de verano que presentard DIT
Gestién a sus agencias.
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DIT Gestion celebra su
Macro Convencion Anual en Cuba

nas 400 agencias de viajes
asociadas a DIT Gestién
participaron de la 12 Ma-
cro Convencién Anual de
DIT Gesti6én en Cuba, du-
rante la celebracién de la Feria Interna-
cional del Turismo (FITCuba2023). DIT
Gestion ha destacado el apoyo incondi-
cional por parte del gobierno cubano,

quien se ha volcado y puesto todo de su
parte parala organizacion del evento.

El objetivo del evento evento fue cono-
cer de primera mano, el mercado cuba-
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no, tanto sus ciudades como sus cayos,

y, cémo no, los lugares peculiares de la
isla.

Desde el grupo de gestion guipuzcoano
hanindicado que esta macro convencién
de DIT en Cuba llevaba tiempo forjando-
se, alolargo de todo el ano 2022. Comen-
zaron las negociaciones en la pasada Fe-
ria de Turismo de Cuba -que se celebré
en Varadero-, asi como en sucesivos en-
cuentros, hasta la firma definitiva del
acuerdo, por parte del gobierno cubano,
en la que estuvieron presentes tanto el
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ministro de Turismo de Cuba, Juan Car-
los Garcia Granda, como la viceministra,
Maria del Carmen Orellana, con quien se
firmo el protocolo. Tras intensas reunio-
nes,. [gualmente, la empresa de turismo
cubana Gaviota, asi como FFV, Valentin
Hoteles, la compaiiia aérea Iberojet y un
largo etc., han colaborado en la organi-
zacién, a quienes DIT Gestién agradecio
también, enormemente, su predisposi-
cion, esfuerzo y todas las facilidades que
todas y cada una de ellas han dado para
poder hacer realidad este evento.
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Hotel Valentin Perla Blanca
del Caribe cubano

alentin Perla Blanca es un
resort de lujo solo para
adultos (+18 anos) con mds
de 1000 m de playas de are-
nablancay aguas cristali-
nas localizado en Perla Blanca, dentro del
Refugio de Fauna Cayo Santa Maria, Cuba.
Disefnado en estilo caribeno contempora-

neo e integrado en un entorno paradisia-
co, el hotel cuenta con instalaciones de lujo,
que incluyen dos zonas de piscinas, camas

balinesas, bares sumergidosy dreas de re-
lax.

Cayo Santa Maria es una pequena isla fren-
te ala costa norte de Cuba. Es conocida por
sus playasy los deportes acuéticos. La pla-
ya Gaviotas, en el noreste, estd rodeada de
la frondosa vegetacion del Refugio de Fau-
na de Cayo Santa Maria, que alberga una
gran cantidad de aves. El central complejo
Pueblo La Estrella tiene un mercado de ar-
tesania, restaurantes y bares. Descubre las

playas mas hermosas de Cayo Santa Maria
en su parte norte, entre las que Perla Blan-
ca, Las Caletas, Cafién y Cuatro Punta serdn
sin duda opciones inmejorables, todas ellas
con las caracteristicas propias de una pos-
tal caribena. Playa Perla Blanca es la playa
mads al norte de Cayo Santa Marfa y sus fi-
nas arenas blancas te ofrecen un lugar de
descanso incomparable, es facil encontrar-
te delfines cerca de la orilla u otros anima-
les preciosos como estrellas de mar.
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La Habana, Ciudad Maravil

a Habana, catalogada como Ciudad Maravilla, fue fun-
dadaun 16 de noviembre de 1519, por el adelantado Diego
Veldzquez de Cuellar. Dos emplazamientos anteriores an-

tecedieron a este, el cual seria el definitivo. A partir de en-

tonces, La Habana comienza un largo trayecto para erigir-
se como unade las ciudades mas importantes yfamosas del mundo. En
suentramado histérico no faltaron los constantes asedios de piratas por
ser esta un puente entre El Nuevo Mundo y Espaiia, gracias alo cual con-
tamos hoy como legado con un sistema de fortalezas de los més grandes
del Caribe y América, las cuales constituyen uno de los principales atrac-
tivos dela ciudad. La Habana fue experimentando un desarrollo nota-
ble gracias al comercio, cuya evolucién se manifiesta sobre todo en los
estilosy corrientes arquitecténicas que nos fueron legando, siendo hoy
la coexistencia de estos uno de los grandes tesoros que admiramos en la
ciudad. En sus calles, edificaciones barrocas como la Catedral de La Ha-
bana conviven con las neoclésicas como El Templete y eclécticas, digase
el Capitolio Nacional; inclusive admiran al art deco del Hotel Nacional
de Cuba, solo por mencionar algunos. De construcciones emblematicas
estd llena esta ciudad, cada una habldndonos de unahistoria, un acon-
tecimiento, una clase social. La Habana ostenta la condicién de Ciudad
Maravilla del mundo moderno, otorgado en 2016 por la fundacién suiza
New7Wonders. En 1982 1a UNESCO reconoci6 la condicién de patrimo-
nio cultural delahumanidad al Centro Histérico dela Ciudad de La Ha-
banaysusistema de fortificaciones, siendo la cuarta ciudad latinoameri-
canaincluidaenlalista. Es sin dudas el orgullo de todos los cubanosy el
sitio de obligada visita por cualquier visitante que arribe al pais.
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Cerca de 2.000 agentes de viajes
participan en el roadshow de
Travelplan, en el que ha presentado su
programacion para este verano

El equipo comercial del turoperador ha visitado un total de 23 ciudades por toda Espana para presentar sus Gltimas
novedades en las diversas jornadas, organizadas en un formato renovado, muy dinamico e inmersivo en los destinos

__ﬁ

Travelplan ibergje

o COMSTANCE
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ravelplan, turoperador generalista de Avoris
Corporacién Empresarial, finaliza en la ciudad
de Pamplona, suroadshow con el que ha visita-
do un total de 23 ciudades, repartidas por toda
Espana, presentando toda la programacién de
viajes que ofrece para este verano 2023.

El pasado 15 de febrero, el equipo comercial del turoperador
inici6 su gira de presentacion, con la que ha visitado diversas
ciudades de toda Espaiia, como Madrid, Barcelona, Valencia,
Bilbao, Vigo, Sevilla o Zaragoza, entre otras, reuniendo a un
total de casi 2 mil agentes de viajes para presentarles de pri-
mera mano la nueva programacion, que comprende mds de
100 destinos por todo el mundo para este verano, como Espa-
nia, México, Egipto, Turquia o Jordania.

Para esta ocasidn, Travelplan ha organizado unas jornadas
en un formato totalmente renovado, con actividades mucho

mads dindmicas, donde ademds de asistir a las presentaciones,
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los agentes de viajes han podido participar de manera
mads activa con actividades inmersivas para conocer
mejor los destinos presentados. Ademads, entre todos
los asistentes se han repartido 24 premios, cada uno
de ellos es un viaje para dos personas en alguno de
los destinos novedosos que ofrece el turoperador co-
mo Mauricio, Los Cabos en Baja California, Burgas en
Bulgaria o Monestir en Ttinez.

Con esta gira de presentacién de la nueva programa-
cién parala temporada de verano, Travelpan ha refor-
zado su oferta, tanto en producto como en destino, y
ha consolidado la estrecha relacién que tiene con las
agencias de viajes y con sus agentes.

Con motivo de la dltima jornada del roadshow, Pu-
raSevilla, Brand Manager de Travelplan, ha querido
transmitir que “estamos muy contentos y agradecidos
con la participacidén e interés de los agentes de viajes,
con las jornadas de presentacion que hemos celebra-
do durante este mesy medio, consolidando, més si
cabe, la estrecharelacién que hay entre las agencias
de viajes y Avoris. La oferta para esta temporada es
muy completay todos estamos preparados para brin-
darlas vacaciones que los viajeros estdn buscando”.

Travelplan ibergi ;
P b ibe

Travelplan
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“Verano, dame mas”

Viajes El Corte Inglés lanza su campana del verano 2023, “Verano, dame mas”. Los clientes podran beneficiarse
de grandes ventajas y descuentos para viajar a los mejores destinos nacionales e internacionales cuidadosamente
seleccionados por los mejores expertos

iajes El Corte Inglés lan-
za su
cam-
pa-
fia del

verano 2023, “Vera-
no, dame mas”. Los
clientes van a po-
der elegir entre un
amplio abanico de
los mejores produc-
tos cuidadosamen-
te seleccionados por
los mejores expertos
en viajes y disfrutar de
grandes ofertas y ven-
tajas tiinicas para poder
experimentar un verano
lleno de diversion, relax
0 aventuras.
Los clientes de Viajes El
Corte Inglés que reserven
durante esta campaifa de
verano, podrdn descubrir
los lugares mds increibles
beneficidndose de ofertas
exclusivas, para viajar a
nuestras costas, islas, des-
tinos de interior, capitales as mrq“gs.ﬂsr
europeas, parques temati- Dﬂfnt".‘ ﬂgu 5 I rﬂﬂr‘
cos, los mejores cruceros, ﬂ[ﬂm bﬂjﬂ e

al Caribe o realizar grandes
viajes y circuitos interna-
cionales a distintos rincones
del planeta.
El amplio abanico de produc-
to, cuidadosamente selec-
cionado, va acompanado de
las mejores promociones pa-
racrear un verano a la medida

del viajero: hasta 500 en cu- W
pénregalo de El Corte Inglés, Vi hIES am

y ave

pago en 6 meses, hasta 45% de HASTA p—— Y a y
descuento, nifios gratis o con 5008
grandes descuentos, reserva por EH CUPON nEGaLC DE

15 por persona y muchas més
ventajas, y siempre con la con-

fianza Incluida de Viajes El Cor- playa en la piel, desconectando todo lo necesario para vivir experien-
te Inglés. en la naturaleza o disfrutando de be-  cias inolvidables, pero siempre con
VERANO, DAME MAS pretende ins- llos paisajes en familia, con amigos, el mejor

pirar a quienes buscan vivir unas va- en pareja o reencontrandose consi- asesoramiento de grandes expertos
caciones de verano descubriendo go mismos. Y es que Viajes El Corte que aportan la seguridad y confianza
rincones del mundo, sintiendo la bri- quiere que los viajeros pidan mds a necesaria para hacer de las vacacio-

sa del mar en el pelo, la arena de la este verano, nes estivales una experiencia tinica.
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Politours y Europamundo sellan una
alianza para comercializar cruceros
fluviales en Latinoamérica

Este acuerdo busca reforzar la conexion turistica entre América Latinay Europa. La colaboracion prevé extenderse
también a Japony a otros destinos de habla inglesa, creando un producto a medida para estos mercados

ama-
yorista
devia-
jes Po-
litours,
referente en el seg-
mento de los cruce-
ros fluviales, y Euro-
pamundo, operador
lider de circuitos va-
cacionales en Lati-
noameérica, han fir-
mado unacuerdo
estratégico paraim-
pulsar la comercia-
lizacién de cruceros
fluviales en América
Latina, donde el ope-
rador de viajes cuen-
taconunaimpor-
tante fuerza de venta
graciasasugran ca-
pilaridad.

Gracias a esta alianza, Politours reforzard su
presencia en Latinoamérica delamano de un
socio con una gran implantacién local. No en
vano, el operador de viajes Europamundo Va-
caciones, que forma parte del Grupo JTB, uno
de los mayores grupos turisticos mundiales,
goza de una gran penetracién en Latinoaméri-
ca, donde eslider enla venta de circuitos de ca-
lidad por Europa. A partir de ahora, y en virtud
de estaalianza, Europamundo incorporard a su
catédlogo la programacion de fluviales de Poli-
tours, el producto estrella de la mayoristayun
segmento muy demandado por el ptiblico lati-
noamericano.

Alejandro dela Osa, CEO de Europamundo, va-
lora muy positivamente esta alianza porque “va
apermitir ampliar la oferta tradicional ofreci-
da por Europamundo con un producto comple-
mentario, atractivoy con la garantfa de calidad
de Politours”.

Por su parte, Carlos Ruiz, director general de Po-
litours destaca que “este acuerdo reafirma nues-
traapuesta por el mercado latinoamericano,
donde lamarca Politours goza de un gran presti-
gio graciasaunaofertabasadaenla calidad, cul-
turay hospitalidad y en el que esperamos seguir
creciendo delamano de Europamundo”.

Elacuerdo se produce en un momento muyim-
portante para Politours, que afronta el reto de
consolidarlamarca en América Latina, un mer-
cado prioritario de donde prevé que proceda el
40% de sunegocio en el horizonte de los préxi-
mos 3 anos.

Laalianza contempla también la posibilidad de
extenderse al mercado japonésy a otros desti-
nos de hablainglesa, conla creacién de un pro-
ducto enfocado a estos clientes.

Politours, especialista en fluviales

Desde que Politours empezara a operar en el
segmento de cruceros fluviales en el afno 2002,
sus cruceros se han convertido en un referen-
te de hospitalidad y calidad con una fuerte im-
plantacién en el mercado espanol ylatinoame-
ricano.

Desde hace mds de 20 afios, Politours ofrece
cruceros por los rios navegables mds emble-
madticos de Europa Occidental, adaptados alos
gustosy necesidades de los viajeros hispano
hablantes. Sus embarcaciones, de 4 y5 anclas,
calificados como hoteles boutiques flotantes,
cuentan con todo tipo de comodidades, una
cuidadarestauracion, asi como horarios, guias
yactividades adaptadas a la idiosincrasia del
viajero de habla hispana.

Alolargo de su trayectoria, Politours ha fletado
centenares de cruceros fluviales en los que han
viajado mds de 150.000 personas.
Lamayoristaya estd trabajando en la progra-
macién de fluviales parala temporada 2024,
que estard alaventaa partir del 20 de junioy
que contempla travesias por algunos de los
rios mds representativos de Europa, como el
Rhin, Danubio, Duero, Elbay costero por Dal-
macia.

Europamundo, turoperador lider en América
Latina

Por su parte, Europamundo Vacaciones, funda-
dahace 25 afios, lider en circuitos turisticos por
carretera en Europa, ofrece producto propio en
numerosos paises, como Estados Unidos, Ca-
nadd, México, India, Japén, Corea del Sur, Chi-
na, Turquia, Egipto, Jordania, Marruecos, Is-
rael, Emiratos Arabes Unidos, Arabia Saudita...
Mads de 140.000 pasajeros viajan cada afio con
Europamundo Vacaciones viviendo las expe-
riencias que el touroperador ofrece en sus cir-
cuitos flexibles, con la mejor relacién calidad
precio y siempre orientada al cliente, apostan-
do porla tecnologia, creatividad, seguridad, y,
sobre todo, por un turismo responsable y sos-
tenible
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AEVAV celebra su Asamblea
General en el complejo
hotelero Oliva Nova Golf

|

I I |

aAsociacion Empresarial de Agencias de viajes de

la Comunidad Valenciana (AEVAV) se desplazé has-
talas instalaciones del prestigioso complejo hotele-
ro Oliva Nova de la costa valenciana para celebrar su
asamblea general anual.

Segtn palabras de su presidente, Miguel Jiménez, y su junta di-

rectiva la asociacion vive un buen momento empresarial y asocia-
tivo con nuevas incorporacionesy las expectativas pronostican
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una buena campaiia de verano La asam-
blea aprobé todos los puntos tratados,
anunciando un incremento de acciones
promocionales enlaregion, asi como en
las comunidades auténomas limitrofes,
todas ellas, junto con la valenciana, con
productos turisticos emisores y recepti-
vos con intereses para ambas partes.

