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Los imprescindibles del verano

Queridos lectores, en este nimero de larevista
de verano nos hemos propuesto un reto
complicado, ofreceros grandes entrevistas
yreportajes de “viajes imprescindibles *,

entre los que estamos seguros que noosvaa
resultar nada f4cil escoger, porque son todas
magnificas empresasy profesionales de alto
nivel.

Aunque en la mayoria de los congresosy foros
del sector parece que solo existen los turistas
que vienen a visitarnos, en esta ocasion
queremos destacar el sector del turismo
emisor ylos destinos elegidos por los viajeros
espafioles que salen de nuestras fronteras para
hacer negocios o ir de vacaciones, y que como
vosotros bien sabéis, también da empleoy
riqueza a muchas familias en el pafs.

Gaceta del Turismo, como diario online y
revista de los agentes de viajes espafoles,
hemos preparado un dossier con entrevistas
yreportajes que incluyen a empresas del
territorio nacional que este verano nos ofrecen
los viajes mds especiales que se pueden
disfrutar.

Sabemos que no estd toda oferta del

mercado, pero sf una parte muyimportante,

y 0s prometemos que en nuestros préoximos
nidmeros os iremos descubriendo muchos mads
IMPRESCINDIBLES.

También queremos destacar algunos
reportajes que nos han servido para conocer
mds afondo a quienes estdn detrds de firmas
como EuroAirlines, la familia valenciana
Lépez Lézaro, con su flota de aerotaxis
asicomo larepresentacion, distribuciény
logistica de un importante grupo de lineas
aéreas en Espaiia, o las entrevistas a CEO’s
como el de Travel Live, Rafael Garridoy su
nueva estrategia de expansioén, o la de Victoria
Asensidel Grupo Zafiro, que estdn en una
etapa derebranding corporativo o como no,
la de Bjorn Bender, CEO de Rail Europe para
destacar que puede ofrecer alos agentes de
viajes unade las grandes plataformas de
transporte por ferrocarril.

No quiero terminar esta carta del director sin
resaltar nuestras dltimas experiencias viajeras
con grandes turlideres que nos han permitido
compartir magnificos momentos como los del
20 Family Press Trip del turoperador CATAI en
el que pudimos descubrir una China milenaria
yalavezfuturista acompafiados de su ctipula
directivaylogistica, y del que podéis encontrar
informacion detallada en estas padginas.

Otra gran experiencia nos la brind6 Grimaldi
Lines que nos descubri6 la experiencia de
viajar enun ferry de una delas navieras lideres
del Mediterrdneo para explorarla Toscana, y
aprovechamos para entrevistar a su Director
Comercial y de Marketing, Javier Félez.

Y, para terminar, hemos tenido también

el placer de volver a uno de los paises mds
verdesy bellos del planeta, Brasil y su drea
noroeste, donde de lamano de Embratur
(Agencia Brasilefia de Promocién Turistica
Internacional), nuestro colaborador Pedro G.
Mocholi nos descubre su amplia gastronomia
y sus increibles paisajes.

Esperamos que disfrutéislalecturayjbuen
verano a todos!




GACETA DEL TURISMO O]

TRANSVIA MUCHO MAS QUE
S u M AR I o VIAJES SIGUE SU APUESTA EN
ALICANTE
———————————————— ' SOLTOUR REFUERZA SU
CERCANIA CON LAS AGENCIAS

DE VIAJES A TRAVES DE SOLTOUR
ONTOUR

VIAJES EL CORTE INGLES
PRESENTA LOS DESTINOS
PREFERIDOS DE LOS VIAJEROS
PARA ESTE VERANO

ENTREVISTA A RAFAEL GARRIDO
(TRAVEL LIVE)

ENTREVISTA A RAUL SERRANO
(CATAI)

ENTREVISTA A BJORN BENDER
(RAILEUROPE)

ENTREVISTA A ALBERT OLIVE
(AXEL HOTELS)

ENTREVISTA A CARLOS RUIZ
(DESTINOS DEL MUNDO)

ENTREVISTA AVICTORIA
ASENSI (GRUPO ZAFIRO)

ENTREVISTA A MIGUEL
MIRONES (ICTES)

FERNANDO LUCINI . ENTREVISTA A CARLOS
DIRECTOR COMERCIAL DE GARRIDO (CEAV)

TOUROPERACION DE W2M ENTREVISTA A JAVIER FELEZ
GUSTAVO SERRANO (DIRECTOR DE PASAJE Y
DIRECTOR COMERCIAL DE MARKETING DE GRIMALDI
TOUROPERACION DE AVORIS LINES)

ENTREVISTA A IKI FERNANDEZ
(TAIKO TOUROPERADOR)

ENTREVISTA A AHMED SABER
(MONTURISTA TRAVEL)

ENTREVISTA A

HAZIM AL-HAZMI (PRESIDENTE
PARA EUROPA'Y AMERICAS DE
LA AUTORIDAD DE TURISMO DE
ARABIA SAUDITA

i BRASIL, UN PARAISO LLENO DE
CAROLINA HERRERO M2 TERESA RODRIGUEZ DESCUBRE A TU AIRE NATURALEZA E HISTORIA

ALA (ASOCIACION DE DIRECTORA COMERCIAL DIT LOS ESPECTACULARES ENTREVISTA A FRANCISCO

LINEAS AEREAS) GESTION EN ESPANA PAISAJES DE CANADA AJENO Y LORENA LOPEZ
(RESPONSABLES DEL MERCADO
TURISTICO PARA LA PENINSULA
IBERICA Y PORTUGAL DE
TURISMO DE GRAN CANARIA)

ENTREVISTA A CHRISTOPHER
JUNEAU (SENIOR
VICEPRESIDENT Y CEO OF
PRODUCT MARKETING DE
SAP CONCUR)

PORTADA
ANTONIO LOPEZ LAZARO
CEO DE EUROAIRLINES

ENTREVISTA A PALOMA UTRERA,

s

- } R DIRECTORA DE VENTAS PARA
VALENCIA LANZA «<MEJOR ESTA CATAILLEVA AMEDIOS ESPANA DE TAP AR
VIDA» PARA CONQUISTAR ALMUNDO CON ESPANOLES A DESCUBRIR Y MUCHO MAs

SU ESTILO AMABLE Y MEDITERRANEO EL ALMA DE CHINA
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CEAV prevé un Air France unira Paris-

crecimiento de Charles de Gaulle “top 10” de los destinos
entreel 5yel 8% con Punta Canaenla mas buscados por
este verano temporada de invierno los espanoles

2025-26 para julio



Transvia Mucho mas que Viajes
sigue suapuestaen Alicante

ransvia mucho mds que

viajes, consolidado como uno
de los lideres en soluciones
integralesde turismo,
anuncia con entusiasmo
la apertura de una nueva oficina en la
ciudad de Alicante,cambiando asi su
ubicacién en la ciudad. Este nuevo espacio
representa su compromisocontinuo de

ofrecer servicios personalizados y de alta
calidad a sus clientes en laregion.Transvia-
Mucho més que viajes, se distingue por

su estructura especializada, disenada
paracubrirlas necesidades especificas

de sus diferentes dreas de negocio. Entre
sus principalesdivisiones, la oficina de
Alicante ofrece también servicios de
Transvia Business y TransviaSport.Desde

la planificacién de viajes individuales

y de grupos, hasta experiencias
personalizadaspara aquellos que buscan
explorar nuevos destinos. Con una profunda
experiencia en elsector, Tra xnsvia-Mucho
mads que viajes, garantiza que cada itinerario
sea disefiado conprecisién y adaptado a

los deseosy expectativas de cada viajero,
asegurando una experienciainolvidable.




AL

:I |lI

Verano 2025

iReserva yal

Tenerife
Islade Sal
Punta Cana

Riviera Maya

E—
) G—

EXCURSION GRATIS*
Hasta el 30 de junio

*En destinos seleccionados

desde 290 €
desde 755 €
desde 1.079 €
desde 1.380 €




FERNANDO LUCINI

DIRECTOR COMERCIAL
DE TOUROPERACION DE W2M

“Las agencias valoran cada dia nuestro
estilo Friendly porque les aportamos
cercania, agilidad y buenos productos”

orld2Meet ha tenido un aiio muy importan-

te. ;Cudl esla valoracién que hace el grupo del
2024?

Laverdad es que hasido un buen afio. Hemos aca-
bado muy bien en todaslas marcas, con una pro-
yeccién bastante buena en cuanto a cuotas de
mercado, que paranosotros eslo mdsimportan-
te. Estamos presente cada vez en mds agenciasy
esonos permite crecer en cuota de mercado en
todas nuestras marcas y tener mds presenciaen
todaslas agencias de Espafia.

Ademds, hemos consolidado marcasya cldsicas
como New Blue, sobre hace dos aflostodo con

el Caribe, pero también con nuevos destinos en
2024 como Zanzibar, Cabo Verde o Albania, que
esotro delos destinos en el que yanos metimos

hace dos afos. Pero, sobre todo, en el Caribe don-
de estamos cogiendo un peso y unarelevancia
importante.

Laotramarca que también estamos consolidan-
do cadavezmds esIcarion. Hemos crecido mu-
cho en puntos de venta pero también en destinos.
En Laponia, pues sigue siendo nuestra fortaleza,
veinticinco operaciones charter el afio pasadoy
creciendo para este ejercicio. Estamos consoli-
dando todoslos cupos delarga distancia sobre to-
do de Asia, ytambién Kannak, que eranuestrore-
to como mayorista de circuitos, quelolanzamos
en 2023 con perspectiva de darlo a conocer pero
en 2024 estamos empezando a ver los niimerosya
tener ciertanotoriedad enlas agencias de viajes.
En octubrelanzamos, de formamuy “light”, Cibe-



les conun guifio absoluto ala terceraedad, y este
afio es cuando desarrollaremos esta marca. Tam-
bién New Travelersy Next nuestro banco de ca-
mas, se han hecho mds conocidos en 2024 yahora
mismo es unade las plataformas mds importan-
tes yfavoritas delas agencias de viajes.

Asique, el balance de 2024 es positivo y seguimos
creciendo.

Contais con el apoyo de tener vuestra propia li-
neaaérea. ;Qué balance haces de esadivision.
Lalinea aérea paranosotros es fundamental, so-
bre todo en New Blue, pero también para el vuelo
de Uzbekistan, Todo el Caribe, los vuelos a Zan-
zibar del afio pasado y todala operacién de Por-
tugal estd basada al 100% en tener nuestra propia
compaiiia aérea.. No podriamos existir sino tu-
viéramos nuestra flota de aviones.

Todo ello acompaiiado con vuestra propia ca-
dena hotelera, que también esunade las gran-
des entodo el mundo...

Iberostar es paranosotros un pilar de de presti-
gio, en cuanto ala venta de un producto de cali-
dad, yno solamente en Caribe donde tenemos ex-
clusividad, sino también en las islas donde somos
una palancaimportantisima.

Tenemos también una pequefia gestora hotelera
que también nos estd sirviendo mucho paraco-
locarun producto en el entorno delos estable-
cimientos de tres o cuatro estrellas, en hoteles
muy vacacionales. Esto nos permite, almargen
de Iberostar, tocar otros segmentos y un produc-
to quizds mds masivo pero que también nos da
muchamucho juego para tener muchas més ca-
pacidades.

Sois una cadena espaiiolay global que estd en-
trando, de forma muy potente, en México. ;:Co-
mo estd siendo la entrada en este mercado?

En México hemos incrementado nuestra presen-
ciaenreceptivo conlacompradeunagranem-
presa, como era Best Days, que haincorporado
vehiculos, personaly, sobre todo, mucho cliente
internacional. Esto nos ayuda a tener muchisima
mejor contratacion en destino, sobre todo en Mé-
xico, pero también en lazona de Reptiblica Domi-
nicana, en Punta Cana.

México nos estd sirviendo de palanca para abrir
operaciones con, por ejemplo, Kannak o con Ne-
xt paraofrecer el banco de camas también alas
agencias mexicanas. El proyecto es cada vezmads
grande e incluird no solo México sino también La-
tinoamérica.

¢Qué pasa con el mercado europeo? ;Vais a se-
guir creciendo ?

Si. Ademds de Portugal, que tenemos duplicado
yreplicado todo elmodelo de negocio de Espaiia,
nosotros ya estamos presentes en Bulgaria, con
una operacioén comercial, sobre todo para traer

biilgaros aa Madrid para coger nuestros aviones

aCaribe. Deigual forma, estamos también en Ru-
maniay seguimos explorando también nuevos
mercados, donde esa conectividad por Madrid
puede ayudar, no solamente a World2meet, sino
también a tener opciones diferentes para Caribe o
paranuestros vuelos delarga distancia de Zanzi-
bar, Mauricio o Uzbekistan.

“En México estamos
incrementando
mercado con la

compra de la empresa
Best Days que tiene su

propia flota y equipo y
nos ha ha ayudado a
incrementar ventas.”

“Tratamos de ser
muy dindmicos, de
contestar rdapido, de
estar muy cercanos
al punto de ventay
si pones todo eso en
una coctelera, pues
parece que la formula
funciona...”

GACETA DEL TURISMO

Sois un equipo joveny dindmico que estaen
fiun sector con muchos afios. ;Cudl crees que
es el valor afiadido que aportais para que las
agencias respondan tan bien a vuestro pro-
ducto?

Esmuysencillo. Elgrupo se ha creado paraser
un “partner” delas agencias de viajes minoristas,
desde el principio hasta el final. Tenemos progra-
mas deincentivos para quelos agentes de viajes, a
cambio de ventas al grupo, puedan disfrutar gra-
tis de sus vacaciones. Aplicamos politicas dere-
tribucién, de incentivos, y con un producto que
creemos que tiene un valor importante.

Como, por ejemplo, que un cliente vaya al Caribe
yhagauna excursion, eso genera que ala agencia
deviajes, automdticamente, le caiga una comi-
sién porlo que su cliente hace en destino.

También apostamos por tener unas webs acce-
sibles y faciles para todo elmundo y porla soste-
nibilidad, eliminando el papel. También aporta
valor que en un producto estdndar, como puede
ser un circuito, o puede ser un Caribe, tangamos
gamasyopciones diferentes alas que habiaenel
mercado.

Es todo un conjunto, pero, sobre todo, es un equi-
po que estamos ilusionados y yo creo que eso se
transmite almercado. Tratamos de ser muy dina-
micos, de contestar rdpido, de estar muy cercanos
al punto de ventaysipones todo eso en una coc-
telera, pues parece que la férmula funciona...



ENTREVISTA GACETA DEL TURISMO

M° TERESA RODRIGUEZ

DIRECTORA COMERCIAL DIT GESTION EN ESPANA

DIT Gestion
fortalece su
estructura
comercial con
un modelo
basadoenla
proximidad

y la experiencia g

a consolidaciéon del equipo
humano sigue siendo uno de
los pilares estratégicos de DIT
Gestion. Desde lallegada de
Lander Arriaga ala direccién
general hace dos afos y medio, el grupo ha
implementado una serie de ajustes organi-
zativos parareforzar su operativa internay
garantizar la continuidad de un modelo de
trabajo centrado en la cercania, la profe-
sionalidad y el acompafiamiento constante
asus agencias asociadas.
En este proceso de evolucién natural, se
han producido recientemente cambios re-
levantes dentro de la estructura del grupo.
Uno de los mds significativos es el nom-
bramiento de M.2 Teresa Rodriguez como
nueva directora comercial de DIT Gestién
en Espafia. Una decisién impulsada por el
propio Arriaga, convencido de que su expe-
riencia dentro del grupo, su conocimiento

profundo del sector y su enfoque estratégi-
co serdn claves para esta nueva etapa.
Rodriguezinicié su carrera en el sector tu-
ristico en 1991, formdndose en una de las
principales companias del pais. Alo largo
de su trayectoria ha pasado por prdctica-
mente todos los departamentos: agencias
de viajes, atencidn telefénica, turopera-
cién, producto soly playa, hasta ocuparel
cargo de coordinadora de franquicias en
una destacadared nacional. Esta diversi-
dad le ha dado una visién global del sector.
En 2013 se unié al equipo de DIT Gestion,
donde ha sido una figura clave en el desa-
rrollo comercial de su zona. «Este grupo
me permitié conocer de cercalarealidad
de las agencias independientes, y desde en-
tonces me siento parte de una gran fami-
lia. Haber llegado hasta aqui es un orgullo,
y solo puedo decir que me encantaria jubi-
larme en esta casa», afirma Rodriguez.

A e T
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Paralelamente, Lander Arriaga ha asumido

también la direccién general de DIT Portu-
gal, ampliando su dmbito de responsabi-
lidad y reforzando el posicionamiento del
grupo en el mercado ibérico.

Elequipo comercial de DIT Gestién man-
tiene una estructurarobusta, integrada
por profesionales con unalarga trayecto-
ria que refleja la estabilidad y el compro-
miso histérico del grupo con sus agencias.
Muchos de ellos llevan mds de una década
acompafando alas agencias asociadas, lo
que garantiza un servicio cercano, agily
adaptado a sus necesidades.

Con estos movimientos, DIT Gestion re-
afirma su compromiso con un modelo de
gestion que pone en el centro la confianza,
la especializacién y el acompanamiento
real alas agencias independientes.

b



EL BIENESTAR DE NUESTRA
ASE E ASTRONOMIA

es un lﬁﬁn o

Hay dias que te apetece comer ligero y otros
que necesitas darte un homenagje. Elige entre
una amplia gama de opciones que incluyen
menus disefiados por Martin Berasategui,

12 estrellas Michellin.
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Descubre a tu aire los
espectaculares paisajes de Canada

América Tours pone a disposicion de sus clientes el programa “Canada en libertad”

mérica Tours, mayorista de
viajes especializadaenel
continente americano que
forma parte del Grupo Is-

land Tours, pone a disposi-
cién de sus clientes dos programas tinicos pa-
radescubrir Canadd este afo.

“Canadd enlibertad” son dos rutas en coche
porlas zonas este y oeste del pafs, que permi-
tirdn alos viajeros recorrer a su ritmo sus ciu-
dades mds emblemadticasy paisajes especta-
culares.

Desde las majestuosas Montafias Rocosas, los
lagos cristalinos y los bosques vastos, hastalas
vibrantes metrépolis de Toronto, Vancouver

y Montreal, donde es posible disfrutar de una
mezcla muy interesantes de cultura, gastrono-
miay ocio.

Canadd, ademds, también es famoso porla
hospitalidad de sus gentes, su historia y suam-

pliavariedad de actividades que se pueden
practicar al aire libre, muchas de ellas solo ap-
tas paralos méds atrevidos.

Sise escoge elitinerario quelleva porlazona
este del pafs, entre mayo y octubre serd posible
hacer unaruta en barco para avistar ballenas
enlaBaie Sainte-Catherine, enlaregion de
Charlevoix. Ademds, los viajeros podrdn ad-
mirar el grandioso espectdculo natural de las
cataratas del Nidgara y adentrarse en él hasta
el coraz6n dela Herradura.

Para quienes prefieran descubrir la parte oeste
de Canadd, podrdn conducir porlaicénica ca-
rretera Sea to Sky Highway, pasear por el cam-
po de hielo Columbia en un vehiculo snow-
coach ynavegar hasta Spirit Island por el lago
Maligne, rodeado de siete cumbres.

“Canadd este en libertad”, de nueve dias/sie-
tenoches, estd disponible desde 1.835 euros
por persona, con salidas hasta el 31 de octubre

yuna especial que tendrd lugar el 24 de agos-
to, con cupos aéreos en vuelos directos con Air
Canadéd desde Madrid y Barcelona.

“Canadd oeste enlibertad” (diez dias/ocho no-
ches), se puede reservar a partir de 2.465 euros
por persona, para salidas hasta el 5 de octubre
en fechas seleccionadas.

Ambasrutas incluyen en el precio los vuelos
enlinearegular en clase turista, el alojamien-
to en hoteles previstos o similares, el alquiler
de coche con kilometraje ilimitado y seguro
(consultar condiciones); seguro de viaje bdsico
y documentacion digital, entre otros.
Lasreservas puedenrealizarse a través del co-
rreo reservas@americatours.es, de los teléfo-
nos 91 54760 94 (Madrid) y 93 169 18 98 (Bar-
celona) y de agencias de viajes. Para quienes lo
hagan a través de correo electrénico, podrdan
beneficiarse de un 5% de descuento con el c6-
digo CANADAENLIBERTAD2025.
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EUROPAMUNDO VACACIONES

Somos Isla Esmeralda y el Sur de Inglaterra

uropamundo Vacaciones sigue
presentando sus tours SOMOS
REGIONALES con 15 nuevas ru-
tas que invitan a explorarla au-
tenticidad de Irlanday el Sur
de Inglaterra. Disefiadas para quienes buscan
una conexion mds profunda con el destino, es-
tas propuestas—con duraciones que van desde
2 hasta 20 dias— combinan patrimonio, natu-
raleza, leyendas yvidalocal, para ofrecer una
experiencia de viaje mds pausada, inmersivay
memorable.
Desdelaserenidad de pueblos tradicionales
con tejados de paja hastalos paisajes indémi-
tos del Atldntico, pasando por ciudades vibran-
tes cargadas de historia, esta coleccién propone
unamanera distinta de redescubrir las islas bri-
tdnicas, lejos de los circuitos convencionales.

Elviajero podrd disfrutar de momentos tini-
€0S COmo:

* Recorridos en barco porlagos, como el miste-
rioso Lago Ness

¢ Paseos en coche de caballos por el Parque Na-
cional deKillarney

e Visitas a castillos medievales que parecen sa-
lidos de un cuento

e Caminatas entre las formaciones rocosas de la

Calzada del Gigante

* Rutas literarias y culturales por
escenarios que haninspirado a
grandes autores

* El contraste entre la elegancia de
ciudades histéricas yla tranquili-
dad de pequenias aldeas rurales.

Todo ello con las ventajas carac-
teristicas de Europamundo: guia
acompanante en espaol, autocar —
moderno, hoteles cuidadosamente :-:i-'-
seleccionados, desayuno buffety :
seguro bdsico de viaje incluido.
“Queremos que cada viajero sien-
ta que forma parte de la historia de
estos destinos. Con estas nuevas
rutas, ofrecemos una forma dife-
rente de vivir Irlanda e Inglaterra,
contodalacomodidad y respaldo
de Europamundo”, destacan Lucas
Ozuna, Director Comercial Latam
y Carlos Gonzalez, Director Comercial del mer-
cado espanol.

Esta propuestanace enrespuestaaunacre-
ciente demanda de circuitos que priorizanla
vivencialocal, el contacto conlas tradicionesy
el descubrimiento pausado de cadarincén. SO-

MOS REGIONALES es ideal para quienes bus-
canalgomads que unitinerario turistico: una

experiencia transformadoray auténtica.
Descubre todas las novedades de esta coleccién
aqui: https://www.europamundo.com/multi-
buscador.aspx?novedad=S
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Salida desde Madrid

7 noches 9 noches

5, 19 de septiembre y 10 de octubre 26 de septiembre y 3, 17 de octubre
* Estancia en Playa de Bali * Estancia en Playa de Bali
PVP Desde: 840€ + 404€ Tasas™ PVP Desde: 881€ + 404€ Tasas*
* Bali Basic y Playa de Bali * Bali Basic y Playa de Bali
PVP Desde: 1.562€ + 404€ Tasas™* PVP DESDE: 1.604€ + 404€ Tasas*
» Ubud y Playa de Bali * Ubud y Playa de Bali
PVP Desde: 928€ + 404€ Tasas” PVP DESDE: 1.002€ + 404€ Tasas™
* Playa de Bali y Gili * Playa de Bali y Gili
PVP Desde: 1.T18€ + 404€ Tasas™ PVP DESDE: 1.159€ + 404€ Tasas™*
* Ubud, Gili y Playa de Bali * Ubud, Gili y Playa de Bali
PVP Desde: 1.187€ + 404€ Tasas” PVP DESDE: 1.257€ + 404€ Tasas®

* Ubud, Nusa Penida y Playa de Bali
* Precio por persona PVP DESDE: 1.673€ + 404€ Tasas*
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Soltour refuerza su cercania
con las agencias de viajes a
través de Soltour On Tour

La compahia inicia en Murcia, Alicante y Sevilla una nueva ruta de encuentros por toda Espana con sus
partners estratégicos: las agencias de viajes

nelmarco de su50 aniversario,
Soltour, turoperador lider en Es-
panay Portugal, ha puesto en
marcha Soltour On Tour, una
nuevainiciativa conla que reco-
rrerd diferentes ciudades de Espana para refor-
zar su compromiso conlas agencias de viajes,
una pieza clave en la trayectoriay el desarrollo
de la compaiia. Con este formato de encuen-
tros presenciales, que yahahecho paradaen
ciudades como Murcia, Alicante y Sevilla, el tu-
roperador refuerza su vinculo con las agencias
de viajes, presentdndoles de primera mano las
principales novedades de producto y operati-
vas previstas para 2025. Ademds, estos encuen-
tros permiten conocer de cercalas necesidades
einquietudes de los profesionales del sector, en
un momento de especial relevancia paralain-
dustria turistica de cara alos meses de verano.
Elpunto de partida de Soltour On Tour tuvo lu-

gar en Murcia, lugar de origen de la compaiiia.

Uninicio simbédlico con el que Soltour quiso
rendir homenaje a sus raices y agradecer el apo-
yo delas agencias de viajes delaregién alolar-
go de estos 50 afios. A esta primera parada, le
hanseguido Alicantey Sevilla, donde los equi-
pos de Soltour han compartido con mds de un
centenar de agentes de viajes sus principales
novedades para esta temporada, como las nue-
vas operativas desde distintos aeropuertos re-
gionales, las nuevas tarjetas regalos SolGift o la
ampliacién de su porfolio de destinosy circui-
tos para 2025.

«Soltour On Tour continuard en los préximos
meses surecorrido por nuevas ciudades, man-
teniendo firme nuestro compromiso de estar al
lado delas agencias de viajes, acompafidndo-
las, formdndolasy, sobre todo, escuchdndolas»,
senala Ricardo Cobo, director comercial de Sol-
tour. «En Soltour somos muy conscientes de
quelas agencias de viajes desempefian un pa-
pel esencial en el desarrollo y evolucién del sec-

tor turistico, y queremos seguir siendo su mejor
aliado en ese caminog, anade.

El motor del futuro de Soltour

Soltour On Tour es solo el punto de partida del
plan de accién con el que la compaiiia quiere
seguir demostrando su apuesta por las agencias
de viajes en 2025. Esta serie de encuentros, que
continuardrecorriendo nuevas ciudades en los
préximos meses, se complementard con inicia-
tivasy herramientas disefladas para facilitar el
diaadiadelosagentes.

Acciones como SolGift, su tarjetaregalo perso-
nalizable, o promociones exclusivas parael ca-
nal, forman parte de una hoja de ruta que po-
ne el foco enla diversificacién del producto, la
expansion de la operativaregional yla apuesta
por un turismo mds responsable y desestacio-
nalizado, siempre con las agencias como alia-
das estratégicas del crecimiento de Soltour.
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Viajes El Corte
Inglés presenta
los destinos
preferidos de
los viajeros para

este verano

La Costa Mediterranea y la Costa Andaluza, Egipto
0 el Caribe son algunas de las opciones destaca-
das de la temporada. Viajes El Corte Inglés lanza
su nueva campana de verano bajo el concepto
“Haz tu verano realidad” con un spot musical que
invita a hacer realidad las vacaciones sofiadas

onlatemporadaestivalyaala
vista, Viajes El Corte Inglés pre-
senta su seleccion de destinos
mads demandados parala tem-
porada de verano, que combi-
na propuestas de soly playa, rutas culturales y
experiencias en destino, adaptadas a distintos
perfiles de viajeros.
Dentro dela geografia peninsular, las zonas
de costa se mantienen como la opcion favori-
taparapasarlas vacaciones de verano. Destaca
la Costa Mediterrdanea, con destinos como Pe-
niscola, Benidorm, Alicante o la Costa Dorada,
asi como ellitoral andaluz, dondela Costa de
laLuz,la Costadel Solyla Costa de Almeria se
mantienen entre las mds demandadas por sus
buenas temperaturasy oferta paratodo tipo de
ptblicos. Por otro lado, destinos del norte pe-
ninsular como Asturias, Cantabriay Galicia o el
Algarve portugués estdn ganando cada vez mas
popularidad entre quienes buscan naturalezay
temperaturas mas suaves.
Lasislas Canarias (especialmente Tenerife,
Lanzarote y Gran Canaria) y Baleares (Mallor-
ca, Ibizay Menorca) también estdn experimen-
tando un repunte destacado en visitas, gracias
asuclima favorable, su alta conectividad aérea
yalas atractivas ofertas de paquetes que inclu-
yenvuelo y hotel.
Fuera de nuestro pafis, destinos como la costa
Amalfitana, la costa de Croaciay Albania, o is-
las como Maltay Cerdefia, se presentan como
opciones muy atractivas entre los viajeros que
prefieren pasar el verano en otros paises, gra-
cias asucombinacién de playas espectacula-

res, gastronomiay patrimonio cultural.

Sin embargo, el turismo de naturaleza también
gana terreno en zonas como Suiza, laregion de
AlsaciaylaSelva Negra, que atraen a quienes
buscan entornos verdes, actividades al aire li-
brey propuestas sostenibles. Los viajes de larga
distancia siguen incrementando su populari-
dad, dondelos destinos de Egipto, Costa Rica,
Tailandia, Perd, Colombia, China, Estambul,
Capadocia o Atenas seducen alos amantes dela
cultura, laaventuray el exotismo.
Paralelamente, el Caribe mantiene su atractivo
con destinos como Punta Cana, CubaylaRiviera
Maya, que ofrecenresorts con todo incluido y di-
versas actividades culturales, nduticas y de ocio.
Gracias ala oferta de paquetes que combinan

el Caribey Estados Unidos, los viajeros pueden
disfrutar de las mejores playas caribefias y ex-
plorarlavibrante vida urbana en Nueva York.
Ademads, los viajes orientados a experiencias fa-
miliaresy temdticas contintdan ganando terre-
no, especialmente en parques de atracciones
nacionales, como PortAventura World, con ex-
celente conectividad en tren, o internaciona-
les como los de Orlando, accesibles mediante
vuelos directos, complementando asila oferta
turistica.

La diversidad del catdlogo se desarrolla para sa-
tisfacer aun perfil de viajero cada vez mds exi-
gentey con ganas de descubrir tanto cldsicos
como otras propuestas menos convencionales,
como los safaris en Africa, con Kenia, Tanzania
o Namibia combinados con las playas de Zanzi-
bar, como protagonistas.

Los cruceros, tanto maritimos como fluviales,

completan la ofertay permitenrecorrer costasy
rios emblemadticos conla comodidad de un tini-
co alojamiento. Las navieras incluyen itinera-
rios por el Mediterrdneo como las Islas griegas,
Italiay Turquia o los fiordos noruegos y norte de
Europa, y cuentan con servicios de a bordo co-
mo asistencia de viaje y pensién completa.
Desde Viajes El Corte Inglés recomiendan ase-
gurar las vacaciones con una buena planifica-
cién previa, apostando por lareserva anticipa-
daparabeneficiarse de mejores precios yuna
mayor disponibilidad para elegir, especialmen-
te cuando se trata de los destinos internaciona-
les yde mayor popularidad. Ademds, destacan
lasventajas dereservar enlas fechasmds ale-
jadas delatemporadamads alta, como el mes de
junioylaprimera quincena de julio, para dis-
frutar de climas mds agradables y tarifas mds
atractivas.

Parafacilitarla planificacién, Viajes El Corte
Ingléshalanzado su campafia de verano, ba-
joelconcepto “Haztuverano realidad”, conun
sugerente spot musical que invita a hacer reali-
dadlas vacaciones sofladas. Ademds de ofrecer
toda esta programacion turistica, permite con-
diciones flexibles de reserva, como la posibili-
dad derealizar el pago en tres meses, obtener
cupones deregalo de hasta 400 euros, opcién a
reservar de forma anticipada con importe redu-
cido, yunavariedad de programas especiales
parafamilias, con nifios que viajan gratis o con
importantes descuentos, segtin condiciones.
Estas promociones serdn validas parareservas
realizadas antes del 16 de junio de 2025 para sa-
lidas hasta el 15 de octubre de este afio.
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AHORA TAMBIEN EN EXCURSIONES

Promocidn nifio gratis en avién (excepto tasas) y hotel en Mauricio, Cabo Verde y operaciones especiales de Baleares y Canarias.Nifio gratis en excursiones
seleccionadas por cada dos adultos de pago reservando en nuestra web. Promocién de grandes descuentos en operaciones regulares de Baleares y Canarias.
Plazas limitadas.



ENTREVISTA GACETA DEL TURIS

RAFAEL GARRIDO

DIRECTOR GENERAL DE TRAVEL LIVE

“Ahora somos
Travel Live,
entretenimiento
ocio y turismo”

afael, para que nuestros co-
legas los profesionales del
sector os conozcan masy
mejor, hablanos del por qué
del rebranding que habéis
hecho hace un tiempo.
Hay dos temas importantes a destacar. Lara-
z6n principal del rebranding es que hemos
dejado atrdsla etapaenlaque el grupo gira-
ba en torno a Wamos Air, que con su venta,
no tenfa sentido mantener nuestro antiguo
nombre. Ahora somos Travel Live, y quere-
mos reflejar lo que realmente somos, nuestro
nuevo enfoque estratégico y nuestro posicio-
namiento: una empresa enfocada en el ocio,
entretenimiento y el viaje , donde esta ulti-
ma parte que es histérica en nosotros sigue
muy presente, pero integrados en una oferta
mucho mds amplia para brindar un univer-
so mds amplio al consumidor que también se
transforma. La nueva marca transmite dina-
mismo, viday el valor diferencial que busca-
mos ofrecer.

Llevais, por otra parte, muy buenos resulta-
dos en los Gltimos ejercicios. ;Cudl es tu ba-
lance de este ultimo afio?

Muy positivo porque seguimos con nuestra
estrategia de que el crecimiento sea basado
principalmente en la rentabilidad. Para noso-
tros no es tanimportante crecer en factura-
cién, porque histéricamente las empresas de
turismo ylas minoristas siempre vendemos
mucho, pero con unarentabilidad muy ba-
ja.Elsector se tiene que querer un poco mas
asimismo. En el plan estratégico ponemos
el foco enlarentabilidad. Ademads, el ocio es

un sector hoy mds rentable que los viajes. En

cuatro afos, laidea es facturar entre 1.100y
1.200 millones, y el Ebitda, que estd en unos
20 millones, doblarlo alos 38 0 40 millones.

También recientemente habéis creado nue-
vas marcas alrededor del sector miceyla
gestion de diferentes negocios...

Si, esa evolucion se traduce también en nues-
tras marcas. Con una visién mds amplia pa-
radar a cadatipo de cliente lo que necesita
exactamente, tenemos una nueva marca pre-
mium que nace para ofrecer una visién mds
aspiracional del lujo, con una experiencia
mucho mds personalizada. Por su parte, Iki-
go representalanueva visién del negocio, una
apuesta firmey decidida por la creatividad y
los eventos de gran calidad que generen valor
anuestros clientes. Ambas encajan en nues-
tra estrategia de construir un grupo tnicoy
diferenciado, con presencia en todas las eta-
pas delas experiencias de viaje, ocio y entre-
tenimiento.

Vuestro grupo siempre sorprende con noveda-
des diferentes y experiencias diferentes. ;Qué
nos trae el portfolio de viajes para este verano?
Este aflo en cuanto a destinos, es mas un afio
de consolidacién de tendencias, donde sigue
alalzael interés delos viajeros por los des-
tinos dellejano oriente, donde Jap6n sigue
uno de los méds demandados, pero también
Vietnam y Tailandia tienen su protagonismo.
Mais cerca, un destino como Cabo Verde esta
siendo una muy buena alternativa a los tradi-
cionales del Caribe, y dentro de los viajes cul-
turales destacar Uzbekistan. En familia, sin
duda, la estrella es Disneyland Paris. Por otro
lado, los cruceros siempre son una apuesta

segura, ya que la amplia oferta de barcos e iti-

nerarios garantiza que los clientes puedan
encontrar una propuesta que se ajuste alo
que estdn buscando.

Hace poco abristeis en Valencia una tienda
muy bien situada y con muchas posibilida-
des pararealizar eventos y formacion. ¢Es
esalalinea de préximas aperturas?
Efectivamente abrimos en Valencia unaflag
ship, un centro de referencia para acoger even-
tos con una amplia agenda cultural y de for-
macién. El objetivo es mantener nuestra es-
trategia de ser mucho mds que una agencia de
viajes, queremos ser un referente en ofrecer
vivencias tinicas a nuestros clientes. Asi pone-
mos foco en nuestra principal estrategia, cre-
cer enrentabilidad ,como he senalado antes.

Para terminar Rafael, ;Cudl es el secreto de
estos afios imparables y de buen criterio en
gestion?

Situviera que resumirlo en pocas palabras,
dirfa: innovaciény transformacién sin perder
nunca el trato personal con nuestros clien-
tes. Hemos sabido adaptarnos alos cambios
del mercado sin renunciar alo que nos ha-

ce diferentes: la cercania, la atencion indivi-
dualizaday el compromiso con cada persona
que confia en nosotros. Ademads, hemos te-
nido claro que el futuro del turismo pasa por
conectar viajes con emociones, y eso solo se
consigue incorporando el ocio y entreteni-
miento en cada propuesta. No vendemos so-
lo destinos, vendemos todo tipo de vivencias
que serecuerdan. Y cuando trabajas con esa
pasién y propésito, el crecimiento es conse-
cuencia natural.



Nuevo vuelo directo
desde Valencia
a partir de Junio

Valencia > Montreal

Equipaje de mano y comida caliente incluidos en todas las tarifas
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GACETA DEL TURISMO

“LA CAMPANA AVORIS 2025 viene
cargada de novedades relevantes
en todas nuestras mareas.’

¢Qué conclusiones destacarias desde el punto de vista como mayorista
del sector?

Podemos afirmar que 2025 estd siendo un afto muy positivo paranuestras
diferentes marcas de turoperacién. Estamos cumpliendo conlos objetivos
marcadosy, en algunos casos, incluso superando nuestras expectativas ini-
ciales.

Elejercicio comenz6 con una excelente campana de venta anticipada en to-
dos nuestros productos, lo que nos ha permitido planificar la temporada de
verano con un elevado nivel de ocupacién ya consolidado. Esta planifica-
cién anticipada también nos ha dado la seguridad necesaria para fortalecer
operaciones deriesgoy garantizar una oferta de calidad alolargo de todala
temporadaalta.

¢Qué supone para vosotros el poder disponer de vuestra propia
compaiiia aérea?

Contar con Iberojet como aerolinea dentro del ecosistema de Avo-
risrepresenta una ventaja estratégica clave para nosotros como tu-
roperador. Nos brinda una enorme flexibilidad operativa para crear
y posicionar productos de manera dgil, adaptdndonos ala demanda
del mercado en tiempo real. Ademds, nos permite disefiar y lanzar
nuevos destinos, reforzar los ya consolidados, y ofrecer una progra-
macién estable y s6lida durante todo el afio. Esta integracién nos di-
ferencia en el sector por la especial buena ejecucién, ya que garan-
tizamos tanto la calidad del servicio como la competitividad en el
precio, en beneficio directo de las agencias de viajesy, por supuesto,
del cliente final. Légicamente, esto no sucede fruto de la casualidad,
sino que es el resultado de una historia de buen trabajo y unrefina-
miento del modelo que solo nosotros podemos ofrecer.

¢Cudales son los destinos exclusivos donde voldis con Iberojet?
Actualmente, operamos con Iberojet en destinos muy selectos y ex-
clusivos, muchos de ellos con frecuencia semanal y en distintas tem-
poradas del afio. Algunos ejemplos destacados son Uzbekistdn (en
primaveray otofo), Orlando, Tailandia, Cayo
Santa Maria, Isla de Boavista, Costa Rica y Bur-
gas. Dependiendo del destino, estas operacio-
nes estdn gestionadas por nuestras marcas Tra-
velplan o Special Tours. Esta diferenciacién nos
permite adaptar la propuesta de valor a diferen-
tes perfiles de viajero y necesidades especificas
del mercado.

En ese sentido, ;como se estd comportando la
ruta de Bangkok, una de las apuestas mas fir-
mes como hub en Asia?

Laruta a Bangkok estd teniendo un comporta-
miento excelente. Nos sentimos muy satisfe-
chos conlarespuesta del mercadoy con el apo-
yo que hemos recibido tanto del sector como

“Podemos
afirmar que
2025 esta
siendo un ario
muy positivo
para nuestras
diferentes
marcas de
turoperacion.’

delas agencias de viajes. Como resultado de esto, a partir de junio
ampliamos a dos frecuencias semanales y seguimos siendo el inico
operador con vuelo directo entre Espafia y Tailandia durante todo el
afo. Esta conectividad nos permite no solo potenciar Tailandia co-
mo destino, sino también utilizar Bangkok como punto de entrada
estratégico para operary combinar con otros paises del sudeste asid-
tico, ampliando notablemente la oferta de circuitos y experiencias

que ofrecemos desde Travelplan.

Para que los agentes de viajes conozcan mejor la campaiia 2025,
¢qué novedades destacarias?

La campafia 2025 viene cargada de novedades relevantes en todas
nuestras marcas. Desde Travelplan, hemos reforzado nuestra opera-
tiva al Caribe con salidas desde el aeropuerto de Barcelona, siendo

el dnico turoperador que ofrece vuelos regulares desde esta ciudad a
destinos como Punta Cana o Cancin, ademds de incorporar un nue-
vo vuelo aLa Romana desde el aeropuerto de Madrid. También he-
mos incrementado de forma significativa nuestra capacidad hacia
Cabo Verde y abierto nuevas conexiones a Grecia desde distintos ae-

ropuertos espanoles.

En el segmento familiar, con nuestras marcas LePlan y Touring Club,
mantenemos la exitosaruta directa a Orlando desde Madrid y, como
novedad destacada, hemos incorporado la oferta completa de cruce-
ros de Disney Cruise Line, ampliando aiin mds las experiencias para
los amantes del universo Disney.

Por otro lado, para nuestro turoperador especialista en circuitos,
Special Tours, hemos ampliado la conectividad aérea hacia diversos
destinos europeos, incluyendo nuevas rutas a Alemania, Poloniay
Bulgaria, con el objetivo de diversificar atin mds nuestros itinerarios

y seguir aportando valor al viajero cultural.

Este afio parece especialmente competitivo en cuanto a precios en
el sector. ;Consideras que esto abre la puertaa
que mds gente viaje o puede suponer una pérdi-
da de calidad o competitividad?

No percibimos una agresividad de precios mayor
aladeanos anteriores. Mds bien observamos una
continuidad respecto ala tendencia de 2024. Des-
de nuestro enfoque, lo méds importante es man-
tener un equilibrio entre la ofertay la demanda,
evitando desequilibrios que puedan afectar la
rentabilidad o la calidad del producto. Gestiona-
mos de manera responsable nuestra capacidad
para garantizar que la experiencia del viajero no
se vea comprometida. Nuestra apuesta decidida
pasa por una estrategia de valor aiadido y soste-
nibilidad comercial, mds alld de la simple compe-

4 . .
tencia por precio.
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Soltour refuerza
su apuesta por

los destinos que
lideran el camino
hacia un turismo
responsable

Madeira, Eslovenia, Lanzarote, Murcia,
Cubay Repiblica Dominicana forman
parte del portafolio estratégico de Soltour
por su apuesta por un modelo turistico

mas responsable

egun el dltimo informe de
Euromonitor International,
el 73% de los viajeros reco-
noce que la sostenibilidad

influye directamente en su
forma de viajar, yun 42% de ellos aseguran
estar dispuestos a pagar mds por opciones
responsables con el entorno. En este contex-
to, donde la conciencia medioambiental se
convierte en un criterio clave para el viajero,
Soltour refuerza su compromiso con un tu-
rismo mds consciente, apostando por des-
tinos que destacan tanto por su belleza na-
tural yriqueza cultural como por su firme
avance hacia modelos mds sostenibles.
Como turoperador independiente lider en
Espafiay Portugal, Soltour promueve activa-
mente destinos con un modelo de desarrollo
turistico respetuoso con el medioambien-
teylas comunidadeslocales. Madeira, Lan-
zarote, Eslovenia, Murcia, Cubay Republica
Dominicana forman parte de su portafolio
de destinos estratégicos que destacan por
su firme apuesta por la sostenibilidad. Estos
territorios han implementado politicas de
proteccion ambiental, fomento del turismo
ruraly gestién responsable de los recursos,
demostrando que es posible crecer sin com-
prometer el equilibrio del planeta.

“En Soltour entendemos que el futuro del tu-
rismo pasa por escuchar alos viajeros, pe-
ro también alos destinos. Apostar por luga-

res que priorizan la sostenibilidad no solo
responde a una demanda creciente, sino a
nuestraresponsabilidad como agentes del
cambio”, explica Tomeu Bennasar, CEO de
Soltour.

El compromiso de la compaiiia se ve refleja-
do enladiversificacion de su oferta, colabo-
rando con proveedores locales, fomentando
experiencias transformadorasy en el trabajo
porreducir su huella ambiental, como parte
de una estrategia global centrada en un tu-
rismo de calidad e inspirador.

Un compromiso que va mds alla del destino
Entre los destinos del turoperador que refle-
jan este compromiso, Madeira destaca como
uno delos grandes referentes. La isla portu-
guesa, reconocida con el nivel I del sello de
plata de EarthCheck como destino turistico
sostenible, cuenta con més del 60% de su te-
rritorio protegido y apuesta por el turismo
activo como herramienta para preservar su
biodiversidad.

También en el corazon de Europa, Eslovenia
se posiciona como un modelo a seguir. Con
mads del 30% de su superficie bajo protec-
cién ambiental, fue el primer pais del mun-
do enrecibir el sello de Green Destinations.
Su capital, Ljubljana, es una de las ciuda-
des més sostenibles del continente. Soltour
haincorporado este destino en sus circui-
tos europeos, conectdndolo con mds de diez
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ciudades espafiolas como Madrid, Mdlaga,

Zaragoza, Bilbao, A Corufia, Asturias, Pam-
plona, Albacete y Valladolid, ademds de ofre-
cer salidas semanales desde Barcelona este
verano. Todas las propuestas estdn orienta-
das afomentar el ecoturismo y a propiciar
una conexion auténtica con el entorno natu-
raly cultural.

En el dambito nacional, Lanzarote represen-
taun modelo de equilibrio entre desarrolloy
conservacién. Fue uno de los primeros des-
tinos en obtener la certificacién Biosphe-

re como Destino Sostenible y, desde su de-
claracion como Reserva de la Biosfera por la
UNESCO, ha promovido un modelo turistico
respetuoso, inspirado enlavisién integrado-
rade César Manrique, quien supo fusionar
arte, arquitecturay paisaje. Para descubrir
‘laisla diferente’, Soltour facilita el acceso
durante el verano de 2025 con salidas desde
ciudades como Valladolid, Salamanca, Leén,
Vigo y Valencia.

Por suparte, laRegion de Murcia, lugar de
origen de Soltour, impulsa un modelo turis-
tico basado en la sostenibilidad, la identi-
dadlocalylacalidad. Mediante planes plu-
rianuales, promueve la conservacion del
paisaje, lainnovacién yla colaboracién pu-
blico-privada, con el objetivo de posicionar
sus destinos como referentes del turismo
consciente, alineado con surealidad social y
medioambiental.
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CARLOS RUIZ

DIRECTOR COMERCIAL DE DESTINOS DEL MUNDO

“Destinos del
Mundo es una

mayorista

especializada en
grandes viajes”.

arlos, destdcanos cudl es tu balance del ejerci-
cio anterior en Destinos del Mundo.

Elbalance del dltimo ejercicio ha sido muy
positivo. No solo hemos recuperado los ni-
veles de actividad prepandemia, sino que los
hemos superado en muchos destinos clave.
Esto hasido posible gracias al esfuerzo de to-
do nuestro equipo, al apoyo de las agencias
de viajes con las que colaboramos estrecha-
mente, yauna estrategia comercial basada
enla cercania, la especializacién ylainnova-
cién. Hemos ampliado programacion, refor-
zado cupos y consolidado nuestra presencia
en mercados emergentes, lo que nos permite
encarar 2025 con gran optimismo.

Hablanos de todo el portfolio que ofrece al
mercado vuestra mayorista.

Destinos del Mundo es una mayorista especia-
lizada en grandes viajes. Ofrecemos un por-
tfolio cuidadosamente diseniado que abarca
destinos en Asia, Africa, América y Oceania,
siempre con una fuerte orientacién ala expe-

My

- 1
riencia del viajero. Trabajamos tanto con sali-
das garantizadas como a medida, y contamos
con producto exclusivo en destinos como In-
dia, China, Jap6n, Vietnam, Argentina, Kenya,
Tanzania o Egipto, entre otros. Ademads, en fe-
chas sefialadas como Semana Santa, veranoy
el Puente de Diciembre, lanzamos salidas es-
peciales con cupos y condiciones preferentes
paranuestros colaboradores.

¢Qué novedades presentdis para este verano
de 2025?

Paraeste verano hemos reforzado nuestro pro-
ducto con cupos en destinos nuevos como Ca-
nadd, Malasia, Tinezy Bulgaria. Ademds, lan-
zamos nuevas rutas combinadas que responden
alacreciente demanda de viajes mds persona-
lizadosy con valor afiadido. También incorpo-
ramos nuevos servicios en destino y propuestas
temdticas —gastronémicas, culturales, de natu-
raleza— que permiten al viajero vivir una expe-
rienciamads auténticayenriquecedora. Lagran
novedad, sin embargo, es el desarrollo de nues-



“En cuanto a
sostenibilidad,
trabajamos
cada vez mds
con operadores
locales
comprometidos”

tro paquete dindmico, que estd disponible en
nuestraweb yfacilitala creacién de presupues-
tos deformamds dgil paralos agentes.

Carlos, ;¢qué valores y facilidades aportdis alos
agentes de viajes para que trabajen con voso-
tros?

Los agentes de viajes son nuestros socios estra-
tégicos, ytodanuestra estructura estd pensada
parafacilitarles el trabajo. Les ofrecemos aseso-
ramiento experto, trato personalizado, rapidez
en las respuestas, acceso a condiciones exclusi-
vas, y ahora también mejoras tecnolégicas que
optimizan su tiempo. Mantenemos un contac-
to constante con ellos a través de eventos, fam-
trips, formaciones y webinars. Creemos en una
relacién bidireccionaly en el valor del acompa-
fnamiento profesional. Queremos que se sientan
respaldadosy confiados cada vez que reserven
CONNOSOtros.

¢Cudl es vuestro destino estrella este verano?

“El balance del
ultimo ejercicio
ha sido muy
positivo. No
solo hemos
recuperado
los niveles
de actividad
prepandemia,
sino que los
hemos superado
en muchos
destinos clave. ”
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Nuestra apuesta de futuro pasa por digitaliza-
cién, personalizaciény sostenibilidad. Este afio
damos un paso importante con el lanzamien-
to del paquete dindmico en nuestra web, que
transformard la forma en que se gestionan las
reservas. En cuanto a sostenibilidad, trabajamos
cadavez mds con operadores locales compro-
metidos, apoyamos iniciativas de turismo res-
ponsabley estamos disefiando propuestas que
minimicen lahuella de carbono sinrenunciara
la autenticidad del viaje.

:Deseas aiadir algo mas...?

Solo agradecer el constante apoyo de nuestros
colaboradores yreafirmar nuestro compro-
miso conlaexcelencia, lainnovaciény el trato
humano. En Destinos del Mundo creemos que
viajar sigue siendo una de las experiencias mds
transformadoras que existen, y queremos se-
guirsiendo el puente entre los suefios de nues-
tros clientes ylasrealidades mds increibles del

planeta.



ENTREVISTA I

VICTORIA ASENSI
CEO DEL GRUPO ZAFIRO

“Estamos inmersos
en este 2025 en
un proyecto de
renovacion de
imagen
corporativa

cn nuestras
agencias”




Victoria, ;como valoraslo que llevamos de afio
para el Grupo Zafiro?

2025 comenz6 con una excelente inercia de
ventas en nuestrared de agencias, prolongan-
do el impulso positivo con el que cerramos
2024. Sin embargo, estamos observando una
ciertaralentizacién en el mercado. Confia-
mos en que se reactive con fuerzala venta de
dltima hora para el verano y que continte el
buen ritmo en la venta anticipada de escapa-
das, grandes viajes y puentes a partir de sep-
tiembre.

Estamos trabajando mano a mano con nues-
tros proveedores, lanzando campaifas dina-
micas para estimularla demanda. Nuestro
objetivo es claro: ofrecer a nuestras agencias
un catdlogo de producto amplio, competiti-
voy con condiciones preferenciales que les
permita mantener surentabilidad y terminar
el aflo con los mismos buenos resultados con

los que empezé.

En cuanto anuestro consolidador aéreo Ka-
ribu, se mantiene entre los primeros puestos
delranking nacional, con un volumen de ven-
tas yun crecimiento notable. Esto consolida
nuestra posicién como socio estratégico en el
dmbito de la aviacién comercial.

Estamos inmersos en este 2025 en un proyec-
to derenovacién de imagen corporativa en
nuestras agencias. Apostamos por espacios
mds modernos, funcionales y alineados con
los valores de innovacion, cercaniay profe-
sionalidad que definen al Grupo Zafiro. Se-
guimos con nuestro proyecto Regenero, mar-
casostenible del Grupo, y estamos valorando
lo que el mercado tiene que ofrecer en cuanto
ainteligencia artificial se refiere.

¢Cuantas agencias y puntos de venta tenéis en
la actualidad en nuestro pais?

Una de nuestras grandes fortalezas esla am-
pliared de agencias que hemos construido a
lolargo del tiempo, con presencia en prdctica-
mente todo el territorio nacional. Desde gran-
des capitales hasta pequenias localidades, el
Grupo Zafiro estd presente alli donde el clien-
tenos necesita. Nuestraredllega con suslar-
gos tentdculos alugares donde nadie mds al-
canza. Hemos apostado por llegar donde otros
nollegan, posiciondndonos en zonas con es-
casa competencia, lo que convierte anuestras
agencias en verdaderos referentes localesy,
sobre todo, en negocios rentables y sosteni-
bles.

Muchas de nuestras agencias llevan con no-
sotros desde los inicios, fieles a un modelo de
negocio que les ha permitido crecer y consoli-
darse. Hoy vemos con ilusién c6mo va incor-

pordandose unanueva generacién de empren-
dedores: personas con pasién por los viajes,
espiritu comercial yuna mentalidad digital
que complementa perfectamente nuestra pro-
puesta.

Nuestros franquiciados confian en lamarca
Zafiro para construir un futuro sélido, yes un
orgullo ver cémo la figura del agente de via-
jes sigue teniendo valor y proyeccion. Es ilu-
sionante comprobar c6mo este sector sigue
atrayendo talento, y cémo quienes se suman
lo hacen con energia, visién y compromiso pa-
ra defender nuestra marca en este mundo tan
competitivo. La incorporacién de estas perso-
nas preparadas, con visién y motivacién para
acometer los cambios y transformaciones que
el sector va a celebrar préximamente, es clave
paranuestro futuro.

Para vosotros, lainternacionalizaciénno es
una novedad. De hecho, llevais muchos aiios
presentes en Latinoamérica y seguis creciendo.
¢Cuadl es vuestra presencia internacional?
Nuestro proyecto internacional se centra en Mé-
xico, donde hemos consolidado unared estable
yprofesional. Apostamos por un modelo adapta-
do al mercado local, pero conlos mismos estdn-
dares de calidad, rentabilidad y tecnologia que
nos caracterizan en Espana. La clave ha sidore-
plicar nuestra propuesta de valor con un equipo
local bien preparado y alineado con los princi-
pios delamarca Zafiro Tours.

Estamos terminando de afinar el que serd el
proximo consolidador aéreo del Grupo, que es-
peramos lanzar en breve.

“Llevamos
mds de 35 arios
dedicandonos
exclusivamente a
apoyar a nuestros
asociados. En
Zafiro no somos
numeros, SOnos
personas.”

“Nuestro secreto
es constanciay
voluntad.”
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Algunas agenciaslo hanintentado y nolohan
logrado... ;cudl es vuestro secreto?
Constanciayvoluntad.

¢Qué novedades presentais, asi como destinos
especiales para el viajero este verano?
Nuestros viajeros van a disfrutar de destinos di-
versosy dispares.

Nuestra prioridad estd en acompanar al cliente
conun enfoque cercanoy experto, ayuddndole
adescubrir unanueva forma de viajar. Por ello,
hemoslanzado una campafa con el objetivo de
que cadareserva esté marcada por los detalles
querealmente marcan la diferencia.

Reservar con una agencia del Grupo Zafiro sig-
nifica disfrutar de un trato profesional, cercano
y con servicios exclusivos que refuerzan la satis-
faccién del cliente. En un contexto tan competi-
tivo, estos elementos son clave para destacar, fi-
delizary generar recomendaciones.

Ademds, este verano reforzamos nuestra pre-
sencia de marcaa través de una campana en dis-
tintos medios de comunicacién yredes sociales.

Victoria, seguis con un liderazgo importante en
el ambito de las franquicias...

¢Qué necesita una agencia para franquiciarse
con vosotros?

Nuestro perfil de asociado son profesionales li-
bres, que toman sus propias decisiones y eligen
el producto que mejor encaja con cada tipo de
cliente. Nuestrared estd formada por agentes de
viajes que disfrutan de esa autonomia, respal-
dados por todaslas herramientas, soporte yre-
cursos necesarios para crecer de formarentable

ysostenible.

Nos adaptamos a distintos perfiles: desde agen-
cias que desean integrarse bajo lamarca Zafiro
ybeneficiarse de suimagen yreputacion, hasta
agencias consolidadas que quieren mantener su
identidad propia pero acceder a nuestras condi-
ciones comerciales, tecnologia, formacién, mar-
ketingy servicio que prestamos desde nuestra

Central.

Llevamos mds de 35 afios dedicdndonos exclusi-
vamente a apoyar a nuestros asociados. En Zafi-

T0 NO SOMOS NUiMeros, SOmos personas.

Para terminar, ;qué estdis haciendo en el am-
bito de la digitalizacién, inteligencia artificial y
sostenibilidad?

En el Grupo Zafiro estamos comprometidos con
lainnovaciény el progreso. Nuestros desarrolla-
dores estdn en proceso de evaluacién y andlisis,
atentos al mercado. Contamos con los recursos
economicos para dotar alared, en su momento,
de todala tecnologianecesaria para seguir sien-
doun grupo dereferencia en el mercado.



ENTREVISTA

MIGUEL MIRONES
PRESIDENTE DEL ICTES

“E170% de las

playasdela
Comunidad

Valenciana lucira
sus banderas
sostenibles”

iguel Mirones, presi-
dente del ICTES, han
entregado 324 Banderas
Qde Calidad y 152 Ban-
deras S de Sostenibili-

dad a playas e instalaciones ndutico-depor-
tivas de Espana. El acto se celebré en la sede
dela Secretaria de Estado de Turismo, en
Madrid, con la asistencia de representantes
y gestores de los destinos certificados, que
acudieron pararecibir este reconocimiento a
la calidad yla sostenibilidad turistica.

¢Qué significa para usted estas banderas
para ITCES?

“Laentrega de estas banderas es un ac-

to muy simbdlico cada afno. Se estd reco-
nociendo el esfuerzo de tantos y tantos
equipos de gestores ptiblicos y privados en
puertos deportivos, que estdn gestionando
uno de los principales recursos turisticos
espafloles, que son nuestras playas, y el sa-
ber que hay en estos momentos 174 muni-
cipios en los que existen certificaciones de
calidad y sostenibilidad en las playas es-
painolas, es para decirlo con honor. Es una
gran satisfaccién que, por ejemplo, el 70%
delas playas o de los municipios de la Co-
munidad Valenciana, o el 75% de Murciay
de Andalucia, tienen esos certificados Q o
S en sus playas turisticas. Eso es producto
de ese tremendo esfuerzo que se estd ha-
ciendo por preservar nuestros recursos tu-
risticos, por trabajar en pro de la calidad

y de la sostenibilidad en el sector turisti-
co en general y en los gestores ptiblicos de
esos recursos en particular”.

¢Qué hace ICTES para dar una banderaaun
puerto deportivo o una playa?

“ElICTESlo que hace primero es promover una
norma, desarrollar una norma de calidad o una
norma de sostenibilidad: la calidad representa-
daporlamarcao porlabanderaQ, ylasosteni-
bilidad conlamarcaylabanderaS. Promove-
mos esanorma que se elabora en consenso con
todoslos actores del sector turistico, incluido
por supuesto, los usuarios. Esanorma se eleva
anorma publica en concurso con UNE, a par-
tir de ahi contra esa norma se producen proce-
sos de auditoria para que cuando alguien con-
sidera que estd cumpliendo los requisitos que la
normamarca, se verifica, audita en definitivay
emite uninformey siese informe es positivo se
concede finalmentela certificacion”.

“Porlo tanto es un proceso muy riguroso, es au-
ditoria de tercera parte independiente y quien
lahasuperado les puedo garantizar que ha he-
choun trabajo muyimportante en esas playas

o en esos puertos deportivos paraalcanzar esas
certificaciones; tan importante como que todos
los afos, igual que hay banderas que se dan hay
otras que se quitan en los dltimos cuatro anos,
setentay pico playas, pues por diferentes razo-
nes no lograron superar esas auditorfas y se fue-
ronretiradaslas banderas”.

¢Estd creciendo elinterés de las playas y los
puertos deportivos espaiioles por tener esta
bandera?