A suvez,ydebido alabuenalabor reali-
zada por la entidad, AEVAV ha crecido en

numero de miembros, lo que beneficia
al conjunto de la comunidad turistica.
Estas nuevos socios son: Viajes y Excur-
siones MagicTours, Areia Viajes, Euro-
tour Guide,

Viajebu, Viajar a Japén, Viajes Ube Tra-
vel, Viajes Toda Europa Tours, Viu Ex-
periencia Travel, Varagay Travel, Be-
yond Travel Tours, Falken Tours, Gandia
Easy Tours, Nomenus Tours, Pau Viat-

ges, Ginverna Expediciones y Safor Con-
sulting.

Lajunta directiva de AEVAV manifesto
su agradecimiento a la Agencia Valen-
ciana de Turisme y a la Diputacién de
Valencia por los apoyos recibidos en la
creacion de productos sostenibles y de
calidad turistica, donde también par-
ticipardn empresas adheridas a estos
nuevos productos.
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Viajes El Corte Inglés se alza ganadorde la
primera edicion de Travel Sapiens, programa
formativo de W2M

La pareja de VECI se ha impuesto en la gran final del concurso presentado por Carlos Sobera a la formada por
Viajes Divertis y Viajes San Fermin. W2M lanzd en abril esta innovadora propuesta para incentivar de manera
original, frescay divertida la formacion de los agentes de viajes a través de un concurso muy viajero

ravel Sapiens Quiz Show, el
concurso formativo presenta-
do por Carlos Sobera y organi-
zado por World2Meet, division
de viajes de Grupo Iberostar,
yatiene ganador. La pareja de Viajes El Cor-

te Inglés formada por Maria Garcia Gomis
yAroa Marti Martinez, se haimpuesto enla
gran final alas representantes de Viajes Di-
vertis y Viajes San Fermin.

Los ganadores, que han tenido que demos-
trar sus conocimientos en una final genéri-
ca, disfrutardn de un viaje a Maldivas para
dos personas yde 1.500 paracadaunode
ellos.

W2M lanz6 a finales de abril esta primera
edicién de Travel Sapiens, una innovadora
propuesta para incentivar la formacién de
los agentes de viajes aportando frescura,
genialidad y diversion a través de un con-
curso de preguntas y respuestas lleno de
tensién, emocién y mucha diversion.

Cada uno de los programas que han en-

£y
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frentado a doce parejas de agentes de via-
jes se ha podido seguir a través del canal
de Youtube de World2Meet y en travels-
piens.es, la web de formacién y contenidos
de W2M. En ellos los profesionales de via-
jes han tenido que demostrar sus conoci-
mientos sobre Caribe, Asia, Africa, Norte
América, Egipto o Albania, entre otros des-
tinos.

En palabras de Ana Garcia, directora de
Marketing de W2M: “Queremos ensalzar
lafigura de los agentes de viajes como ver-
daderos expertos en la cultura del viaje,
con estanueva manera de formar estamos
poniéndoles en el centro y valorando sus
conocimientos, transmitiendo a todos los
agentes que lo visualizan curiosidades e
informacion de alto valor viajero. Este pro-
grama es la consecucion de la plataforma
travelsapiens.es que se lanzo en verano del
ano pasado y que ofrece a todos los agen-
tes que se conectan a ella, actualidad, con-
tenidos descargablesy formacién con pre-

mios mensuales. Contar con Carlos Sobera
ha sido un auténtico lujo, le ha dado la at-
mosfera de calidad y diversién que se me-
recen los agentes de viajes que han partici-
pado. Ademds, Travel Sapiens no se acaba
aqui..., muy pronto mds novedades”.

Las agencias de viajes participantes en el

programa formativo han sido: Pangea Tra-
vel Store, Universal Viajes, Los viajes de
Sofia, Viajes Beagle, Viajes Divertis, Viajes
San Fermin, Viajes Eroski, Viajes El Corte
Inglés, Zafiro Tours, Onlinetours, Hispal-
tour, Viajes Mundo Actur, Nautalia y Viajes
Amigalia.
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Jumbo Tours Group abre nuevas
delegaciones en Argentina y Brasil

La compaiiia reafirma su plan de expansion sumando Argentina y Brasil a su red de destinos

3

umbo Tours Group contintda con
sus aperturas en América siguien-
dolahoja de ruta establecida en el
plan estratégico. Este mes de junio,
han abierto las puertas sus dos
nuevas delegaciones en Buenos Ai-
resy Rio deJaneiro, reforzando su posicién
como companialider del sector turistico.
Con ellas, la compaiiaimpulsard el desa-
rrollo dela actividad DMC en los principales
destinos turisticos y ciudades de ambos pai-
ses, desde Tucuman hasta la Patagonia en Ar-
gentina, asi como desde el Amazonas hasta
las Cataratas de Iguazu en Brasil. Para tal co-
metido, se ha puesto al frente de estas delega-
ciones a Gustavo Galera como Business Deve-
lopment Director, que cuenta con una amplia
experiencia en el sector y ha ocupado impor-
tantes posiciones de direccién en empresas
turisticas lideres en Latinoameérica.
JTG ofrecera su porfolio habitual de produc-
tos DMC: hoteles, traslados, excursionesy ac-
tividades, todo ello estard disponible a través
de sus accesos online Jumbobeds, Jumbon-
line yJumboTransfers, y mediante su APIde
conectividad XML.
Tras la exitosa aperturay puesta en marcha
delanueva delegacién en USA el afio pasa-

do, Jonatan Casacu-
berta, America’s Ex-
pansion & Managing
Director, serd de nue-
vo el responsable del
lanzamiento de estos
dos nuevos destinos:
“Agradezco la con-
fianza del Grupoy asi
poder seguir con la
prospeccién de nue-.
vos paises para refor-
zar nuestra presencia
en el continente ame-
ricano ”. Entre sus
responsabilidades es-
tdla direccion del ne-
gocio ylaactividad de
las oficinas actuales de América: USA, Méxi-
co, Republica Dominicanay Cuba.

Ginés Martinez, CEO de Jumbo Tours Group,
afirma que la compaiifa estd centrando gran
parte de sus esfuerzos en el desarrollo de la
actividad DMC internacional, que comenz6
con el proceso de transformacion de la com-
paiifa antes de la pandemia. Durante los dos
dltimos afios, la compania ha trabajado inter-

— iy,

namente para crear el producto y preparar los
equipos, de modo que la expansiéon de JTG en
América sea un éxito. Martinez comenta; “es-
tamos muy satisfechos con el desarrollo del
negocio en América, se harealizado un gran
trabajo para que las aperturas sean 100%
efectivasy operativas desde el primer dia, ga-
rantizando los estdndares de calidad, compe-
titividad y conocimiento de los destinos que
JTG ofrece en todos los paises del mundo en
los que estd presente”, senala.

Servivuelo Hoteles inicia su promocion «Coser & Cantar)
de incentivo de ventas en junio

ervivuelo Hoteles halanza-
do una campana dirigida

alos agentes de viajes para
incentivar las ventas en ju-

nioy durante este mes, to-
das aquellas agencias que hayan realizado
reservasy estén pagadas en el mes de ju-
nio, participardn en el sorteo de un cheque
Amazon valorado en 100 euros.

Podran participar tantas veces como
reservas hechas y emitidas realicen
hasta el 30 de junio. Se informara del
ganador el lunes, 3 de julio, en las redes
sociales de Servivuelo.

Elizabeth Ramirez, responsable de Ser-
vivuelo Hoteles, ha destacado «quere-
mos que las agencias sean nuestro me-
jor partner, y por ello, les ofrecemos una
experiencia 6ptima al reservar con Ser-

vivuelo Hoteles, de este modo no per-
derdnla oportunidad de aumentar sus
ventas de hoteles y ganar el cheque de

(_'? servivuelo

Amazon. Siempre estaremos a su lado
para apoyarlas y ofrecerles la mejor op-
cion para sus clientes”.
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Halcon Viajes lanza su nueva plataforma
de comunicacion y reposicionamiento con
«Sabemos de Viajeros»

anueva campanade Halcon Via-
jes da comienzo a un reposicio-
namiento estratégicoy creativo
parael cual DDB Espana hasido
elegida porla marca tras un con-
curso celebrado durante los meses de eneroy
febrero de este afio.
La campana de verano de Halcén Viajes se
centra en el concepto «Hablamos Viajero» y
resaltalos valores de esta marca icénica pa-
ralasociedad espaiiola, donde el papel del
agente de viajes de Halcon Viajes, con su cer-
cania, experienciay el conocimiento de mds
de 50 afos, hacen que puedan ofrecer el viaje
que cada viajero necesita.
Muchas veces nos encontramos con laimpo-
sibilidad de expresar con palabras algo que
queremos y deseamos mucho. Es en el caso de
lasvacaciones y los viajes donde Halcén, sin
que el viajero diga nada, entiende ala perfec-
cién aquello que estd buscando y necesita.
En clave de humor y reivindicando la expe-
rienciay conocimiento del agente, Halcon
Viajes refuerza su posicionamiento de cerca-
nia de una forma mds contemporénea.
La clave de la campaiia pasa por resaltar el

Halcdn

B

expertise en el viajero, transmitiendo que
Halcon es experto en este. Su estrategia parte
dessituar en el centro al consumidor, en lugar
de solo informar sobre los destinos y paque-
tes vacacionales que es lo que hacen todos los
competidores.

Una diferenciacién que, desde su ADN, es re-
levante hoy en dia para muchos de los viaje-

ros. Saber de viajeros es fundamental y volver
agenerar tréfico alas tiendas, la gran fortale-
za qué continda vigente después de mds de 50
afios. La campana ha sido producida por Jupi-
ter Films y realizada por David Sarciat. Cuen-
ta con piezas de television, digital, exteriory
radio. Ademds, tendrd activaciones en tienda,
redes sociales y street marketing.

Viva Tours inicia de nuevo su andadura Vi Yﬂg

ivaTours, el turoperador de
Avoris Corporacién Empresa-
rial, inicia de nuevo, este lu-
nes 5 dejunio, suandadura
en el escenario turistico con
un nuevo concepto de viaje, una programacion
mads dindmica, con nuevas experiencias en cada
destino y sugerentes ventajas paralas agencias
deviajes.
Elturoperador, fruto dela alianza estratégica de
Avoris con Iberia, reemprende su actividad tu-
ristica con gran optimismo, pasién e ilusién por
aportar el mejor servicio alas agencias de viajes
yasusclientes. Alfrente del mismo, como direc-
tor, se sittia Angel Luis Pifia Santamaria, quien
yaliderd la anterior etapa de Viva Tours Oficial
entre 2016y 2020y que hasta comienzos de 2023
hasido director de LePlan, touroperador espe-
cialista en Disneyland Paris de Avoris.
Enlanueva propuesta, Viva Tours contempla pa-
ra el cliente un nuevo concepto de viaje en cada
unadelasrutas operadas por Iberia, en destinos
nacionales e internacionales, siempre con la fia-
bilidad y confianza que ofrece la compaiiia aé-

rea. Lanueva programacién recoge mas de 100
destinos en el mundo, correspondientes a cada
unade lasrutas operadas por Iberia, con salidas
especialesy plazas garantizadas a destinos co-
mo Roma, Paris, Londres, Lisboa, Nueva York,
Atenas o Marrakech, entre otros, con precios
muy competitivos. Ademds, en suweb realiza
una fuerte apuesta por la tecnologia mas avan-
zada, con una navegacion facil, intuitiva, dind-
micay efectiva. En una sola herramientay me-
diante unos pocos clics, se podran confirmarlas
reservas con las mejores tarifas aéreas, lamejor
seleccion de hoteles y de servicios opcionales,
como trasladosy excursiones, que enriquecen
la calidad del viaje. También ofrece novedosas
experiencias 360° en cada destino para aportar
mds valor afiadido.

Por otro lado, en esta nueva andadura, la pa-
gina web del turoperador ofrece el mejor
servicio a las agencias de viajes, facilitan-

do material de gran interés y usabilidad pa-
ra contribuir a su actividad comercial, como
son piezas de carteleria, dossiers o videos, fa-
cilitando asi el traslado de informacién a sus

clientes, todo ello sin salir de su web.
Conmotivo del relanzamiento de Viva Tours,
Juan Carlos Gonzélez Martin, director general
de Avoris Corporacién Empresarial, ha sefialado
que: “las sinergias entre Avoris e Iberia han sido
claves para potenciar esta colaboracién estraté-
gica, dela queresulta Viva Tours. El turoperador
emerge con un conocimiento experto yunared
sélida, que sin duda mejorala oferta de viajes en
elmercado, garantizando asi experiencias inol-
vidables paralos viajeros”.

Por su parte, Javier Castillo Medina, director ge-
neral de turoperacién de Avoris Corporacién
Empresarial, ha destacado que: “elnuevo for-
mato dereservas, mucho mas dindmicoyavan-
zado, permite ala agencia organizar los viajes
de sus clientes de un modo totalmente perso-
nalizadoysencillo, conla posibilidad de ana-
dir servicios adicionales y con una confirma-
ciéninmediata, con unsolo clic. Ademds, para
las agencias, estos avances suponen un proceso
mucho mds simplificado y eficiente que les per-
mite centrarse en ofrecer un servicio excepcio-
nalasus clientes”.
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TourlO elige Oporto para celebrar su primer
evento Formatl0 en Portugal junto a Visit

Benidorm

amayorista Tourl0 ha escogi-
dola ciudad de Oporto para or-
ganizarla primera edicién de

su evento de formaciones FOR-
MAT10 en Portugal, que se ha
celebrado en el Hotel Vila Galé con la partici-
pacion de cerca de 60 agentes de viajes por-
tuensesy Turismo de Benidorm como part-
ner.

FORMAT10 es un formato lddico de presenta-
ciones, enfocado especificamente a agentes
de viajes y que combinalos juegos de habili-
dad eingenio, conla actualizacién sobrelas
novedades y servicios de la mayoristayla pre-
sentacion de destinosy alojamientos.

“Con FORMAT10 pretendemos que los agen-
tes de viajes disfruten de forma diferente de
entretenimiento al tiempo que conocen me-
jorun destinoy tenemos la oportunidad de
compartir un tiempo con ellos”, comenta Fa-
tima Ferndndez, directora de Marketing, Re-
laciones Institucionales & Comunicacién de
Tourl0.

En este caso Benidorm fue el destino protago-
nista, delamano de Antonio Sdnchez, marke-
ting executive & content creator de Visit Beni-
dorm, quien descubri6 alos agentes de viajes
la ciudad y sus encantos naturales, su oferta

de excursiones, senderos, deportes acudticos
y gastronomia, ademads de todas sus accio-
nes en marcha para contribuir ala sostenibi-
lidad”.

Lapartelidica del evento consisti6 en tres
pruebas que los agentes de viajes debian com-
pletar para desvelar el misterio del “Robo de
unajoya” en Benidormy obtener asi diferentes
premios. La primera prueba, conla carta para
crearlos equipos; la segunda, un kahoot con
preguntas sobre Benidorm; yla tercera, unes-
caperoom.

Finalmente, los agentes vencedores fueron
Alexandra Silva, Carla Motay Sonia Almeida,
de Orbita Viagens, que sellevaron respectiva-
mente 4 noches en Hoteles Poseidon, 4 noches
en Pierre & Vacancesy2 noches en hoteles de
la cadena Servigroup; Emidio Pereira, de Des-
tino X, gand lamaleta Tourl0; y, por cortesiade
Visit Benidorm, Ricardo Miranday Armando
Neves, de Roma Tours, ganaron cada uno dos
entradas para Terra Mitica, y su compafera
Susana Correia, también de Roma Tours, con-
siguid dos billetes para el Jeep Tour.