“Pues estd creciendo de manera muy sostenida
eimportante. Hay un dato que es muy revela-
dor:labandera$, dela S de sostenibilidad, na-
ci6é en el afio 2022 y en este afio se ha duplicado
yhapasado de 74 a 147 las playas con esa ban-
dera S. Esun dato importante de crecimien-

to exponencial que estd teniendo en la parte
de sostenibilidad. Yenla parte de calidad, es-
tamos hablando de muchas mds banderas ya
porque es unanorma que lleva ya prdctica-
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mente mds de dos décadas y estamos hablan-

do de cientos de playas en toda Espafia. Tener
casi550 playas con una bandera u otra certifi-
cada es un dato muy clave. Es el ompromiso de
los municipios espafioles conla calidad y con
la sostenibilidad de los municipios que se pre-

ocupan por auditarsey certificarse.

cTenemos algin dato de cuénto tanto por
ciento de playas espaiiolas han obtenido la
suya calidad?

“En el conjunto de costas en Espafia hay un dato
que es importante: playas registradas hay mds
de 3.000, estamos hablando de pequeiias cali-
tas, playas que a veces son inaccesibles, playas
que son salvajes o que son muy dificil acceso.
Por ejemplo, un rasgo muy distintivo tanto de
la parte de calidad como de sostenibilidad, es
laaccesibilidad, por dificultades pues son pla-
yas salvajesy protegidas, pero que estdn dentro
de ese censo. Claro, el decir hoy en dia que 500
y pico playas espafiolas disponen de estas ban-
deras,delaQodelas, yo creo que hablamuy
alas claras del compromiso del municipalis-
mo espanol porla certificacién en el dmbito de
las playasy de los puertos deportivos, pero yo
he puesto en valor y quiero volver a poner luga-
res tan turisticos, que reciben tantos habitan-
tes como son Valencia, Murcia o Andalucia, que
el 75% de esos arenales estén certificados, bien
conlaQbienconlas$, puesyo creo que ponea
las claras el tremendo esfuerzo que el sector tu-
ristico espanol estd haciendo para responder a
demandas del mercado en materia de calidad y
de sostenibilidad y es que somos conscientes en
el sector turistico de que el mundo estd miran-
dolo que Espana estd haciendo en materia de
sostenibilidad turisticay en materia de calidad
y tenemos que seguir respondiendo apostando
porlacalidad yla sostenibilidad certificada”.






ENTREVISTA

CARLOS
GARRIDO

PRESIDENTE DE CEAV

“Sucesos como el
apagon o los cortes
de tren tienen sin
duda un impacto
significativo en el
sector turisticoy en
la percepcion de la

“En CEAV
consideramos
necesaria la
digitalizacion
del sector.”

imagen de Espaiia
en el exterior. ”




¢Cudlestubalance delaactividad de las agencias en el 2024?

2024 fue unafio positivo paralas agencias, dehecho fue un afio récord que cerré
conunafacturacién en torno alos 30.000 millones de euros. E1INE cifra esta su-
bida enun7,3% de crecimiento conrespecto a 2023 (un ejercicio en el quela cifra
de negocio obtuvo unincremento brutal del 28,4%).

Pero ademds delincremento enla cifra defacturacién, estamos muy orgullosos
por el crecimiento en el empleo eincluso enlos puntos de ventas, estos datos re-
flejan el buen estado del sector y que nuestra apuesta de valor ha cuajado entre
nuestros clientes y entre nuestros colaboradores que se han dado cuenta que so-
mos el mejor canal paralareservary gestién de viajes ademds delmds seguroy

mds econémico

Desde CEAV seguis defendiendo muchas causas frente a edictos y disposicio-
nes del propio gobierno espafiol que complican enormemente vuestra activi-
daddiaria... hablanos de ellas y en qué situacién estan.

Nuestra principallucha en estos momentos es el Real Decreto 933/2021. Esun
desprop6sito que solo se nos pide alas agencias de viajes espafiolas y nos preo-
cupaque yasehan cumplido seis meses desde su aplicacién yhemos observado
cémolacargaadministrativa de trabajo delas agencias de viajes en su diaa diase
havistoincrementada significativamente, lo cual sin duda en algunos momen-
tos colapsalaactividad delas agencias. Senos da unaresponsabilidad adicional y
un cometido desproporcionado que no nos corresponde a nosotros

Ademds, después de todos estos meses, la plataforma de SES Hospedajes sigue
fallando en diversas ocasiones, tanto en cuanto al envio manual como enlamo-
dalidad de envio masivo de datos. Y todavia entorpece mds el proceso elhecho
de que desde el Ministerio de Interior siguen tardando mucho en responder alas
agencias de viajes cuandoreportan incidencias técnicas. Desde CEAV continua-
mos solicitando la exclusién total delas agencias de viajes ala esperaademds de
que se publique la Orden Ministerial definitiva que desarrolley concretela apli-
cacién del decreto ynos descargue alas agencias de responsabilidades ylabores
administrativas complejas einnecesarias.

También cabe destacar quelas agencias de viajes se encuentran con el caso

de clientes, especialmente tour operadores extranjeros, que se niegan aremi-
tiralgunos datos personales de sus clientes finales exigidos por el Real Decreto
933/2021, entendiendo que vulneran su derecho deintimidad ylanormativade

proteccién de datos.

{Qué expectativas tenemos en el Gambito del turismo receptivo y emisor para
este verano del 2025?

Paraeste 2025 esperamos un crecimiento moderado delafacturacion que ron-
de el 5%. Afortunadamente, hemos observado que se harecuperadola costum-
bre dereservar deformaanticipada, lo que consideramos muy positivo paralas
agencias deviajesy tour operadores, ya que esa anticipacién nos permite ofrecer
unamayor gama de productos amejor precioy el cliente se beneficia de mejores
preciosy de poder elegir mejor el tipo de producto que demanda.

Ademds, este anticipo de lademandaes el primer paso para que veamos unin-
cremento dereservas este verano, aunque haré falta que se materialice conlas
reservas de dltimahora que estamos convencidos que van a ser buenas y vamos a
volver a tener un afio muy positivo paranuestro sector.

En CEAV seguis muy activos en promocion de destinos, empresas y formacion
para vuestras asociaciones. Recientemente habéis celebrado vuestro rosds-
how Protur 2025 por casi todo el territorio nacional.... que tal ha funcionado 22??
Desdehace unos afios organizamos el CEAV Protour, una gira de workshops pre-
senciales en Espafnay Portugal con agencias deviajes, destinos y empresas del
sector que alcanzasu cuarta edicién y que este afio yaha pasado por Madrid, Va-
lencia, Murcia, Vigo, Oportoy Valladolid. Después de verano acudiremos a Gran
Canaria, Tenerife, Sevillay Mdlaga.

En CEAV estamos muy contentos con esta gira poque nos permite estar en con-
tacto connuestras agenciasygenerar reuniones con cadavezmdslos exposito-
res turisticos que desean acompafiarnos y hacerllegar sus propuestas anuestras

agencias.
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Porotrolado, laformacién es un pilar basico de CEAV. Enla confederacion esta-
mos comprometidos conlaformacién continuayla profesionalizacién del sec-
tor.

En primerlugar, tenemos un amplio programa de formacién continua gratuita
paratrabajadores de agencias de viajes que abarcala gestion de sistemas de dis-
tribucién global (GDS), idiomas, sistema de gestion medioambiental enla em-
presa, sostenibilidad y cambio climdtico, sostenibilidad y huella de carbono, etc.
Por otrolado, bajo elnombre de Las mafanas de derecho y turismo con CEAV,
realizamos formaciones de temas juridicos como pueden ser el Real Decreto
933/2021 deregistro de viajeros que estan teniendo muchisimo éxito yrefuerza
nuestro compromiso conla defensa de este sector.

Parafinalizar, periédicamente organizamos webinars de destinos concretos pa-
ratodoslos agentes de viajes interesados en profundizar en ellos paraluego ser
prescriptores de esos destinos en sus agencias.

Quiero destacar también que este afio celebraremosla VIII Cumbre Mundial de
Asociaciones de Agencias de Viajes, que tendré lugar en noviembre en Jaén con
mds de 100 profesionales de todo elmundo y donde intercambiaremos opiniones
y estrategias entrelos responsables delas asociaciones de agencias de viajes de
los cinco continentes.

Cuales crees que van a serlos destinos donde van a viajar mas los esparioles 2?
En cuanto alos destinos nacionales, Andaluciay Canarias y Baleares sonlos més
solicitados. También las ciudades de Madrid y Barcelonayla costalevantina.

En cuanto alosinternacionales, tenemos buenas perspectivas para ciudades eu-
ropeas, el sudeste asidtico, que cada vez despiertamads interés), Egipto, Marrue-

cos, Tailandia, Turquia.

Se habla que debido ala politica del Presidente Trump el emisor estd bajando
hacialos Estados Unidos... qué opinas ??

Desde CEAV no tenemos atin una estimacion exacta de la afectacion, sies quela
hay, que estdn teniendolas politicas de Donald Trump en el turismo espafiol ha-
ciaEstados Unidos. No hemos detectado cancelaciones, aunque hemos visto co-
mo hay ciertaralentizacién enlas nuevas reservas: gente que selo piensa.

En CEAV pensamos que, de producirse un descenso, esta disminucién serd tem-
poral, nounatendenciaalargo plazo. Enresumen, una caida momentaneay cir-
cunstancial que no necesariamente indica una tendencia duradera. Y que ade-
mds se puede ver compensada porlabajada del délar.

No hayningtin motivo para dejar de viajar a Estados Unidos, esun pais seguroy
muy atractivo que ademads se puede visitar en mejores condiciones econémicas

ahoraporlacaidadel délar.

Carlos no podemos obviar temas tan cercanos y polémicos pero que nos afec-
tandirectamente al sector turistico como son el caos habido enelapagény
sus consecuencias en lamovilidad de los pasajeros.... o la polémica que vive la
terminal T4 por problemas con personas indigentes...

¢Cualeslaposicion de CEAV al respecto?

Sucesos como el apagén o los cortes de tren tienen sin duda unimpacto signi-
ficativo en el sector turisticoy enla percepcién delaimagen de Espafia en el
exterior.

Estos acontecimientos dificultanlamovilidad delos viajeros dentro del terri-
torioy general molestias yretrasos en susitinerarios, lo que sin dudaafectaa
la experienciaglobal del visitante. Asimismo, estas incidencias pueden dafiar
laimagen del pais como destino turistico confiable ybien conectado, lo que a
largo plazo puede traducirse en una disminucién dela afluencia de turistas y
enunapercepcién negativaanivelinternacional.

Desde CEAV solicitamos que se tomen las medidas adecuadas para que esto
novuelvaasucedery conservarlareputaciényla competitividad del destino
en el mercado turistico internacional.

Ademds, también reivindicamos el trabajo adicional quelas agencias de via-
jesrealizan en este tipo de situaciones gestionando reembolsos, cambio de
billetesyhaciendo unalabor extraordinaria enla gestién de este tipo deinci-
dencias.



ENTREVISTA

JAVIER FELEZ

DIRECTOR DE PASAJE Y MARKETING

DE GRIMALDI LINES

“Viajar con
Grimaldi es
todauna

experien,?ia

turistica

“Viajar en
barco No es solo
lransporte: es
partede las
vacaciones”,

“Lo interesante es
que las agencias y
los touroperadores

empadqueten
el barco con el
destino”

Cémo describirias la experiencia de viajaren el
Cruise Roma?

Os presento larecepcién del barco de Grimaldi
Lines, que hacelaruta Barcelona—Roma con es-
calaen Cerdefia. Como podéis ver, el nivel de esta
recepcion es casi el de un hotel de cuatro estrellas,
es decir, francamente bueno.

¢Cudles dirias que son las ventajas clave de via-
jarenferry frente a otros medios?
Lagranventaja de viajar en barco es quelo haces
contu coche. Te subes con tus maletas, que pue-
desllevar comodamente desde casa, y cuando lle-
gasadestino, yaestdslisto para empezar tu viaje.
No necesitas coger un taxi, ni transfer, niavién, ni
hacer colas. Viajas directamente.

¢Qué tiene de especial este tipo de viaje en
cuanto ala experiencia ensi?

Viajar en barco es un concepto completamente
diferente. No es solo transporte: es parte de las va-
caciones. Es muyimportante entender que aqui
novienes “en transporte”, sino que el transporte
forma parte dela experiencia vacacional.

¢Cémo se vive abordo durante la travesia?
Estas 20 horas se disfrutan: puedes darte un ba-
no enlapiscina, relajarte en el spa, entrenar en

el gimnasio, comer bien enlos restaurantes, leer,
dormir... lo que quieras. Elbarco cuenta con 500
camarotes, todos climatizados, con bafio com-
pleto. En cada uno pueden alojarse hasta cuatro
personas, aunque ho significa que vayan necesa-
riamente ocupados a ese nivel. Lacomodidad es
absoluta.

GACETA DEL TURISMO

&Y qué otrasinstalaciones ofrece el barco para

el entretenimiento de los pasajeros?

Tenemos tres restaurantes, cinco bares, una
piscina exterior que abre en verano, un bar de
verano adicional yuna discoteca con capaci-
dad para grandes fiestas. Por lanoche, ade-
mads, hay piano bar. Es una experiencia muy
completa. Paseas, te relajas, disfrutas... y todo
aun precio muy asequible.

¢Cémo pueden las agencias de viajes apro-
vechar esta opcién para sus clientes?

Lo primero es quelas agencias aprendan a tra-
bajar conlos barcos como producto turistico,
yno solo como transporte. Hoy en dia, nadie
entra aunaagencia diciendo: “Por favor, dame
un billete de barco a Roma”. Eso ha cambiado.

¢Qué enfoque deben adoptar entonces?

Lo interesante es que las agencias y los touro-
peradores empaqueten el barco con el destino:
barco + hotel enla Toscana, barco + recorrido
por Cerdeiia, etc. Es ahi donde estd la oportu-
nidad: en crear productos alternativos, atrac-
tivos, que el cliente no espera pero agradece.

¢Crees que el papel de los agentes es clave
enesto?

Totalmente. No se trata de esperar que el clien-
te pida el paquete. Es el agente quien tiene que
ser proactivo y decir: “;Has pensado en esto?”.
Tiene que ofrecerlo como una opcién diferen-
te, con valor afladido. Y cuando vean este bar-
co, se dan cuenta de que realmente es una ma-
ravilla.



FEiste verano,
ofrece viajes en
alta tranquilidad.

agencias.iryo.eu 910 150 097



ENTREVISTA
IKI FERNANDEZ

DIRECTOR GENERAL DE TAIKO TOUROPERADOR

“Seguimos creciendo con una vision clara:
producto de calidad, precios competitivos
y apoyo total a las agencias de viajes.”

Iki, ¢cudl es el balance del afio hasta la fecha?

2025 estd siendo un afio muy positivo pa-

ra Taiko Touroperador. Hemos consolidado
nuestra presencia en destinos como Tailan-
dia, con circuitos exclusivos y salidas espe-
ciales—como las previstas para el 09 de sep-
tiembre desde Madrid y el 15 de septiembre
desde Barcelona—, asi como en Vietnam, Ba-
li, Chinay otros destinos clave, con una pro-
gramacion variaday bien adaptada a diferen-
tes perfiles de viajero.

Ademads, destinos como India, Perd, Kenia o
Tanzania se mantienen fuertes, mientras que
Maldivas continta su crecimiento constante,
especialmente paralunas de miel y escapa-
das premium.

Uno de nuestros grandes logros del afio ha si-
do cerrar una operacion especial a Bali, con
cupos exclusivos para septiembre y octubre,
incluyendo la salida del 05 de septiembre,
ofreciendo un producto muy completo y pre-
cios altamente competitivos.

¢Qué novedades presenta Taiko para este
verano?

Ademads de lanueva programacion a Bali, en
la que contamos con 6 salidas especiales,
destacan nuestras salidas a Tailandia el 09 de
septiembre desde Madrid y el 15 de septiem-
bre desde Barcelona, que refuerzan nuestro
compromiso con el Sudeste Asidtico como
destino estratégico.

Otra gran novedad es la promocién 2x1 a Du-
bdi, disponible para viajar hasta septiembre,
conlaposibilidad de complementarla con
una extension a Maldivas. Una combinacién
muy atractiva que estd teniendo una gran
acogida por su flexibilidad y excelente rela-
cién calidad-precio.

También hemos incorporado nuevos circui-
tos en nuestra web para destinos emergentes
como Laos, Indonesia, Colombia, Ecuadory
Chile, lo que nos permite ofrecer alternati-
vas frescas y adaptadas a distintos tipos de
viajero.

¢Cudles son los destinos estrella de Taiko
actualmente?

El Sudeste Asidtico sigue siendo nuestro pi-
lar, no solo por la demanda, sino por la versa-
tilidad que ofrece. Tailandia, Vietnam, Cam-
boyay Bali funcionan muy bien tanto para
viajeros que buscan aventura como para fa-
milias o parejas.

Por otro lado, Maldivas, India y los safaris en
Africa—especialmente en Kenia y Tanza-
nia— se mantienen entre los favoritos. Nues-
tras tltimas apuestas en destinos mds cer-
canos como Dubdi, Jordaniay Turquia, asi
como los nuevos circuitos en Latinoamérica,
estdn ayudando a diversificar aiin més nues-
tra programacion, siempre centrada en bus-
carlaexcelencia.

Enresumen, seguimos creciendo con una
vision clara: producto de calidad, precios
competitivos y apoyo total a las agencias de
viajes.
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8 dias / 7 noches

El Cairo - Hotel 4* AD
Crucero por el Nilo - Motonave 4° PC  desde 64_5__€

40 anos de experiencia en el destino
Incluye visitas Entradas al Gran Museo Egipcio disponibles.

PUNTA CANA Ik

9 dias / 7 noches
Hotel4*-T1

e 990 €

TAILANDIAATU

ALCANCE e
10 dias / 7 noches
Hotel 3*/ 4* m-1|290€

Vuelo directo desde Madrid

La mejoro

-
’__f

9 dias / 7 noches
Hotel 3*

Vuelo directo desde Madrid - Hasta 15% de descuento
nciuve 4 dias de entrada a los parques tematicos Walt Disney World

CRUCERO FLUVIAL POR EL RIN:
BELGICA Y PAISES BAJOS

8 dias / 7 noches
KD Moments 5% - PC desde 2-031_'5

wluye bebidas a bordo, wisitas con Quild, animacion ¥ ropinas

COSTA RICA CON

Fast 7' Pack
MANUEL ANTONIO e
12 dias / 10 noches
Hotel 3* y Lodge _ sesse 2090 €
ncluye gula local ¢ chaferguia bilingue durante las excursiones, co-

midas, visitas excursiones y tasas de entrada a los pargues

.

*1C WA 1812 - Harmesills T - Merid

tourmundial.es

TOURMUNDIAL

Hello world

¥



ENTREVISTA GACETA DEL TURISMO

AHMED SABER
CEO MONTURISTA TRAVEL

“Para 2025 cabe destacar el
volumen de asientos que tenemos
para Egipto, nuestro destino
estrella, con charter Pmpio y mas
de un vuelo semanal’

. Cuando nace Monturistay
cudl es su principal actividad?
Monturista Travel, nacié en 2009.
Somos el touroperador espa-
fiollider en viajes a Oriente Me-
dio, con mds de 16 afios de experiencia. So-
mos una mayorista de viajes especializada en
Egipto ademds de otros destinos de Oriente
Medio, Norte de Africa, Asia, Turquia, Jorda-
nia, Marruecos, Tinez, Emiratos Arabes, Gre-
cia, China, Polonia, Paises Bdlticos y Uzbekis-
tdn entre otros. Ofrecemos gran diversidad de
programas vacacionales, ala vez que pode-
mos confeccionar viajes a medida, tanto para
individuales como para grupos. Mds de 2.500
agencias de viajes comercializan nuestros
programasy mds de 40.000 pasajeros confia-
ron en 2024 en nuestros servicios.

¢Qué novedades destacaria de su progra-
macién para el aiio 2025?

Para 2025 cabe destacar el volumen de
asientos que tenemos para Egipto, nuestro
destino estrella, con chdrter propio y mds
de un vuelo semanal, lo que supone una
previsién de 30.000 pasajeros aproximada-
mente para 2025, en este destino. A parte
delos vuelos enregular ylos cupos aéreos
propios que disponemos paralos destinos
de TurquiayJordania. Ademads estamos
abriendo nuevos destinos tales como Uz-
bekistdn, Japén o China.

Destaquenos cudles son los principales
destinos globales con los que operan
Principalmente nuestra fuerza estd en
Oriente Medio y Norte de Africa. Pero este
afo 2025 estamos trabajando también con
destinos asidticos y hemos ampliado nues-
tros destinos europeos, esperamos que a lo
largo del afio se afiancen también y lleguen
aformar parte del ADN de Monturista Tra-
vel, por el que somos conocidos.

¢Cudles son sus destinos estrella dentro tas tipologias de clientes que las agencias

de su programaciéon? se puedan encontrar. A lavez que podemos
Nuestro destino estrella por excelencia es confeccionar viajes a medida. En nuestros
Egipto. Pero también tienen mucha fuerza viajes hay la mejor relacién calidad - pre-
en nuestra programacion Turquia, Marrue- cio. Como viajeros expertos también sabe-
cosyJordania. mos lo que importa “seguridad, tranqui-

lidad, comodidad, informacién, atencién,
¢Cual es su valoracién sobre la figura del disfrutar de cada momento” y trabajamos
agente de viajes? para que el viaje sea de una

El agente de viajes es fundamental. Su pa- mdxima satisfaccién

pelno tiene igual para poder orientar parael usuario. Po-

al cliente en la compra que se adecue nemos a su dispo-
a sus necesidades asi como aseso- sicién los mejores
rarle a posteriori de la compray has- servicios, el me-
tasusalida del viaje pararesolver jor personal espe-
cualquier duda que tenga al respeto cializado y el me-
y facilitarle las indicaciones perti- jor asesoramiento
nentes para que a sullegada a des- paralas agencias.
tino las vacaciones fluyan segin lo

previsto.

¢Desea afadir algo mds?
Al conocer muy
bien los destinos
que trabaja-
mos, acompa-
nado de una
gran dispo-
siciéon de
asientos pa-
ralos mis-
mos, de-

bido alos
chdrtery
cupos que
tenemos,

nos permi-

te ofrecer
una gran di-
versidad de
programas
paralasvaca-
ciones de distin-
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www.gacetadelturismo.com

Descubre las
novedades de
Panavision
sobre viajes

de larga

distancia
para 2025

Circuitos por América, Asia y Africa con gufa acompa-
fante, pension completa y visitas incluidas, siguiendo
el modelo europeo que ha consolidado a la compaiiia

como referente en el sector

rasmds de cuatro décadas li-
derando el mercado de los cir-
cuitos europeos organizados,
Panavisién Tours anuncia con
firmeza suapuesta por los via-
jes de Larga Distancia a partir de 2025. Esta
nuevalinea de producto traslada el reconoci-
domodelo europeo de la compafifa—viajes en
grupo, con guia acompanante, pensién com-
pletayvisitas incluidas— a destinos de Améri-
ca, Asia yAfrica, manteniendo sucompromiso
conlacalidad, laseguridad yla excelencia ope-
rativa.
Losnuevos circuitos, de entre 9y 12 dias de du-
racion, incluyen gufa acompafante desde el
inicio hasta el final del viaje, alojamiento en ho-
teles de categoria 4* o superior* yunacuidada
seleccion de excursiones, visitas culturalesy
actividades. Ademds, todos los programas in-
corporan vuelos con aerolineas de primer nivel,
garantizando una experiencia completay sin
preocupaciones.

“Nuestro objetivo es claro: acercar los grandes
destinos del mundo al viajero medio, sin renun-
ciaralacomodidad, laseguridad ylariqueza
cultural de cada pais. Lalarga distancia debe
estaralalcance del gran publico, yeso solo se
consigue con un producto bien disefiado, pre-
cios optimizados y un acompafamiento profe-
sional durante todo el viaje”, afirma Emilio Iba-
nez, director de Panavision Tours.

La programacion incluye salidas regulares pa-
ratodalatemporada 2025y ya estd disponible
parareservas hastala primavera de 2026, lo que
permite alos viajeros planificar sus vacaciones
con antelaciény total garantia.

DESTINOS DISPONIBLES

América

¢ Canadd Este: De Toronto a Quebec, pasando
por Ottawa y Montreal

*Nueva York: Seis noches enla ciudad, con guia
permanentey transporte incluido

e Argentina: Desdelas cataratas de Iguazui has-

Frd e rm
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HOTELES
M SITUADOS

tala Patagonia, incluyendo Buenos Aires, El Ca-
lafate y el glaciar Perito Moreno

Asia

¢ India: Tridngulo de Oro (Delhi, Agra, Jaipur),
India con Benarés, India y Nepal

¢ Nepal

e SriLanka

¢ Tailandiay Tailandia con Phuket

*Vietnam: De Saigén a Hanoi

*Vietnam y Camboya: Incluye Angkor Wat

¢ China Cldsica: Pekin, Xi’an, Shanghdi

¢ China Clésica con Suzh6éuy Hangzhou

Africa

 Sudéfrica: De Johannesburgo a Ciudad del Ca-
bo, incluyendo el Cabo de Buena Esperanza
Con estainiciativa, Panavision Tours refuerza
su posicién como uno de los pocos turoperado-
res que mantiene el modelo de circuito tradi-
cional enlos cinco continentes, adaptado alas
nuevas demandas del viajero actual: organiza-
ciénintegral, atencién personalizada y una ex-
periencia cultural auténtica.
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y Isla Mavricio

- Salidas los martes del 24 junio al 16 septiembre,

- Ofreceremos vuelo directo desde Madrid con W2FLY
[Producto Essence y producto Quality).

Kan napl

Colombia )
- Salidas los miércoles y domingos del 1 de diciembre Puglla
del 2024 al 19 de marzo del 2025 desde Madrid. « Salidas los lunes desde varias ciudades de Esparia
- Tres circuitos visitando Cali + Cartagena de Indias y (Madrid, Bilbao, Vitoria, Zaragoza y Valencia) del 23
Cali + Zona Cafetera + Cartagena de Indias. de junio al 22 de septiembre a Bari.
* Vuelos operados por la compariia Air Nostrum.
Madeira .
Madeira
- Salidas los lunes desde varias ciudades de Espana
[Madrid, Bilbao, Oviedo, Vitoria, Valencia y Zaragoza] - Salidas los lunes desde varias ciudades de Espana

(Madrid, Bilbao, Oviedo, Vitoria, Valencia y Zaragoza)
del 23 de junio al 22 de septiembre.

del 23 de junio al 22 de septiembre.

- Vuelos operados por la compania Air Nosfrum.
« Vuelos operados por la compafia Air Nostrum

y ademas...

Seguimos con las operaciones a Caribe [mayor
frecuencia de vuelos), Zanzibar, Albania, Egipto y
Cabo Verde.

Eslovenia

« Salidas los lunes desde varias ciudades de Espana

(Bcdojoz, Mdlaga, Aimeria, Alicante, Albacete, Bilbao,
La rorufa, Ledn, Oviedo, Pamplona y Zaragoza) del 7
de julio al 22 de septiembre.

Turquia

« Salidas los sGbados del 14 de junio al 25 de octubre,
en vuelo especial de Iberia desde Madrid.

y ademas...

Seguimos con las operaciones a Uzbekistan, Albania,
Italia, y muchas mas.



ANTONIO LOPEZ LAZARO
CEO DE EUROAIRLINES

“Nuestra division
de vuelos ofrece
soluciones
comerciales
regulares y chart
paraun amplio
espectrode h
clientes, tanto ™
de pasaje como |
carga’”.

ntonio, para los profesionales del sector, cuén-
tanos cudl es tu trayectoria profesional.

Mi trayectoria profesional siempre ha estado
vinculada al mundo de la aviacién. Soy doc-
toringeniero aerondutico porla Universidad
Politécnica de Madrid y he trabajado en dis-
tintos d&mbitos del sector aéreo: desde el fa-
bricante, en Airbus, hasta aerolineas como
Iberia, Wamos Air o Iberojet, ademds de ha-
ber formado parte del drea de operacionesy
distribucién en plataformas globales como
Travelgenio.com. También, he compaginado
mi actividad profesional con la docencia en
universidades como la Auténoma de Madrid,
la Politécnicayla Europea. Esta trayectoria
transversal me ha dado una visién integral
del ecosistema aéreo y me permitié, junto a
mis hermanos Javier, Guillermo y Pablo, iden-
tificar una oportunidad inica para transfor-
mar Euroairlines en lo que es actualmente.

¢Quién es Euroairlines y por qué nace?
Euroairlines es un grupo aerondutico espafol

que se ha desarrollado sobre la base de sune-

gocio como operador aéreo, el cual cumple 25
afios, ampliando su alcance a otros dmbitos

de suindustria. Nos gustareferirnos a él co-
mo un grupo horizontal, con un mismo fondo
de comercio que se beneficia de todos los ser-
vicios y sinergias con el resto del portfolio, en
mads de 50 paises. En 2018, tras el fallecimiento
de nuestro padre, adquirimos la compaiiia ori-
ginariaysobre ella se ha construido el grupo,
que ahora es un referente global.

¢Cudl es su porfolio y cudl es su infraestructu-
ra?

Actualmente, tenemos cuatro lineas de negocio:
aerolinea con vuelosregulares y chdrter en espe-
cialmente en el dmbito Mediterrdneoy Transat-
lantico; distribucion a aerolineas proporciondn-
doles mercados, canalesy conectividad entre
ellas; consultoriay comercializacién/servicios
BPO. En el Grupo Euroairlines contamos con
mads de 50 profesionales ubicados entre Europa
yAmérica.



Antonio, vuestra empresanace
en Espaiia ;pero sois una empre-
saglobal?

Totalmente. Nuestro origen es
espanol, valenciano, pero des-
de elinicio tuvimos claro que
Euroairlines era un proyecto in-
ternacional. Enla actualidad,
estamos presentes en mas de

50 mercados en los cinco con-
tinentes, y nuestro objetivo pa-
raesteafoesllegaralos 100. La
distribucion aérea es, por natu-
raleza, unnegocio global, ynues-
tromodelo de negocio estd di-
senado paraadaptarse tanto a
mercados consolidados como a
emergentes. Contamos con una
red de 50 mercados, 20 canales
yoperamos mds 1.000 rutas ac-
tivas, lo que nos permite ofrecer
soluciones personalizadas alas
demandas de todaslasregiones
del globo.

¢Con qué compaiiias aéreas tenéis acuerdosy
de qué manera podéis ayudar o colaborar con
los operadores turisticos?

Tenemos acuerdos con mds de 50 aerolineas
internacionales, tanto en pasaje como carga.
Nuestra funcién es ayudarles para que puedan
acceder alos principales canales de distribucién
global al mismo tiempo que aumentar su visibi-
lidad y mejorar surentabilidad. Una delas claves
de nuestro éxito esla flexibilidad y adaptabili-
dad, generando valor a aerolineas con modelos
de negocio muy diferentes: regionales, charter,
hibridos, ejecutivos, bajo coste, dered,...