Novedades destacadas de Tour10
Cadaunadelas pruebas deingenio estuvoin-
tercalada por presentaciones cortasy paneles
informativos a cargo de Visit Benidormy de
los market managers de Tour10, David Saad,

country manager delamayorista en Portugal,
y Rute Tudela, delegada comercial Centro, Sul
ellhas.

Estos dieron a conocer a los agentes de viajes
como las nuevas funcionalidades delaweb
Tourdiez.com pueden ayudarles ensudiaa
dia, facilitando la preparacién y gestién de
presupuestos, la confirmacién dereservas o
lalocalizacién de los mejores precios paralas
fechas de viaje de sus clientes.

Gracias a su tecnologia de desarrollo propio,
estamayorista ofrece alas agencias garantia
de profesionalidad y soluciones para sus ne-
cesidades practicas. Prueba de ellos son las
nuevas herramientas y automatismos imple-

mentados en laweb Tourdiez.com, la novedo-
sa solucion ‘Inspirate’, las ofertas paralos es-
caparates descargables y personalizables con
ellogo propio de la agencia o las facilidades
paralagestién delos markups.
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AEVAV celebralas Il
Jornadas de la Comunidad
Valenciana en Tarragona

I Hotel H10 Imperial Ta-
rraco de la ciudad de Ta-
rragona hasido el esce-
nario delasIIJornadas
de Promocion dela Co-
munidad Valenciana en esta ciudad
vecinayhermana.
Al acto coordinado por Rafael Alcaina,
gerente de la Asociacion Empresarial
de Agencias de Viajes de la Comuni-
dad Valenciana (AEVAV), ha consisti-
do en un showroom de 20 stands con
productos turisticos, tanto de produc-
to receptivo como de emisor, con una
asistencia de aproximadamente cin-
cuenta agencias tarraconenses que
han podido conocer a diferentes expo-
sitoresy sus paquetes turisticos, ter-
minando el evento disfrutando de un

almuerzo con los asistentes.
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Inclusive Collection by World Hyatt
Hotels y Soltour presentan sus
novedades para 2023 a los agentes de
viajes de la Comunidad Valenciana

1 Hotel Valencia Oceanic fue el
escenario escogido paralle-
var a cabo la presentacion de
novedades del 2023 de las co-
nocidas empresas turisticas
Inclusive Collection by World Hyatt hotels
y Soltour a los agentes de viajes de la Comu-
nidad Valenciana. El evento se llevé a cabo
por Carlos Rosique, director regional, Car-
los Vento, ejecutivo de ventas de Soltoury
Arancha Varcacel, delegada regional de In-
clusive Collection.

Por su parte, Soltour, dentro de su extenso por-
folio de producto, destacé sus destinos estre-
lla de Cabo Verde, Albania y Samand e informé
delaaperturade unnuevo cinco estrellas lujo
queinauguran en Cayo Levantado de Republi-
caDominicana. Por otra parte, Arancha Var-
carcel hizo una amplia exposicién dela cade-
na hotelera Inclusive Collection consideradala
premium mads grande del Caribe y en expan-
sién en toda Europa, haciendo especial hin-
capié enlas ultimas aperturas, casitodas en el
mercado espanol del sureste, Islas Balearesy
Canarias.
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El alcalde de Alicante destaca que la llegada de iryo
«mejora aun mas la conectividad entre madrid y alicante y
refuerza nuestra capitalidad turistica en el mediterraneo»

lalcalde de Alicante, Luis Bar-

cala, ylavicealcaldesayres-

ponsable del Patronato de Tu-

rismo Alicante City&Beach,

Mari Carmen Sdanchez, han
recibido este jueves pasado, 1 de junio, al
tren de iryo que harealizado su primer via-
je comercial desde la estacién de Chamar-
tin-Clara Campoamor en Madrid alas 7.45
horas con llegada a Alicante alas 10.10 ho-
rasy parada en Albacete, Los Llanos.

El primer operador privado espainol de Al-
ta Velocidad, participado por los socios de
Trenitalia, Air Nostrum y Globalvia, inicia
suandadura entre la capital de Espanay
Alicante con cuatro frecuencias, dos en ca-
da sentido.

El alcalde ha afirmado que “lallegada de ir-
yo es una magnifica noticia de cara a mejo-
rar ain mads la conectividad entre la capital
yla queyaesladécima ciudad de Espana.
Ademads, la fecha de este primer viaje no
puede ser mds acertada porque el hecho de
que la compaiia empiece a operar en junio
refuerzala capitalidad turistica de Alicante
en el Mediterrdneo en plena temporada al-
ta. Coincide con el arranque de las Hogue-
ras, la fiesta oficial de la ciudad, declarada
de Interés Turistico Internacional”. Al mis-
mo tiempo, Barcala ha senalado que «nos
reconforta especialmente que una empresa
con capital espafiol como iryo apueste por
una mejora efectivay popularizacion de la
altavelocidad con Alicante». Y ha afiadido
que “la apuesta del capital privado por un
destino como Alicante no es casual, esta-
mos recogiendo los frutos del trabajo sem-
brado estos afios”.

Alallegada del treniryo a Alicante han
asistido el consejero delegado y general
manager de iryo, Simone Gorini, y el se-
cretario general de Infraestructuras del
Ministerio de Transportes, Movilidad y
Agenda Urbana, Xavier Flores, junto aun
nutrido grupo de empresarios y represen-
tantes del sector turfstico, asi como repre-
sentantes de Adify de la Comisién Nacio-
nal de los Mercados y la Competencia.
Lavicealcaldesa ha destacado que “hoy es
un dia especial para Alicante y parala es-
tacion Eusebio Sempere cuya denomina-
cién seguimos esperando”. “Las posibilida-
des que ofrece Alicante se multiplican con
2.000 pasajeros al dia y un cémputo global
de aumentar los viajeros hasta en 500.000

alafo”, ha cuantificado Sdnchez,

Por su parte, el consejero delegado de iryo
ha destacado que “el 17 de junio de 2013,
hace casiuna década, se inaugurabalali-
nea de Alta Velocidad entre Madrid y Ali-
cante. Diez afios después y gracias al
proceso de liberalizacién ferroviaria de
viajeros iryo hallegado hoy alas ciudades

de Albacete y Alicante y también a Ante-
quera en Andalucia.

Queremos atraer a cada vez mds viajeros al
tren, apostando por la movilidad soste-
nible y un verdadero cambio modal en el
transporte espanol en linea con el cumpli-
miento de los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible”.
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El agente de viajes y la tecnologia, protagonistas

-. . —_—

l agente de viajes ylatecnologia
serdn los protagonistas absolu-
tos del proyecto UNAV Future, el
programa estratégico de la enti-
dad nacional decanadelas agen-
cias paralos dos préximos afnos, que ayer se
present6 en el Parque Nacional Sierra de Hor-
nachuelos, en Cérdoba, ante una treintena de
directivos de empresas del sector, proveedores
tecnoldgicos, entidades financierasy destinos.
ParaJosé Luis Méndez, presidente de UNAYV,
eimpulsor del proyecto aprobado enla lti-
maAsamblea General, se trata del plan de ac-
tuacién mds ambicioso disehado hasta ahora
por esta organizacion, “que precisard mucho
trabajo, sin duda, pero que situard de nuevo

al agente de viajes en el centro de todas actua-
ciones que han sido programadas, en las que
latecnologia también tendrd un papel deter-
minantey transversal. Vamos aactivarnos ylo
vamos a hacer buscando lamaxima colabora-
cién paratratar de darrespuesta alos desafios
que requieren los nuevos tiempos que vienen
ylas demandas que plantean nuestros clien-
tes”, explico.

Eldocumento estratégico elaborado por
UNAV para el préximo bienio, presentado ba-
jolaleyenda ‘Lo mejor estd por venir’, contiene
acciones destinadas al conjunto del ecosiste-
ma turistico e implica a ptblicos diversos (tou-
roperadores, directivos, responsables tecno-
l6gicos, ‘partners’, proveedores, destinos...),
ademds de alos propios agentes viajes.

UNAV Future, segtin detall6 Ivdn Méndez, ge-
rente dela entidad, incluye ocho grandes li-
neas de actuacion, con una veintena de accio-
nes. Aquise enmarcan, por ejemplo, proyectos
tales como la convocatoria del primer Congre-
so Nacional de #TecnoTravel Agents, la cele-

bracion de una nueva cita del Foro UNAV, un
‘road-show’ por toda Espafia o acciones dirigi-
das para publicosinternacionales. La forma-
cién serd otradelasactividades centrales de
UNAV Future.

Actuaciones novedosas, que apuestan tam-
bién porla sostenibilidad

Antonio Cafio, vicepresidente de UNAV, fue el
encargado de pormenorizarlos diferentes pro-
yectosrecogidos en el plan de trabajo bienal.
Cafio informé en primer término del IV Foro
UNAV para El Futuro del Turismo, convertida
yaenuna convocatoria sectorial de referencia,
que se celebrard este afio del 25 al 27 octubre,
en Ubeda, Jaén, Ciudad Patrimonio dela Hu-
manidadyen el que estd previstala asistencia
de 150 profesionales de las agencias.

A continuacién apunt6 algunos detalles del
primer Congreso Nacional de #TecnoTrave-
1Agents, sin duda unadelas acciones ‘estre-
1la’ del programa, que se celebrard del 23 al 25
de noviembre y que en marzo de 2024, inclu-
so, tendrd una edicién internacional. Comolo
tendrd asimismo la participacion de UNAV en
las préximas ediciones de FITUR, que ha pues-
to el foco primeramente en destinos de Europa
yAmérica paraexplorar vias de colaboracién
convistas afortalecer su proyeccion.

El objetivo de #TecnoTravelAgents, aseguro el
vicepresidente primero de UNAV, “es poner en
manos de las agencias de viajes todaslas he-
rramientas tecnoldgicas necesarias para que
la gestién diaria de su negocio seamds renta-
bley efectiva, uniendo la experiencia de su em-
presa aladel cliente y asifacilitarla comercia-
lizacién de productos yrecursos turisticos”. Se
estima que podrian participar en cadaunade
estos eventos cerca de 500 agentes de viajes,

del proyecto UNAV Future 2023-2025

50 expositores de tecnologiay 10 destinos tu-
risticos.

Otras actuaciones senaladas por Cafio tienen
un cardcter muy novedoso, “aunque las veces
quesehanllevado acabohan tenido unagran
acogida”. Se trata derealizar acciones inversas
conlos destinos turisticos, en las que partici-
parandiversas marcas del Universo UNAVre-
corriendo en principio seis destinos (Madrid,
Barcelona, Bilbao, Valencia, Sevillay Mdlaga).
En este mismo apartado, en otralinea de tra-
bajo, seincluyen las acciones directas con des-
tinos turisticos, cuyo fin —comenté Cafilo—
“es promocionar a determinados destinos que
ensus estrategias de turismo estdnovanaim-
plementar turismo sostenible y estrategias de
turismo en ciudades inteligentes o smart city”.
Enparalelo, se ha programado también un
‘road-show’ que recorrerd una docena de des-
tinos nacionales, en tres periodos del afio, con
el propésito de que las empresas que puedan
participar puedan conectar “de una manera
mads directa con el mayor nimero de agentes
deviajes delas zonas de influencia”. Los publi-
cos prioritarios de esta accién serdn los touro-
peradores, patrocinadores, desarrolladores de
producto tecnolégico y, por supuesto, los agen-
tes deviajes.

Completa el proyecto UNAV Future una de-
cidida apuesta porlaformacién, cuyas ac-
tuaciones estardn en linea con el programa

de formacién dual que ya estd firmado conla
Cdmarade Madrid y que se quiere extender a
otros territorios. Asimismo se ha proyectado
la creacién de una plataforma de informacion
y comunicacion entre empresariosy personas
en buisquedaactiva de empleo, asi como de
formacion continua con los trabajadores de las
empresas.
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Los Cabos y Lastminute.com se alian
para atraer al turista espaiiol y britanico
de la mano de Iberojet

Los Cabos volvera a contar con un vuelo directo desde Madrid a partir del 26 de junio durante toda la temporada de
verano, hasta el 11 de septiembre. La campaiia de promocion incluye el lanzamiento de un microsite con ofertasy
contenido inmersivo creado por reconocidas influencers de ambos mercados.

os Cabos, exclusivo destino tu-
ristico mexicano, y Lastminu-
te.com, lider europeo de tec-
nologia de viajes en paquetes
vacacionales dindmicos, han
anunciado un acuerdo de colaboracién pa-
raimpulsarlallegada de turistas desde Es-
panay Reino Unido a este paradisiaco rin-
c6n de Baja California Sur dela mano dela
aerolinea espanola Iberojet, que por segun-
do afio consecutivo tendrd una conexion
directa con Los Cabosy que permitird estar
en solo doce horas en el paraiso.

Iberojet ha confirmado que a partir del
26 de junio y durante toda la temporada
deverano, hastael 11 de septiembre, es-
tard operando una frecuencia semanal a
bordo de un A350, uno delos aviones més
grandes, modernos, comodos y silencio-
sos del mundo en el que se esperarecibira
4.000 turistas espafoles esta temporada.
Por ello, ycon el fin deimpulsarla tan es-
peradaruta, el acuerdo, que ha sido pre-
sentado esta mafana por Rodrigo Espon-
da, director general del Fideicomiso de
Turismo de Los Cabos, y Laura Amoret-

ti, Chief Customer Officer de Lastminute.
com, ha supuesto el lanzamiento de una
campana de promocién en ambos merca-
dos que se apoya en el contenido creado
porlas influencers Marina Comes @ma-
rinacomes y Elena Podymova @lenalon-
doner.

Paraello se ha puesto en marcha un mi-
crosite sobre Los Cabos con ofertas para
visitar el destino; contenido de video in-
mersivo para experimentar las rutas de
los influencers; actividades que el visitan-
te no se puede perder, y contenido edito-
rial parainspirarse la hora de planificar
el viaje a Los Cabos. Con tan solo un mes
derodaje, la campafia de promociényaha
registrado un crecimiento de un 25% en
las ventas frente a los datos del afio 2022.
Espaiia, tercer mercado emisor para Los
Cabos

Seguin datos de FITURCA, Espahaesyael
tercer mercado emisor para Los Cabos tan
solo por detrds de Estados Unidos y Canada
alhaber recibido el afio pasado 4.500 de tu-
ristas mientras que Reino Unido representa
la posibilidad de ampliarlallegada de turis-

tas procedentes de otros paises europeos.
Para Rodrigo Esponda, director general del
Fideicomiso de Turismo de Los Cabos, «es-
taasociacion con Lastminute.com nos dota
de una potente herramienta paraimpulsar
atn mds el conocimiento de nuestra extensa
oferta turistica en Espafay Reino Unido. Es-
peramos que emocione e inspire a muchas
personasy que nos pongan ensulistade des-
tinos a visitar este ano”.