Hablanos de tu divisién de movilidad aérea con
pasajeros en vuestros aviones ejecutivos.
Nuestra divisién de vuelos ofrece soluciones
comerciales regularesy chdrter paraun amplio
espectro de clientes, tanto de pasaje como car-
ga, dado que uno de nuestros activos esla de-
mocratizacion de este tipo de servicios inclu-
yendo también los tradicionales segmentos de
clientes corporativos, grupos reducidos o turis-
mo delujo. Operamos flota propia y comercia-
lizamosla de terceros que cumplen unos altos
estdndares. No hablamos solo de jets privados
tradicionales, sino también de adaptabilidad
total: horarios, aeropuertos secundarios, y ser-
vicios personalizados de puerta a puerta. Es un
segmento que ha evolucionado positivamente
trasla pandemia, y vemos una demanda cre-
ciente por experiencias de viaje mds seguras,

céomodasy exclusivas.

¢Estos servicios son caros para el pasajero es-
paiiol que opta por un viaje mas individual?
No necesariamente. Aunque el mercado de

vuelos privados tiene una connotacién pre-

mium, hemos desarrollado una operativa op-
timizada que permite ofrecer precios compe-
titivos para determinados perfiles como, por
ejemplo, familias que viajan juntas, equipos
deportivos, grupos de empresa o incluso para
eventos. En muchos casos, nuestros vuelos re-
sultan mds econémicos que algunas alternati-
vas comerciales, especialmente en rutas poco
conectadas. Siempre tratamos de optimizar
lasllamadas “patas vacias” asegurando pre-
cios econémicas y una mayor utilizacién de
flota, mejorando el impacto ambiental por pa-
sajero o carga.

“Euroairlines
es un grupo
aerondutico
espaiiol que se
ha desarrollado
sobre la base de
SuU negocio como
operador aéreo,
el cual cumple 25
afnios, ampliando
su alcance a otros
dmbitos de su
industria”

ACETA DEL TURIS

Habéis iniciado recientemente también servi-
cios de carga. Hablanos de él.

Si, hemoslanzado nuestra divisién de carga, lo
que nos convierte en un operador integral del
sector aéreo. Ofrecemos servicios en masde 175
aeropuertos, conmds de 400 rutas directas y 600
en conexion gracias ala conectividad de nues-
tras aerolineas clientes. Aplicamos el mismo
modelo que en pasajeros: acuerdos interlinea,
flexibilidad operativay orientacién al cliente.
Estanueva divisién de carga busca posicionara
Euroairlines como puente de conexién de carga
entre América Latina, EuropayAsia.

Para terminar Antonio, ;cudl es el futuro de Eu-
roairlines?

Nuestro futuro estd marcado porlainnovacion,
la sostenibilidad y el crecimiento internacio-
nal. Queremos alcanzar 100 clientesy 100 mer-
cados enlos préximos 12 meses. Estamos inte-
grando nuevas tecnologias como la inteligencia
artificial y herramientas de andlisis predictivo
ennuestras operaciones para ofrecer solucio-
nes mds eficientes, personalizadasy sostenibles.
Nosilusiona seguir siendo un actor relevante en
latransformacién del sector aéreo y ser parte ac-
tiva de sufuturo.

¢Deseas afadir algo mas?

Si.Me gustarfa destacar que Euroairlines es el re-
sultado del trabajo de un equipo comprometido
ydeunafamilia einversores que creyeron en una
visién comun. No serfamoslo que somos hoy sin
eltalento yladedicacién delos mas de 50 profesio-
nales que forman parte del proyecto, nisinla con-
fianza de nuestros clientesy aliados estratégicos,
quenosimpulsan asuperarnos cada dia. Nuestra
ambiciénno es serlosmds grandes, sinolos mds
ttiles paranuestros grupos de interés.
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“Una de nuestras
fortalezas enel
mercado nacional
¢s precisamente
la diversidad de

producto.”

uan, destdcanos cual es tu balance
del ejercicio anterior en Europlayas,
desde turegreso en enero 2024
Desde una perspectiva global del
proyecto, el balance de 2024 ha sido
muy positivo
Elvolumen de negocio, no ha crecido todo lo
que hubiéramos deseado, pero si hemos op-
timizado ciertaslineas de negocio y procesos
enlaorganizacién para estar mejor posicio-
nados.

Hablanos de todo el portfolio que ofrece al
mercado vuestra mayorista Europlayas.
Una de nuestras fortalezas en el mercado na-
cional es precisamente la diversidad de pro-
ducto.

Contamos con un amplio portfolio de hoteles
de costas & islas de contratacion directa, pa-
quetes vacacionales en destinos nacionales e
internacionales, producto dindmico de vue-
lo + hotel, Ferry + Hotel y Tren + Hotel y somos
madximos referentes en parques temdticos y

escapadas.

¢Qué novedades presentdis para este vera-
no del 2025?

Sinlugar a dudas, lanovedad mds relevante
hasido el lanzamiento -hace unos dias- de la
nuevalinea de negocio de paquetes turisticos
entren de alta velocidad.

Un proyecto en el que llevamos meses traba-
jandoy que, gracias ala colaboracién e impli-
cacién de Renfe Iryo, ya es unarealidad.
Estanueva solucion ofrecerd tres lineas de
producto, con integracién directa con los dos
operadores de alta velocidad y un proceso de

reserva 100% online:

Tren + Hotel, enfocado a destinos urbanos de
Espana.

Tren + Costas, dirigido a destinos vacaciona-
les de costa.

Tren + Parques, para disfrutar de los princi-
pales parques teméticos espafoles

Un proceso de compra innovador, con una ex-
periencia web intuitiva y facil de usar, pensa-
do para facilitar el dia a dia de nuestros clien-
tes, las agencias de viajes.

Otro punto importante, dentro de la hoja de
ruta que disefiamos en 2024, es convertirnos
-poco apoco- en un partner estratégico para
destinos turisticos.

En 2025 estamos empezando arecoger los
frutos del trabajo realizado con administra-
ciones publicas, oficinas de turismo y fun-
daciones para el diseflo, comercializaciény
promocién de destinos turisticos en el canal
profesional, a través de acciones de alto im-
pacto.

Juan ;qué valores y facilidades aportdis a
los agentes de viajes como valor diferencial
sobre vuestra competencia?

En primer lugar, somos un turoperador inde-
pendiente -Cada vez somos menos-, cercanoy
flexible, lo que nos permite adaptarnos mejor
alanecesidadesy tamafo de cada cliente.
Unared comercial nacional préxima al punto
de venta, atencién personalizada y la apuesta
porla tecnologia, podrian completar nuestras
mayores fortalezas.

¢Cudl es vuestro destino estrella este ve-
rano?
Desde una perspectiva de paquete vacacio-
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nal, Senegal sigue siendo nuestro destino

estrella, con operativa desde Madrid y Bar-
celona, con personal propio desplazado,
manteniendo la apuesta en otros destinos in-
ternacionales como; Cerdena, Corfu, Albania,
Malta o Egipto.

En las costas espafiolas siguen en el top 3;
costa Blanca, costa Doraday costadelaLuz,
EnlasIslas, seguimos creciendo a buen ritmo

en Balearesy Canarias.

Juan ;cudl es vuestra apuesta de futuro en
el ambito digital, inteligencia artificial y
sostenibilidad?

Como te comentaba antes, la apuesta por la
tecnologia es uno delos pilares estratégicos
de nuestro ADN. El objetivo, seguir ofrecien-
do soluciones que haganla vida mads facil a
nuestros clientes y que nos permitan dispo-
ner de una mejor integracién con nuestros
proveedores.

Por otro lado, estamos introduciendo, poco a
poco, lainteligencia artificial en ciertos pro-
cesos internos, gestion de politicas de nego-
cio ymejoras de rentabilidad, aunque queda
camino por recorrer y explorar.

El compromiso con la sostenibilidad hemos
querido integrarlo especialmente en las cam-
pafas de co-marketing con los destinos tu-

risticos.

El objetivo principal de estas acciones de con-
cienciacién es promover un turismo de cali-
dad, cultural, sostenible yrespetuoso con el
territorio que visita. Estdn dirigidas a un tar-
get de cliente superior buscando desestacio-

nalizar zonas turisticas tensionadas.
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PRESIDENTE PARA EUROPA Y AMERICAS DE LA
AUTORIDAD DE TURISMO DE ARABIA SAUDITA

“Queremos posicionarnos
CcOmo un pais turistico
de referencia en los

Paises Arabes”’

rabia Saudita seha presentado en
Madrid, delamano de Viajes El Cor-
teInglés, conunaoferta de seis des-
tinos en uno: desde las escapadas
costeras de climamoderado de Yeda
yelMarRojohastalasfrescastierrasaltas de Al-Bahay
Alula, donde se forjé como pais. Entrelos eventos mas
destacados se encuentranla CopaMundial de Esports
(EWC) enRiad, dejulio aagosto, ylas dindmicas tempo-
radas de Yedaylabellezaymodernidad del Mar Rojo.
Asinoslo cuenta, Hazim Al-Hazmi, presidente para Eu-
ropayAméricadelaAutoridad de Turismo de Arabia
Saudita, que se trajo un trocito de su tierra en el Atelier
de Utdpica de Viajes El Corte Inglés. “Nuestra visién pa-
raArabia Saudita es convertirnos en uno delos desti-
nosmdsimportantes de viajes anivel global. Paraello,
elReino de Arabia Saudita, el gobierno, junto con el sec-
tor privadoy diferentes inversores del pais y de fuera
de Saudi estamos trabajando juntos para desarrollarel
destinoymostrar almundo lo que tenemos en térmi-
nos deatracciones que podrian exigir cualquier viajero
delmundo. Para el mercado espaiiol, creo que tenemos
tanto que ofrecer que podrianser un destinorelevante

paralosturistasyadecuado asus gustos”.

¢LaCultura es suméaximo exponente?

“Sabemos que los viajeros espafioles estin muyintere-
sados en explorar destinos culturales ylegendarios, ori-
genes de nuestras culturas ancestrales. Arabia Saudita
tiene nueve sitios Patrimonio de la Humanidad porla
UNESCO que son muy agradables de visitar y tinicos en
elmundo. Destinos repletos de historia que son el cora-
z6ndeArabia. Importantes como ellugar del nacimien-

to del estado moderno del Reino Saudita”.

¢Quiza elmayorreto es combinar el patrimonio
conlamodernidad y no masificar el pais?

“Sin duda estamos aprendido delos destinos maduros y
eseesnuestro granreto. Visitaruna ciudad de 300 afios,
construida con piedras de aguayvivirla experienciade
estar casisolosy que podria ser muyinteresantes para
los viajeros espafioles. Tenemosla ciudad histéricade
Jeda (Jeddah), la ciudad antigua, que esunafusion de
muchas culturas que se conocieron en Jeda (Jeddah),
paracomerciar o paraviajar o para peregrinar; don-
demuchas culturas se fusionaron en el arte, lamoda,
lamtsicaolacocina. Aquise mezclaron, seintegraony
han creado una experienciamuytinica paralos viajeros.

Al-Ulaesundestino histérico en Saudiyun ejemplo de
modernidad e historia”.

Sinolvidar el clasico destino de playa...
“Efectivamente. Somos una civilizacién muy antigua
que conservamuchosrestos arqueoldgicos, pero ade-
mds, queremos posicionarnos como uno delos desti-
nosdebienestar de alto standing delmundo. Ademads
delaculturaytodaesaherenciamilenaria, sabemos
quelosviajeros espafioles también estdn fascinados y
estdnmuyinteresados en explorar destinos delmary
delsol. Tenemos el Mar Rojo, con mds de 1.800 kiléme-
tros de playasy costa, alolargo del pais. Hay ciudades
como Jeddah, queya estdn consolidadasy tienen mu-
chas cosas que ofrecer, pero también los saudies estdn
invirtiendo enuna parte del Mar Rojo paradesarrollar
ungrupo deislas con Resorts delujo y Premium que
podrian ser muy tinicas. EIMar Rojo es un destino muy
vivoy colorido. Lavidamarinaylas diferentes especies,
incluyendolas orillas, son muyvivasy coloridas, y estd
considerado uno delos destinos mds deseados mun-
dialmente paranadar, parabucear entre corales y ricos
fondos marinos, parahacer escubaydeportesagua’.

Arabia Saudita también estdinvirtiendo, y apos-
tando, por grandes eventos deportivos...

“Saudi se convierte en uno delos destinos mdsimpor-
tantes delmundo durante la temporada de octubre has-
tamarzo en Riyadh. Hay tantos eventos deportivos,
festivales de musica, eventos de béxing, artesanias, ex-
hibiciones que son muyinteresantes paralos viajeros
espafioles. Quiero destacar que hoyhemos traidoaMa-
drid un pedazo de mitierradela culturasaudi, lahospi-
talidad saudi. Interactuamos conla gente saudique te
encuentras cuando paseas por Arabia Saudi: hablando
conellos, haciendo amigos, intercambiando historiasy
probando su hospitalidad. Es una experienciatinica que
creo quelos viajeros espafioles van a apreciarmucho,
porque también tienes una cultura calida, les gustan
losbuenos acuerdos ylasbuenasrelaciones, y creo que
puedesdisfrutar de esa experiencia en el Saudi”.

Historiaq, historia antiguay modernidad. ;Cémo
se combinan todas estas cosas? ;Cudles sonlos
datos de previsién de crecimiento del mercado
espaiiol en2025?

“Voy ahablar de nuestro portafolio. Nuestra visién es
serunadelas destinaciones principales globales en
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2030. Empezamos enlosiltimos 5 aflos ynuestra tra-
yectoriade crecimiento es doble digito cada afio. En
2025 también. Esun crecimiento de doble digitoy se-
guimos construyendo la conciencia de Saudi como des-
tino turistico paralos visitantes. Y seguimos trabajan-
do conagencias de viajes para educar mas sobre Saudiy
los paquetes de viajes: cuando tenemoslas buenas aso-
ciaciones en cadamercadonosayudan ennuestratra-
yectoriade crecimiento. Nuestra visién paranuestros
nimeros para 2030 es alcanzar 150 millones de visitan-
tes cada afio por 2030. Este niimero incluye tanto turis-

mo doméstico como turismo internacional”.

cTenéis datos de viajeros?

“Elano pasadorecibimos alrededor de 89 millones
devisitas domésticas y 30 millones de visitas interna-
cionales. Esto nos pone en un nivel muyalto global-
mentey creemos que nuestro crecimiento es estable.
Tenemos muy buenos niimeros hastaahora, cada
afo enlostltimos4 o 5 aflos estamos creciendo do-
ble digitoy creo que continuaremos esa trayectoria
hasta que alcancemos nuestro objetivo por 2030”.

¢Esundestino accesible al piblico femenino?
¢Quérecomendarias?

“Siempre hay dudas de ese tipo. No sé cémo vestir, qué
ropaponerme, el color del vestido, no sé. Aveces nos
preguntamos, ;cémo es el destino de Saudiparalas
mujeres? Creo que el Saudi es un destino muy amis-
toso conlas mujeres. Muchos de nuestros viajeros son
grupos de mujeres. Norecuerdo el niimero exacto del
porcentaje de viajeros femeninos, pero es casialrede-
dor del 50%, o un poco menos del 50% de los viajeros
quevienen aSaudi. Esunaaproximacién. Hemos no-
tado enlostltimos dos afilos muchos viajeros solos o
grupos de mujeres que vienen solas paravacaciones:
danun paseoromdntico enAl-Ula, o el MarRojo, 0
inclusola capital Riyad para celebrar un evento. Yen
términos de consejos, que solo seas timismo. Todolo
que pedimos es ser respetuosos connuestra cultura,
quevistaconmodestiaynaturalidad. Las mujeres en
elReino de Arabia Saudita tienen grandes oportuni-
dades, grandes posibilidades, yaseanlaslocalesolas
extranjeras. Incluso en miequipo personal de traba-
jo, tengomuchas chicas solteras que son parte de mi
equipo. Son europeasy se unieronamiequipo. Tene-
mos muchosretos por delante ymucha confianza de
quellegaremos a donde nuestraambicién noslleve”.



CATAI LLEVA A MEDIOS ESPANOLES A DESCUBRIR EL ALMA DE CHINA




espaiioles a descubrir
el alma de China

Por segundo aito consecutivo, el turoperador especializado en grandes
viajes de Avoris se rodea de los medios de comunicacién del sector,
explorando un lugar del mundo icénico y experiencial a partes iguales. Del
Pekin imperial a los paisajes de Hangzhou y la vanguardia de Shanghai:
una inmersion en la mirada CATAI al destino mas deseado del momento.




i

Tras el éxito en 2024 de su primer viaje de prensa por el trasladar la esencia de nuestra

Rin, CATAI —turoperador lider en grandes viajes de Avoris propuesta: el respeto al destino, la excelencia operativa y una
Corporacién Empresarial— ha puesto rumbo a China en mirada que combina profundidad, descubrimiento y belleza.
una nueva edicion de su programa de experiencias con China es una apuesta firme por un destino que despierta la
medios especializados. El itinerario, disefiado con el rigor y curiosidad del viajero consciente».

sensibilidad de la casa, propone un recorrido a través de las
multiples capas culturales, histéricas y urbanas de uno de los Por su parte, Gloria Garbayo Renouard, Senior Account

destinos mds fascinantes del mundo actual. Manager para Espafa de Lufthansa Group, subraya la
relevancia de la colaboracion: «Para Lufthansa, participar en
El viaje, que se prolongard hasta el 29 de junio, cuenta con iniciativas como esta es una oportunidad de mostrar nuestro
la participacién de periodistas de medios de referencia en compromiso con los viajes de calidad. China es un mercado
turismo, estilo de vida y actualidad, que recorrerdn lugares estratégico para nosotros, tanto por la demanda como por las
como la Ciudad Prohibida, la Gran Muralla, el Lago del Oeste, conexiones que ofrecemos desde Europa. Apoyar a CATAI en
los jardines de Suzhou o los rascacielos de Shanghdi. Todo ello  esta experiencia es una forma natural de reforzar la conexiéon
bajo el acompanamiento experto del equipo de CATAI y con entre culturas, destinos y personas».
el apoyo logistico y operativo de Lufthansa Group, partner
colaborador de esta accién. Este press trip forma parte del impulso de CATAI por reforzar su
posicionamiento en destinos de largo recorrido, consolidando su
Raul Serrano, director general de CATAI, ha destacado desde papel como turoperador de referencia en experiencias culturales
Pekin que: «Nuestro compromiso es hacer del viaje una de alta gama. Un viaje con mirada editorial que permite, mds alld

vivencia transformadora. Esta accién con medios permite de los folletos, contar el viaje desde dentro.
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RAUL SERRANO
DIRECTOR GENERAL DE CATAI

Raiil, ;¢ podrias hablarnos del
balance del afio del tourope-
rador que diriges, Catai?

La buena tendencia de ven-
ta anticipada nos hace ver
que podamos lograr los ob-
jetivos marcados para este
afo. Cadavez el adelanto de
reservas es mayor. Todo ello
nos beneficia ala hora de
planificar con mayor tiem-
po la planificacién de nues-
tros productos en los puntos
de venta.

¢Podrias adelantarnos
vuestras novedades para el
verano 2025?

De cara alatemporada de
verano lanzaremos dos nue-
vos catdlogos con productos
de nicho, uno de ellos ba-
sado en experiencias de lu-
jo en todo el mundo bajo el
nombre de “pasaporte a lo
extraordinario” y otro nue-
vo catdlogo basado en expe-
riencias de cruceros en di-
ferentes destinos del mundo
bajo el nombre “travesias de
leyenda”. Con estas temaéti-
cas, pretendemos ofrecer to-
da nuestra especializacién
y conocimiento en los des-
tinos aportando a nuestros
clientes una forma tinica de
experimentar su viaje.
Adicionalmente, este ano
contamos con un nuevo
asistente virtual en to-

das nuestras docu-
mentaciones de via-

je bajo el nombre

de CATAI donde
incorporamos,
graciasalain-

teligencia ar-

tificial toda

lainforma-

cién del via-

je asi como

del destino

através de

whatsapp

donde el

cliente en

“Debemos
nuestro
liderazgo a
contar con

un gran
de

ales
~y

equipo
profesion

99

tiempo real podréd interac-
tuar con nuestro asistente

de viaje.

Como en ediciones anterio-
res ;qué nos puedes contar
de vuestra area de forma-
cién? ;Cémo es el Proyecto
CATAI Samaras?
Hace cinco afos, en plena
pandemia, decidimos crear
un departamento de forma-
cién pory paralos agentes
de viajes. Ese departamen-
to tenfa el propdsito de re-
lanzar la formacién, hacerlo
de forma diferente, trans-
mitiendo el conocimiento
de los destinos y hablando
menos de nuestro producto,
pero, sobre todo, aportando
valor alos agentes de viajes.
Hoy en dia creo que somos
el dnico operador que des-
tinarecursos 100% a la for-
macion del agente de viajes
y estamos mds que satisfe-
chos con ello.
Queremos transmitir la
esencia de CATAI como mar-
ca, algo que se haido crean-
do alolargo delos afos,
pero lo contamos manera
distinta, de una forma boni-
ta, aportando valor al agen-
te de viajes y ayuddndole en
sutrabajo del dia a dia, al
tiempo que le transmitimos
el conocimiento de los des-
tinos y partners con los que
colaboramos.
Llevamos recorridas
un total de 15 ciuda-
des anivel nacional
formando a mds de
2.000 agentes de

viajes.

é¢Cudl es el secre-
to de serlideres
en grandes via-
jes?
Sin duda, con-
tar con el me-

jor equipo
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Elviajero espanol no para
de crecer en China

¢Cudles son las principales actividades de Chi-
na Travel Group?

China Tourism Group Corporation Limited
(CTG), también conocida como China Travel
Service (Holdings) Hong Kong Limited, esla
mayor empresa estatal de turismo de China,
con sede en Haikou, Hainan. Fundada en 1949,
esunaagenciasubordinada alaAdministra-
cién Nacional de Turismo de Chinay acttia co-
mo la organizacién matriz de China Travel In-
ternational Investment Hong Kong. Su historia
seremontaa 1923, con el establecimiento del
Departamento de Servicios de Viaje del Shan-
ghai Commercial & Savings Bank.

CTG Travel, unasubsidiaria clave de CTG, es
unadelas principales agencias de viajes en Chi-
na, clasificada como 5A en Pekin. Ofrece servi-
ciosintegrales que incluyen turismo receptivo,
emisivo, doméstico, personalizado, MICE (reu-
niones, incentivos, conferencias y exposiciones),
gestién de viajes de negocios, y servicios de visa-
dosydocumentos. Operaen mds de 100 paises,
con cercade 3,000 puntos de venta en Chinay
60 sucursales en 28 paises, atendiendo a unos 20
millones de viajeros al afio.

¢En qué ciudades Chinas esta presente CTG?
Elsede el Grupo CTG estd en Hongkong yla ofici-
na central de CTG Travel estd en Beijing.

CTG Travel tienen sucursal en las ciudades tu-
risticas principales. Y CITS podemos ofrecer ser-
vicios de hablahispana en ellas. Como Beijing,
XIan, Shanghai, Luoyang, Guilin, Chengdu, Han-
gzhou, Suzhou, Zhangjiajie, Hongkong, Macau,
Nanjing, etc.

¢Qué importancia tiene el mercado de habla
hispana para CTG?

Elmercado de habla hispana es muyimportan-
te para China. Tienen un mercado muyamplioy

muchos habitantes . Desde Espafia hastatodala
Latina-América. Esun mercado muy potencial
paralnbound hacia China.

Como agentes del Touroperador Espafiol Catai
¢como véis el futuro del trafico de turistas entre
Espaiay China?

Desde primavera de 2024 el niimero de pasajeros
de Espafiaa Chinasiempre estd creciendo. Has-
tafinal de 2024, el niimero de pasajeros de Espa-
fiaa Chinayarecuperd llegando la cifrade 2019.
Tenemos una prevision bastante positiva para
2025-2026

Como expertos en el Turismo en China ;qué tres
ciudades nunca deberia perderse un viajero que
visite China?

Beijing Xian Shanghai siempre son las tres cui-
dases mds representativas por sugran ID como
la Gran Muralla, Museo de Terracota, Skyline
Shanghai. También Hoy podiamos destacar
que también cada vez mds pasajeros estd inte-
resados en Zhangjiajie donde se conocer porla
Pelicula AVATAR, y en la ciudad Chengdu don-
delatierranativa de Osos Pandas y Gran Buda
Leshan.
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“CATAI ofrece un folleto
monogradfico de China que
incluye mas de 30 propuestas
diferentesdeviaje”

Virginia, para que los agentes conozcan mejor tu curriculumy tu
actividad como Product Manager en CATAI para Subcontinente
Indio & Asia Oriental, hablanos de tu experiencia.

Comencé mi carrera en el turismo hace 25 afos, durante los cua-
les, he tenido la oportunidad de trabajar con grandes profesionales
del sector y viajar a diferentes destinos asidticos, siempre apostan-
do por la especializacién. Hace 16 afios aterricé en esta gran casa,
CATAI, un touroperador de primer nivel, lider en el mercado y gran
especialista en el continente asidtico. Durante todos estos afios,
CATAIme ha permitido crecer profesionalmente, desarrollar mi
creatividad y poner a su servicio todos los afios de experiencia que
llevo vendiendo el destino.

Hablanos del producto China en CATAI.

Cuando CATAI se fundé en 1981, habia dos destinos principales
donde poner el foco de atencién: India y China. China siempre ha
sido uno de los destinos mds vendidos en CATAI y gracias ala espe-
cializacién del equipo, hemos logrado ser uno de los principales tu-
roperadores en transportar pasajeros a este gran gigante asidtico.
A dia de hoy ofrecemos a nuestros clientes un folleto monogréfico
de China que incluye més de 30 propuestas diferentes de viaje: des-
de itinerarios cldsicos visitando las ciudades més icénicas del pais,
hastaaquellos que les hardn llegar a zonas mds reconditas y desco-
nocidas. Practicamente podriamos decir, que hay un viaje para ca-
da perfil de cliente.



¢Qué destacarias de vuestra colaboracién con China Internatio-
nal Travel Services (CITS), vuestro partner en China?

Sin lalabor de nuestro mejor aliado, CITS, no seria posible tener
una programacion tan variada e innovadora. Ellos nos aconsejan
ynos permiten descubrir zonas ain inexploradas, de forma que
podamos seguir cada afio creando nuevos productos para nues-
tros clientes. Su gran infraestructura, profesionalidad, eficiencia,
dedicacién y su dilatada experiencia trabajando con turistas es-

pafoles, es vital para poder seguir siendo novedosos en el destino.

¢Qué valores diferenciales ofrece CATAI en este gran destino?
El cliente que viaje a China con CATAI, recibird
una atencién personalizada, diversidad de pro-
gramas con servicios exclusivos sélo para clien-
tes CATAI, los cuales incluyen: una seleccién
muy cuidada de hoteles, un transporte nuevo y
moderno, guias expertos, y experiencias tinicas
que les hardn vivir el viaje de su vida de una ma-

nera diferente, inica y memorable.

Destacanos tres experiencias que el viaje-

“China siempre
ha sido uno de
los destinos mds
vendidos en CATAI
ygraciasala

GACETA DEL TURISMO

tectura paisajisticay un buen ejemplo de sus disefios que buscan la

armonia entre el hombre yla naturaleza.

* Recorrer la bulliciosa y ultramoderna metrépoli de Shanghdi,
donde vivirds la espiritualidad de sus templos junto a uno de los
skyline mds impresionantes del mundo. Tradicién y modernidad se
funden en un tnico paisaje.

¢Cual es este afo vuestro destino estrella del portfolio de CATAI
en Asia?

Este afio, aparte de China, cuyas ventas van aumentando cada vez
mads superando incluso las cifras pre-pandemia de 2019, uno de los
destinos estrella es Japodn, el pais de la armonia,
otro destino fascinante que combina templos an-
tiguos y castillos de la época feudal, con ciudades
futuristas repletas de luces de ne6n, como la sor-
prendente Tokio. Sumergirse en surica culturay
disfrutar de su gastronomia, son algunas de las
muchas razones para visitar este gran pais.

Para terminar la entrevista, cuéntanos cudl
es tu balance de la Segunda Edicién del CATAI

L Ll L4
ro CATAl de China no puede perderse en es- espeClallzaClon Press Family celebrado hace unos dias en China.
te viaje. del e ui 0 hemos ¢Estais satisfechos del trabajo realizado con la
Las dimensiones de China son tan grandes, q p ) prensa especializada?
que se podrian vivir mil y una experiencias di- logrado Sér uno Los viajes mds memorables son aquellos que nos
ferentes segtin el drea visitada. Algunas de las d g g permiten descubrir los lugares deseados desde
e los principales
mads emblemadticas son: p p la mirada detallistay curiosa de quienes lo co-
turoperadores nocen, y ese ha sido nuestro principal objetivo.

* Caminar por la Gran Muralla en Pekin, una de
las 7 maravillas del mundo, con mds de 2.000
afos de antigiiedad.

en transportar
pasajeros a este

Durante estos dias, hemos compartido la ilusién
junto alos medios de prensa yles hemos acerca-
do ala cultura, historia milenaria, gastronomia,

*Pasear por alguno de sus bellos jardines clési- 0 aisajes y tradiciones de este gran pais, de forma

porals - %) gran gigante paisajes y- cgranp _
cos Patrimonio de la Humanidad, como los Jar- s ’ que todos juntos hemos podido vivir la experien-
dines de Suzhou, una obra maestra de la arqui- aSlathO cia de una manera auténtica e inolvidable.
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De la China Milenaria
a la China Futurista

Gaceta del Turismo viaja a China para conocer una de las mas de 30 programaciones y experiencias que el
turoperador CATAI ofrece a sus viajeros espanoles

Nuestro gran periplo empieza en el aeropuerto de Barcelonaen un vuelo de Luf- tal que podriaser Beijing. Uninmenso hub aéreo dela capital politica, econémica
thansa, unadelas grandes companias aéreas europeas que nosllevard aMunich y cultural de China, donde el viajero puede encontrarlas tiendas mas lujosas del
como primeraescala. mundo, hoteles, restaurantes y practicamente cualquier tipo de servicio en el que se
Tras un comodisimo vuelo nocturno de 9 horas disfrutando del nuevo concepto de nosocurrapensar.

asiento Allegris de Lufthansa, llegamos a Pekin, o Beijing como es mds conocidain- Tanto los servicios deinmigracién comolarecogida de equipajes resultan sorpren-
ternacionalmentela capital del gigante asidtico dentemente dgiles silos comparamos con otros paises que hemos visitado, o inclu-
Las dimensiones y servicios del aeropuerto nos hacen pensar que més bien se po- so con Chinahaceunos afos, yalasalida, yanos esperanuestra gufalocal que nos

dria consideraruna ciudad en simismo, un “Vaticano” dentro delaRomaorien- dalabienvenida con unagransonrisay perfecto dominio del espaiiol.
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Apenassonlas 12 delamanana, pero debemosiracostumbrandonos alosusosy
costumbreslocales, asi que tocairacomer, y tras casi dos horas de trayecto para
atravesarlos 6 cinturones que conforman los més de 16.000 kilémetros cuadrados
queocupalazonaurbanade Beijing, llegamos al restaurante donde disfrutamos de

nuestra primerainmersién gastronémica china queresulta ser una delicia.

No hay tiempo que perder, el programa es muy completo y con nuestro autocarnos
dirigimos al “Templo del Cielo”, un conjunto de edificios rodeados de unamuralla
interiory otra exterior formadas por unabaserectangular querepresentalatierra, y
rematadas con formasredondeadas parasimbolizar el cielo, ydonde destaca el Sa-
16n de Oracién porlaBuena Cosecha, un precioso templo circular en tonos azules
que, desdelaaltura quele confierenlas 3 terrazas circulares de marmol blanco so-
brelas que estd construido, dominalos cuidados jardines del parque Tiantan Gon-
gyuan donde se puede ver agente paseando, practicando tai chi, o simplemente

charlando tranquilamente.

Nos dan mucha envidia, porque eso nos gustaria hacer.... sentarnos y disfrutar del
entorno, pero... el tiempo corre y nos espera el Teatro Rojo donde disfrutamos co-
mo ninos viendo unimpecable espectdculo que nos deja totalmente fascinados por
los fantdsticos y coloridos niimeros de acrobacia, equilibrio y contorsionismo, ade-

rezados con simpdticos toques de humor.

Mientras seguimos maravillados tras haber visto 6 motos juntas girando a toda ve-
locidad y sin unsolo problema dentro de unamintscula esfera encima del escena-
rio, elautocarnosllevahastanuestro hotel paraunaduchitardpida antes debajara
cenar en buenisima companfa, paraluego caerrendidos tras nuestra primerajor-

nadaen Beijing.

Pekiny la Gran Muralla

Como suele ser habitual enlamayoria de viajes, tocamadrugar paraempezar el du-
rodfadel turistalleno de fantdsticas experiencias, y que mejor que empezar con un
nutritivo yvariadisimo desayuno en el hotel.

Hoynos esperauna delas experiencias turisticas mds bonitas y enriquecedoras

porque vamos a conocer una de las mayores construcciones delahumanidad, una

delas 7 maravillas del mundo, la Gran Muralla de China.

Laascension en teleférico ylas fabulosas vistas yanos van preparando parala expe-
riencia, perolo mésimpactante es poder caminar por esta gran obra de ingenierfa
yasombrarnos ante estaimpresionante barrera defensiva enladrilloy piedra salpi-
cada por torres de vigilanciay con una extensién de almenos 7.000 kilémetros que
construyeron los emperadores dela dinastiaMing enlos siglos XVyXVI. El desnivel
enalgunos puntos es tan acentuado, que hay que subir o bajar altisimos escalones a

los que solo se enfrentanlos mds preparados olos mds inconscientes. ..

Tras el esfuerzo, seguimos conociendo las maravillas dela cocinalocal que nos ayu-
danareponer fuerzas porque porlatarde, visitamos el precioso y relajante Palacio
de Veranoysusinmensosjardinesimperiales.

Construido en 1750, destruido en sumayor parte durantela guerrade 1860 y re-
construido sobre sus cimientos en 1886, el palacio es una obramaestra delarte pai-
sajistico chino. El conjunto de pabellones, palacios, aposentos, templos y puentes se
hanadaptado perfectamente al paisaje natural de colinas y estanques. Uno de sus
atractivosreside enla Colina dela Longevidad y el Lago Kunming, y desde 1998 esta

considerado Patrimonio dela Humanidad porla Unesco.

Hangzhou

Aunque nos queda mucho por descubrir en Beijing, no hay mas remedio que dejar-
lo paraun préximo viaje. Estamafana solo hay tiempo para unabreve parada en
el “mercado delaseda”, donde vamos aempezara curtirnosenel arte delregateoy

asombrarnos porlagranvariedad de productos que se pueden encontrar.

Unretraso del vuelo nosha dado un poco més de tiempo del previsto para vaciar
nuestras carterasyllenar nuestras maletas. Aun asi, nos hasabido a poco, pero hay
quesalirhacia el aeropuerto para coger un avién de Air China (partner de Lufthan-

sa) que nosllevard a Hangzhou, también conocida como el “parafso enlatierra”.

Esta ciudad que tiene unahistoria de 2.100 ahos y que, a pesar dehaber sido devas-

tada porlainvasién mongol a finales del siglo XIII sigui6 jugando un importante
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papel como centro comercial, nos recibe con unamo-
derna terminal de atractivas curvas que seinauguré
paralosrecientes Juegos Asidticos del 2023.

Eltrayecto en autobtis nos muestra unaciudad con
imponentes edificios que, ademads, es sede de empre-
sastanimportantes como Alibaba o Deepseek, lo que
yanosdaunaideadel poderio econémico que se es-
conde tras susrascacielos.

Lanocheha caido mientrasllegamos allago del Oeste
donde nosimpresiona el espectdculo de luzysonido
quetienelugar cada dia, yen el quelas formas geomé-
tricas delos edificios quelorodeansirven deintrinca-
das pantallas para quelasluces multicolor adoptenlas
formas mdsvariadas.

Reponemos fuerzas en nuestro céntrico ylaberinti-
cohotel frente allago del Oeste que nos dard descan-
sopor estanoche... aunque es dificil alejar comple-
tamente de nuestras mentes elimpacto que nosha
causado Hangzhounadamadsllegar, ymahananoses-

peramuchoméds.

Hangzhou / Suzhou

Seguimos disfrutando delamilenaria Chinay em-
pezamos el dfarodeando el bonitolago del Oeste, Pa-
trimonio delaHumanidad yuno delos principales
atractivos dela ciudad, paradirigirnos alas verdes
colinas que rodeanla ciudad histérica de Hangzhou,
yenlas que se encuentra uno deloslugares budistas
mads extraordinarios de este inmenso pafs, el Templo
Lingyin o del Alma Escondida, junto conlas cercanas
cuevas de Feilai Fengy sus antiguas esculturas budis-
tastalladasenlaroca.

Apesar de que todo el complejo estaballeno de visi-

tantes, mayoritariamente locales, que aligual que no-

sotros querfan conocer las maravillas que custodia es-
taciudad, hemos de decir quela experiencia de visitar
eltemploysumergirnos enlabrumosa atmosfera que
creaban cientos de varillas de incienso quemédndose
junto al sonido hipnético y profundo delos cantos de
los monjes budistas nos hizo vivir un momento magi-
co que atravesd nuestras almas escondidas.

Denuevo en camino anuestro autobus que tras atra-
vesar nuevos y verdes paisajes nos conduce hastalas
plantaciones de té que salpican toda estazonaydon-
de pertrechados con nuestros sombreros de mimbrey
cestitas debambti aprendimos a cosechar las valiosas
hojas de té, ymads tarde delamano delasimpatiquisi-
mamadame Li, conocimos ynos sorprendimos conla
milenaria ceremonia del té donde cada paso tiene su
funciénysusignificado.

Un estupendo almuerzo en unrestaurante situado en
unlago sobre plataformas flotantes y de nuevo en ca-
mino, porque esta tarde, tras asombrarnos conlain-
mensaymodernaestacion deferrocarril de Hangzhou
salimos en tren balahacia Suzhou, la “Venecia de
Oriente” comolallamé Marco Polo cuandola visit6 ha-
cerunos 800 afios porlos canales quela caracterizan.
Losjardines cldsicos de esta ciudad fueron inclui-
dosenlalista del Patrimonio delaHumanidad porla
UNESCO en elafio 2000, pero nuestra gufanos descu-
bre que, entre tanta tradicién e historia, también po-
demos encontraren Suzhou algunas delas empresas
madsimportantes de alta tecnologia para fabricacién
de periféricos de ordenador. Unalocamezclade pasa-

doyfuturo que es ténicahabitual en China.

Suzhéu / Shanghai

Despertamos tempranito en Suzhou porque hoy ini-

ciamos el dfa conlavisitaal Jardin del Pescador, que, a
pesar de ser delos mds pequenos dela ciudad, esuna
obramuyrepresentativa del jardin cldsico chino, un
estanquerodeado de sendas, pabellones, rocas y vege-
tacién que teinvitan arelajartey disfrutar.
Ladisposicién de sus pabellones tampoco es casual,
esunreflejo claro del estilo de vida que imperabasi-
glos atrds, donde cada edificacién tenfasu funciényel
orden jerdrquico marcabasudiaadia, poresolassa-
lasmdsimportantesy ornamentadas se encuentran al
principio del complejoy estaban dedicadasarecibira
invitados o aldisfrute delos varones delafamilia, ylas
habitaciones paralas mujeres se encuentran mas al
fondo ysudecoracién se ve claramente mds modesta.
Seacabdlatranquilidad, otravezde vueltaal bus pa-
radirigirnos ala Colina del Tigre donde intentamos
encontrar en suformaalfelino quele danombre, pero
nuestraimaginacién no daparatanto, asi que ascen-
demoslos empedrados senderos que nosllevan hasta
laPagodade Yunyan, popularmente conocida tam-
bién comola “pagodainclinada”, y este sies unapodo
quese entiende facilmente al contemplar sus 7 pisos
de forma octogonal que sehanidoinclinando suave-
mente durante sus cientos de afios de historia.

Un pequenio descanso parahidratarnos alasombra
delos frondosos drboles que rodeanla pagodayem-
prendemoslabajada paravisitar unimponente jar-
din debonsdi, dénde no solo encontramos drboles en
miniatura, sino también paisajes completos recrea-
dos enmacetas que nos transportan sin movernosa
otroslugares.

Regresamos al entorno urbano de Suzhou parairaco-
mer aunrestaurante con “estrellaMichelin” ylaboca

senoshace aguaapesar de que en estos momentoslo
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que mds agradecemos es una cervecita Tsingtao bien
frfaporque precisamente eso es delo mds dificil de
conseguiren China.

Unavezmads, disfrutamos de una excelente y sabrosa
gastronomia que nos estdacompanando en todo este
fantdstico viaje, y con elbuchellenoylas piernas des-
cansadas, nos dirigimos hacia el pintoresco pueblo de
Tongli, famoso por sus canales ydonde podemosrela-
jarnos dando un paseito enlas barcas de madera que
semanejan con unsolo remo, de formasimilaralas
gondolas de suhoménimaeuropea, y visitando una
antigua casareconvertida en museo donde admira-
mosropay objetos de uso cotidiano que nos trasladan
atrds en el tiempo ynos conectan conlos habitantes de
estapoblacién.

Yencaramosyalaltima etapa del dfa que nosllevard
enbushasta Shanghai, final derecorrido de este fan-
tastico eincrefble viaje que CATAl ysureceptivo en
Chinahan organizado con mimoy cuidado paraque
disfrutemos como nifiosy, queridos amigos de CATAI,
debemos deciros que jMISION CUMPLIDA!

Yaen nuestro hotel de Shanghaisituado enla anti-

gua concesién francesa, no hay tiempo pararelajarse,
unaduchita, unaricaynutritivacenay.... tachaaaaan,
Marcial Corrales de Radio Marca, uno de nuestros
grandes compaiieros de viaje, nos invitaa todos a par-
ticipar en suprograma “Paralelo 20” que de forma ex-
cepcionalyenunimpresionante despliegue de me-
dios, se emite desde China. Nique decir tiene que todos
hemoshecho gala de nuestra gran profesionalidad pe-
riodistica, pero tampoco han faltadolos chascarrillos,
lasbromasylas carcajadas, porque mds que colegas, ya

somos amigos gracias a estagran experiencia de viaje.

Shanghadai

Amanecemos en Shanghai, uno delos puertos y ciu-
dades mdsimportantes de Asia, centro comercialyla
metrépolimdsinternacional de China, perononos
dejemos engaiar, porque tantamodernidad “escon-
de” joyas tradicionales como el Templo de Buda de
Jade donde nos encontramos con cientos de fieles in-
mersos ensus plegarias, pero silevantamoslavistase
confunden ennuestrasretinaslos artesanales e intri-
cados techos de madera de los pabellones del templo
con el brillante acero delosrascacielos quelorodean a
escasos metros de su perimetro.

Préxima parada, AP Plaza, el paraiso delas compras
donde desatarnuestro consumismo hastalimitesin-
sospechados, pero... hay cosas que es mejor no airear,
asique sigamos conla préxima etapa del dia, la comi-
da, riquisima como siemprey preludio de unainte-
resante visitaalmuseo delaPlanificacién Urbanade
Shanghai donde fotograffas, planosy maquetas uni-
dosalasexplicaciones de nuestragufanos danuna
ideadelinmenso desarrollo que hasufrido esta ciu-
dadydelos ambiciosos planes paraun futuronotan
lejano.

Una fuerte tormentanos hadejado sin el paseo en bar-
co programado para esta tarde por elrio Huangpu, pe-
ronadaquelamentar porquelacenaenel “rooftop” de
uno delosrestaurantes del Bund (paseo maritimo) nos
ofrece unas vistas que dejan conlabocaabierta.

Bajo nuestros pies Puxi, lazona histérica de Shanghai
consusantiguos edificios bellamente iluminadosy
enfrente, la galdctica Pudong, el distrito mas moder-
no, nuevo centro comercial yfinanciero de China que

nos muestrasus espectacular esrascacielos en todo su

esplendor. Unas vistas que no nos cansamos de admi-

rar para dejarlas bien grabadas en nuestramemoria.

Shanghai / Minich

Hoy esnuestro tltimo dia de este gran periplo yaun-
quelasfuerzas van menguando, las ganas de conocer
mads cosasyseguir disfrutando delos companeros de
viajelo superantodo.

Visitamos el mercado Yuyuan, en el barrio antiguo de
Shanghai. Un gigantesco centro comercial alairelibre
camuflado en edificios tradicionales. Aquihaybienes
de consumo para todoslos gustos, pero ademds tam-
bién se pueden contemplarlos pabellones de madera
ricamente trabajados y simplemente con mirar un po-
comadsalla, sedivisala “Perla de Oriente” ylas torres
JinMaoy Shanghai, tres delos rascacielos mds impre-
sionantes que nos esperan en Pudong.

Porque ese es nuestro proximo destino parasubira
latorre Shanghai, un coloso de 632 metrosy 128 pi-
sos (elmdsalto de China) con uno delos ascensores
madsrapidos del mundo (menos de un minuto desde
laplantabajaal piso 118 donde estd el mirador) y des-
deelque, apesardelabruma, lasvistas de 360° te de-
jansinaliento.

Unadespedida portodolo alto para unviaje de altos
vuelos que finalizamos con un trayecto de 12 horas
hastaMunich donde, trasun vuelo tranquilo y real-
mente cémodo de Lufthansa, aterrizamos conla vaga

sensacién desilo que hemosvivido hasido unsuefio...

Yes que eso eslo que hace CATAL jconvertir enreali-

dadlos suefios de viajar!
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lleno de naturaleza e historia

Pedro G. Mocholi (periodista)

iempre que acudo al Aeropuerto de Manises re-
cuerdo mi primer vuelo.

Lejos queda el verano de 1977 cuando desde El
Perellonet mis padres me llevaron a él.
Salfamosrumbo a Madrid parahacer escalay
seguiraLas Palmas donde seiban a celebrarlos
Campeonatos de Espafia de Natacién de verano.
Recuerdo aquel aeropuerto que era una simple
nave, casiunabarraca, ymiro ahoradesdela
ventanilla del avion el imponente edificio enlo
que se ha convertido aquel humilde chamizoy
me doy cuenta de lo que ha crecido Valencia des-
deaquellejano 1977.

En esta ocasiéon midestino también es Madrid
como primera escala para, dentro de unas horas,
poner rumbo a Brasil, en concreto a Sao Paulo.
Desconozco ese pais, pero el primer pensamien-
to se desliza hacia el ftiitbol, hacia su aromaético
café, susinterminables playas, asus Carnava-
lesysobretodo alainhdspita selvadel Amazo-
nas.

De su gastronomia conozco poco, solo asu co-
cinero mds internacional, Alex Atala, pero estoy
convencido de que me voy allevar una granim-
presién tanto gastronémica y turistica como, so-
bre todo, hospitalaria.

Lallegada a San Luis (nuestro primer destino) es
muy agradable, y conrapidez nos trasladamos al
hotel Luzeiros. Desde mihabitacién en el déci-

mo piso observo barcos retenidos en el Atldntico
alaesperade poder entrar en el puerto.

Esta ciudad fue creada porlos franceses en
1612/13, pero después de pasar tres aflos y gra-
cias al salomonico Tratado de Tordesillas, paso
allegislativo portugués, cuando enrealidad fue
conquistaday colonizada por Espafia.

Hoy San Luis, que perteneciendo ala provincia
de Maranhao, es una incipiente urbe con mas
de 800.000 habitantes, pero guarda un histori-
co casco viejo que delata sus origenes. Paseando
por élves muy presente suinfluencialusitana,
sobre todo enlasfachadas de algunas casas, que
encuentras decoradas con azulejos cerdmicos
de colores tranquilos y relajantes, que te recuer-
danalos que encuentras paseando por Oporto
o Lisboa.Destacan sus edificios ptblicos, todos
ellos de estilo colonial, muy bien conservados,
en especial su Catedral.

Paseando unas calles encontramos el Museo de
la Gastronomia, donde vemos la evolucién de los
utillajes, de los productos y delas tradiciones.
Estando como estamos en una zona del pais
muy tropical, mientras paseamos por el barrio
histérico nos cae una tromba de agua que ha-

ce que nos tengamos que refugiar en un portal.
Pasados unos minutos, escampay con placidez
vueve asalir el sol.

Paseando observamos muy presentes la figura
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de Bob Marleyy su culturareggae, representada
en coloristas grafitis. A diferencia de Rio de Ja-
neiro, donde triunfala samba, aquien San Luis
lamusica tiene acento jamaicano delamano de
Marley.

Lamafana siguiente y después de un opiparo
desayuno, ponemos rumbo a Santo Amaro. Des-
pués de tomar la habitacién, descansamos un
pocoyponemosrumbo al Parque Nacional Dos
Lencéis Maranhenses.

Este parque es unajoyadelanaturaleza brasi-
lefa, tiene una extension 156.584 hectdreasy
compete alos municipios de Barreirinhas, Pri-
meira Cruzy Santo Amaro do Maranhao. El par-
quese creé parapreservarlaflora,lafaunayla
belleza propia que se fue creando a través del
tiempo.

Después de unrecorrido en coche aclimata-

do parael terreno nos detenemos a principio

del parque y paseamos durante unos tres kil6-
metros hastallegaraunadelaslagunas que se
crean de maneranatural entre las dunas.
Elparque es un ejemplo mds que elocuente de
los ecosistemas de manglares, restinga y dunas.
Latarde es tranquila, pero son tipicos los vientos
ylaslluvias tormentosas.

Después del paseo, y gracias ala excelente tem-
peratura, nos podemos bafnar. Nosllamala aten-
cién, pues el agua es dulce ynace una pequefia
vegetacién que nos recuerda alos nentfares. Sin
lugar a dudas, es un paraiso diferente ala natu-
raleza propia de Brasil donde la selva tropical
prevalece.

Este fendmeno de dunas puede haberse creado
hace millones de afnos cuando las distintas pla-
cas tecténicas se movieron creando laimagen
actual delatierra. Estazona en concreto encaja
alaperfeccién conla costaafricanasahariana,
porlo que entendemos que existe ese cierto pa-

ralelismo entre ambas zonas geograficas.
Después del reconfortadle bafio, volvemos con
tranquilad al coche para poner rumbo al hotel.
Gracias ala excelente temperaturayalapiscina
que tenemos en hotel, podemos disfrutar de un
bafio yuna caipirifia; la primera en el viaje.
Lasiguiente mafnana (la del sdbado) dejamos el

“Sin lugar a
dudas, es un
paraiso diferente
a la naturaleza
propia de
Brasil donde la
selva tropical
prevalece. ”

hotel y nos dirigimos hacia Barreirinhas, pero en

estaocasionlo vamoshacer a través de un cruce-
rofluvial alolargo delrio Preguicas. Lanavega-
cién porrio en Brasil es popular, y entre muchas
ciudades, este medio de transporte es el mds uti-
lizado.

Alolargo delrio existen una especie de zonas de
servicio donde se puede tomar bebidas tipicas.
Paramos en Bambag, donde disfrutamos deun
Agua Coco de unorecién cortado.

Antes dellegar a Atins paramos en Bar da Hora,
un pueblo de pescadores que subsiste de la pes-
caydelaagriculturaecolégica. Ellos cultivan
sus propias verdurasy conocen la vegetacion,
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cultivando plantas que les proporcionan las

medicinas y buena parte delos remedios para
susalud.

Los habitantes de esta pequeiia colonia crean
también su compostaje paralos cultivos. Este
abono es natural y ha conseguido numerosos
reconocimientos enlas Universidades Brasile-
fias. Pertenece al municipio de Barreirinhasy
lo encontramos en lazona de amortiguamien-
to del Parque Nacional Lencéis Maranhenses.
Uno de los mayores encantos que ofrece al visi-
tante es la posibilidad de practicarlapescao el
kayak, también pueden disfrutar de un entorno
ecoldgico, sostenible y natural.

Llegamos a Atins y nos alojamos en Atins Char-
me, un resort compuesto por cabafas de cons-
truccién colonial yllenas de comodidades.
Acto seguido, en “jardinerias”, ponemos rumbo
hacialaslagunas de Atins, donde realizamos
una acogedoramerienda. El paseo que hace-
mos nos recuerda al que hemos realizado la tar-
de anterior.

Enestaslagunas, rodeadas de dunas, es muy ti-
pico encontrarte gente realizando el deporte
ndutico Kitesurf.

Lavueltaal hotel es muy tranquila, la comodi-
dad de “lasjardinerfas” es muy destacable. Es-

tos vehiculos son unamezcla de todoterrenos
muy bien acondicionados y que son perfectos
paratransitar por estos terrenos tan ariscos.
Lamanana siguiente volvemos a poner rumbo
aSan Luis, yrealizamos el viaje inverso del dia
anterior.

Lamananade vuelta a Espafianos acercamos a
Kilombo Urbano de La Libertad, unos delos ba-
rrios mdsidentificados con el reggae y Bob Mar-
ley. LaFundacién Palmares reconocié en 2019
Liberdade como una Comunidad Quilombo. Es-
te Quilombo fue el primer urbano reconocido en
Maranhao y su extensién se prolonga por cinco
barrios de Sao Luis: Liberdade, Camboa, Fé em
Deus, Diamantey Sitio do Meio, que albergan a
una poblacién de 160.000 habitantes.
Lavisitaaunaescuelade baile reggae es uno de
los destinos que realizamos durante el recorri-
do, donde vemos la gran implantacién que exis-
te de estamusica en Sao Luis.

También visitamos una Escuela de Baile, don-
de disfrutamos dela danzallamada Tambor de
Crioula, donde destacalo colorido de los ves-
tidos de las bailarinas, donde un choque entre
ellas dauna cierta singularidad al baile.
Acabada esta visita nos desplazamos al aero-
puerto para poner rumbo a Sao Paulo para co-
ger el avién que nosllevard de regreso a Madrid.

Gastronomia

La gastronomia de esta comarca brasilefia es-
tdmuyligada al Atldntico y ala naturaleza, en-
contrando yuca, tapiocay el arroz como ingre-
dientes vertebradores de sus platos.

Layucase suele servir frita o en puré y es una
guarnicién muy tipica. La tapioca tiene innu-
merables formas de guisarse. Las mds tipicas
suelen ser fritas o rebozadas, y se sirven siem-
pre de acompafamiento o de entradas.
Elarroz es muy comiiny es un sustituto del
pan. Tengo que reconocer que solo he encon-
trado pan en el desayuno del Hotel Luzeiros.
Arroces tipicos: arroz de Cux4, lainfluencia

DEL TURISMO

africana estd muy presente en Brasil, al igual
que la portuguesa. Este arroz se presenta con
camarones secos, hierbas especiadas (otra ca-
racteristicamuy propia de su cocina). En este
arroz el ingrediente fundamental esla vina-
greira, una flor que solo se encuentra en esta
regiony quele aporta un sabory color tinicos.
En ocasiones se sirve con carne de pollo o cer-
do, ysuelaboracién, aunque parezcafdcil, en
absolutolo es, sobre todo porque la vinagreira
hay que cocinarla con paciencia para que nos
cautive con susaboryaroma.

Elarroz con pequi es otra de las formas de co-
cinararroz que he descubierto. Aquielingre-
diente diferenciador es el pequi, el fruto de un
drbol de su mismo nombre y que se encuentra
enlaregion centro-oeste de Brasil.

Aquinos presentan el guiso de arroz al que le
han anadido el pequi cortado en trozos peque-
fos al que sele anade cebolla, ajo, tomate y pi-
mientos. No es facil definir el sabor del pequi;
al principio me dio un toque dcido que evolu-
cionaal toque herbédceo y algo terroso. Real-
mente me sorprendio.

Elcamardn también es otro de los productos
mads tipicos que he encontrado. Rebozados o
en guisos eslo mds comtin, aunque también
lo puedes encontrar en tortas. Se elaboran con
unamasade harina de mandioca, serelle-
nan con camarones, cebolla, ajo y especias. Se
frien en aceite muy caliente, resultando muy
crujientes. El camarén nos recuerda al langos-
tino, pero de mayor tamaiio, y también se sue-
le servirrebozado con sésamo.

Los cangrejos con mds de 100 variedades tam-
bién estdn muy presentes en su gastronomia.
El pescado mds comtin esla corvina o pezli-
mon.

Restaurantes

Armazém do Chef fue el primer restaurante
que visitamos, destacando por su cocina Ma-
ranhao y brasilena.
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Yuca, dados de tapioca crujientes, fueron
las entradas para continuar con las pa-

tas de cangrejo ala vinagreta, la merluza
del chef; filete de pescado ala parrilla con
salsa de alcaparras, champifiones, cama-
ronesy vino blanco servido con arroz de
verduras o limén. Acabamos con un plato
muy tipico; sabor de Mara, que se presen-
ta en platillos con arroz de Cuxd, camaro-
nesrebozados, sururuy patas de cangrejo
cocidas.

El sururu es un molusco bivalvo que se en-
cuentra pegado alas piedras (una variante
de nuestra lapa). Tiene una textura similar
alaostrayunsabor mineral.

Los postres destacan por la golosidad y la
presencia de frutas. Es tipico comer con
cécteles o zumos de frutas.

Armazém do Chef. Riua Uriacica, 15. (Cal-
hau). Sao Luis. Tel. +559898119-0737.
Nuestra cena fue en XICOH Restaurante,
donde encontramos al Chef Dantas, uno de
los mejores cocineros de Brasil.

Me llamé la atencion el parecido de este
cocinero con Alain Ducasse, y que habia
cocinado con Ferrdn Adria en Sao Paulo.
Me sorprendi6 ver en las mesas botellas de
aceite de oliva portuguesas.

Comenzamos con unos montaditos de car-
ne desmigada y muy especiada; muy rica.
Llegaron los camarones rebozados en sé-
samo, rebozados con acierto.

Como plato principal nos sirvieron un
arroz de cangrejo con langosta; arroz cre-
moso con carne de cangrejo, hierbas fres-
cas, rodeado de patas de cangrejo y coro-
nado con una cola de langosta.

Los postres fueron de nota; mouse de Bacu-
riy pudin de leche con caldo de almendras.
Av. dos Sambaquis, SN QDA. 14 LT. 07, Sao
Luis, Maranhdo 65071-390 Brasil

XICOH Restaurante. Av. Dos Sambagquis,
14. Sao Luis (Maranhao).

Una de las comidas mds interesantes del

viaje fue la Bar da Hora, donde la proximi-
dad del rio y del mar hace que los pescados
fueranlabase delacocina.

Layuca era ecolégica, camarones acompa-
fiados de tomate, guisos de pescados y una
corvina ala brasa. Fue la primera vez que
comimos carne; picafia a la brasa.

Elfuego natural es la forma mds comin de
cocinar esta parte del viaje.

No falt6 la visita a una churrasqueria,

“La
gastronomia
de esta
comarca
brasileiia estd
muy ligada al
Atlanticoy a
la naturaleza”
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donde la carne se sirve recién cortada en
las mesas. La visitalarealizamos a Chu-
rrasqueria Nativas Grill, donde el servicio
funciona como un bufety donde tu te tie-
nes que ir sirviendo.

Hay gran variedad de verdurasy ensala-
das, destacando la presencia de los pal-
mitos, un producto que en Espafia tuvo
bastante presencia enlos 80 ylos 90y que
ahoraha desaparecido.

Nativas sirve la carne a modo de Rodizio,
llegando el camarero ala mesa con una
espada en la que te ofrece la carne recién
horneada alabrasa, y te corta un pedazo
de los distintos cortes que encontramos en
unavaca.

Churrasqueria Nativas Grill se encuentra
en Av. Dos Holandesas, 36, Calhau, una de
las zonas mds prestigiosas de Sao Luis.
Con el Chef Gopa Kumara Dasarealizamos
latdltima comida, y la verdad que fue sor-
prendente, pues este cocinero fue Premio
Oscar ala Cocina Brasilefia y gracias a este
premio, Gopa es Chefs Embajadores de la
Gastronomia Brasilefia.

Su cocinay sus platos son veganos, y en su
mend no se sirve vino, solo zumos naturales.
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Con una oferta de mas de 55.000 plazas anuales, el operador se afianza como principal emisor de turismo
espafiol a este destino. SamaTravel amplia sus salidas, con una operativa semanal desde Madrid, Barcelo-

na, Bilbao y Valencia

Itouroperador espafiol Sama-

Travel haanunciado unaim-
portante ampliacién de plazas
aEgipto, con nuevas ciudades
ydias desalida, asi como con
nuevos programas adaptados a todo tipo de
clientes.
Una oferta de mds de 55.000 plazas anuales a
este destino turistico clave, con un crecimiento
sostenido que ha vuelto a batir récords en 2024
y que se espera que siga creciendo en 2025.
Barcelona, Bilbao y Valencia, se suman alas sa-
lidas semanales desde Madrid, asicomo ala
ofertaregional dela que SamaTravel fue unade
las pioneras.
Y paradotar de contenido a estas nuevas sali-
das, la operadora halanzado también nuevos
programas que se suman alos ya tradicionales,
yhamodificadolaidentidad visual de suweb,

paraque, de unsolo vistazo, los agentes sepan
exactamente qué programa es el que buscan en
cadamomento.

Ademds, SamaTravel ha estructurado su pro-
ducto a Egipto en 4 categorias, que facilitan aiin
mds laeleccién delitinerario adecuado: Cate-
gorfa “Bronze” (lamds econémica), categoria
“Silver” (laintermedia), categoria “Gold” (la
mads completa) y categoria “Playa” (con circui-
tos que mezclan el Egipto cldsico con Mar Rojo,
o con estancias puramente de playa).