Laura Amoretti, Chief Customer Officer de
Lastminute.com, ha destacado que “este im-
portante acuerdo es fruto de nuestra disposi-
cién en diversificarla ofertay como respues-
taal creciente interés del viajero europeo
hacia el destino Los Cabos, aprovechando
tambiénla gran demanda que tenemos ha-
cia México durante mds de dos décadas”. Asi-
mismo, ha sefialado que “Los Cabos nos per-
mite ofrecer un destino novedoso, de calidad
ypolifacético, con un producto adaptado a
cadauno de nuestros clientes graciasauna
gran campafabasada en nuestro data, crea-
cién de ofertay contenido, acompafnidndolo
de una notoria visibilidad, tanto dentro como
fuera de nuestros canales de venta”.
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Relevo en la presidencia de AEVISE:
Carlos Martin elegido nuevo presidente

de la Asociacion Empresarial de Agencias
de Viajes de Sevilla

El director del Grupo Adriano toma el relevo de José Manuel Lastra quien asume la vicepresidencia primera
ejecutiva de la Confederacion Espafiola de Agencias de Viajes (CEAV)

arlos Martin es la nueva
cabeza visible al frente de
AEVISE, la Asociaciéon Em-
presarial de Agencias de
Viajes de Sevilla, una ins-
titucién que velay garantiza los dere-
chos de los profesionales turisticos aso-
ciados.

Tras mds de siete anos como vocal en la
Junta Directivay teniendo un papel ac-
tivo en la permanente actividad de AE-
VISE, Carlos Martin tomo6 posesion del
cargo durante las Jornadas Profesiona-
les anuales celebradas recientemente
por la Asociacién.

Fue alli donde José Manuel Lastra, el

hasta entonces presidente, anuncio al
colectivo de forma oficial el relevo de
su cargo en favor del Director del Grupo
Adriano, siendo la noticia recibida con
pleno acuerdo por los asistentes al acto.
El ahora expresidente asume con este
cambio unas responsabilidades que se
elevan al dmbito nacional al asumir la
Vicepresidencia primera ejecutiva de la
Confederaciéon Espafiola de Agencias de
Viaje (CEAV), un hecho que no hace sino
refrendar la buena salud y fortaleza del
sector turistico de las agencias de via-
jes en Sevilla, mostrando la importancia
que a nivel decisorio tendréd desde este
momento.

Por su parte, el nuevo mdximo respon-
sable de AEVISE, Carlos Martin, ademas
de las labores de representacién del sec-
tor en Sevillay provincia, formara par-
te de los 6rganos de gobierno de la FAAV
(Federacién Andaluza de Agencias de
Viajes) y anivel nacional, igual que el
anterior presidente, en los de la CEAV.
El nuevo presidente junto a su predece-
sor, quisieron dar a conocer esta susti-
tucién aprovechando el emotivo home-
naje que tuvo lugar durante las pasadas
Jornadas Profesionales de AEVISE, a sus
tres ultimos presidentes: Manuel Sal-
guero, Antonio Tdvoray José Miguel Ni-
colds.
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Enjoy Travel Group, mayorista especializado
en el Caribe, con mas de 20 ainos en la industria
turistica, se suma a UNAV

a Unién Nacional de Agen-
cia de Viajes (UNAV) anuncia
hoylaincorporacién de En-
joy Travel Group a su organi-
zacién, en calidad de miem-
bro adherido. Se trata de un operador
mayorista vertical y receptivo, con mds
de 20 afios de experiencia en la industria
turistica, especializado en el Caribe, en
particular en el destino Cuba.
La consideracién de empresa asociadaa
UNAV supone ser beneficiario de una se-
rie de ventajas, entre las que se incluyen,
por ejemplo, el uso de los servicios de su
catdlogo de prestaciones, la interaccién
con sus miembros a través de sus canales
de comunicacidn, asi como la participa-
cién en sus foros y congresos de manera
preferencial.
Lanueva firma del Universo UNAV ofre-
ce una plataforma exclusiva B2B para tu-
roperadores y agentes de viajes, como
herramienta de reservasy confirmaciéon
inmediata para billetes aéreos y progra-
mas de viaje.
Enjoy Travel Group posee oficinas pro-
pias en La Habana, y también cuenta con
sedes comerciales en Espafia, México,
Argentina, Colombia, Chile y Reptiblica

Dominicana. A partir del
29 dejunio préximo, ade-
mds, comenzard a operar
desde Espafia cada jueves
un vuelo transcontinental
en laruta Barcelona-Ha-
bana.

Lanueva compaiiia, antes
Enjoy Cuba, tiene asimis-
mo una fuerte presencia
en México con muy bue-
na conectividad aérea con
el pais centroamericano, operando una
cadena de vuelos charters desde el pais
aztecaa La Habana. En total suma 15
frecuencias semanales, y dispone de un
vuelo interno Habana-Cayo Coco, con 2
frecuencias semanales, ofreciendo la po-
sibilidad de realizar viajes de multidesti-
nos que permiten combinar y disfrutar la
culturay tradiciones entre ambos paises.
Segtn su vicepresidente comercial, Luis
Jiménez, “Enjoy Travel Group posee una
oferta muy diversa, siempre en constante
innovaciény personalizada para satisfa-
cer los gustos y necesidades de cada via-
jero. Estamos comprometidos con la pro-
mocién del turismo sostenible, accesible
einclusivo, y el objetivo nuestro y el de

nuestros profesionales es garantizar que
cada viaje se convierta en la mejor expe-
riencia posible para todas las familias
que viajan con nosotros. Porque estamos
firmemente convencidos de que #viajar-
nosune”.

José Luis Méndez, presidente de UNAV, se
felicita por laintegracién de Enjoy Tra-
vel Group a esta organizacion, “pues asi
avanzamos en la direccién que nos he-
mos marcado de seguir creciendo y am-
pliando nuestrared de asociados y fir-
mas colaboradoras, que crece esta vez
con un nuevo turoperador ampliamente
experimentado y especializado. Nuestro
‘expertise’ hoy se fortalece y eso siempre
es motivo de felicidad para UNAV”.

Luis Arroyo, reelegido Presidente de la
Asociacion Provincial de Agencias de Viajes

lempresario Luis Arroyo hasido
reelegido Presidente dela Aso-
ciacién Provincial de Agencias
de Viajes de Huelva, en el trans-
curso deunaAsamblea electoral
enlaque quedé igualmente renovadala Junta
Directiva que resulté como sigue: Marisol Me-
saTorres, vicepresidenta; Melisa Trinidad Isla,
secretaria general; Ratil Romero Garcia, tesore-
ro; Javier Prieto Moreno y FranciscoJ. Gonzdlez
Camacho; vocales; y Francisco J. Muhoz Martin,
secretario técnico.
ElPresidente, Luis Arroyo, haagradecidoala
anterior junta directiva el trabajo desarrollado
durantelos tiltimos afos al frente de dicha Aso-
ciacién, resaltando los principales objetivos en
los que centrard su mandato como son la defen-
saypromocién de los intereses del sector, asi co-
mo en la cooperacion entre los asociados.

LaAsociacién de Agencias de
Viajes, esunaorganizacion en
laque estd presente todosy cada
uno de los segmentos que cons-
tituyen ese sector empresarial
delaprovincia de Huelva entre
los que se encuentran agencias
emisoras, receptivas, corporate,
MICE, on-line, etc. ...

Asimismo, el sector, regulado
porunaamplia normativa es-
pecifica, tiene enla Asociaciéon
sumejorvaledor antelas Admi-
nistraciones, de distinto nivel,
ademds de actuar convenientemente frente alos
numerosos casos de intrusismo, competencia
desleal, publicidad engariosa, etc., que les afec-
tanenel dfaadia.

Igualmente, a través de su pertenenciaenla

Confederacién nacional yla Federacién regio-
nal de Agencias de Viajes, desde la Asociacion
provincial se han podido gestionar ayudas des-
tinadas aese sector sin olvidar lasiniciativas
promocionales que sellevan a cabo también en
una eficiente colaboracién privada-publica.
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Cinco Estrellas Club lanza su nueva
programacion a Cuba

a mayorista Cinco Estrellas
Club anuncia el lanzamiento
de Cuba como nuevo destino
dentro de su programacion
de verano. Por el momento,
ésta incluye siete programasy circuitos
diferentes para conocer los principales
atractivos turisticos y culturales de la is-
la caribefia. Todos ellos se pueden reser-
varyaatravés de las agencias de viajes.
Esta misma semana, Patricio Barbancho,
director de Producto y Contratacion de
Cinco Estrellas Club, se hareunido con
Niurka Pérez Dénis, consejera de Turis-
mo de la Embajada de Cuba en Espana,
para presentarle la nueva operativa de
Cinco Estrellas Club, que prevé mover un
volumen significativo de turistas espa-
fioles a Cuba.
En el transcurso de su encuentro con la
consejera de Turismo cubana, el direc-
tivo de Cinco Estrellas le ha confiado las
buenas expectativas en relacién ala co-
mercializacién del destino. También se
han abordado futuras acciones conjun-
tas que potenciardn la apuesta de Cinco
Estrellas Club por Cuba. “Estamos ilu-
sionados con el lanzamiento de nuestra
nueva programacioén a Cuba, un destino
vibrante y muy atractivo para el viajero
espafiol, que combina playas, naturale-

zay cultura genuina. Hemos disefia-
do una programacion de calidad, con
acuerdos preferenciales con las cade-
nas Blue Diamond Resortsy Melid Ho-
tels International, y acorde ala filoso-
fia de Cinco Estrellas Club, donde el
contenido cultural tiene un peso muy
especifico”, ha comentado Patricio
Barbancho.

Programas para vivir Cuba

Lanueva programacién de Cuba puede
consultarse al completo en la web de la
mayorista. Todos los programas son cir-
cuitos exclusivos de Cinco Estrellas Club,
disefiados por sus expertos en el destino,
ofreciendo estancias que oscilan entre
los 7y 9 dias de duracién y circuitos de
entre 9y 14 dias, con vuelos en tarifas es-
peciales operados por la compaifiias Ibe-
rojet, Air Europa e Iberia.

Elabanico de programas ofrece una va-
riedad que se adapta a las necesidades

y preferencias de cada viajero, desde
estancias s6lo en La Habana a circui-

tos descubriendo toda la isla, pasando
por combinados de éxito como el “Ha-
bana-Cayo de Santa Maria” o el “Haba-
na-Varadero”.

Entre los circuitos exclusivos de 9 dias
tenemos “Esencia de Cuba”y “Sabor de

Cuba”, conitinerarios que retinen pla-
yasidilicas, ciudades colonialesy, por
supuesto, la experiencia de conocer a la
gente de Cubay compartir su alegria de
vivir. Otra alternativa son los programas
delarga duracién, como “Color, Sabory
Sol” (14 dias) y “De Oriente a Occidente”
(12 dias), conlos que recorrer la isla visi-
tando enclaves como Santiago de Cuba,
Holguin, Camagiiey, Trinidad, Cienfue-
gos, La Habana, Vifiales y Varadero.
Cinco Estrellas Club realizard durante
los meses de abril y mayo presentacio-
nes de la programacién de su nuevo des-
tino Cuba, de la mano de Blue Diamond
Resorts y Melid Hotels International. Es-
tas presentaciones estardn dirigidas a las
agencias de viajes y tendrdn lugar en las
ciudades de Barcelona, Granada, Madrid,
Murcia, Valencia y Valladolid.

Noelia Santos, nueva
Directora Técnica del ICTE

oelia San-
tos, con
una lar-
gatrayec-
toriaenel
Instituto parala Calidad Tu-
ristica Espanola, se ha con-
vertido en la nueva Directo-
raTécnica del ICTE. Desde
2010, cuando entré en el
Instituto, ha estado al fren-
te del departamento de For-
maciény ha coordinado los
procesos de auditoria para
la obtencién de las marcas
Q de Calidad, Safe Tourism
Certified y S de Sostenibi-
lidad Turistica. De esta for-
ma, el ICTE apuesta porla
promocioén interna acreditando la valia profesional de todo el equi-
po que trabaja en el Instituto.

Grupo Viajes El Corte Inglés se
incorpora a la mesa del turismo
como empresa colaboradora

aMesa del Turismo de Espaniarefuerza su vinculacion es-
tratégica con el sector de las agencias de viajes incorpo-
rando como nueva Empresa Colaboradora a Grupo Viajes
El Corte Inglés, compaiiialider en turismo, con presencia
enmads de 20 paises y con una fuerte posicién en Espaiia,

Portugal, Ita-
lia, Franciay
América.
Jorge Schoe-
nenberger,
CEOde Grupo
Viajes El Cor-
teInglés, serd
elrepresen-
tantede esta
compafifaen
laMesa del Turismo, ocupando ademads el puesto de Vocal Asesor en su
Consejo Directivo. Como tal, aportard su visiony experiencia ala Mesa
del Turismo, colaborando en la toma de decisiones dentro dela organi-
zacion.

VIAJES EI{--I#-‘H:-
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Nuba inaugura su primera
‘flagship store’ en Valencia

UBA, pionero en el di-
sefio de experienciasy
servicios personaliza-
dos, exclusivos y a me-
dida porlos 5 continen-
tes, hainaugurado su primera ‘flagship
store’ en una de las zonas mds exclusivas

de Valencia. Con esta oficina -la décima
delafirma en nuestro pais-, la compania
cuentayacon un total de 13 a nivel mun-
dial entre EEUU, Latinoaméricay Espa-
na.

Lanuevasucursal, que se encuentraenlaca-
lle Gran Via del Marqués del Turia 69, man-
tiene intactala esenciade NUBA, con una
imagen mds modernay sofisticada. Paraes-
taocasion, la firma ha vuelto a contar con
Pepe Leal, reconocido disefiador e interioris-
ta, que haliderado el proyecto de remodela-
cién. Ademds, aligual quela oficina insignia
delafirmaen Madrid, la de Valencia cuen-
taconinstalaciones multimediay pantallas
digitales, que aportan emocién alnuevo es-
pacio corporativo, demostrando el compro-
miso delaempresa conlatecnologia de van-
guardia.

Un gran espacio dondelos clientes
serdn bienvenidos a descubrir las l-
timas tendencias en viajesy a dise-
flar su préoxima aventura, siempre
de forma exclusivayamedida. Asf,
seguiralos tiburones ballena hasta
el Golfo Ardbigo, conocer lalabor de preser-
vacion del ecosistemallevado a cabo porel
santuario Ruahatu Lagoon o sentirla abrup-
tabelleza dela Patagonia chilena en un lujo-
solodge perdido en medio delanaturaleza,
son solo algunas delas nuevas experiencias
que tendrdn la oportunidad de vivir los via-
jeros de NUBA este afio.

Con estaesperada apertura, NUBA se sigue
posicionando como marca de referencia en
viajes delujo, como ya ocurre en otras ciuda-
des espanolas, apostando siempre por el tu-
rismo de alto impacto, con el firme propésito
de ofrecer un servicio personalizadoy de ca-
lidad para cada uno de sus clientes.

«Hoy en dfa el acto de viajar trasciende més
alld de susignificado literal, el viaje se ha
convertido en la materializacion delos sue-

fosyenun oasis parael frenético dia a dfa.
En NUBA llevamos casi30 afos transfor-
mando los deseos de nuestros viajeros en
verdaderas experiencias, lo que significaun
auténtico cambio de valores delo material a
lo experiencial”, explica Kat Grajales, espe-
cializada en elmundo delos viajes y con una
gran experiencia en el sector, que serdlaen-
cargada de dirigirla primera “flagship sto-
re” dela compaiiia enla Comunidad Valen-
ciana.

En esta ocasion, lafirmaha invitado a ami-
gos, clientes y partners a conocer el nuevo
espacio dereferencia en Valencia. Una vela-
damuy especial que trasladé alos asisten-
tes a Perd, y parala que ha contado conla co-
laboracién de Belmond, LATAM Airlinesy
PromPeru.

Cinco Estrellas Club refuerza su operativa a Turquia para esta
temporada a través de un acuerdo especial con Turkish Airlines

amayorista Cinco Estrellas Club
apuestafuerte por el destino Tur-
quiaen estatemporada. Se trata
deunaoperativade gran calado
articulada a través deunacuerdo
especial conla compaiiia Turkish Airlines, in-
cluyendo cupos garantizados desde abril hasta
finaldeafio.
Elturoperador, referente en Oriente Medio, dis-
pone de unasolucién B2B, exclusiva para agen-
cias deviajes, con tecnologia multi GDS. Esta
ventaja competitiva ofrece unaintegracién di-
rectay 100% on line, tanto con Travelport como
conAmadeus, con acceso directo alos cupos ga-
rantizados de Turkish Airlines.
Cinco Estrellas Club pone en el mercado dis-
tintas alternativas para visitar un destino
unico ylleno de contrastes: cuatro progra-
mas de unasemana de duracién visitando
loslugares turisticos de mayor interés; un
programade 10 dfas, mds completo; otro de
12 dfasincluyendo playa en Antalyaylaisla
de Kekova; asi como puentes especiales con
estancia en Estambul.
Operando en lamayoria de los casos desde

Madrid, Barcelona, Valencia, Bilbao y Mdla-
ga, y con una cuidada seleccion de hoteles de
4y5estrellas, estos son los programas més
destacados:

“Capadociafascinante” (3 noches Estambul
+1Ankara+3 Capadocia). Todos los lunes
desde mayo a noviembre, regresando desde
Capadocia via Estambul.

“Turquiaal completo” (3 noches Estambul +
2 Capadocia+ 1 Pamukkale + 1 Izmir). Todos
loslunes desde mayo a octubre, regresando
desde Izmir via Estambul.

“Turquialegendaria” (1 noche Izmir + 1 Pa-
mubkkale + 2 Capadocia + 3 Estambul). Todos
los domingos desde mayo a noviembre, vo-
lando aIzmir via Estambul.

Maravillas de Turquia (1 noche Estambul + 1
Izmir + 1 Pamukkale + 2 Capadocia + 3 Estam-
bul). Los sédbados desde julio a noviembre con
llegaday salida por Estambul.

Entrelos programas de 10 dias destaca “Tur-

quiamagnifica” (3 noches Estambul + 2 Capa-
docia+1Pamukkale + 11zmir + 1 Canakkale +
1 Estambul). Loslunes desde junio a octubre,
conllegadaysalida por Estambul para poder
visitar Troya al regreso desde Izmir.
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Mi Cub o gastronomia valenciana
de producto en el espacio mas cool
del Mercado de Colon

astronomia valenciana
de producto, punto de
encuentro de la ciudad
del Turia o el tinico es-
pacio en un mercado va-
lenciano en el que poder disfrutar de los
productos del propio mercado hechos
pararesaltar todo su sabor. Siempre
con gente diversa, de todas las edades,
formasy colores, pero con un punto co-
mun, todas tienen “allure”, tienen esen-
cia, tienen alma. Asi podria resumirse lo
que es Mi Cub, sin duda e espacio mds
“cool” del Mercado de Colén.

El Mercado de Col6n, monumento mo-
dernista, es el centro vital de Valenciay
Mi Cub el punto de encuentro para dis-
frutar tranquilamente de la mejor terra-
za gastronomica. Y lo es por su gran ver-
satilidad, ya que une la mejor cocina de
producto, Km0, con el ambiente mds di-
vertido y diverso: los ejecutivos con los
turistas; los estudiantes con las amas de
casa; las meriendas de octogenarias con
despedidas de soltera. En resumen: una
terraza con personalidad, en la que to-
do el mundo estd feliz en un ambiente
relajado y en el que disfrutar de la mejor
gastronomia para desayunar, almorzar,
aperitivear, merendar, cenar o simple-
mente picar a cualquier hora.

MiCub es definitivamente el tiinico lugar
en el que poder degustar las frutas y ver-
duras, el pescado, las carnes y los que-
sos de los puestos del propio mercado,
pero con cocina non stop, y si, Desayu-
nar con pan de masa madre, jamon de
Manglano y tomates de El Perell6 y un
zumo de naranja de la huerta de Frutasy
Verduras Fina, recién exprimido; tomar
un aperitivo a base de patatas del terre-
no cortadas a cuchillo, conservas de la
mejor calidad, una rosquilla con ensa-
ladillarecién hechaysardina de bota o
un cazon en adobo; almorzar el tipico
bocatavalenciano de “blancinegre” pe-
ro en version mollete o una hamburgue-
sade buey de Carnes Varea acompanada
de queso gouda o stilton, de cebolla ca-
ramelizada, de ricula, siempre combi-
nada segun las sugerencias de expertos
en gastronomia como Jesus Terrés o Ser-
gio Adelantado... ;Qué tal un calamar
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plancharecién subido de la pescaderia
gourmet, una tosta de sardina ahuma-
da, alcachofas o setas de temporada o la
hamburguesa valenciana, también co-
nocida como figatell?. Luego ya, antes de
la cena, pedimos unas ostras y un cava
valenciano y para acabar otro plato ti-
pico: una coca de Dacsa. Y todo regado
con una cerveza Turia o un vino o cava
locales con DO, la mejor agua de Valen-
cia, con zumo recién exprimido o la me-
jor sangria con vino ecolégico valencia-
no.

Acciones especificas y periédicas que
organiza Mi Cub: Descubrir vinos de la
Comunidad Valencianay deconstruir
recetas tipicas. Asi, cada mes, ademads
de la carta de vinos por copas habitual

con las principales denominaciones de
origen de nuestra comunidad, se selec-
cionan dos vinos que no estdn en carta

y que se pueden probar durante el mes
en curso. Y con “Las cuatro estaciones
de la terreta” con cada estacion, se pone
en valor un producto o receta de la Co-
munidad Valenciana. De ahi han salido
platos que se han quedado en carta, co-
mo el figatell en hamburguesa, la coca
de Dacsa o el mollete hecho con blancoy
negro, pero es ya un cldsico el Torneo de
Titaina en el que participan mujeres de
El Cabanal o descubrir productos, como
la sardina de bota. Una carta en rotacion
y los cldsicos, para volver ala esenciay
paralanzarse al descubrimiento de las
tradiciones.



www.gacetadelturismo.com

El Club de Golf Altea escenario de
la asamblea de ACGCBCV Golf
Comunidad Valenciana

José Francisco Mancebo, CEO del Patronato de Turismo Costa Blanca destaca la gran labor de la entidad en pro del

destino

aAsociaciéon de Campos de Golf
dela Costa Blancay Comunitat
Valenciana (ACGCBCV) cele-
bré ensucampo asociado Club
de Golf Altea su Asamblea Ge-
neral Ordinaria y Extraordinaria donde fue-
ron aprobadas por unanimidad las cuentas
anuales del ejercicio 2022. Clausuré la Asam-
blea el Dtor. General del Patronato de Turis-
mo de la Costa Blanca, José Francisco Man-
cebo, a quien el presidente dela ACGCBCV
-Salvador Lucas- agradecié en nombre de la
patronal del golfen la C. Valenciana “el ha-
bernos acompanado en esta Asambleay el
apoyo constante que se nos brinda al sector
de golf desde Patronato”. Mancebo tom¢ la
palabra agradeciendo la invitacién y desta-
cando “laimportantisimalabor que la Aso-

ciacién havenido desarrollando en los tl-
timos anos por promocionar el destinoy su
alto nivel de profesionalizacién”, destacan-
do igualmente que “la ACGCBCV supone un
muy buen ejemplo del éxito de la colabora-
cion publico-privada cuando todaslas partes
trabajan coordinadas para alcanzar unos ob-
jetivos comunes”. Ademds de la aprobacién
de los presupuestos, se aproveché la Asam-
blea para tratar muchos otros asuntos de in-
terés, como la evolucion del Plan de Acciones
parael afio 2023 o el gran éxito que esta te-
niendo la nueva edicién del Circuito Inter-
clubs Pairs Trophy.

La ACGCBCVlleva 30 afios promocionando
el destino hasta haber logrado situarlo entre
uno de los principales en Europa parala prac-
tica del golf. El segmento golf supone uno de
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los antidotos més eficaces contrala estacio-
nalizacién del turismo y genera una enorme
riqueza en el territorio, tal como han puesto
de manifiesto varios estudios realizados por
la Cdmara de Comercio de Alicante, mostran-
do unimpacto econémico anual de 745 mi-
llones de , mds de 9.000 puestos de trabajo al
afo, 0 500.000 pernoctaciones anuales en los
hoteles dela Comunidad Valenciana.
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Joan Calabuig: “El Puerto contribuye
a que Valéencia sea una de las mejores
ciudades del mundo para vivir”

El presidente de la Autoridad Portuaria de Valéncia (APV), Joan Calabuig, ha destacado que “el Puerto de Valéncia
asume el papel de herramienta para el comercio, la innovacion y la cultura para hacer una Valéncia mas abiertay

tolerante”

1Edificio del Reloj del Puer-

to de Valencia ha abierto sus

puertas al Segle d’Or Valencia

con una exposicion en la que el

visitante hace un recorrido por
lavida social, comercial yartistica de una
delas épocas de mayor brillantez y progreso
del Cap i Casal. El presidente de la Autoridad
Portuaria de Valencia (APV), Joan Calabuig,
ha agradecido el trabajo yla colaboracién
de las personas e instituciones que han he-
cho posible El Port de Valencia al Segle d’Or.
Prosperitat comercial i esplendor cultural.
Para el responsable de Valenciaport “estd
exposicién es una buena muestra de nues-
tra historia. Una historia que hay que tener
muy presente para entender la actualidad. El
Puerto contribuye a que la ciudad de Valen-
ciasea, segtin muchos informes internacio-
nales, una de las mejores ciudades del mun-
do para vivir”.
Enestalinea, Calabuigha destacado que “la
Comunitat Valenciana estd en un momen-
to fenomenal, con importantes inversiones
y siendo un enclave mundial de iniciativas,
modernidad y progreso que, como en el Se-
gle d’Or, es un referente en todo el mundo”.
Calabuig, acompanado por las comisarias
de la exposicion, Ester Meddn y Andrea Or-
tiz, harecorrido la muestra que permanece-
réd abierta en el Edificio del Reloj hasta el 11
dejunio.
Durante su visita, el responsable de Valen-
ciaport ha destacado que “el Siglo de Oro va-
lenciano fue un periodo a caballo entre los
siglos XIVyXV. Durante aquel tiempo, el
Reino de Valencia, y mds concretamente, la
ciudad e Valencia, vivié una época, como di-
ce el titulo de la exposicién, de prosperidad
comercial y de esplendor cultural. En aque-
lla Valencia convivian artistas, comercian-
tes, arquitectos, escritores y poetas de todos
losrincones. El Cap i Casal era una ciudad
abiertay que atrafa a comerciantes de otras
zonas dispuestos a hacer negocios en una
ciudad segura frente ala conflictividad de
sus territorios”. De hecho, Valencia, que en
aquella época contaba con 75.000 habitan-
tes, contaba solo en el barrio de Velluters con
4.000 telares de seda.

“Y en aquella efervescencia -ha continuado
Calabuig- estaba el puerto: El Grau. El lugar
dellegadayde bienvenida de los movimien-
tos culturales, de las nuevas técnicas de tejer
laseda. La puerta de salida de las telas valen-
cianas, delas pasasydel vino, delos pro-
ductos dela huerta valenciana. En aquellos
tiempos, el Port de Valencia era una ‘grada’,
de ahiel nombre de Grau; un pantaldn de
madera que se adentraba en el mar para ha-
cer posible la descargayla carga de las mer-
cancias que empezaban a correr mundo”.

El presidente de la APV ha destacado que en
aquella época “el Regne de Valencia era la
punta de lanza para la expansion de la Co-
rona de Aragén por el Mediterrdneo; y co-
mo se puede leer en los carteles de la expo-
sicion, hacia el afio 1400 Valencia inicié un
crecimiento comercial y econémico impa-
rable, gracias a la situacién estratégica de su
puerto”.

Calabuig, que harealizado unrepaso ala
historia de Valencia y su puerto, ha destaca-
do que “en el Segle d’Or la proyeccién inter-
nacional que le daba el puerto en la capital,
hizo en Valencia una ciudad cosmopolita; y
la ciudad y sus comerciantes, sabedores de
lariqueza que le aportaba el comercio hicie-
ron fortificaciones al puerto, levantaron la
Llotjay crearon instituciones como el Con-

sulado de Mar para establecer garantias ju-
ridicas en el comercio maritimo. De aque-
llo hace siglos ylo tenemos muy presente. El
puerto estaba presente en aquel momento
de esplendor comercial y cultural. Valencia
yel puerto iban delamano. Es unarelacién
fructifera que histéricamente siempre nos
habeneficiar”.

“Actualmente, -ha continuado- el Puerto de
Valéncia sigue realizando su funcién, tal co-
mo hizo en el Segle d’Or. Asumiendo el papel
de herramienta para el comercio, para hacer
de Valencia una ciudad tolerante y abierta en
el mundo, alainnovaciény ala cultura. El
short-sea-shipping, las autopistas del mar,
el foreland, el hinterland ... parecen concep-
tos actuales, descubrimientos tecnolégicos y
tecnicismos de nuestro tiempo”. “Nada més
lejos delarealidad: se trata de practicas ma-
rineras tan antiguas (y al mismo tiempo tan
actuales) como el astrolabio del siglo XV o
laréplica en miniatura de la Coca de Mata-
r6 que podemos observar en la exposicion.
Enel Segle d’Or, el hinterland era la Corona
de Aragon; y el foreland era todo el Medite-
rrdneo yla costa atlantica de Europa. Hoy,
el mercado interior del Puerto de Valencia
estodala Peninsula;y el exterior es todo el
mundo”, ha concluido el responsable de Va-
lenciaport.
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Valenciaport promueve el turismo
inclusivo y accesible

Francesca Antonelli, jefa de Marketingy Cruceros de la Autoridad Portuaria de Valencia (APV) ha representado a
Valenciaport en la 622 Asamblea de MedCruise (Asociacion de Puertos de Cruceros del Mediterraneo)

nturismo inclusivo y accesi-
ble que democratice la expe-
riencia del visitante tanto en
puertos como en destinos. Es-
taesunadelas prioridades de
Valenciaport que ha destacado Francesca An-
tonelli, jefa de Marketingy Cruceros de la Au-
toridad Portuaria de Valencia (APV) y senior
vicepresident of Medcruise, en su intervencion
enla 622 Asamblea de MedCruise (Asociacion
de Puertos de Cruceros del Mediterrdneo).

La cita, que este afio acoge la ciudad de Corfu
(Grecia), ha contado con la participacién de los
puertos de cruceros del Mediterraneo asocia-
dos aMedCruise y ha centrado sus debates en:
los retos alos que se enfrentan los miembros
delaasociaciénylos operadores; el desafio de
la asignacién de amarres; asi como enlain-
clusiényaccesibilidad real de los cruceristas,
tanto en el propio barco como en las ciudades
que visitan.

Lamesade debate moderada por Antonelli, se
hacentrado en el “Turismo Accesible” yen ella
se ha abordado tanto el perfil como las nece-
sidades de los cruceristas. “La media de edad
del turista en los cruceros familiares es de 54

afos, mientras que en los cruceros delujo es
de 64. Nos enfrentamos a un turismo de edad
avanzada que precisa de unas condiciones es-
pecificas. Ademads, hay un porcentaje de cru-
ceristas con necesidades especiales que quie-
ren visitarnosy por ello, debemos desarrollar
una estrategia que los integre y cubra sus ne-
cesidades”, ha destacado Antonelli.