Cercade 20 programas de viaje, adaptados alas
nuevas ciudades de salida, cuyos vuelos se or-
ganizan delasiguiente manera:

- Lunesyviernes: salidas desde Madrid y Bar-
celona.

- Sdbados: salidas desde Madrid.

- Domingos: Salidas desde Bilbao y Valencia.

Segun Elena Gamo, responsable de producto
de SamaTravel “Las salidas desde Bilbao y Va-
lencia, que incluso en su categoria mds bdsica
incluyen la visita de Abu Simbel en avién; lain-
clusién dela visita de Alejandria en las salidas
delosviernes; olos vuelos directos a Sharm El
Sheikh, tinicos en el mercado espafol, son al-
gunos delos destacados de nuestrarenovada
operativa a Egipto. Nuestra apuesta por el des-
tino sigue siendo absoluta y confiamos en man-
tener con éxito el puesto de principal operador
espanol al pais delas pirdmides”.

Y para celebrar esta ampliacién, la empresa ha
puesto en marcha una promocién delanza-
miento, con una doble oferta 2x1, que estard en
vigor inicamente hasta el 23 de mayo y que ya
puedereservarse a través de suweb junto al res-
to de programas.
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Valéncia lanza
«Mejor esta

vida) para

conquistar al
mundo con su
estilo amabley
mediterraneo

La ciudad refuerza su proyeccion como destino
cultural, gastronémico, deportivo y de reuniones
Con una nueva campana que pone en valor su
forma de vivir: sostenible, auténtica y profunda-

mente mediterranea

alenciahalanzado a través
dela Fundacion Visit Valen-
cia sunueva campafa inter-
nacional «<Mejor esta vida»,
unainvitacién a descubrirla
ciudad no solo como un destino turistico, sino
como una forma de entender y disfrutarla vi-
da. Porque Valenciano se limita a ser un lugar
que se visita: es una ciudad que se siente, que
se saboreay que se vive, con todalaintensidad
de su cultura, su gastronomia y suinconfundi-
ble alma mediterrdnea.
La campana se dirige a doce mercados estra-
tégicos de Europay Norteamérica—Espaia,
Alemania, Austria, Suiza, Dinamarca, Suecia,
Italia, Francia, Paises Bajos, Canadd, Méxicoy
Estados Unidos— con un objetivo claro: con-
solidarlaimagen de Valéncia como una ciudad
amable, sostenible, mediterrdnea, natural, in-
novadoray capazde enamorar a cualquier ti-
po de viajero.
En un contexto de consolidacién de larecu-
peracion trasla DANA, «Mejor esta vida» llega
parareafirmar el papel del turismo como mo-
tor econémico y social. Porque los visitantes
dinamizan la hosteleria, impulsan el comercio
localydanvida alos espacios culturales. Pe-
ro Valencia no busca a cualquier viajero: quie-
re atraer a quienes respetan, valorany cuidan
el destino. A quienes entienden el viaje como

una forma de conectar con lo auténtico, con-
soliddndose como un referente en turismo
sostenible.

Un Mediterraneo que se saborea

Ademds, la campana refleja el equilibrio per-
fecto entre innovaciény tradicién, entre van-
guardia arquitecténicay patrimonio histéri-
co.Desdelaimponente Lonja dela Seda hasta
la futurista Ciudad de las Artes y las Ciencias,
pasando por festivales de musica para todos
los publicos, rutas al aire libre o atardeceres
mdgicos enla Albufera, Valéncia propone una
forma de viajar mds conectada con el entorno
y con el disfrute consciente.

En paralelo, la ciudad estd desplegando la es-
trategia gastronémica «Valencia, Despensa del
Mediterrdneo», que pone el foco en la huerta,
elmar, loshumedales y quienes hacen posible
una cocina de origen: los productores locales.
Mads de 11.000 hectdreas de huerta, el Parque
Natural de '’Albuferayuna flota pesquera que
abastece cada dialaslonjas son el alma de esta
despensa. Una materia prima excepcional que
enlas manos de chefs como Ricard Camare-
na o Begofia Rodrigo —auténticos embajado-
res del producto de kilémetro 0—alcanza su
maximo esplendor. Productos como el toma-
te valenciano, la cl6china o la horchata, res-
taurantes en enclaves inicosy eventos como

Valencia Cuina Oberta o FESTIN, invitan a sa-
borearla ciudad con calmay a compartirlar-
gas sobremesas bajo el sol mediterrdneo.

Una ciudad llena de musica y planes cultura-
les los 365 dias del aiio

Lanueva campana, que tendrd diferentes fa-
ses, pone también el acento en que Valencia no
essolo para el verano. Con diferentes creativi-
dades refleja que su clima privilegiado permi-
te disfrutar de la ciudad durante todo el afio,
con planes para todos los gustosy estaciones.
En primaveray verano, el Mediterrdneo invita
arecorrer el paseo maritimo en bici, practicar
paddle surfenlaMalvarrosa o improvisar un
picnic bajolasombradelos drboles del Jardin
del Turia. Y cuando llega el otofio o el invierno,
la ciudad sigue latiendo con rutas gastronémi-
cas, mercadoslocales y escapadas tranquilas
alaAlbufera. La agenda cultural tampoco se
detiene: exposiciones en el IVAM, propuestas
contempordneas en el Centre del Carme, colec-
ciones de artistas de renombre internacional
como ladel Centro de Arte Hortensia Herrero,
la segunda mayor pinacoteca de arte cldsico de
Espafia, el Museo de Bellas Artes; yunlargo et-
cétera. Todo ello acompanado por una oferta
musical completisima, con la marca Valencia
Music City paralanzarla como epicentro para
melémanosy amantes de los festivales.
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Intermundial lanza su nueva
campaia de sostenibilidad:
“Viaja diferente y dale la vuelta
al mundo. Hazlo sostenible.”

Invita a viajar de forma consciente, dejando una huella positiva en cada destino. Presenta el sello “Soy sos-
tenible” como simbolo de compromiso real con el turismo responsable

Viaja diferente=—=
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y dale la vuelta "§%

al mundo:

Hazlo sosteni

ntermundial, compaiia de Grupo At-
lantigo ylider en distribucién multi-
canal de soluciones aseguradoras pa-
raviajey gadgets con mds de 30 aflos

de experiencia, presenta sunueva
campafa de sostenibilidad con unos objetivos
claros: difundir un nuevo modelo de viaje sos-
tenible, concienciar sobre laimportancia del
cambio aviajerosy empresas y generar unim-
pacto positivo en el turismo. Con esta inicia-
tiva, Intermundial reafirma su compromiso
con un turismo mds consciente y regenerativo,
apostando por un enfoque que pongalasoste-
nibilidad en el centro de cada decision.

La campafia apuesta por convertir el viaje en
una experienciarespetuosa con las comunida-
deslocalesylas culturas que se visitan, asi co-
mo con el medio ambiente. Para Intermundial,

el turismo no debe renunciar a su capacidad

transformadora, sino encauzarla hacia un mo-
delo que contribuya al desarrollo sostenible de
los destinos. Como explica Miguel Angel Aven-
dafio, Chief Marketing Officer de Grupo Atlan-
tigo: “no se trata de dejar de viajar, sino de ha-
cerlo de manera diferente. Queremos que los
viajeros sigan explorando el mundo, pero gene-
rando un impacto positivo en cada destino”.

Unainvitacién al cambio, sin renunciar al viaje
“Viaja diferente y dale la vuelta al mundo. Hazlo
sostenible”, condensa una vision transforma-
dora del turismo, basada en el poder de las pe-
quenas decisiones, como aprender algunas
frases enlalengualocal, sumergirse enlas tra-
diciones del destino, escuchar y participar enla
vida de la comunidad, caminar, utilizar trans-
portes sostenibles o llevar una cantimplorare-
utilizable. Son gestos sencillos que cualquier
viajero o empresa puede adoptar.

-

F# Mtéﬁnuncﬁal

Pablo Nemo, explorador y divulgador, forma
parte dela campaifa protagonizando el spotde
lanzamiento, donde el mundo aparece al re-
vés en una metédforavisual que ofrece una vi-
sién desconcertante y provocadora que invita
areflexionarya cambiar de perspectiva. Como
afirma el propio Pablo en el video: “El mundo
no estd delrevés... somos nosotros los que lo es-
tamos mirando mal.”

"“Soy sostenible": el sello que impulsa un turis-
mo con propésito

Uno delos pilares que articula esta campafia es
la creacion del sello “Soy sostenible”, unainsig-
nia que vamads alld delo visual para convertirse
enunadeclaracién deintenciones y un simbo-
lo de adhesiénreal alos valores del turismo res-
ponsable. Estd dirigido tanto a viajeros como a
organizacionesy agencias que promueven acti-
vamente practicas sostenibles en el turismo.



AKX

| 4
CroisiEurope
Cruises

RUCEROS

FLUVIALES Y MARITIM

Cruceros fluviales Cruceros Cruceros fluviales
en Europa maritimos por el Mundo

Guadalquivir « Duero « Po « Loira » Garona Mar Mediterraneo « Mar Adridtico Africa Austral (Suddfrica, Botsuana, Namibia,
Rdédano « Sena « Canales de Francia « Rin Islas Canarias « Mar Egeo Zimbabue) « Mékong (Vietnam, Camboya)
Mosela » Danubio « Elba « Havel - Moldava Nilo (Egipto)

CROISIEUROPE, LIDER EUROPEO DEL CRUCERO FLUVIAL
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WORLDZFLY INAUGURA sunueva

ruta directa entre Lisboa y Montego Bay (Jamaica)

aceunos dias hadespegado
desde el Aeropuerto Humber-
to Delgado el primer vuelo di-
recto de World2Fly que conec-

taLisboa con Montego Bay, en
Jamaica, uno delos destinos mds emblematicos
del Caribe. Estanuevaruta ampliala apuesta de
laaerolinea por acercar alos viajeros portugue-
sesadestinos vacacionales de larga distancia.
Apartirahora, la aerolinea de World2Meet, di-
visién de viajes del Grupo Iberostar, operard un
vuelo semanal, todoslos miércoles hastael 1 de
octubre. La conexién serd realizada con un Air-
busA330-300 con capacidad para 352 plazas, ga-
rantizando una experiencia de vuelo cémoday
eficiente para todos los pasajeros. Estos vuelos
estdn disponibles dentro delos programas va-
cacionales de Newblue, el turoperador del gru-
po World2Meet (W2M), que incluye paquetes
completos que permiten descubrirla esencia de
Jamaica: playas paradisiacas, naturaleza exu-
berante, cultura vibrante y una oferta hotelera
de primer nivel. En palabras de Bruno Claeys,
Director General de World2Fly: “Ellanzamien-
to de estanuevaruta entre Lisboa y Montego Bay
consolida nuestra voluntad de seguir crecien-
do en el mercado portuguésy de ofrecer anues-
tros clientes conexiones directas a destinos so-

fiados. Apostamos por una experiencia de
viaje cémoda, eficiente yadaptada al perfil
del viajero vacacional, yJamaica represen-
tasin duda una propuestairresistible para
quienes buscan aventura, descansoy exo-
tismo”. Desde Jamaica celebranla apertura
de estanueva etapa en la conectividad con
Europa. ElHon. Edmund Bartlett, Ministro
de Turismo de Jamaica, ha destacado: “Es-
tamos encantados de dar la bienvenidaal
vuelo inaugural de World2Fly que conecta
Lisboa directamente con nuestra hermosa
Montego Bay.

Este vuelo histérico marca un nuevo capi-
tulo enlarelacién entre Portugal yJamai-
ca, abriendo nuestras puertas alos viajeros
portuguesesy europeos que buscan una ex-
periencia caribefia auténtica. Jamaica ofre-
ce alosvisitantes portugueses todo lo que
desean en un destino tropical: playas virge-
nes, unrico patrimonio cultural, hospitali-
dad céliday experiencias inolvidables. Con
el compromiso de World2Fly con tarifas ac-
cesibles yun servicio semanal conveniente,
hemos facilitado como nunca antes que las
familias y viajeros portugueses descubran
por qué Jamaica es verdaderamente ‘De
muchos, un solo pueblo”.




www.gacetadelturismo.com

GUIA PARA COMERSE ESTONIA

region a region

esdelas costas del Bltico has-
talosbosques del sur, los sabo-
res de Estonia preservan en cada
platolaidentidad del pais. Aun-

quesusartes culinarias estdan

gobernadas porlas estaciones ymarcadas por cos-
tumbres ancestrales, lasrecetas también varian

deregionaregion, intimamenteligadasalvariado
entorno natural. Cadarincén del pais, caracteriza-
do por suproductolocal, invita alos visitantes aun
viaje gastronémico paradescubrir elalma estonia.

Elnorte del pais: recetasllenas de historiaen Ta-
lliny sus alrededores

Lacapital estonia encarnalamezcla perfecta entre
tradicién einnovacién. En el magico casco antiguo
de Tallin, algunos establecimientos todavia con-
servanlos sabores mas cldsicos dela gastronomfia
medieval: el famoso pannegro abase de cebada; el
clarete, un vino usado antiguamente con fines me-
dicinales; o elmazapdn, que, segtinlaleyenda, na-
cié enestaciudad.

Paraunviaje completo al pasado, los comensales
pueden disfrutar delas experiencias gastronémi-
casdelrestaurante Olde Hansa, especializado en
platos de cazay elaboraciones tradicionales prepa-
radas segun el recetario del sigloXV.Y, aunque su

historiaseaalgo mdsreciente, tampoco se puede

abandonarla ciudad sin adquirir como souvenir
unos chocolates Kalev, uno delos dulces mds que-
ridos por los estonios desde hace més de 200 afios.
Aunquelabase culinaria se mantiene, Tallin tam-
bién cuenta conrestaurantes que han reinterpre-
tado los platos de siempre, dando un nuevo giroa
susrecetas, como Kaerajaan o Tuljak, un cldsico
restaurante reconocido enla Guia Michelin. Yendo
madsalld, los nuevos talentos dela cocina estonia
seinspiran enrecetas de todo elmundo, integran-
do tradiciones extranjeras para crear propuestas
tUnicas, yponiendo Tallinalavanguardiadelaal-
tacocina.

Una combinacién de culturas en el sur de Estonia
Elsur de Estonia, todaviamuy desconocido pa-
ralosviajeros, se caracteriza por sus ahumados,
sus fermentaciones yla produccion de sus fértiles
suelos. El condado de Tartu, ubicado entrelosla-
gos Vortsjarvy Peipus, las mesas son abundantes
enpescados, setas ybayas procedentes delos bos-
ques, y cereales de sus vastos campos. Este afo,
ademds, Tartu hasido elegida como Regién Culi-
nariade Estonia, ofreciendo una amplia progra-
macién de eventos gastronémicos que van desde
festivales yferias hastatalleres y degustaciones.
También alas orillas del Lago Peipus, las co-
munidades de viejos creyentes ortodoxos ba-

san buena parte de su alimentacién en pes-
cadoslocalesyenlacebolla, una humilde
hortaliza que protagoniza incluso pasteles. El
té es otro de sus productos mds tradicionales,
habitualmente preparado en el samovar, un
granrecipiente metdlico.




iryoampliasualcance
globalincorporandosea
Amadeus ensiete paises

ryo, el primer operador privado
ferroviario de alta velocidad por
nimero de frecuencias que opera
en el mercado espafol y estd
participado por los socios Grupo
Ferrovie dello Stato Italiane, que tiene la
mayoria, Air Nostrumy Globalvia, refuerza su
posicionamiento internacional al integrarse
en el sistema de distribucién global Amadeus
(GDS) en siete mercados estratégicos:
Estados Unidos, México, Reino Unido, Italia,
Alemania, Franciay Corea del Sur.
Através de estaincorporacion, el operador
estard disponible con placa propia (16),
permitiendo alas agencias de viajes reservar,

emitir, cambiary cancelar billetes de forma
4gil. Esta funcionalidad garantiza un acceso
completo a todaslas rutas de iryo, facilitando
la combinacion de trayectos en alta velocidad
convuelos internacionales haciay dentro de
Espaiia. “Estaintegracion marca un hito en
nuestra estrategia de internacionalizacién
yennuestravocacion de facilitarla mejor
experiencia de viaje para el turista global que
llega a Espana”, sefiala Christian Ley, Director
Comercial deiryo. “Queremos convertirnos
en el mejor aliado de las agencias de viajes,
ofreciendo una propuesta de movilidad
sostenible, flexible y basada en la calidad”.
iryo se posiciona, asi, como el mejor

compaiiero de viaje de las agencias
internacionales, gracias a su apuesta

tnica porla calidad, el conforty el servicio
personalizado a bordo. Con trenes de tltima
generacion, iryo ofrece una experiencia de
viaje que sittia al viajero en el centro con
cuatro clases diferenciadas en funcién de las
necesidades de viaje -Infinita, Singular Only
YOU, Singular e Inicial- y una marca propia de
gastronomialocal a bordo.

Ademds, la compaiia tiene previsto ampliar
su presencia en otros GDS como Sabrey
Travelportalolargo de 2025, consolidando
su propuesta de valor dentro del ecosistema
internacional de distribucién de viajes.




iryorenueva su propuesta
araviajeros de negocios:
ingular Empresas pasaa

lamarseiryo Empresas

niryo pensamos que,
después de un gran dia de
trabajo, tu cliente merece un

granviaje.

Por eso, ofrecemos algo mds que un
trayecto: ofrecemos un espacio para
desconectar, relajarse yrecargar

energia tras reuniones, presentaciones
ynegociaciones. Singular Empresas da
paso aunanueva etapa con el nombre

de iryo Empresas, manteniendo todos

los beneficios que nuestros clientes
corporativos ya conocen, pero con una
identidad renovada, atin mds enfocada en
las necesidades del viajero de negocios.

iryo Empresas estd diseflada para quienes
no se detienen al cerrar la tltima carpeta del
dia. Entre sus principales ventajas destacan:
¢ Billetes flexibles que se adaptan a cada
agenda

*Viaje en asiento confort de gran comodidad
e Un entorno pensado para el descansoyla
eficiencia




BJORN BENDER
CEO RAIL EUROPE

auno de
los inventarios
ferroviarios mas
completos
de Europa.”



¢Cudndo se fundé Rail Europe y cuadl es su
actividad principal?

Rail Europe se fundé en 1932 en Nueva
York, originalmente para promover las ru-
tas ferroviarias francesas entre los viajeros
de Norteamérica. Desde entonces, hemos
evolucionado hasta convertirnos en una
plataforma global dedicada a simplificar
los viajes en tren por Europa. Nuestra mi-
sién principal es ofrecer acceso fdcil y cen-
tralizado a billetes y pases de tren, conec-
tando amillones de viajeros con la extensa
red ferroviaria europea.

Operamos como una plataforma ferrovia-
ria neutral, asocidndonos con una amplia
gama de operadores ferroviarios europeos
en lugar de estar vinculados a uno solo.
Esto permite alos viajeros —y alos profe-
sionales que los asesoran— comparar fé-
cilmente rutas, tarifas y servicios de multi-
ples compaiifas, todo en un mismo lugar.

Seleccionamos cuidadosamente a nues-
tros socios por suliderazgo en el mercado,
la solidez de sus marcas y su capacidad pa-
ra ofrecer productos ferroviarios junto con
otros servicios de viaje, brindando ademds
soporte local en idioma, métodos de pagoy
atencion al cliente.

Dotamos a nuestros socios con herramien-
tas y servicios potentes, incluidas capaci-
dades dereservas para grupos de primer
nivel, que les permiten atender mejor a los
viajeros actuales, cada vez mds conectados

y exigentes.

¢En qué paises opera Rail Europe?
Actualmente, nuestros equipos expertos
brindan soluciones tecnolégicasy servi-
cios de atencién al cliente a més de 25.000
socios en mds de 70 paises. Ofrecemos ser-
vicios de tren en mds de 33 paises euro-
peos, cubriendo miles de destinos. Mds
alld de Europa, atendemos a una base de
clientes verdaderamente global gracias a
una sé6lida presencia digital y colaboracio-
nes estratégicas en mercados internacio-
nales clave como Australia, Brasil, Canada,
China, India y Estados Unidos. Estas regio-
nes son particularmente importantes pa-
ranosotros, ya que representan una parte
significativa de los viajeros interesados en
descubrir Europa en tren.

¢Rail Europe tiene acuerdos con otros
paises y sus operadores?

Si, trabajamos estrechamente con una am-
pliared de operadores ferroviarios na-
cionales y privados. Esto incluye grandes
compainias como SNCF en Francia, Treni-

talia en Italia, Deutsche Bahn en Alema-
niay Renfe en Espafia, entre muchas otras.
Estas alianzas nos permiten ofrecer a los
viajeros una experiencia unificada, con
acceso a miultiples sistemas ferroviarios
através de una tnica plataforma facil de

usar.

Mas alla del transporte, ;existen planes
actuales o futuros para entrar en el sector
de la turoperacién, combinando trans-
porte con hoteles o destinos turisticos?
No tenemos intencién de convertirnos en
un turoperador —seguimos completa-
mente enfocados en lo que mejor sabemos
hacer: el ferrocarril. Dicho esto, recono-
cemos laimportancia de ofrecer alos via-
jeros una experiencia de viaje fluida de
principio a fin. Por eso trabajamos estre-
chamente con algunos de los mejores turo-
peradores del mundo, para complementar
nuestros servicios ferroviarios con solu-
ciones especializadas en componentes no
ferroviarios como alojamiento, activida-
des y experiencias locales. Estas asociacio-
nes nos permiten ofrecer experiencias de
viaje mds completas e inspiradoras, man-
teniéndonos fieles a nuestra experiencia

ferroviaria.

“Hemos
evolucionado hasta
convertirnos en
una platcgorma
global dedicada
a simplificar los
viajes en tren por
Europa.”

“Trabajamos
estrechamente
con una amplia
red de operadores
ferroviarios
nacionales y
privados. Esto
incluye grandes
compaiiias como
SNCF en Francia,
Trenitalia en Italia,
Deutsche Bahn en
Alemania y Renfe en
Espaiia.”
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¢Qué ventajas ofrece colaborar con Rail
Europe alos agentes de viajes?

Trabajar con Rail Europe ofrece alos agen-
tes de viajes acceso a uno de los inventa-
rios ferroviarios mas completos de Europa
—que cubre mds de 25.000 destinos. Nues-
tra plataforma es intuitiva, eficiente y es-
td disefiada pensando en los agentes. Tam-
bién ofrecemos comisiones competitivas,
opciones de pago flexibles y una estructu-
ra de soporte completa que incluye forma-
cién yrecursos de marketing. Es una forma
fiable para que los agentes afiadan valory

eficiencia a sus servicios..

Europa estd comprometida con la soste-
nibilidad, las ciudades verdes y la movili-
dad eficiente. ;Cree que los gobiernos es-
tan trabajando en esa direccion?

Si, estamos viendo un impulso fuerte en
toda Europa hacia una movilidad mds sos-
tenible. El ferrocarril desempena un pa-
pel central en ese cambio, gracias a su bajo
impacto ambiental y su eficiencia. Muchos
gobiernos estdn invirtiendo en infraes-
tructura ferroviaria, promoviendo opcio-
nes de viaje mds limpias y fomentando el
cambio modal desde los coches y aviones
hacia el tren. Es una tendencia positiva,

y estamos orgullosos de contribuir a esa
transicion.

¢Cudl es su opinion sobre el futuro “Co-
rredor Mediterrdneo”, que esta siendo
impulsado por el empresariado espaiiol
para conectar el Sur al norte de Europa
mediante tren de alta velocidad.

El Corredor Mediterrdneo es un proyec-

to emocionante y con visién de futuro. Co-
nectar el sury el este de Europa mediante
trenes de alta velocidad seria un gran pa-
so hacia una mayor integracién regional y
cooperacién econémica. También facilita-
ria un viaje sostenible a través de las fron-
teras. En Rail Europe apoyamos plenamen-
te iniciativas como esta que fortalecen la
red ferroviaria europeay amplian suim-
pacto.

Finalmente, ;el futuro estd en laintermo-
dalidad o en el transporte combinado?
Sin duda. El futuro del viaje es intermodal
—donde trenes, autobuses, bicicletas, vue-
los y otras opciones estén perfectamente
conectados. Los viajeros de hoy esperan
flexibilidad, comodidad y sostenibilidad,
y el transporte combinado es la mejor ma-
nera de ofrecerlo. En Rail Europe, vemos
nuestro papel como parte de ese ecosiste-
ma —haciendo del tren la columna verte-
bral de una experiencia de movilidad més
inteligente e integrada.
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PRESENTANDO A LA ESTRELLA DE STAR OF THE SEAS:

ROYAL CARIBBFEAN ANUNCIA A
DIANA ROSS COMO MADRINA

-

GODMOTHER OF

STAR

OF THE SEAS
/A ROSS,

Diana Ross sera protagonista como la madrina de las mejores vacaciones familia-

res que llegardan en agosto de 2025

as mejores vacaciones familiares estan por co-

menzar, con una madrina estelar al frente. Ro-
yal Caribbean ha anunciado alaicénica cantan-
te Diana Ross como la madrina oficial de Star of
the Seas cuando el revolucionario barco del Icon
Class debute en agosto de 2025. Con su musica
inspirando a generaciones de familias, Diana
Ross tomarad al escenario para darla bienvenida
alasnuevas vacaciones familiares en Puerto Canaveral (Orlando), Flo-
rida, visitando lareconocida Perfect Day at CocoCay en las Bahamas.
Como madrina, Diana Ross se unird a unalarga tradicién maritima de
otorgar proteccion al barco, alos miembros de la tripulacién y alos mi-
llones de personas que, alo largo de los préximos afios, creardn recuer-
dos en las mejores vacaciones familiares. Para celebrar la presentacién
de Star, Diana Ross participard en unaicénica ceremonia de nombra-
miento en el AquaTheater del barco, ubicado en el transformador vecin-
dario AquaDome, rodeado de vistas panordmicas del océano. Los fans
deben estar atentos para conocer mds sobre como unirse a la celebra-
cién en la pagina de Instagram de Royal Caribbean.

Como madrina, la Sra. Ross se unird a unalarga tradicién maritima de
otorgar proteccién al barco, a su tripulaciény alos millones de personas

que, alolargo delos préximos afios, creardn recuerdos en las vacacio-
nes familiares definitivas. Para celebrar la presentacion de Star, partici-
pard enunaicénica ceremonia de bautizo en el AquaTheater del barco,
ubicado en el transformador vecindario AquaDome, rodeado de vistas
envolventes al océano. “Me siento realmente honrada de unirme alafa-
milia de Royal Caribbean”, dijo Diana Ross. “Después de haber pasado
afios creando hermosa misica yrecuerdos, yreuniendo a personas de
todo el mundo, esto se siente como la continuacién perfecta de miviaje,
como madrina de Star of the Seas”. La celebracién marcaréla pauta de
lo que estd por venir en Star, dando la bienvenida a familias y vacacio-
nistas de todas las edades para disfrutar de las experiencias récord de
Icon Class. Star combina lo mejor de los retiros en la playa, escapadas a
resortsy aventuras en parques temdticos en ocho vecindarios que son
destinos en s mismos para ofrecer las mejores vacaciones familiares
del mundo. Con actividades llenas de adrenalina en el parque acuadti-
co Category 6, formas inigualables de relajarse en siete piscinas, entre-
tenimiento asombroso, incluidala pelicula cldsica de culto converti-
da en un exitoso musical “Back to the Future: The Musical”, y mds de 40
formas de cenar y beber, como Lincoln Park Supper Club y mucho mas,
Star es donde todo tipo de familia y vacacionista puede crear recuerdos
juntosy por su cuenta sin compromiso.
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ENTREVISTA

ALBERT OLIVE
CEO DE AXEL HOTELS

“Ofrecemos
una marca
reconocida

trayectoria
internacions

reve historia de Axel Hotels. ;Cuando empezas-
teis? ;Cuantos hoteles tenéis? ;Por qué os espe-
cializasteis en un publico determinado?

Axel Hotels fue fundado en el afio 2003 con el ob-
jetivo de ofrecer una propuestainnovadoraein-
clusiva. Desde nuestros inicios, hemos apostado
por ofrecer un espacio tinico que combina cali-
dad, estilo yun ambiente acogedor donde la co-
munidad LGTBIQ+ se sientaintegrada. Actual-
mente, contamos con 11 hoteles operativos, de
los cuales 8 se encuentran en Espana, concreta-
mente en las ciudades de Barcelona, Madrid, Ca-
narias, Ibiza, San Sebastidn, Bilbao y Valencia.

Elresto estdn ubicados en destinos interna-

cionales como Berlin, MiamiyLa Habana,
contando con Oporto a partir del préoximo
ano 2026.

Desde el principio, quisimos enfocarnos en
el piblico LGTBIQ+ como unarespuestaa

la falta de opciones que ofrecieran un am-
biente seguro y acogedor para este colectivo.
Esta especializacion nos ha permitido dife-
renciarnos en el mercado y consolidar una
sb6lida base de clientes, estableciendo una

marca tnica en el sector hotelero que sigue



expandiéndose a mercados internacionales.
¢Que motivé a Axel Hotels a expandirse a
través del franquiciado?

Decidimos expandirnos a través del mode-
lo de franquicia para acelerar nuestro creci-
miento y ampliar nuestra presencia en des-
tinos premium a nivel global. Tras realizar
un estudio interno, identificamos que este
modelo permitia ala compania aprovechar
las ventajas de un crecimiento dgil y flexible,
adaptdndonos ala alta demanda sin perder
el control sobre la calidad y los valores de la
marca.

Ladecisiéon de expandirnos a través de las
franquicias se basa en la experiencia que te-
nemos en mercados ya consolidados. Gra-
cias al franquiciado ofrecemos alos inver-
sores locales una oportunidad tinica de
asociarse con una marcareconocida por su
compromiso con el colectivo LGBTIQ+, lo
que les permite posicionarse en mercados
como Londres, Paris, Mykonos, Nueva York
o Tokio. Ademads, la posibilidad de ofrecer un
modelo probado, respaldado por el prestigio
delamarcay conelsoporte necesario para
garantizar el éxito de cada nueva apertura,
también fueron factores clave en la eleccion
de este modelo de expansion.

Pordltimo, me gustaria destacar que veni-
mos de un 2024 muy positivo, con un total de
45,6 millones de euros de facturacién y una
ocupacién media cercana al 90%, lo que re-
fuerzanuestra confianza en esta nueva etapa.

¢Cudales son los elementos diferenciales
que Axel Hotels aporta a sus franquiciados?
Ofrecemos una marcareconocida con una
so6lida trayectoria internacional, lo que pro-
porciona a nuestros franquiciados una ven-
taja competitiva significativa. Le brindamos
un modelo de negocio probado y un acompa-
famiento continuo para asegurar que cada
hotel mantengalos altos estdndares de cali-
dad, disefio y hospitalidad que nos definen.
Ademads, nuestrared global y experiencia en
destinos clave les permitird acceder a ubica-
ciones estratégicas, atrayendo a un ptblico
diverso y consolidado. Vemos en la férmula
delafranquiciala manera perfecta de repli-
car nuestro éxito, ampliando nuestra pro-
puesta de valor y compartiendo los excelen-
tesresultados de los que hemos sido testigos
estos dltimos afios.