En definitiva, la concienciacién yla sensibili-
zacién a todala cadenadevalor se hanreve-
lado como el paso previo para conseguir una
accesibilidad real en los propios buques y tam-
bién enlos destinos. En este sentido, la escu-
chaactivaalos diferentes colectivos y el cono-
cimiento de sus expectativas “son el primer
paso haciala construccién de un turismo real-
mente inclusivo, en el que quepan todos”, ha
anadido Antonelli.

En estamesa se ha sefialado que existe un
enorme mercado de personas con necesidades
de accesibilidad que “quieren viajar en cruce-
ro”. “No es solo una cuestién de compromiso
social, también es una cuestiéon de negocio en
tanto un porcentaje de potenciales visitantes
descartan destinos por ser inaccesibles”.

Entre las medidas consensuadas en lamesa
paraabordar el reto destacala necesaria co-
laboracién entre la Administracién, navieras,
autoridades portuarias, terminales, turope-
radores, proveedores de servicios de excursio-
nesy gestores de destinos. “Hay que reducir
el miedo a hacer cambios, aunque sean pe-
queiios. No es necesario acometerlo todo de
golpe, aveces, las pequefias cosas ya son una
gran ayuday su puesta en marchano supone
un gran gasto econémico”, ha concluido An-
tonelli.

TURSALL

El contenido de esta mesa se ha trabajado a
partir de las conclusiones del congreso TU-
R4ALL sobre accesibilidad en cruceros que
se celebro en Valenciaport en 2019. En la ci-
taya se puso de manifiesto la prioridad de
que los destinos trabajen intensamente sus
estrategias de comunicacion, promociény
disenio dela oferta de servicios con el fin de
atender las necesidades de estos colectivos.
Enlamesa celebrada en Corfu: “Turismo Ac-
cesible”, se han desgranado los avances en
estamateria ylos retos que quedan por tra-
bajar.



www.gacetadelturismo.com

ENTREVISTA | JOHN WILSON

DIRECTOR DE VENTAS DE EMEA CELEBRITY CRUISES

«En 2023 veremos un numero récord de
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Cudl es su valoracion del afio
para Celebrity Cruises en el
mercado espaniol?

2023 serd un ailo emocionante

para Celebrity Cruises en Espa-
fia, ya que esperamos ver un nimero récord
de huéspedes espaiioles navegando con no-
sotros, lo que se debe a nuestra exitosa aso-
ciacién con Baluma, que ofrece un equipo
dedicado que gestiona las ventas, el marke-
ting y las relaciones publicas de Celebrity
Cruises en Espafia.

Hasta ahora, hemos visto fuertes reservas
de Barcelona, Romay Rdvena durante el ve-
rano. Ademds, estamos entusiasmados de
que, por primera vez, tendremos a Celebrity
Infinity navegando en laregién durante la

temporada de invierno 2023.

Ademads de Celebrity Infinity, en 2023 ten-
dremos cuatro barcos mds que saldran de
Barcelona, incluido el Celebrity Constella-
tion navegando un crucero de 13 noches
‘Best of Mediterranean’; Celebrity Reflec-
tion navegando itinerarios de 9 noches por
laRivieraitalianay Francia; Celebrity Ed-
ge navegando itinerarios de 7 noches por
Espana, Italiay Franciay Celebrity Apex,
que partird en su viaje transatldntico desde
Barcelona en octubre de 2023.

SQué novedades de Celebrity Cruises nos
esperan para el afio 2023?

2023 ya estd demostrando ser increible
paranuestra marca, iy hay mucho mas

por venir! recientemente, tres de nuestros
barcos han sido galardonados con la codi-
ciada Forbes Star Ratigs.

Somos la primera y inica linea de cruce-
ros en recibir las prestigiosas estrellas de
Forbes, ya que nos unimos a un grupo de
élite y exclusivo de menos de 20 propie-
dades en todo el mundo con mds de 1.000
habitaciones que recibieron el reconoci-
miento.

Seguimos trabajando en asociacién con
nuestra empresa matriz, Royal Caribbean
Group y continuamos desarrollando nue-
vas tecnologias e innovaciones para nues-
tra flota.

En 2023 también agregaremos canchas de
pickleball a nueve de nuestros barcos en
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la flota. Esta mejora a bordo permitird a
los viajeros disfrutar de canchas al aire li-
bre yvistas panordmicas al océano mien-
tras juegan el popular deporte, un hibri-
do de tenis, bAdmintony ping-pong. Los
huéspedes pueden disfrutar del pickleball
en su tiempo libre dependiendo de la dis-
ponibilidad de la cancha, o como parte de
eventos organizadosy torneos dirigidos
por el equipo de actividades del barco.
Ademds, también este ano el muy espera-
do Celebrity Ascent se une a nuestra flo-
taen diciembre y hard su debut en Europa
en 2024. Ello promete ser aiin méds sensa-
cional, jestad atentos!

De caraal afio 2025, el quinto barco de
larevolucionaria serie Edge avanzard en
el uso de combustibles alternativos para
laindustria de cruceros. El barco estard
equipado con un nuevo modelo de motor,
junto con sistemas de almacenamiento y
entrega, que brindardn una flexibilidad
de combustible inigualable, con la capa-
cidad de usar tres tipos de combustible,
incluido el metanol.

¢Cudles son los destinos mds vendidos por
Celebrity Cruises en el mercado espanol?
Celebrity Edge ofrece este afio mds cru-
ceros por el Mediterrdneo que nunca. Los
huéspedes pueden disfrutar de este hermo-
so barco embarcando en Barcelona o Roma
durante la temporada de verano 2023. He-
mos visto un creciente interés en los viajes
desde Atenas a principios de 2024, lo cual
es genial parair previendo la demanda del
proximo afio ya.

En un ranking global, respecto al resto del
mundo ;cudl es la posicion de los destinos
mediterrdneos y del norte de Europa?
Contamos con siete barcos Celebrity na-
vegando por Europa en 2023, esta oferta
destaca laimportancia del mercado es-
panol para Celebrity, con Barcelona co-
mo puerto de salida clave.

A medida que la demanda contintda au-
mentando, los usuarios tienen a su dis-
posicién mads de 45 pernoctaciones en 11
ciudades diferentes de Europa solamen-
te. En el verano de 2023, los huéspedes
pueden navegar por Europay disfrutar
de nuestro incomparable «lujo relajado»
enlos tres barcos de la serie Edge: Cele-
brity Beyond, Celebrity Apex y Celebri-
ty Edge.

Los buques visitan algunos de los desti-
nos mds impresionantes del mundo, in-
cluyendo pernoctaciones en Florencia
(Italia); el pintoresco pueblo de Flam (No-
ruega); el hogar de una de las Siete Mara-
villas del Mundo, Alejandria (Egipto); el
paraiso de los amantes de la comida, Lis-
boa (Portugal); la histérica ciudad mariti-
ma de Kotka (Finlandia); la famosa ciudad
deJerusalén (Israel) y muchos mas.
Navegando en el Mediterrdneo por pri-
mera vez en invierno, Celebrity Infinity
explorard una de las costas mds grandes
del Mediterrdneo, mientras navega des-
de Barcelonay Lisboa. Luego, de octubre
de 2023 a enero de 2024, Barcelona serd el
hogar del Infinity, embarcando en itine-
rariosde 11y 12 noches yregresard a Ma-
rruecos, por primera vez, desde 2008.

SQué significa el agente de viajes para
Celebrity Cruises en el drea de distribu-
cion?

Nuestros leales socios de viaje son una
gran prioridad para nosotros en Espana,
ya que continuamos entregando resulta-
dosrécord y mantenemos una estrechare-
lacién de trabajo con Baluma como nues-
tro IR. Siento que estamos mds cerca que
nunca de estas asociaciones y continuare-
mos apoyando e involucrando el comercio
entodalaregion.

SQué hace Celebrity Cruises para ayu-
dar alos agentes de viajes a capacitarse o
aprender mds sobre su producto?
Estamos comprometidos en proporcio-

nar herramientas y recursos para apoyary
comprometernos con los agentes de viajes.
Ademads de las comunicaciones regulares
con nuestros socios, ofrecemos capacita-
cién en aprendizaje electronico, seminarios
web y eventos de capacitacién en persona
paratodos.

Entendemos que los agentes aprecian la
importancia de experimentar el produc-

to por si mismos, para ampliar su conoci-
miento y confianza en la venta de nuestra
marca. Este verano, llevaremos a un gran
nimero de agentes a bordo de nuestros bar-
cos parala mejor experiencia «detrds de es-
cena»y paraayudar a comprender nuestra
marca como nunca antes, dejando el barco
equipado con el conocimiento yla confian-
za para continuar ayudando a aumentar la
demanda de nuestros barcos alo largo de
2023 ymds alla.



www.gacetadelturismo.com

Grandi Navi Veloci GNV celebra 30 afios de
historia y 15 aios de presencia en Marruecos

Matteo Catani consejero delegado de GNV,: «Marruecos representa el segundo mercado mas importante para GNV,

precedido solo por Italia

023 esunaino especial para GNV
(Grupo MSC), que celebra 30
anosde historiay 15 afios de pre-
sencia en Marruecos. Para con-
memorar estos aniversarios, la
compania ha organizado un evento en el Pa-
lais des Institutions Italiennes (Palacio Moulay
Abdelhafed) de Tanger que cont6 con la pre-
sencia del Embajador de Italia en Marruecos,
Armando Barucco, del CEO de GNV, Matteo
Catani, ydel Socio dela Compania en Marrue-
cos, Mohammed Kabbaj. También asistié al
acto unadelegacion del Ayuntamiento de Gé-
nova encabezada por el concejal de Patrimo-
nio, Puerto, Mary Pesca, Francesco Maresca.
Lapresencia dela delegacién del Ayuntamien-
to de Génova forma parte de un proyecto de
hermanamiento dela ciudad italiana con Tan-
ger, que se oficializard en breve. De hecho, la
intencién del Ayuntamiento de Génovaes ac-
tivar un vinculo més entre las dos realidades
territoriales que tienen, por su propia natu-
raleza, muchos puntos en comin, empezan-
do por el mary el puerto, fuentes importantes
parasu historia, su economia y su vida social
ycultural.

En este sentido, graciaslas excelentes relacio-

nes construidas alolargo del tiempo conlas
administraciones de ambos paises, es precisa-
mente GNV quien ha facilitado un encuentro
entrelas autoridades responsables del herma-
namiento en los dltimos meses, con el objetivo
de apoyar ala Embajada de Italia en Marrue-
cos, promotora delainiciativa.

Existe un vinculo cada vez mds estrecho entre
una compaiiia de navegacién ylas ciudades

y pueblos costeros alos que llega con sus bu-
ques. Elferri, por su gran capacidad de trans-
porte de personasy mercancias, desempefia
un papel clave paraimpulsar directa e indi-
rectamente los intereses en los territorios que
conecta por mary contribuye de maneraim-
prescindible al bienestar de estos paises, asu
desarrollo econémico, social y alintercambio
cultural.

En este contexto, el Embajador de Italiaen
Marruecos, Armando Barucco, ha destaca-
do: «<Hoy es un dia especial paralas relaciones
con Marruecos. Celebramos 30 afios de his-
toria dela empresaitaliana Grandi Navi Velo-
ciy 15 afios de operaciones en Marruecos. 15
afos enlos que GNVha garantizado constan-
temente la conexion entre las dos orillas del
Mediterrdneo, permitiendo cada afio a cien-

tos de miles de marroquies y europeos (con
ocasion dela “Operacion Paso del Estrecho”,
entre otras) desplazarse entre los dos conti-
nentes. GNVesuno de los instrumentos que
impulsan estas conexiones, que representan
unademostracion virtuosa de paises que se
unen pacificamente, de economias que pros-
peran, de culturas que se enriquecen mutua-
mente».

Enelmarco del encuentro organizado conla
prensa, los altos directivos de GNVilustraron
las perspectivas y novedades del destino Ma-
ITUECOS, qUE Se resumen a continuacion.

Un afio mds, GNV, siguiendo las directrices
del Rey Mohammed VIy delos Ministerios de
Transportesy de Asuntos Exteriores, se com-
prometey colabora activamente con todaslas
administracionesimplicadas para garantizar
el éxito dela gran Operacion Paso del Estre-
cho (también conocida como Marhaba 2023)
que se prevé que se desarrolle entre el 5 de ju-
nioyel 15 de septiembre. La operacién de este
afio permitird amds de 3 millones de ciudada-
nos marroquies procedentes de todo el mundo
viajar entre su pais de residencia y su pais de
origen durante el verano.
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Royal Caribbean Group amplia la colaboracion
para obtener datos criticos de conservacion de
los océanos a bordo de sus barcos

oyal Caribbean Group daun
paso mds en sucompromiso
iniciado hace décadas conla
conservacion de los océanosy
los programas de investigaciéon
ambiental, con el anuncio hoy de ampliar du-
rante cuatro aios mds su inversiéon en OceanS-
cope, un programa de datos de c6digo abierto
que proporciona alos cientificos informacién
critica para estudiar el climayla conservacién
delos océanos. En colaboracién con socios cla-
ve del programa, entre los que se incluyen la Es-
cuela Rosenstiel de Ciencias Marinas, Atmosfé-
ricasy dela Tierra de la Universidad de Miami,
laNASAylaAdministracién Nacional Oceé-
nicayAtmosférica (NOAA), larenovacién del
programa en el Dia Mundial de los Océanos se
enmarca en los mds de 20 afios de innovadora
investigacion sobre lavida marinay ocednica
llevada a cabo abordo de cruceros de Royal Ca-
ribbean Group.

Apartirde un conjunto tinico de instrumentos
oceanograficos y meteoroldgicos, OceanSco-

pe genera desdelos barcos de Royal Caribbean
Group unarecopilacién continuay simultdnea
deinformacién clave del océano, comosonlaes-
tructuradelas corrientes, la temperatura delasu-
perficie del mar, las concentraciones de diéxido

de carbonoylasalinidad. Estas informaciones

se obtienen en rutas recurrentes de los barcos, lo
que permite alos cientificos monitorizarlos cam-
bios durante estaciones, afios e incluso décadas.
“En Royal Caribbean Group, cada dia es el Dia
Mundial de los Océanos -y estamos encanta-
dos de renovar un programa con tanto impac-
to enlainvestigacion de los océanos como es
OceanScope,” explicé Jason Liberty, presiden-
tey CEO de Royal Caribbean Group. “Estamos
comprometidos con proteger nuestro planetay
ofrecer las mejores vacaciones de manerares-
ponsable, ynuestro apoyo durante décadas a
estainiciativa tiinica es prueba de ello. Estamos
ansiosos por ver como OceanScope y nuestros
colaboradores cientificos avanzan en nuestra
comprension dela conservaciénylasalud de
losocéanos”.

Labase de datos de cédigo abierto de OceanS-
cope estd disponible parala comunidad cienti-
ficainternacional en todo el mundo. Los resul-
tados que se obtienen a partir de estos datos yla
investigacion revisada por pares son clave para
aportar informacion que permita definir politi-
casocednicasyde conservacion.

Iniciado en 2002, el programa ayudo a verifi-
car por primera vez que la acidificacién de los
océanos, unareduccién en el pH durante un

periodo prolongado de tiempo causada prin-
cipalmente porla absorcién de di6xido de car-
bono delaatmésfera, se estaba produciendo en
elMar Caribe, pero a tasas variables. La acidi-
ficacion de los océanos es perjudicial paralos
organismos calcificadores como las ostras, las
almejas, los erizos de mar, los corales de aguas
poco profundas, los corales de aguas profundas
yelplancton calcareo, y es una preocupaciéon
constante para todalared alimentaria.
Laampliacién de OceanScope en los barcos de
Royal Caribbean Group contribuye a asegurar
la monitorizacién continua ylos cambios de
los procesos ocednicos y atmosféricos clave en
ecosistemas criticos.

“Estamos muy agradecidos por la renovacién
de esta exitosa colaboracién con Royal Carib-
bean Group,” explicé Dr. Peter Ortner, profesor
investigador de biologfa marinay ecologiaen
laEscuela Rosenstiel de Ciencias Marinas, At-
mosféricas y dela Tierra dela Universidad de
Miami. “Este es un ejemplo extraordinario de
como el sector privado, las instituciones aca-
démicas de investigacion ylas agencias guber-
namentales estdn colaborando para poder dis-
poner de un conjunto de datos increiblemente
valioso que destacala intrincada conexién en-
treel océano, laatmésferayel clima”.
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Celebrity Cruises® desvela los
detalles de su proximo barco
Celebrity Ascent™

El cuarto buque de la galardonada serie Edge® de la marca, AscentSM sera el barco mas nuevo en salir de Fort
Lauderdale, Florida, cuando se estrene en diciembre de 2023

-
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elebri-
ty Cruises

desvela por primera
vezlos detalles sobre lo quelos
viajeros podran experimentar
abordo del nuevo buque delanaviera, Celebri-
tyAscent, a partir del préximo mes de diciem-
bre. Celebrity Cruises, una delas compaiias
de cruceros premium mads galardonadas, con
los primeros barcos en recibirla codiciada cla-
sificacion por estrellas de Forbes Travel Guide,
vuelve a causar sensacion con lallegada de su
cuarto barco delaserie Edge. Con salida desde
PortEverglades en Fort Lauderdale de diciem-
bre de 2023 a abril de 2024, el nuevo y asombro-
sobarco transportard alos huéspedes aalgu-
nos delos destinos més deseados del Caribe,
como las Bahamas, Gran Caimdn, Puerto Rico
ylasIslas Virgenes Britdnicas, antes de partir
hacia Europa paraunverano de cruceros por el
Mediterrdneo en Grecia, Italia, Turquia, Espa-
fayFrancia.

Abordo del Celebrity Ascent, los huéspedes
disfrutardn delas experiencias exclusivas que
ofrecen los barcos delaserie Edge, incluido su
diseno orientado hacia el exterior, pionero en el
sector, que maximizalas vistasylaszonasal ai-
relibre, permitiendo alos huéspedes conectar
con el mundo que les rodea, un sélido progra-
ma de comidas ybebidas con més de 30 opcio-
nes, desde comida informalaalta cocina, para
satisfacer todoslos paladares, ademas de una

ampliagama de camarotes espaciososy ele-
gantes que se adaptan atodos los viajeros, des-
de aventureros en solitarioy parejas, hasta gru-
pos familiares multigeneracionales.

“Estoy muy emocionada de presentar almundo
el Celebrity Ascenty continuar con el legado de
laserie Edge de Celebrity”, afirmala presidenta
de Celebrity Cruises, Laura Hodges Bethge.
“Lanzada por primeravez en 2018, la Serie Edge
transformd lo que podian serlos crucerosy sus
barcos como Edge, Apexy Beyond se convirtie-
ronrdpidamente en los favoritos delos consu-
midores. Continuamente esforzdndonos por
ofrecer alos viajeros unamejor manerade dis-
frutar delos viajes yllegar almundo quelesro-
dea, estamos muy orgullosos delo que hemos
construidoy esperamos darlabienvenida tan-
toalos cruceristas experimentados como alos
nuevos.”

Vuelven los favoritos de la serie Edge:
Incorporando todaslas caracteristicas que hi-
cieron de sus barcos hermanos dela Serie Edge
uno delos “Mejores Lugares del Mundo” segiin
larevista TIME, Celebrity Ascent traerd de vuel-
talas experiencias favoritas delafirma, como:

e ElTeatro - quellevael
entretenimiento enelmara
unnuevo nivel con tecnologia de tlti-
ma generacion y espectdculos experienciales e
imaginativos.

¢ ElRooftop Garden: el iltimo refugio al aire li-
bre dondelos huéspedes pueden disfrutar de
musicaen directo, peliculas, piscinas infinity
eincluso cenaral airelibre en el Rooftop Gar-
den Grill.

¢ El Spa, donde el bienestar holistico es el centro
deatencién con 120 tratamientos inspirados en
eldestino, la SEA Thermal Suite con ocho ex-
periencias terapéuticas distintas inspiradas en
lanaturaleza, ademds de camas de tratamien-
tos especiales, un salén de belleza con servicio
completoypeluquerfa.

*Laamplia cubierta del complejo, con una pis-
cinaprincipalrodeada de cabafias, jacuzzis en
la cubierta superior con forma de copa de Mar-
tiniyel Solarium, un tranquilo refugio para
adultosinspirado en un spaydisefiado parare-
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lajarse, con piscina, jacuzziy tumbonas.
¢ ElSunset Bar, disefiado por Nate Berkus, don-
de elambiente internacional de un club de pla-
yase combina conlabrisamarinayunas vistas
ilimitadas.
*The Magic Carpet®: el primer salén y espacio
dereunién suspendido sobre elmar del mundo,
situado en el borde del barco, ofrece unanueva
forma debeber, cenarysocializar mientras se
disfruta de vistas panordmicas sin obstdculos.
 Experiencias culinarias inventivas, como el
BaryRestaurante Edén, de tres plantasy con
vistas desde sus ventanas desuelo atecho, ola
cena Le Petit Chef, totalmente envolvente y ani-
mada.
¢El Grand Plazay el Martini Bar, que sorpren-
denaloshuéspedes conunaldmparadearana
interactivay asombrosos espectdculos de ca-
mareros Flair, Flash yFusion.
¢ Opciones de alojamiento
modernizadas, como
f laInfinite Veran-
da® quese

transforma de ventana a terraza con solo
pulsarunbotén, ylos camarotes AquaClass®,
pensados paralos amantes del bienestaryre-
pletos de un diseno cuidadoy comodidades ex-
clusivas.

Nuevas experiencias gastronémicas:
Celebrity Ascent agasajard alos huéspedes
conunviaje culinario que incluye nuevas ex-
periencias como:

¢ Restaurante redisefiado Le VoyageSM by
Daniel Boulud - presentado por primeravez
en Celebrity BeyondSM, la marca continua-
rdsuasociaciéon con Boulud e introducird su
segundo restaurante en el mar. El espacio re-

imaginado, creado por KTGY Simeone Deary
Design Group, ofrecerd una experiencia gas-
tronémica intima inspirada enlos viajes del
Chef.
*Ment degustacion abase de ingredientes
naturales en el restaurante Eden, que acerca-
rdaloscomensalesalatierraatravésdeun
viaje culinario basado en ingredientes virge-
nes, frescos y de temporada.
¢ Cenainédita Le Petit Chef:la cena favorita
del ptiblico contara con una animacion total-
mente nuevayunmentalaaltura.
¢ Ofertasy catas de bourbon: ampliandolas
catas dewhisky existentes, Craft Social ofre-
cerdahorabourbons de gamaaltaynuevos
seminarios de cata.
*Mdsmartinis en el Martini Bar: siguiendo
latendencia de cicteles bajos en azticar ein-
gredientes frescosy crujientes, el Martini Bar
ofrecerd nuevas creaciones y unacartaam-
pliada que incluird martinis delichiyfrutade
lapasion.
« Experiencia gastronémica principal revi-
talizada: Celebrity Ascent volverd a ofrecer
cuatro opciones gastronémicas principales
de cortesia, cadauna con un mentde autory
platos nocturnos rotativos, y contard con un
restaurante Cosmopolitan redi-
sefiado inspirado enla cultura
del champan.
e Terrazaalairelibre en Blu:
elrestaurante de cocina
saludable exclusivo pa-
ralos huéspedes Aqua-
Class contard con
unaterraza
alai-

re libre con capacidad para 24 personas que
estard disponible para comer durante el dia,
desdebrunchsal fresco hasta almuerzos.

Nuevas experiencias de entretenimiento, ar-
tey comercio:

Abordo de Ascent, los viajeros disfrutardn de
ofertas mejoradas de entretenimiento, artey
comercio minorista como:

¢ Entretenimiento nocturno - al ponerse el
sol, la cubierta del Resort se convertird en el
escenario central dela experiencianocturna

definitiva, tratando alos huéspedes en una
celebracién al aire libre con actuaciones en
directo, muisica en vivoyunDJ creando una
pistadebaile palpitante.

¢ Nuevos espectdculos de produccion - ba-
sandose en el galardonado entretenimiento
de Celebrity, lamarca se estd asociando con
creativoslideres enlaindustria paraintrodu-
cirtres nuevasy espectaculares produccio-
nes de espectdculos en The Theatre, nuevas
experiencias digitales interactivas y espectd-
culos en The Club, ynuevos y atractivos es-
pectédculos deinmersién en el Eden (bar yres-
taurante), todos con bailes de clase mundial,
vocalistas, muisicos y artistas especializados.
« Casinoredisefiado yjuegos totalmente nue-
vos - una primicia para Celebrity Cruises,
Ascent contard con una planta de juego to-
talmente nueva, con una nueva disposicion,
nuevo disefio con colores rojos ydorados, y
nuevas maquinas tragaperras conlailtima
tecnologia.

¢ Galeria de arte rediseniada: el nuevo espacio
estd cuidadosamente redisefnado, lo que per-
mite alos huéspedes experimentar mejor las
piezas dearte devalorincalculable y disfrutar
de subastas exclusivasy eventos de arte.

e The Sunset Collection by Nate Berkus - una
coleccién de accesorios “chic” parael viajey
elhogar disponible exclusivamente abordo
del Celebrity Ascent.

Como zarpar en Celebrity Ascent:
Conunaampliagamadefechasyopciones
deitinerarios para todo tipo de viajeros, el
Ascent tiene programado una emocionante
temporada deinvierno por el Caribe y de ve-
rano en Europa. Las opciones para embar-
carse son las siguientes:

¢ Unirse auna celebracion colosal participan-
doenelviajeinaugural de 7 noches por el Ca-
ribe Oriental el 3 de diciembre de 2023.
Escogery elegir entre una de las navegacio-
nes emblematicas del barco por el Caribe que
tendrdnlugar desde mediados de diciembre
de 2023 hasta principios de abril de 2024, con
elitinerario de 7 noches por Bahamas, Mé-
xicoyGran Caimén o elde 7 noches por San
Juan, Tértolay San Cristébal.

¢ Celebrarlasfiestas Navidenas en alta mar,
embarcando en el crucero de 7 noches por
Bahamas, México y Gran Caimdn consalida
el 24 de diciembre de 2023, o celebrar el Afio
Nuevo en el crucero de 7 noches San Juan,
Tortolay St. Kitts con salida el 31 de diciem-
bre de 2023.

Comenzar el verano conlamejor escapada por el
Mediterrdaneo, descubriendo la Riviera Italiana
yFranciaconunitinerario de 9 noches; o tache
Roma, Ndpoles, Mykonosy Santorini de sulista
de destinos favoritos en el itinerario de 12 noches
porlo mejor de Grecia e Italia. Conla oportuni-
dad de embarcar directamente en Barcelona.
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Inauguracion de Park19: Nueva zona de actividades
familiares en la cubierta superior a bordo del Sun Princess,
con Sea Breeze - el primer Rollglider® en un barco

El barco mas nuevo de Princess Cruises ofrece atractivas experiencias familiares, ademas de centros inclusivos

para jovenes y adolescentes

azonade actividades familia-
res mds atractiva jamds presen-
tada en un crucero Princess estd
poniendo rumbo ala aventura
abordo del nuevo Sun Princess,
cuando el primer buque de la Clase Sphere es-
trene Park19 en febrero de 2024. Situado enlas
cubiertas superiores de Sun Princess, Park19
cuenta con nueve actividades para todala fa-
milia, donde disfrutar en un espacio perfecto
deladiversiény el sol.
“Park19, como sunombre indica, es un nuevo
espacio creado para todos nuestros huéspe-
des, que incluye actividades parareunir alas
familias de viajes multigeneracionales en un
lugar con vistas espectaculares y divertidas
actividades al aire libre para todos”, dijo John
Padgett, presidente de Princess Cruises. “La
nueva zona se adapté en base alos comenta-
rios de los huéspedes que pedian mds espacios
paraactividades familiares y de grupo”.
Situado en las cubiertas 19, 20y 21, Park19 fue
concebido paralos huéspedes activos y fa-
milias multigeneracionales para explorary
conectar a través de actividades inclusivas y
atractivas, incluyendo:
* Sea Breeze - Inspirado en el sueio de volar
enala delta, pero en un entorno seguro, el Sea
Breeze es el primer Rollglider en un cruceroy
lleva alos huéspedes alo alto para disfrutar de
vistas panordmicas del océano y delosimpre-
sionantes puertos de escala. Utilizando una
pista aérea, los huéspedes se sientany se en-
ganchan a este divertido paseo que alcanza
velocidades de hasta 17 km/h durante la expe-
riencia de 60 a 90 segundos que también es ap-
to para personas de movilidad reducida.
¢ Coastal Climb - En esta atractiva estructura
de escalada, los visitantes ascienden desde las
cubiertas 19 a20 a través de unaserie de obs-
tdculos. Unavez enla cima, los visitantes pue-
den disfrutar de las magnificas vistas antes de
deslizarse hacia abajo.
¢ The Lookout - En la parte superior de la es-
tructura de escalada, los aventureros se diri-
gen alaplataforma de observacion al aire libre
The Lookout para disfrutar de impresionantes
vistas de 360° desde el punto mds alto disponi-
ble paralos pasajeros abordo del Sun Princess.
*The Net - Enganchados con unarnés por encima
delacubierta 19, los huéspedes se enfrentan al reto
de atravesar puentes inestables, unaviga de equili-
brio en formade Zy trepar por redes de carga.

* Horizonte infinito - Paralos amantes delas
alturas, las paredesinclinadas en voladizo so-
bre el costado del barco permiten alos huéspe-
des asomarse desde la cubierta 19 y mirar ha-
cia abajo hastala cubierta nueve y més alla.
¢Zonade hamacas - Otra primicia de Princess,
lasrelajantes hamacas permiten a los visitan-
tes de Park19 descansar traslas aventurasy
pasar el rato conlafamilia ylos amigos.

¢ Zona Splash - Una zona acudtica con cho-
rros y una hermosa escultura de agua ofrecen
unazonarefrescante pararelajarse comple-
tamente.

e Pistarecreativa - Desde ping pong, shuffle-
board, clases de Xponential Fitness y medita-
cién matutina, se ofrecerd alos huéspedes una
rotacién de opciones deportivas y de bienestar
en esta pista deportiva multifuncional.

¢ Pista de footing - Unarefrescante pistaal aire
libre permite alos huéspedes caminar, trotar
o correr a su propio ritmo, con 6,7 vueltas ala
pista que equivalen a unamilla.