¢Qué requisitos deben cumplir los poten-
ciales franquiciados que quieran sumarse a
la familia Axel?

Buscamos socios que compartan nuestra vi-
sién de negocio y nuestros valores funda-
mentales de inclusién, respeto y diversidad.
Es fundamental que los franquiciados cuen-
ten con experiencia en la gestién hotelera o,

porlo menos, que muestren un fuerte com-
promiso haciala profesionalizacién y la ex-
celencia en este campo. Ademds, valoramos
la capacidad delos socios para entender y
promover la filosofia Axel.

También consideramos fundamental la ubi-
cacion del hotel. Buscamos destinos con alto
potencial turistico, preferiblemente en dreas
conunafuerte demanda internacional, ya
que alrededor del 80% de nuestros huéspe-
des provienen del extranjero. Esto nos obli-
gaaseleccionar ubicaciones estratégicas que
ofrezcan facil acceso a turistas. Por dltimo,
la capacidad de adaptar el disefio del hotel a
los estdndares de la compania es un requisi-
to clave para garantizar que cada estableci-
miento mantengalaidentidad de Axel Hotels.

¢Tienen identificados mercados prioritarios
o zonas geogrdficas en las que Axel Hote-
Is quiera desembarcar de manera més ur-
gente?

Si, tenemos identificados varios mercados
tanto anivel nacional como internacional.
Anivel global, nuestra atencién estd cen-
trada en destinos clave que tienen un alto
potencial turistico. Entre los mercados in-
ternacionales prioritarios para nosotros se
encuentran ciudades como Londres, Paris,
Mykonos, Nueva York, Tokio y Rio de Janeiro.
En el dambito nacional, también estamos en-
focados en consolidar nuestra presencia en
destinos clave como Sevilla, Mdlaga y To-
rremolinos, donde vemos una oportunidad
significativa para satisfacer la demanda de
nuestra clientela internacional ylocal.

¢Coémo cree que evolucionara el sector ho-
telero en los préximos afios y de qué mane-
ra esta linea de franquicias responde a es-
tas tendencias?

Elsector estd experimentando una trans-
formacion continua, impulsada, entre otras
cosas, por el cambio en las expectativas de
los viajeros, que cada vez buscan experien-
cias mds personalizadas, auténticas y con un

“La decision de
expandirnos
a través de las
franquicias
sebasaen la
experiencia
que tenemos en
mercados ya
consolidados”
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valor anadido. Ademas, la creciente visibili-
dad dela comunidad LGBTIQ+ estd abrien-
do nuevas oportunidades para marcas que
promueven lainclusién yla diversidad, lo
que representa una tendencia clave paralos
proximos anos.

Nuestralinea de franquicias responde a es-
tas tendencias, permitiéndonos expandir-
nos a nuevos mercados y adaptar nuestra
oferta alas necesidades cambiantes de los
consumidores. Este modelo nos brinda la
posibilidad de ofrecer una propuesta de va-
lor coherente con los principios de inclusién
que nos definen.

A nivel de marca, ;cé6mo va a garantizar
Axel Hotel que cada franquicia mantenga
los valores y la calidad que caracterizan a
la cadena?

Contamos con una serie de manualesy pro-
cedimientos operativos que establecen los
estdndares de calidad para cada drea del ho-
tel, desdelarecepciény atencion al cliente
hastala gastronomiay el disefio de interio-
res. También ofreceremos formacién con-
tinua a los distintos equipos que formen la
compafia paraasegurar que la experiencia
Axel se transmita de manera uniforme. Por
dltimo, realizaremos auditorias y visitas re-
gulares que nos permitan realizar un segui-
miento cercano. Queremos que cada nuevo
hotel conserve la esencia dela marcay ofrez-
caun servicio excelente al cliente, mante-

niendo siempre nuestro enfoque inclusivo.

¢Qué respuesta han tenido hasta el mo-
mento por parte de los huéspedes y los in-
versores?

Lareaccion ha sido muy positiva. Por un la-
do, nuestros huéspedes habituales ven con
buenos ojos que podamos llegar a mds des-
tinos y mantener al mismo tiempo nuestra
esencia. Por otro lado, los inversores ven una
oportunidad de negocio respaldada por un
concepto sélido y diferencial. Ademads, los
buenos datos econémicos obtenidos en 2024
hanreforzado la confianza de este grupo,
que ven en las franquicias un modelo atrac-
tivo para expandir Axel Hotels.

¢Coémo visualiza el futuro de Axel Hotels en
los préximos cinco afios y que papel ten-
dran las franquicias en ese momento?
Esperamos contar con mds presencia en ciu-
dades clave de Europa, Asia y América. El
objetivo que tenemos es abrir 20 nuevos es-
tablecimientos en este periodo de tiempoy
estimamos que los socios podrdn aumentar
susingresos entre un30% y un 50% gracias
al prestigio delamarca, el perfil de nues-
tra base de clientes y el soporte integral que
ofrecemos como cadena.
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JORGE MONCADA

DIRECTOR GENERAL DE TURISMO |
Y HOSTELERIA GOBIERNO DE ARAGON

“El Plan Pirineos
con 250 millones
en inversion

pondraa Aragon

en otra

estratostera”

Turismo de Aragon presentoé
en Madrid su catalogo de
Experiencias Turisticas, con
el lema “Aragén, un lugar
para vivirlo todo”. Aventura,
naturaleza, ecoturismo,
cultura, gastronomia,
enoturismo, astroturismo...
Todo cabe en Aragon.

Asi nos lo cuenta Jorge
Moncada, Director General
de Turismo y Hosteleria del
Gobierno de Aragén en el
acto de presentacion de

las novedades la region en
Madrid

¢Cémo de importante es el cliente madrilefio en
Aragén?

Paranosotros es un orgullo estar en Madrid por-
que consideramos que los madrilenos es un mer-
cado muyimportante, no solamente por el ni-
mero de personas que hay, sino también por el
impacto econémico que deja en nuestra comuni-
dad. Porla cercania, porlaposibilidad que tienen
de conocernos estas estaciones de esqui, por eso
siempre que intentamos explicarles que quere-
mos que hagan suyaslas estaciones de esquien
lamontafade Aragén, que sean las montafias de
Madrid, respetando el Puerto de Navacerrada”,
bromedé Moncada.

Danos unas pinceladas de lo que podemos en-
contraren Aragén.

;Qué eslo que podemos encontrar y qué argu-
mentos podemos dar para que vayan ustedes?
Pues principalmente Naturaleza, Arte, Patrimo-
nio Culturaly también Gastronomia. La Gastro-
nomia es muy importante ya que tenemos, sobre
todo enla provincia de Huesca, siete estrellas Mi-
chelin, donde podemos encontrar el mejor maes-
tro chocolatero de Europay productos tanim-
portantes como el jamon, latrufa, etcétera. En
cuanto a Naturaleza, tenemos también en Hues-
ca, el Parque Nacional de Ordesa y Monteperdido,
donde e ubican cuatro de las estaciones de esqui;
donde tenemos San Juan de la Pefia, que es don-
denacid lacunadel Reino de Aragén yluego, c6-

mo no, hablar también trece de los més bonitos

de Espanarepartidos por las tres provincias. Todo
esonosvaadarlos argumentos suficientes como
paravenirauna comunidad auténoma como es
ladeAragon

Y conunaimportante inversién econémica para
los préximos aiios...
Asies,laimportanciadelainversién en Aragén
conel plan Pirineos es algo que estamos inician-
do desde el principio delalegislatura con 250
millones de euros que es una prevision de ocho
afos. Incluye muchasinfraestructuras, como la
conexion Madrid-Teruel con Alta Velocidad, esla
tnica provincia que nos faltaba. Inversiones tam-
bién en educacion, en sanidad, en comunicacio-
nes, etc. En fin, es un plan estratégico muyimpor-
tante que estd desarrollando nuestro presidente
yque creemos que va a poner en Aragon en otra
estratosfera.

Contodo lo que nos has contado, Aragén, como
Madrid, no necesitan playa...

Laverdad es que yo creo que la playa estd so-
brevalorada. Porque como deciamos antes, la
hemos tenido durante seis siglos: las playas del
Reino de Baleares, del Reino de Valencia, del
Condado de Barcelona; hemos tenido Sicilia,
Napoles y hasta Filipinas. ;Y qué hemos hecho?
Centrarnos enla montafa de Aragén, que es lo
importante.
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GACETA DEL TURISMO

OPINION

El turismo también
quiere ver cambios

I pasado 18 de mayo, muchos ciudadanos se manifesta-
ron en distintas islas para expresar su preocupacion por
problemas que nos afectan atodosy que, en gran parte, se
atribuyen alaactividad turistica. Desde el sector hotelero
de Canarias respetamos ese ejercicio democrdtico y lo conside-
ramos legitimo y necesario, siempre que sea pacificoy ordenado.

De hecho, desde Ashotel queremos dejar claro que compartimos
muchas de las reclamaciones planteadas. Porque, en realidad,
estamos mads cerca de lo que parece.

Las personas que se manifestaron exigen soluciones a problemas
reales: la falta de depuracién de aguas, la presion sobre el acceso
alavivienda, la saturacion de infraestructuras y una desidia po-
litica que nos afecta a todos los que vivimos en las islas. También
nosotros, desde el sector turistico, sufrimoslas consecuencias de
una gestién politica ineficaz.

Desde hace afios, en el sector hotelero operamos bajo criterios de
sostenibilidad y un estricto cumplimiento normativo. Los hoteles
no vierten aguas residuales sin tratar ni funcionan al margen del
control ambiental. Al contrario: somos los primeros interesados
en conservar el entorno. Sin un territorio sano, no hay destino de
calidad. Los datosloreflejan: el gasto medio por turista ha aumen-
tado, lo que demuestra que el modelo de calidad estd funcionando.

En Ashotel no somos ajenos al malestar y si tenemos una parte
que nos compete. Ahi es donde podemos actuar: la negociaciéon
colectiva. A pesar de tener un convenio colectivo en vigor has-
ta 2026, hemos abierto con los sindicatos la mesa de negocia-
cion para, entre otros aspectos, pactar una subida de salarios y
abordar medidas que redunden en otras mejoras laborales y que
solventen problemas que nos perjudican a todos, empresarios y
trabajadores, como es el de los altos indices de absentismo, que
ya estamos estudiando con el Gobierno de Canarias a través de
un proyecto piloto.

Pero es fundamental aportar rigor al debate. Desde 2003 existen
moratorias y restricciones muy estrictas al desarrollo de nuevas
plazas hoteleras. Ademds, se ha desclasificado una parte signi-
ficativa del suelo previamente destinado al uso turistico. Esto
significa que no es posible construir nuevos hoteles, salvo unas
pocas excepciones relacionadas con productos de alta exigencia
y estdndares de calidad. Es importante aclarar que estdn hoy en
construccion son el resultado de proyectos que empezaron a ges-

tionarse hace décadas, no fue unade-
cision de ayer, ni mucho menos.

El verdadero crecimiento ha estado
en otro ambito: el delas viviendas va-
cacionales (VV). Segin datos del ulti-
mo IMPACTUR Canarias (2023), desde
2009 el 80% del incremento total de
plazas turisticas corresponde a este

JORGE MARICHAL

tipo de alojamiento. Estamodalidad,
regulada exclusivamente por las ad-
ministraciones publicas, ha absorbi-
do la mayor parte del incremento de
visitantes, no los hoteles.

Aun asf, el verdadero problemano radica en el nimero de turistas.
Canarias ha experimentado un notable crecimiento y desarrollo
econémico en las dltimas décadas, impulsado en gran parte por
el turismo, lo que ha convertido al archipiélago en un lugar cada
vez mds atractivo paravivir. Como consecuencia, la poblacién re-
sidente ha crecido mds de un 33% desde el afio 2000. El reto no es
ese crecimiento en si, sino que no ha venido acompafiado de una
inversion publica proporcional. Es decir, mientras la economia
y la poblacién han avanzado, los servicios e infraestructuras no
han seguido el mismo ritmo. El problema, por tanto, no es del tu-
rista nidel residente: es administrativo y politico.

Esto resulta aiin més dificil de entender si se considera que, solo
en impuestos, el turismo canario aporta mds de 3.400 millones
de euros, una cifra que supera el presupuesto autonémico des-
tinado a dreas clave como educacién, industria o vivienda. Con
esos recursos, cabria esperar una mejora sustancial en infraes-
tructuras y servicios para todos los que vivimos y trabajamos en
lasislas. Sin embargo, no ha sido asi.

Nuestro compromiso es firme: estamos dispuestos a escuchar, corre-
gir lo que sea necesario y construir juntos. Hacemos nuestra parte, y
seguiremos haciéndola. Pero también creemos que Canarias merece
una gestion publicaalaaltura de sus desafios. No es justo (nitil) car-
gar exclusivamente sobre el turismo culpas que corresponden a deci-
siones politicas que no se han tomado o que se han tomado tarde y mal.

No estamos en trincheras enfrentadas. Compartimos las mismas
islas, los mismos problemas y el mismo objetivo: que Canarias sea
un lugar préspero, habitable y justo para todos.

PRESIDENTE DEASHOTEL



CaixaBank se convierte en patrocinador
oficial delnuevo Roig Arenaparalos
proximos cuatro anos

aixaBank se ha convertido en

‘Founding Partner’ del Roig

Arena, recinto multiusos con

capacidad parahasta20.000

personas impulsado por Juan
Roig, y que abrird sus puertas el préximo mes
de septiembre. De esta manera, la entidad
financiera estrechard suvinculacién conla
ciudad de Valenciayla Comunitat Valenciana
através de su participacién en un proyecto de
granimpacto social, cultural y deportivo.
Conunainversién privada total de alrededor
300 millones de euros, se prevé que el Roig
Arena esté abierto los 365 dias del afio
acogiendo eventos deportivos, culturales, de
entretenimientoy corporativos, con el objetivo
de posicionarse como uno de los recintos
cubiertos dereferencia a escalanacional e
internacional.

El compromiso entre CaixaBanky el Roig Arena,
establecido inicialmente paralos préximos
cuatro afnos, contribuird a consolidar el
proyecto y situarlo entre los recintos multiusos
madsinnovadores ymodernos de Europa. La
entidad financiera dispondrd de sus espacios
privados de hospitality, la posibilidad de realizar
eventos y multiples acciones de activacion,
asicomo laaportacién de equipamiento
especializado destinado a dotar al Roig Arena de
latltima tecnologia en los sistemas de pago.
Maria Luisa Martinez Gistau, directora de
Comunicaciény Relaciones Institucionales

de CaixaBank, ha afirmado que “CaixaBank
siempre apuesta por apoyar iniciativas que
creenriqueza en los territorios enlos que estd
presente, implicdndose en proyectos que
generen un impacto positivo para el conjunto
delasociedad. Estamos convencidos de que el
nuevo Roig Arena serd, sin duda, un espacio que
impulsarédlaactividad econémicaydinamizard
el entorno social, cultural y deportivo de
Valenciay de todala Comunitat Valenciana”.

Por su parte, Victor Sendra, director general
del Roig Arena, apunta: “CaixaBank es unade
las principales entidades bancarias a escala
europeay todo unreferente en Espafia. Se
trata deuna entidad ademds muy arraigada
ennuestro territorio con la que compartimos

valoresyvisién. Paranosotros es un orgullo su
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apuesta por subirse al proyecto del Roig Arena
de unaforma tanfirmey contantas ganasde
construir conjuntamente las bases de una gran
experiencia de usuario. Estoy convencido de que
esta alianza serd de gran ayuda para conseguir
que el recinto se sittie entre las principales
arenas anivel europeo”.

Olga Garcia, directora territorial de CaixaBank
enla Comunitat Valencianay Regién de Murcia,
haafirmado que “es un orgullo presentar

este exclusivo acuerdo de patrocinio con Roig
Arena, un recinto que sin duda marcard un
antes yun después en la ciudad de Valencia.

Un espacio que no solo serd unreferente
cultural y deportivo, sino también un motor

de transformacion para todala Comunitat
Valenciana. Como entidad financiera con sede
en Valencia, nos sentimos profundamente
comprometidos con el desarrollo de esta tierra
y con estar cercadelas personas. Esta alianza
refuerza nuestro vinculo con lasociedad
valenciana y nuestra apuesta por iniciativas que
generan unimpacto positivoy duradero”.

Patrocinio con vinculacién al territorio
CaixaBank mantiene un fuerte compromiso con
Valenciay con todala Comunitat Valenciana,
apostando activamente por el desarrollo del
territorio a través de multiples colaboraciones
ypatrocinios en diversos ambitos. La entidad

financiera estd presente en el deporte, apoyando
eventos de gran relevancia como el Maratén y el
Medio Maratén de Valencia, asi como a equipos
de referencia como el Valencia Basket Club, el
Valencia CF, el Villarreal CFy el Elche CF, entre
otros. También impulsa de forma importante
eldeportelocal con su colaboraciéon conla
Federacion yla Fundacion de Pilota Valenciana,
tanto en la categoria masculina como enla
femenina.

En el dmbito cultural, el banco impulsa

desde hace anios el programa CaixaBank
Escolta Valencia, desarrollado junto conla
Federacion de Sociedades Musicales dela
Comunitat Valencianay el Institut Valencia de
Cultura, promoviendo asila tradicién musical
valenciana.

Ademads, CaixaBankrefuerza su compromiso
social através de numerosas colaboraciones

con entidades valencianas que trabajan para
mejorarla calidad de vida de los colectivos mas
vulnerables, apoyando iniciativas que fomentan
lainclusion, laigualdad de oportunidadesy el
bienestarsocial. A través de estas y muchas otras
iniciativas, la entidad reafirma su vinculo con

la Comunitat Valenciana, apoyando su tejido
empresarial, cientifico, cultural, deportivo
ysocial, y consolidando su cercania con la
sociedad valenciana.




CHRISTOPHER JUNEAU

SENIOR VICEPRESIDENT Y GEO OF PRODUCT
MARKETING DE SAP CONCUR

¢
la economla
espanola™; -
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SAP Concur es una e'?npreg.a
estadounidense de software como
servicio que oftete servicios de
gestion.de.gastos y viajes'a empresas
fundada en.1993..Este mes de
febrero celebraron en el Museo Reina
Sofia de'Madrid una reunion con
empresarios'y colaboraderes. Gaceta
del Turismo entrevisté a Christopher
Juneau, Senior Vicepresident y CEO
of Product Marketing de SAP Concur
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Por Chiky Trillo

Cémo valorala situacién del sector?
“Lasituacién en el sector de viajes de negocios,
asicomo en el sector de descanso, tienen unaalta
demanda, confactores de carga altaen todaslas
aerolineas, yademds, se estdn construyendo nue-
vos hoteles.

Estudiando nuestros datos, vemos que el viaje
denegocios continida creciendo, quizds no tan-
to como en 2024, y el viaje de descanso estd creci-
miento moderadamente. Asi que esperamos un
crecimiento exponencial en 2025 en el drea de ne-
gocios yun crecimiento continuo en el sector de
descanso”.

¢Como estd evolucionando el mercado espaiiol?
“Espana se estd convirtiendo en el centro finan-
ciero de Europa, asi que muchos negocios se es-
tdnrelocalizando aqui. Podria ser debido al Bre-

Xit, no estoy seguro. Pero cada vez que estoy en
Espafiatengo unasensacion de viabilidad dela
economia espanola. Heleido hace poco enun
diario de economia espafol de cémo Espanaes
una delas economias mds productivas en este
momento, y creo que eso eslo quellevaala gente,
tanto desde el punto de vista del descanso o del

viaje de ocio, como del punto de vista del viajes de

negocio, aseguir creciendo”.

¢Cudleslarelacién conlas agenciasy empresas
con las que trabajais en Espaiia?

“Trabajamos con Renfe, con Iberia para el conte-
nido de NDC; tenemos acuerdos con Ryanair, que
esunaaerolineaimportante en Espaiia, lamds
grande en Italiayla terceramds grande en Euro-
pa... Tenemos grandes asociaciones, y trabaja-
mos todos juntos para ofrecerlamejor experien-
cia paranuestros clientes”.



GACETA DEL TURISMO

&Y las perspectivas para el futuro en el aspecto
econémico?

“Enelaspecto econémico es muy dificil predecir.
Claramentela politica enlos Estados Unidos, mi
paisde origen, estd pausandolos mercados yhay
preocupaciones conlas tarifas, las tasas, los arance-
les, las guerras comerciales, etc.. Espero quelas co-
sasse desvanezcan, pero se espera que las empresas
seanmds cautelosas, y que eso puedes reducirlos
viajes, y quelos negocios se pongan mds cautelosos.
Perovamosaver qué eslo que realmente pasa”

&Y los espaiioles son buenos viajeros?

“Los espafioles sonlos mejores viajeros, y también
paravenir deviaje a Espafia; es unlugar maravilloso
devisitar. Las personas son muy amigables. Madrid
esunade mis ciudades favoritas, tiene una vibraciéon
queno veo niParisyenLondres. Ylacomida, lacul-
tura, me encanta; ylasensacion de optimismo cada
vez que vengo a Madrid. Me gustamucho”.

“Cada vez
ue estoy en
sparia tengo
una sensacion
de viabilidad

de la economia

espaiiola”

“Los espaiioles
son los mejores
viajeros, y
tampien para
venir de viaje a

Espana

&Y qué le gustade Espaiia?

“Siempre empiezo por Madrid, y mirutafavori-
taessubirhacia el rio Ebro, luego me quedoen La
Rioja, sigo mi camino hacia La Guardia; y si tengo
tiempo me acerco a San Sebastidn, pero sino, voy
directamente a Alicante, donde tengo amigos, y
disfruto las playas del Mediterraneo.

Asipuedo disfrutar de todo lo que Espana tiene
que ofrecer: el buen vino, lacomida, elmaryla
costa”.

¢Estan trabajando en nuevas alianzas parael
futuro?

“Siempre estamos buscando nuevas oportuni-
dades. Estamos emocionados por apoyar este
mercado, y vemos grandes oportunidades en €.
Volveremos a tener un gran evento de SAP, muy
grande, en el Sur de Espafa. Asi que estamos muy
optimistasy espero continuar invirtiendo en el
mercado espafiol”.
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CAROLINA HERRERO

RESPONSABLE DE COMUNICACION Y RELACIONES INSTITU
DE ALA (ASOCIACION DE LINEAS AEREAS)

“2024 volvio ak
récord con 309
millones de

La Asociacion de Lineas Aéreas (ALA) es la asociacion

de referencia del sector aéreo en Espafa desde 1952y la

organizacion lider por trafico aéreo, ya que aglutina el 8
del trafico aéreo en Espafia, incluyendo a las 10 aeroline
mas trafico. En concreto, ALA esta integrada por 70 comp:
aéreas, nacionales e internacionales, de todos los model
negocio. Las aerolineas asociadas en ALA transportaron ¢
de 263 millones de pasajeros en 2024 en los aeropuertos
la red de AENA y operaron mas de 2,2 millones de despe
y aterrizajes, superando los 1.000 millones de toneladas d:

mercancias transportadas.

Por Chiky Trillo

acetadel Turismo ha tenido la oportunidad de en-

trevistar a Carolina Herrero, Responsable de Co-
municaciény Relaciones Institucionalesde ALA
(Asociacion de Lineas Aéreas). .

Haznos unbalance dela actividad aéreaen Eu-
ropaen 2024.

“Lademanda del transporte aéreo en Europa se
ha comportado muy bien con unincremento del
8,7% porrespecto al afio anterior. La ocupacién
delos aviones hasido un 0.4% hastallegaraun
87%. Sinos fijamos en Espafia, también hasido
unano récord con unincremento del 9,2% con
respecto al 2023, que ya se habia batido unrécord
superando las cifras de 2019 (antes de la Pande-
mia); conlo quelarecuperacion trasla COVID ha
sido muybuenayvamos derécord enrécord. En
2024 se han transportado hasta 309 millones de
pasajeros, entrelos que han entrado ysalido en
Espanadelared AENA”.

Son datos muy positivos, ;tenéis estimaciones
para2025?
“Atlin es pronto, pero esperamos un crecimien-

to moderado. Llevamos dos afios consecutivos

batiendo récords, pero somos prudentes. En este
sector hay muchos factores externos que no po-
demos controlar como la situacién econémica, la
revuelta situacién geopoliticas, lameteorologia,
lainflacion, los conflictos bélicos.... Son muchos
factoresa controlar”.

Recientemente se liberalizo el transporte por fe-
rrocarril en Espafia conla entrada de dos nuevas
compaiiias en franca competenciaq, ¢este factor,
cémo ha afectado al transporte aéreo, sobre to-
doregional?

“Si, haafectadoyse haproducido unainversiéon
delos datos: siantes el transporte aéreo era del
80% yel 20 el terrestre en las rutas domésticas,
ahoraesal contrario. Asiel transporte por tren ha
crecido hasta el 80% y el aéreo se queda en el 20%.
Eltren haido copando el mercado regional y por
dar datos concretos, por ejemplo Madrid - Ali-
cante en el transporte por tren es del 90% y sélo el
10% por aéreo. Desde ALA no vemos esta trans-
formacién o tendencia como unaluchaentre el
Tren o el Avion, porque si que hemos detectado



que estasrutas cortas se usan mucho para cone-
xionesinternacionales o delarga distancia. Des-
de ALA apostamos por laintermodalidad conla
conexién del AVE con los principales aeropuer-

»

tos’.

Liberacién del transporte terrestre que halleva-
do auna guerra de precios mds bajos, ; podre-
mos tener eso mismo en el transporte aéreo?
“Los precios delos billetes han bajado desdela li-
beralizacion del transporte aéreo. Es evidente
que cuantas mds companias aéreas concurran
enunamismarutahabrd abaratamiento de cos-
tes. Pero eso pasa en cualquier sector dela eco-

nomia”.

¢Cudl eslasituacién actual en Espaiia del trans-
porte aéreo? ;Somos competitivos con nuestras
compaiiias con respecto a Europa?

“Las compaiias aéreas en Espafia son muy com-
petitivas, segtin el tltimo informe de Eurocon-
trol, que esla Organizacién Europea parala Segu-
ridad dela Navegacién Aérea. Los datos apuntan
aEspanacomo lider en transporte aéreo, que es
muy competitivoy el que mejor se harecuperado
después dela COVID. Sin duda, el sector aéreo en
Espana es muy competitivo respecto a otros mer-
cados europeos. El trafico aéreo en Espanaes el
primeroy el que mejor se harecuperado después
dela COVID. Alavista delos datos, podemos decir
que estamos mejor que en 2019, s6lo estamos por
detras deItalia”.

¢Qué opina ALA de la situacién que viven los ae-
ropuertos de Espaia?

“Viven unasituacién muy buena. AENA ha pre-
sentado recientemente sus cuentas con un be-
neficio de 1.984 millones de euros. Unasituacion
muy holgada. Los aeropuertos espafioles son muy
competitivos y gozan de gran conectividad con
aeropuertos europeos gracias al esfuerzo delas
aerolineas. Por poner un ejemplo, el aeropuerto
de Madrid Barajas es el sexto en conectividad con

Europayestd en el Top 20 anivel mundial”.

¢Cudl es su opinién sobre las multas que estan
recibiendo compaiiias aéreas por el cobro de
equipajes encabina?

“Desde ALA consideramos que esta decision
unilateral por parte del Ministerio de Consumo
esilegaly contraviene el Reglamento europeo
1008/2008, que como sabes, una normativa eu-
ropea prevalece por encima de la espafiola.. Pero
ademdsdeir en contra delanormativa europea
atenta contra ellibre mercado. Esta Ley estdre-
currida antelaAudiencia Nacionalydesde ALA
lanzamos un comunicado por el que las sancio-
nes de Consumo para el cobro de equipajesno se
aplicardn hasta que haya unaresolucién judicial
por ser manifiestamenteilegal eignorarlanorma
europea. Ademds, hemos advertido que de apli-
carse estas sanciones de Consumo, Espafia seria

eltnico pais dela UE donde se aplicarfa estanor-
ma dejando alas compainias que operan en Es-
pafia endesventaja competitiva. Creo que no se
han dado cuenta de que pueden perjudicar a 50
millones de pasajeros que viajan sin “trolley” yles
quieren obligar a pagar por unos servicios que no
necesitany que seincrementariael costo delos
billetes aéreos”.

Explicanos esto un poco mejor...

“Tevoy aponer un ejemplo. Al emitirun billete,
algunas compaiiias danlaposibilidad al pasaje-
rode elegir opciones de cémo fraccionarlo (ma-
letas, asientos, zonas del avién, etc) y pagar por
aquellos servicios que realmente necesitas., ade-
mads de que es una forma de conocer cudntos “tro-
leys” de mano suben ala cabinay tener un control
paraagilizar su gestién dado que no hay capaci-
dad enlos aviones para que todos los pasajeros
puedanllevaruna “trolley” en cabina, yde este
modo se evitan demoras en caso de sobrepasar
esetope yverse obligadala compafiiaabajarabo-
degaaquellos “trolleys” que yano caben. . Se esti-
ma que unos 50 millones de pasajeros, escogenla
opciéndenollevar “trolley” y optan por llevarun
bolso de mano que cabe debajo del asiento delan-
tero, lo que es gratis, pero sisalelaresolucién de
Consumo paraellosyano existirfa esta opcion.
Siladecisién del Ministerio de Consumo entra
envigor todoslos pasajeros deberdn pagar por el
equipaje en cabinaaunquenolalleven. Estare-
solucién serfa complicada de aplicaryvaacrear
mads confusion alos viajeros. De momento, he-
mos pedido ala Audiencia Nacional medidas cau-
telares hasta que hayaresolucién judicial”.

¢Podria ser una causa parala que compaiiias
aéreas se vayan de Espaiia o reduzcan plazas
aéreas, como hemos visto recientemente?
Serfa aventurado por miparte decir que esta si-
tuacion generada por el Ministerio de Consumo,
que genera desventaja competitiva alas aeroli-
neas que operan ennuestro pais, puede provo-
car que dejen de operar en Espafia oreduzcan su
oferta. Lo que si puedo decir es que, sila Audien-
ciaNacionalresuelve que debe aplicarse se ge-
neraria unasituacion un tanto caética, porque a

“Con respecto al
cobro del equipaje
en cabina
hemos pedido
a la Audiencia
Nacional
medidas
cautelares”
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quiénse aplicarfa, qué criterios habria que seguir.
;Seaplicariaalosresidentes, alos pasajeros na-
cionales o atodoslos que salgan desde un aero-
puertoradicado en Espafia? Enfin, esto genera
muchas dudas, empezando por el hecho que seria
eldnico paisdela UE donde se prohibiriala prac-
ticade cobro de equipaje en cabina.

EnlaRedaccién de larevista recibimos muchas
notificaciones de reclamadores de derechos de
pasajeros porincumplimiento de horarios por
parte de las compaiiias aéreas. ;Son el mercado
espaiiol y sus pasajeros muy exigentes?