Los centros para jévenes y adolescentes situa-
dos en las cubiertas seis y siete ofrecen otras
ofertas para familias a bordo del Sun Princess,
donde abundan las actividades ylas zonas
apropiadas paralos mds pequerios, desde los
seis meses hastalos 17 anos. Estas dreas gra-
tuitas incluyen:

o Firefly Park - Paralos huéspedes mds jévenes
del Princess, este espacio imaginativo, situado
enla cubierta seis, invita a los pequenos de seis
meses a siete afios y a sus familias a explorar,
jugarysocializar. Este centro familiar esun
lugar parajugar juntos o dejar alos nifios pa-

A

raun programa de proyectos de arte, fiestas
temadticasyjuegos en grupo. Firefly Park tam-
biéninvitaalas familias con bebés y nifios pe-
quenos, de entre seis mesesy tres afos, a ga-
teary estimular sus sentidos con una zona de
juegos especifica. Hay servicio de canguro de
10delanocheal delamadrugadapor5$la
hora, paraninosde3a 12 afios.

¢ Neon Grove (preadolescentes) y The Under-
ground (adolescentes) - Situadas en la cubierta
siete, dos zonas separadas ofrecen un espacio
acogedor para que preadolescentesy adoles-
centes pasen el rato, socialicen y simplemente
se diviertan. Ambos espacios cuentan con
coloridos y comodos sofés ysillas para des-
cansar, consolas de juegos PlayStation 5y Nin-
tendo Switch, ademads de air hockey, futboliny
skeeball. Las actividades del programa para
estos grupos de edad incluyen bisquedas del
tesoro en barcos, noches de cine, competicio-
nes amistosasy fiestas de baile.

“Estas ofertas ampliadas ofrecen a los cruce-
ristas mds jévenes mucho que explorary dis-
frutar abordo del Sun Princess, creando una
experiencia ain mds familiar con algo para to-
dos, independientemente de la edad”, anadié
Padgett. Como todoslos barcos de Princess,
Sun Princess es un barco MedallionClass que
ayudaalasfamilias a mantenerse conectadas
abordo a través del localizador de compaie-
ros de barco OceanCompassylafuncién de
chat, junto con MedallionNet, el mejor Wi-Fi
en el mar, porlo que es facil presumir de sus
experiencias compartiendo fotos y videos a
través delas redes sociales.
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Mari Carmen Sanchez, primera sociade
honor de la Asociacion Alicante Costa
Blanca por el Turismo de Cruceros

a Asociacién Ali-
cante Costa Blan-
capor el Turis-
mo de Cruceros
ha distinguido a
lavicealcaldesa yresponsa-
ble del Patronato de Turismo
Alicante City&Beach, Mari
Carmen Sdnchez, como so-
cia de honor por “el enorme
impulso que harealizado es-
tos cuatro afnos al turismo
de cruceros con destino Ali-
cante, contribuyendo de for-
ma esencial asi a que, hoy en
dia, nuestra ciudad y nuestra
provincia se hayan converti-
do en un destino de cruceros
de los mds importantes del
Arco Mediterrdneo con pers-
pectivas muy reales de ser
también a nivel mundial muy
pronto”. Esla primera vez que
la asociacién realiza un nom-
bramiento de socio de ho-
nor, por lo que Sdnchez se ha
mostrado “muy emocionada y agrade-
cida al recibir este reconocimiento”. La
concejala de Turismo ha senalado que
“cuando asumila responsabilidad me
marqué tres objetivos ineludibles para
el mandato y uno de ellos fue conseguir
que Alicante volviera a ser puerto base,
junto conla dinamizacién turistica del
Castillo de Santa Bdrbara yla inclusion
y accesibilidad del destino paralas per-
sonas con diferentes capacidades”.
El presidente de la Asociacién Alicante
Costa Blanca por el Turismo de Cruce-
ros, Francesco Balbi, hizo entrega ala
vicealcaldesa de una placa conmemora-
tiva en la que se puede leer “Por su im-
pulso y excelente gestién en el logro de
convertir ala ciudad de Alicante en uno
de los destinos de cruceros de referencia
en el mundo”.
El mayor logro en turismo de cruceros
de este mandato ha sido la apuesta de
MSC Cruceros por Alicante como puer-
to base en 2022 que ha duplicado sus
operaciones para 2023,y que como ha
recordado Sdnchez “se consiguié6 por
el trabajo conjunto entre la Autoridad
Portuaria de Alicante, la Asociacién

Alicante Costa Blanca por el Turismo
de Cruceros y el Patronato de Turis-
mo Alicante City&Beach”. El préximo
objetivo es que “esta apuesta de MSC
Cruceros actie como tractora de otras
compainias para que elijan Alicante co-
mo puerto base ya que de esta forma se

multiplica el impacto econémico en la
ciudad”.

Este afio las previsiones de cruceristas
baten todos los récords hasta la fecha
con 90 escalas y 150.000 pasajeros y para
2024 se esperan mds de un centenar de
escalas ymds de 200.000 cruceristas.
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Club Royal suma mas de 2.200
agentes afiliados en su primer afio de
funcionamiento en Espaiia

El programa de fidelizacion de Royal Caribbean International ofrece incentivos a los agentes de viajes por sus

reservas

o
L9 i -

lub Royal, el programa de
fidelizacion para agentes
de viajes en Espaia de Ro-
yal Caribbean Internatio-
nal, ha cumplido su primer
ano desde la entrada en funcionamien-
tologrando méds de 2.200 miembros que
han sumado mds de 4.000 solicitudes de

incentivos, mds alld de la comision es-
tdndar acordada. En conjunto, la compa-
fifa ha desembolsado mds de 30.000 para
premiar la contratacion de sus cruceros
y la mayor comisién recibida por un so-
lo profesional ha ascendido a 2.295 . Las
tres cuentas profesionales con mayor ac-
tividad han correspondido a Cruiseline —
BK, Termetoursy Travelconcept.
Lainiciativa de Club Royal fue creada
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para paraincentivar a los agentes de via-
jes a participar enla dindmica platafor-
ma, donde también pueden obtener méds
informacién sobre la gama de produc-
tos de Royal Caribbean International, las
ofertas actuales y los beneficios de los
agentes. Por cada una de las reservas re-
gistradas a través del programa de fideli-
zacion Club Royal, los agentes obtienen 5
euros. Este dinero se transfiere de forma
directa a su propia tarjeta Mastercard de
Club Royal.

Como incentivo adicional, por cada re-
serva propia de vacaciones que los agen-
tes de viaje realicen a través de Club Ro-
yal, disfrutardn de 100 euros que podran
gastar durante las vacaciones, ya sea a
través de la Tarjeta Club Royal Master-

card o en el crucero. Al participarenla
plataforma Club Royal, los agentes de
viajes espafioles pasan automadticamen-
te a tener acceso a concursosy compe-
ticiones exclusivas con premios que van
desde visitas al barco hasta asistencia a
grandes eventos.

Sergio Arévalo, director de ventas para
Espafia, asegura que “el Programa Club
Royal es unainiciativa de gran éxito por-
que conseguimos acercar a los agentes
de viajes espafioles toda nuestra estrate-
gia de apoyo. Esperamos seguir presen-
tando novedades y ampliando el club en
los préximos afnos”.

Mais detalles sobre el Club Royal de Royal
Caribbean en miclubroyal.es.
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Costa abre las ventas de cruceros
para el invierno 2024 - 2025

De diciembre de 2024 a marzo de 2025, la compaiiia italiana ofrecera vacaciones increibles en el Mediterraneo, el

Caribey Emiratos Arabes
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ostaCruceros anuncialositine-
rarios paraelinvierno 2024/25.
Paraaquellos que quieranre-
servar sus vacaciones con ante-
lacién, aprovechando las venta-
jas que ofrecen las tarifas de Costa, los cruceros
consalida de diciembre de 2024 amarzo de
2025yaestan disponibles en las agencias de
viajes o directamente en la pagina web, ofre-
ciendo una amplia seleccién de vacaciones en
el Mediterraneo, el Caribe ylos Emiratos Ara-
bes Unidos. A ello se sumala nueva edicién del
crucero Vueltaal Mundo, que partird en di-
ciembre de 2024 con un itinerario muy espe-
cial. El destino mds conveniente desde Europa,
pero que también ofrecela posibilidad de vivir
unas vacaciones tinicas incluso en invierno,
gracias asuvariedad de historia, culturayna-
turaleza, es el Mediterraneo. Elbuque insignia
Costa Toscana zarpard en cruceros de
unasemana para explorar Italia, Francia, Es-
paiia, lasIslas Balearesy Sicilia, haciendo esca-
laen cuatro destinos durante mds de 10 horas
paraaprovecharal maximo las experiencias en
tierra. Elitinerario incluye Savona, Marsella,
Barcelona, Palma de Mallorca, Palermo'y Civi-
tavecchia/Roma.

El Caribe es un destino ideal para una esca-
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padabajo el sol, entre playas de arena blan-
cayaguas cristalinas. CostaFortunay Costa
Fascinosa ofrecerdn cada una dos itinerarios
diferentes de una semana alternativamente,
que pueden combinarse en unas tinicas va-
caciones de dos semanas de duracion. La f6r-
mula propuesta es el paquete “vuelo+cruce-
ro”. Costa Fortuna navegard exclusivamente
entre las Antillas Menores. El primer itinera-
rio incluye Guadalupe, Tértola, St. Marteen,
Antigua, Santa Lucfay Martinica; el segun-
do, Guadalupe, Trinidad y Tobago, Granada,
San Vicente, Barbados y Martinica. Todaslas
escalas tienen una duracién minimade 10
horas para poder disfrutar con tranquilidad
de estas hermosasislas, practicando snorkel,
descubriendo las tradicioneslocales o sabo-
reando las delicias caribenas.

Por otrolado, el primeritinerario del Costa
Fascinosa es unainmersion total enla Repu-
blica Dominicana, haciendo largas escalas,
entre bosques de manglares, plantaciones de
caféyundiaentero en Catalina, laisla exclu-
siva de Costa. Las escalas incluyen La Roma-
na (Republica Dominicana), Ocho Rios (Ja-
maica), Gran Turca, Amber Cove (Reptblica
Dominicana), Samana (Repuiblica Domini-
cana) ylaisla Catalina (Reptiblica Dominica-

na). Elsegundo itinerario del barco explora
seis delasislas mads bellas del Caribe, hacien-
do escalaen LaRomana (Rep. Dominicana),
Santa Lucia, Barbados, Guadalupe, Antigua
ylasIslas Virgenes Britdnicas, para explorar
playas, cuevas, jardines botdnicos o nadar
entrerayas.

Otro destino paravivir uninvierno calido,
pero mucho mds cerca de casa, son los Emi-
ratos Arabes Unidos, donde se desplegardel
Costa Smeralda. Los cruceros, de una sema-
nade duracion, visitardn Dubai (EAU), con
una escala de dos dias, Mascate (Oman), Do-
ha (Qatar) yAbu Dhabi (EAU), llevando alos
huéspedes a conocer las antiguas tradicio-
nes, lanaturaleza, asi como las ciudades fu-
turistas de estazona.

Laedicién 2025 del Crucero Vuelta al Mundo,
abordo del CostaDeliziosa, circunnavegard
el globo principalmente por el hemisferio sur,
visitando Tierra del Fuego, Polinesia, Nueva
Zelanda, Australiay Suddfrica. Por primera
vez, lasalida serd el 7 de diciembre de 2024, lo
que permitird alos huéspedes disfrutar delas
fiestas navidenas en un crucero. La Noche-
viejaen Rio deJaneiro serd una experiencia
inolvidable, con un espectdculo de fuegos ar-
tificiales desde la playa de Copacabana.
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Los puertos de Barcelona y Valencia
estaran conectados con las principales
ciudades gracias a Renfe y Costa Cruceros

El objetivo es facilitar el traslado de los clientes desde y hasta el puerto de embarque de su crucero a través de los
servicios de Renfe, bajo el concepto “de puerta a puerto”, a través de un Gnico billete combinado

or decimosegun-
do afio consecuti-
vo, Renfe y Costa
Cruceros hanre-
novado suacuer-
do de colaboracién que tiene
por objeto promocionar con-
juntamente los servicios de
transportes ferroviarios de Ren-
fe ydel transporte maritimo
derecreo. De esta manera, los
puertos de Barcelonay Valen-
ciaestardn conectados conlas
principales ciudades espanolas
parafacilitar el traslado de los
clientes desde y hasta el puerto
de embarque de su crucero.
Ciudades como Madrid, Mdla-
ga, Sevilla, Cérdoba o Zaragoza
disfrutardn dela maxima co-
modidad gracias a este acuerdo,
puesto que comenzardn su cru-
cero desde casa bajo el concepto
“de puerta a puerto”, através de
un dnico billete combinado que
incluye el trayecto completo
con todas las ventajasy garan-
tias de Renfe.
Este acuerdo de colaboracién ha sido suscrito
por el vicepresidente senior y director comer-
cial global de Costa Cruceros, Roberto Alber-
ti; el director general de Costa Cruceros para
Espana, Francia y Portugal, Luigi Stefanelli; el
director de conexiones por mary aire de Cos-
ta Cruceros, Massimo Calleghari; y el director
comercial yventas de Renfe, Javier Marin.
Luigi Stefanelli, director general de Costa
Cruceros para Espafa, Francia y Portugal,
ha comentado: “En 2023 esperamos seguir
creciendo sobre los buenos datos de 2022, a
base de ampliar las conexiones”. Ademds,
subraya que: “Este acuerdo, firmado con
un partner de gran calidad como es Ren-
fe, esuna muestra mds de que la constan-
te busqueda de la excelencia en el servicio
y en el producto que ofrecemos a nuestros
clientes es el motor que nos impulsa.”
Por su parte, Javier Marin, director comer-
cial de Renfe, ha destacado que: “Los cru-
ceristas de Costa Cruceros podran disfru-

tar dela comodidad del AVE de Renfe para
llegar o regresar de su puerto de embarque
a300 kilémetros por hora propulsados so-
lamente por energia eléctrica 100% reno-
vable. Somos la compaiifa lider de trans-
porte de viajeros en alta velocidad, con la
mdxima fiabilidad, el mayor niimero de
trenes, de destinosy el mejor compromi-
so de puntualidad del mundo.” Ademaés,
agradece a Costa Cruceros la confianza
depositada en Renfe como partner estraté-
gico y por compartir el compromiso porla
sostenibilidad.

Larelacion entre Costa Cruceros y Renfe
permitird fletar trenes completos con el fin
de acercar yfacilitar el embarque de gran-
des grupos de pasajeros, al igual que reali-
zarreservas de coches personalizados y de
plazas para personas con movilidad redu-
ciday que requieran del Servicio de Asis-
tencia, asi como el resto de los servicios y
ventajas que ofrece Renfe a sus clientes.

Renfe y Costa Cruceros ponen a disposi-
cién delos cruceristas los billetes a un afio
vista, pararealizarlas reservas con un pre-
cio cerrado y conla garantia de un servicio
de alta calidad, el cual permite el traslado
alos embarques del barco Costa Diadema
cada viernes en Valencia, y del Costa Sme-
ralday Costa Toscanalos lunes y domingos
respectivamente en Barcelona.

Ambas companias expresan una vez mas
su compromiso por mantenery seguir de-
sarrollando soluciones de conectividad,
ampliando rutasy pudiendo llegar a cual-
quier parte mediante los billetes combi-
nados de Renfe, al igual que comparten
la premisa de avanzar en estrategias sos-
tenibles hacia un turismo que respete el
medio ambiente y valore las comunida-
deslocales, apostando por el uso de alter-
nativas a combustibles tradicionales co-
mo son el gas natural licuado o la pila de
hidrégeno.
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