“Las compaiiias dreas espanolas estdn alaaltu-
radelas exigencias delos pasajeros. Creo quelas
aerolineas estdn haciendo un grany continuo es-
fuerzo paraofrecer un servicio de calidad, a pre-
cios asequibles para dar respuestaalas expectati-
vas de sus clientes. los viajeros. Lamayor parte de
los retrasos en las compaiiias aéreas se producen
por dos causas fundamentales que son ajenas a
laresponsabilidad delas aerolineas: inclemen-
cias meteorolégicas o porlafalta de capacidad de
los aeropuertos, por saturacién. Los aeropuertos
espafioles que tienen mayor disrupcién sonlos
deBarcelonay Palma de Mallorca porretrasos

y capacidad. Estos dos motivos son ajenos alas
compaiias aéreas, y sobre todo porque se produ-
cen en épocas muy especificas:los dos picos mas
importantes son enveranoy en Navidad que es
cuando seincrementala demanda. Segtinlosin-
formes de Eurocontrol, Espana ocupalasexta po-
sicién en Europayregistran menos demorasres-
pectoaotros paises de Europas”.

¢Qué futuro le depara usted alas compaiiias
aéreas europeas? ;Habrd méas concentracion
delineas aéreas?

“Latendencia es ala concentracion, sin duda. En
Estados Unidos seliberalizé hace veinte afosy
nosllevantodo ese tiempo de ventaja, pero Euro-

pavaporeste camino”.

¢Préximoreto?

“Nuestro principal reto ahora es la sostenibilidad
yalcanzarlas emisiones netas cero para 2050. Es-
te es un sector dificil en el tema de la descarboni-
zacién; no tenemos aviones eléctricos. La salva-
cion, por asi decirlo, estd enlos combustibles SAF:
combustibles sostenibles, pero alavezson muy
caros. Estamos buscando quela Administra-
ciénrealice incentivos en la produccién de SAF,
quees entre 3y 6 veces mds caro que el combus-
tible convencional. E1 SAF supondria unimpor-
tante incremento enlos costes alas aerolineas,
hasta 234 millones s6lo en 2025 en sobrecostes
en Espaias. Por otrolado, lanuevaadministra-
cién Trump yahainiciadolos tramites para sa-
lirse del Acuerdo de Paris. Europa solano puede
salvar el planeta: la descarbonizacién no admite
soluciones simples ylocales, debe serun acuer-
doglobal”.
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“Somos un receptivo especialista en
el Reino Unido, pero solo hacemos
productos ad-hoe.”

aria, para que los agentes de viajes en Espafia
te conozcan un poco mejor, hdblanos de ti. ;Cual
estutrayectoriaylade tu equipoy por qué nace
IberoTravel UK?

Yo empecé en el mundo del turismo en Espaia ha-
ciendo circuitos yluego por toda Europa. Acabé en
Paris unos cuantos afos, cuando empezé Euro-
Disney, trayendo espafioles que venian a visitar el
parquey que, yade paso, aprovechaban paraestar
unos dfas en Parfs. Seguihaciendo circuitos y, en
uno de ellos, metocé veniralaciudad de Londresy
fueamora primeravista. Me enamoré dela ciudad
locamentey decidi, con 25 afios, quelo que queria
hacer elresto demivida eraser guialocal de Lon-
dres. Asies como acabé muddndome alli.
Hicemicursode guialocal, que sondos afios, y
también hice el curso dela City, que esun curso se-
parado.

No todo el mundo puede ser guialocal enuna
ciudad como Londres y me gustaria que lo ex-
plicaras.

Aquifunciona de forma muy diferente a Espafia
donde através dela carrera de Turismo puedes
ser gufalocal. Aquino. Aquihayun curso especi-

fico, que Blue Badge ola “chapaazul”.

Esun curso que nacié en el aio 1951 con el Festi-
valde Gran Bretafia, cuando elreyJorge VI hizo
unagran celebracién paracelebrarelfinal dela
Segunda Guerra Mundial, y era el centenario de
la Gran Exhibicién, la primera “expo” delahis-
toria, que fue aquien Londres en 1851. Después
delaguerra, este festival atrajo a gente de no solo
todo el Reino Unido, sino de todo elimperio. Mu-
chos de ellos viajaban por primeravezala ciudad
de Londres. Para que se pudiera explicar todaslas
exhibiciones que habia en el Gran Festival y mos-
trar Londresy su patrimonio a todos estos visi-
tantes, se cred lachapaazul, la Blue Badge.

Este curso es el que se tiene que hacer para poder
ser guia oficial en Londres. Hay quien dice que es
guiaen Londres pero sino tienes el Blue Badge no
eres guia oficial. Esto nos da el privilegio de poder
guiar exclusivamente en lugares como la Galeria
de Westminster, el Castillo de Windsor, las joyas
delaCorona,laTorre de Londres o infinidad de
museos, etc.

Esunaformacion de dos afios a tiempo comple-
to. Luego ademds hayregiones donde también

puedes hacer pequenios cursos, estos son un po-



quito mds cortos, y eres guialocal solamente de
estazona.

Entoncesyo hice tanto el Blue Badge como el dela
City de Londres, que esla ciudad histérica de Lon-
dres. Tuvelamala suerte de aprobar justo antes
dela caida delas Torres Gemelas y acabé hacien-
do otros trabajos. Trabajé paraunamultinacio-
nal britdnicamuy famosa, en el departamento de
eventos. Organizaba los eventos de nuestros de-
partamentos aunque lo que hacfa enrealidad era
vender productos quimicos porque era una em-
presapetrolifera.

De ahime fuiaParis con una delas companias
conlas que organizaba eventos porque necesita-
banalliun “countrymanager” y como yahabia
estado en varias ocasiones, me fui a organizar cir-
cuitos de grupos que pasaban por Parisyhacfala
contrataciéon de Francia, Paises Bajos o Bélgicay
ahiestuvetres afios.

También hacialos programas de incentivos que
tenfan para empresas que querian hacer unin-
centivo fuerade Reino Unido. Aqui tenemos el
Eurostar, esto es muy cémodo, entonces claro,
pueslacomidade empresade Navidad de este
afo, enlugar de en unrestaurante en Londres, va-
mos en el Eurostar ynos vamos, pasamos unano-
che en Paris, ohacemos comida en Lille y volve-
mos, o enun castillo francés, y entonces empecé
acrear productos alrededor de todo esto, yhacia-
mos estas comidas de empresa.

Unos afios mds tarde, después de haber estado or-
ganizando todos estos eventos, alguien me recor-
délarazén porlaqueyovineaLondres, que era
paraser gufalocal de Londresy en 2008 decidide-
dicarme exclusivamente a guiar.
Ocasionalmente apoyaba a mi esposo que orga-
nizabalas estancias de algunos grupos, de algu-
nos equipos de fiitbol que venfan a Reino Unido,
yestuvo combinando las dos cosas hasta quela
pandemianos trajo otro cambio importante.

Pero ti no trabajas Gnica y exclusivamente para
un minorista independiente, estds muy especia-
lizada en el MICE y en los grupos de incentivos...
Alolargo del tiempo que he estado aquien Lon-
dres, también he estado en oficinas, he trabajado
enreservadehoteles, en tour operacion, en algu-
nas agencias internacionales famosas de aquide
Londres..

Entonces eres una tour leader total...

Lo que puedo aportar es que he trabajado en ho-
teles en Londres, entiendo laidea del “revenue
manager” quenosvuelvelocos para darnoslos
precios que queremos, porque yo lo he tenido que
hacer. He trabajado vendiendo el producto a em-
presas para que hiciesen un incentivo, aquio fue-
ra, yhe sidolaempresaytambién el cliente final
que hapagado.

Has estado enlos doslados....
Claro. Me han organizado unincentivo parami

empresa, he sido el comprador de ese productoy,
durante muchos afios, he sido la guia que acom-
pafiaba a estos grupos.

Esun poquito lamezcla de todo esto lo que melle-
v6 adedicar mds tiempo al “incoming”. Y, aunque
sigo haciendo algo como trabajo de guia, lamayor
parte de ese trabajo lo hago paramis clientes.
Hacemos un poquito de todo. Hay parte delos
clientes delos equipos de ftitbol que vienen aju-
garal Reino Unido, pero también es cierto que yo
tengo grupos de incentivos de clientes que han
estado siempre conmigo.

¢Es tu producto un producto hecho a medida?
Si, totalmente. Por ejemplo, el tipico grupo dein-
centivos de una empresa grande que son 200 per-
sonasy quese vanapedir a cuatro agencias para
ver cudllevaadar el precio, yo con esto no puedo.
Yo quiero que me digas tengo un grupito dein-
centivo muy especial, de 50 personas o pueden
ser 100 ocasionalmente, y quiero algo muy espe-
cial.

Esaesmiespecialidad, porque es verdad que
nuestro equipo conoce muy bien no solo Lon-
dres, sino todo el Reino Unido. Cuando digo todo
elReino Unido merefiero al Reino Unido y el nor-
tedelIrlanda.

Conocemosla ciudad de Belfast, lahemos traba-
jado muchisimo y conocemos muy bien todoslos
proveedores. Hemos hecho laruta de mil mane-
ras. Lahemos hecho en privado parafamilias de
mexicanos, lahe hecho con grupos de turistas.
Elincentivo es un producto que me encanta. Yo lo
he consumido, lo he guiado ylo he trabajado.

¢Con qué empresas o agencias colaboras en Es-
paia?

Trabajamos un poquito con todos. Elgrupo Abo-
ris 0 BCD, con ellos trabajamos mucho. También
hemos colaborado con el grupo World2Meet, a
través de Ubico Sports, también a través de Dakar
y de Canac, también el tour operador. Luego tam-
bién hemos hecho cosas con algunas agencias
pequeiitas. Con el grupo Nego también hemos
hecho buenas cosasy con agencias individua-

les de Catalufia, que traen grupos de personas de
otro segmento que, parami, esmuyimportante
como el cultural.

Son grupos que también serfan incentivos porque
seles da el mismo servicio que aunincentivo con
latnicadiferenciaqueno tendran unacenade ga-
laynovendrdan de una compaiia, sino que cada
uno hapagado suplaza. Anivel deserviciosvante-

“Nuestro equipo
conoce muy bien no
solo Londres, sino
todo el Reino Unido.”
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ner elmismo servicio que un grupo de incentivos
como puedan ser autobuses de lujo, con bafio, con
cafetera, con unservicio muy especifico.

Me gustaria que nos hablaras de los equipos es-
paiioles o internacionales con los que también
coordinas viajes.

El principal que tenemos es el Real Madrid, no so-
lo por ser madridista, sino también porque enlos
sorteos Ultimos siempreles toca el Reino Unido.
Trabajamos también con el Villarreal, el Valencia,
hacemos también el Betis. Ahora viene el Atléti-
codeBilbao, que viene ajugar a Glasgow, contra
losRangers. En el pasado hemos colaborado con
otros equipos también, pero estos son conlos que
hemos colaborado mds en los tltimos afios.
También hemos trabajado con algunos equipos
portuguesesy también hemos trabajado con al-
gunos otros equipos europeos, menos conocidos
en Espafa.

Como experta en el mercado britdnico, ;qué vi-
sién de futuro del turismo nos puedes dar des-
pués del Brexit?

ElETA entré en vigor el 2 de abril y, en principio
son 10libras. Pero la actitud del Gobierno de de-
cir,delanoche alamafiana, yano son 10 libras si-
no 16.... pues esas 6 libras parece que no sea una
gran cantidad pero estamos hablado de una fa-
milia que sehahecho un presupuesto y puede ser
un café menos o una cosamenos que vayaahacer
ensusvacaciones.

Siempezamos aver también cémo han subido
mucho los precios enlos tltimos anos, es cierto
quelavida hasubido mucho en el Reino Unido,
pero el Brexitlo que ha hecho es encarecer mucho
eldestino.

Los europeoslo hemos notado en que, primero,
necesitamos el pasaporte. En Espanalos pasa-
portes no son caros, pero, por ejemplo, en Francia
si. Unafamilia que ahorale dices que tienes que
gastar 80 euros en un pasaporte otras 16libras
por personaen un ETA. Estamos hablando de 500
euros. Pueden decir “pues me voy a Dublin que
también hay pubs”. Esta actitud la estamos vien-
do mucho por parte de muchos mercados como el
francés. Ademadslaidea de no querer ser de Euro-
payagenerabareticencias en muchos europeos
perolos gastos extraslashan agravado.

También uno delos atractivosimportantes, sobre
todo para el mercado latinoamericano, es el Duty
Freeyunadelas consecuencias del Brexit es que
yano existe Duty Free en Reino Unido. Hay mer-
cados como el mexicano que hacen comprasyse
gastan mucho dinero. Por ejemplo, yo heido con
unasefioraacomprarse unavajilla de porcelana
ylehan devuelto miles delibras en el aeropuer-
toyahoraesosmiles delibrasyano telas devuel-
ven. Entonces el que queria combinar turismo de
compras con turismo cultural prefiereira Espa-
fa. Estdn yendo aMadrid a comprar yluego yano
vienen a Londres.



‘[0 v | ﬂ“j:’“Luq:'/
RCADO TURISTICO

ULA

\

\

FARALAE

\

2N

UR '”L”J.:'

LHE

II.__I.__M....1..-._._...I ..Fl.—_.mu

. —.lr..l
T

T e T

l_ ..r...l....

J 1-I-
P .r. ..
!

ir .I...._._

._.L-

.__.ﬂ._;
11 v_.u __.,

Lt _.___Hm_..___.....

at -_.-n._-...-.;_...,__.n.m.-“_._ u__ L

:_.m..

| ]

&L anar




“La costa de Gran
Canaria es uno
de los lugares
preferidos por
los visitantes que
escogen la isla
como destino
vacacional’.

¢Cuales son las principales caracteristicas
de Gran Canaria como destino Turistico?
Gran Canaria es unaisla de origen volcdnico
que brilla conluz propia en medio del océano
Atléntico.

Un pequeiio territorio europeo frente ala
costa occidental de Africa que retine las con-
diciones necesarias para disfrutar de unas-
vacaciones inolvidables gracias aun clima
privilegiado, la calidad de sus instalaciones y
servicios, el excelente grado de conservacion
de supatrimonio natural y el cardcter abierto
de sus habitantes.

Hablenos de sus playas.

Lacostade Gran Canaria esuno de loslugares
preferidos por los visitantes que escogen laisla
como destino vacacional. 24 grados de tempe-
raturamedia anual garantizan una experien-
ciaimperecedera en cualquiera delas playas
dellitoral, mayoritariamente accesibles y se-
guras para el bafio. Hay propuestas para todos
los gustos.

Es posible escoger entre largas extensiones de
arenarubia, calas escondidas ala sombra de
los acantiladosy espacios reservados para nu-
distas.

Maspalomas y Playa del Inglés, en el entorno
natural de Las Dunas, son los enclaves més co-
nocidos por suamplia capacidad alojativay
oferta de ocio. Las Canteras es una de las me-
jores playas urbanas de Espafiayorgullo delos
habitantes de la capital, Las Palmas de Gran
Canaria. Uno delos atardeceres mds delei-
tosos que ofrece laisla puede ser contempla-
do enAgaete. La costade Mogdn es otra zona
ideal para disfrutar del mar gracias ala estabi-
lidad de su clima, famoso en Europa por con-
tar con mds de 330 dias de sol al afio.

Francis, ¢qué destacarias de la conocida
gastronomia Canaria?

La gastronomia de Gran Canaria se nutre de
los productos dela tierra. Los agricultores de
laisla cultivan frutas y verduras que contribu-

yen alaelaboracién de sabrosos potajes y cal-
dos. Las carnes de cerdo, terneray cabra
sonlas mds utilizadas, aunque el polloyel co-
nejo también tienen protagonismo en una co-
cina que adquiere del mar un excelente pes-
cado fresco. El primer contacto con lamesa
brindard al visitante una aproximacion alos
entrantes mds populares. La pata asada, el
chorizo de Teror, las aceitunas y el queso en
sus multiples variedades brillan en un esca-
parate presidido porlas papas arrugadas con
mojo picén, bandera del patrimonio culinario
de Canarias.

Gran Canaria esla patria europea del café y el
ron. El vino que se cosecha en sus bodegas es
admirable y sus postres son fruto dela tradi-
cién familiar. Elmazapén de Tejeda, los suspi-
ros de Moya o el bienmesabe proponen una
experiencia dulce como el cardcter de los habi-
tantes delaisla.

Sin lugar a dudas la cultura es importante en
estagranisla.

Lavida cultural de Gran Canaria goza de una
extraordinaria salud gracias alos eventosy es-
pectdculos que se celebran enlaislaalolargo
del afio.

ElFestival Internacional de Musica de Cana-
rias se ha consolidado entre las citas mds des-
tacadas de la musica cldsica porla presencia
defiguras de renombre mundial que han ele-
vado su calidad artisticay prestigio como en-
cuentro inaugural del calendario.

ElFestival Internacional de Cine de Las Pal-
mas de Gran Canaria es una apuestadela ca-
pital por el cineindependiente. Su programa
incluye la emisién de peliculas, documentales
y cortometrajes que se mueven en los
madrgenes delaindustriayactividades parale-
las en las que se debate el estado de forma del
sector.

ElFestival Internacional Canarias Jazz & Mds
Heineken es unafiesta que congrega desde

“El Festival
Internacional de
Cinede Las Palmas
de Gran Canaria es
una apuesta de la
capital por el cine
independiente”.

“Las Canteras es
una de las mejores
playas urbanas de

Espaiia’”.
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1992 a artistas y devotos de este género mu-
sical muy admirado enlaisla. Su celebracién
coincide en verano con el Festival Internacio-
nal de Folklore Villa de Ingenio, una colorida
muestra musical en la que han confluido
desde su creacién agrupacioneslocales y for-
maciones de mds de 40 paises.

Con un clima como el vuestro tan benigno
todo el aiio el turismo de salud tendra una
cuota importante de mercado.

Gran Canaria acogi6 a sus primeros turistas
afinales del siglo XIX, cuando viajeros pro-
cedentes de Reino Unido escogieronlais-
laseducidos porla generosidad de su clima
ylasincreibles propiedades curativas de sus
aguas. El periodo de transformacién que se
vivié durante la Segunda Revolucién Indus-
trial en Europa motivo que los ciudadanos
mads pudientes buscaran una solucién alos
problemas derivados de la contaminaciény
los cambios econémicos y demogréficos.

Afeccioneslocalizadas en el corazon, el pul-
mon, la piel o los huesos encontraban remedio
enlosyaextintos balnearios de Azuaje y Los
Berrazales, muy populares en la época. Aque-
llas incipientes expediciones sanitarias plan-
taronla semilla de una actividad cuyo testigo
recogi6 Eduardo Filiputti, creador en los afios
60 del siglo XX de un centro helioterdpico jun-
to alas dunas de Maspalomas considerado

el precursor de la amplia oferta de estableci-
mientos dedicados al cuidado del cuerpo y el
descanso que existen hoy en Gran Canaria.

Para terminar la entrevista, destacanos qué
significa para laisla el turismo LGTBI.
Esuno delos destinos turisticos preferidos
porlacomunidad LGTB europea, que se ha
mantenido fiel alaisla desde hace décadas.
Lamentalidad abierta de los grancanarios
hace de esta tierraunlugar en el que se respe-
tan todas las orientaciones sexuales. Lo tini-
co que se prohibe al visitante es no divertirse
yeldrea que engloba Maspalomasy playa del
Ingléses

el mejor ejemplo de la convivencia tranquila
entreresidentesy turistas.

La oferta alojativa de Gran Canaria, reparti-
daen hoteles, biingalos y apartamentos, con-
tiene establecimientos considerados gay-
friendly. No obstante, si sedesea una mayor
intimidad puede lograrse en alojamientos
gay exclusive ubicados en las zonas costeras
del , asolo un paso dela playa. El segmento
gay dispone de un dreareservada en un cd-
lido rincon de Maspalomas. El Kiosko Beach
numero 7 es el bar de referencia para aquellos
que quieran refrescarse mientras mantienen
una agradable conversacién junto al mar.
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PALOMA UTRERA,
DIRECTORA DE VENTAS PARA ESPANA DE TAP AIR

[P AIRPORTUGAL

Abraza el Mundo

“Tenemos 6 vuelos diarios
Barcelona-Lisboa, con 42
frecuencias semanales’

123 demayo de 198035 afios después de su crea-
cion-TAP Air Portugal inauguraba su primer vue-
loLisboa-Barcelona. De ello ha pasado casi medio
sigloy, con motivo del 45 aniversario de este vue-
lo,lacompainia drealider en nuestro pais vecino se
desplazé ala Ciudad Condal para celebrarlo con
los agentes de viajesy touroperadores. Estando en
losalbores del verano, la cita debfa ser enun espa-
cioabierto, alairelibre... jyalaalturadelacompa-
fifa! Por ello el lugar elegido fue la Terraza del Pulit-
zer, hotel de referencia en el coraz6n de Barcelona.
Paloma Utrera, Directora Comercial de TAP Air

Portugal en Espafia, acompafiada de Miquel Cer-
veray Victoria Ldzare, Account Managers dela
compaiiia en Catalunya, fueronlos anfitriones
deunarefrescante velada enla que también estu-
vo presente Marta Alves, Directora de Ventas para
Europa, quien puso en valor que la compania aé-
reaportuguesa haya cumplido este afio su80 ani-
versario.

Paloma Utrera desglosé antelos alli presentes los
hitos principales de TAP Air Portugal flota aérea,
importancia de Barcelona, apuesta por la sosteni-
bilidad, miembro dela Star Alianze desde 2005...



—destacando sunuevo programa ‘Portugal Sto-
pover’,que permite hacer unaparadagratuitaen
Lisboau Oporto, explorando dos destinos por el
precio deunoalaidaovuelta de unviaje, porun
periodo de esta 10 dias.

Gacetadel Turismo, presente en esta entranable
celebracion, tuvo el privilegio de hablar personal-
mente con la anfitriona principal del evento, Palo-

ma Utrera.

¢Qué balance puede hacer TAP Air Portugal de
estos 45 afios de larutaBarcelona-Lisboa?
Elbalance es muy, muy positivo. Hemosido cre-
ciendo progresivamente hasta alcanzar unas fre-
cuencias que, cuatro décadas atrds, parecian ini-

maginables.

Hablanos de ellas, ;cudl esla frecuencia semanal
de este vueloy qué modelo de avién acoge?
Ahoramismo tenemos seis vuelos diarios de Bar-
celonaaLisboay otros seis deregreso, Lisboa-Bar-
celona. En total son unas 42 frecuencias semana-
leslas que estamos operando. En cuanto almodelo
deavion, varfa en funcién del horario. Operamos
conaviones A321 Neo, conlos A320 Neo y también,
enalgtin caso, conlos Embraer. Pero, sobre todo,
los que més operanlaruta Barcelona-Lisboa son
losA320 NEO.

¢{Que capacidad de pasaje tienen?

Depende del modelo de avién. EIA321 Neo tiene
un pocomads; elA320 Neo es un poco més peque-
fo... pero estamos hablando de alrededor de 175

pasajeros; entre 175y 200 pasajeros.

¢Qué volumende pasajeros habéis acogido en
todo este tiempo?

Las cifras desagregadasnolas podemos dar, pe-
ro sios diremos que en 2024 hemos transportado
16,1 millones de pasajeros, lo que suponeun 1,6 %
mads que en 2023. Desde 2019 cada aiio hemosido
aumentando progresivamente el niimero de pa-
sajeros, asique el resultado es bastante positivo,
laverdad.

(A qué otros destinos espafioles vuela TAP Air
Portugal?

Enlatemporadade verano—que paralas compa-
Nifasaéreas empieza enmarzoyterminaafinales
de octubre—operamos desde 12 aeropuertos es-
panoles. No solo estamos en Barcelonay Madrid,
también conectamos con Bilbao, Mdlaga, Sevilla,
Valencia, Alicante, las tresislas Baleares (Mallorca,
MenorcayFormentera), y dos canarias, Tenerife y

Gran Canaria.

¢Cudles son vuestras principales novedades de

caraaeste 2025?

Este afio hemos abierto dos nuevas rutasinterna-

cionales: Lisboa-San Francisco y Oporto-Boston.

Paranosotrosla conectividad es muy importante,
conlo que siempre estamos buscando nuevasru-

tas, nuevas conexiones... y demandas que tiene el
mercado espanol, pues es uno delos focos que te-

nemaos.

¢Coémo es vuestrarelacionconlos agentesde
viajes y los touroperadores espaiioles?
Afortunadamente, muy buena. Desde hace mu-

“Este aiio hemos
sido reconocidos
como la
compaiiia aérea
mds segura de
Europa”

“En 2024 hemos
transportado
16,1 millones de
pasajeros; un
1,6% mds que
en 2023”

“Acabamos
de abrir dos
nuevas rutas
internacionales:
Lisboa-San
Franciscoy
Oporto-Boston”
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chos anos tenemos una estrecha colaboracion...

ygraciasaellos conseguimos aumentarlas fre-
cuenciasyseguir con esta consolidacién del mer-
cado en Espaiia; tanto en estos dos aeropuertos co-
mo enlarutaBarcelona-Lisboa, enla que vamos
cumpliendo afios gracias ala colaboracién conlas

agencias.

Este afio, ademas, celebrdis el 80 aniversario de
vuestra compaiiia. §Cémo estd compuesta vues-
traflotaaérea?

Cierto, cumplimos 80 anos de viday estamos muy
orgullosos de ello. En cuanto a nuestra flota, con-
tamos con una decena de modelos distintos pa-
raun total de 99 aviones. Cuatro de estos modelos
son de nuevageneracion, NEO, que apuestaporla
eficiencia, lasostenibilidad ymenores emisiones
de CO2.Ademds, TAP Air fuela primeraaerolinea
envolar conA330, permitiendo anuestros pasaje-
ros serlos primeros en experimentarlainnovado-
racabinaAirspace, que ofrece mayor comodidady
personalizacién paralos pasajeros.

¢Cudles sonlos valores diferenciales de TAP Air
Portugal?

Podria decirse que tenemos tres pilares funda-
mentales que nos definen. Uno esla ‘portugali-
dad’, porque estamos muy orgullosos de ser una
compafiia portuguesa...ybandera de Portugal;
poresotodolo que hayabordo de nuestros avio-
nesrespira ‘portugalidad’:laforma de trabajar, la
célida acogida que damos a todoslos pasajeros,
los productos, los vinos,lacomida... todo giraen
torno aesa ‘portugalidad’. Otro factor diferencial
muestro eslaseguridad. Acabamos de serreco-
nocidos comola compafifa aéreamdssegurade
Europayentrelas 11 mdsseguras delmundo. Yel
tercer aspecto esla conectividad, porque Portugal
estd enun punto estratégico dela geografia para
poder conectar Europa con América Latina, Amé-
ricadel Nortey Africa.



www.gacetadelturismo.com

Victor Moneo,
nuevo Director
Global de Ventas

de Iberia

omo parte dela estrategia para
reforzarla direccién comercial
y paraimpulsar la presencia
delaaerolineaenlos distin-
tos mercados en los que opera,
Iberia hanombrado a Victor Moneo como nue-
vo Director Global de Ventas.
Desde sunuevaresponsabilidad, liderard
la ejecucion de la estrategia comercial, con
un especial foco en seguir profundizando la
apuesta que se hahecho por el mercado de
Ameérica Latina en los dltimos afios. De hecho,
Iberia tendrd un crecimiento de 4% en su ca-
pacidad durante el 2025, llegando a 5,5 millo-
nes de asientos disponibles.
Ademds, como se anuncié recientemente,
abrird afinal de 2025 y principio de 2026 dos

LA VIDA
AQUI
ES MUC

vida

nuevasrutas en
América Latina,
Fortalezay Reci-
fe, que ayudardn a
laaerolineaaim-
pulsarlaapuesta
porelmercado de
Brasil. Otros pai-
ses como Perd,
Chile, Puerto Rico
o Reptblica Do-
minicana también

cuentan conimportantes crecimientos en su
conectividad con Europa.

Deigual forma, Moneo tendrd laresponsabi-
lidad de seguir profundizando la presencia de

Iberia en el mercado norteamericano, la cual
seguird gracias ala apertura préximamente de
laruta ente Madrid y Orlando, asi como el re-
fuerzo dela conectividad con ciudades como
Boston o Washington, donde estd ya operando
elnuevo avién, A321XLR.

sejoualp sej A sapiy sej ap pepnio

Mejor descubrir algo nuevo cada dia. Un rincén, un sabor,

un sonido. Una compafiia. Mejor una vida auténtica,
saludable y 100% mediterrénea.

Mejor esta vida

Mejor si vienes y lo vives. Mejor esta vida.

visitvalencia.com

\ IA L IE N6 i A F"COMUNHAT ACTITUD,

e F VALENCIANA MEDTTERRANEA



Navutalia Empresasimpulsalaatencion
personalizadaen losviajes profesionales

‘Nautalia Go’ es un nuevo modelo hibrido de suscripcion que combina tecnologia de Gltima generacion y
atencion especializada. Nautalia Empresas da un paso adelante en la excelencia y pone en valor la aten-
cion directa y personalizada en la gestion de viajes corporativos para ofrecer mas calidad en el servicio a

sus clientes

nun momento en el quela
automatizacién domina
buena parte del mercado de los
viajes corporativos, Nautalia
Empresas, unidad de negocio
especializada en este sector del grupo Travel
Live, daun paso adelante haciala excelencia
en el servicio con ellanzamiento de ‘Nautalia
Go’, unnuevo modelo hibrido que combina
tecnologiay atencién personal pararesponder a
lasnecesidadesreales de las empresas.
Nautalia Go nace con el objetivo de impulsar
elvalor delaatencién directay personalizada
enla gestién de viajes corporativos. Este nuevo
producto integra una plataforma digital de
reservas reforzada con un equipo humano
de atencién dedicado a ello, disponible para
atenderlas necesidades de los clientes, un
equipo que los acomparfia en cada fase del viaje:
desdela planificacion hastala finalizacion del
viaje.
“El sector haavanzado mucho en
automatizacion, pero muchas companias
siguen valorando el trato personal, la
flexibilidad yla capacidad de adaptacién que
sélo un equipo humano puede ofrecer”, explica
Cecilio Martell, director de Nautalia Empresas.
“Con ‘Nautalia Go’ ponemos el foco enlas

personas, sinrenunciar ala tecnologia”, ahade.

Un servicio escalable y adaptado a cada empresa
Nautalia Go se estructuraen tres planes—
Inicial, Profesionaly Elite—, que permiten a cada
empresa elegir el nivel de servicio mas adecuado
segtin sus necesidades operativas. Todos
ellosincluyen acceso a tarifas competitivas,
herramienta de autoreserva, alertas de viaje
pretrip, facturacién consolidaday asistencia
24/7 desde Espana. Los niveles mas avanzados
incorporan servicios como integraciéon con
herramientas de gasto, seguimiento en tiempo
real de viajeros o gestién de tarifas negociadas
desde Nautalia Empresas, entre otras.

Compromiso con la atencién continua
Ademads de sus funcionalidades técnicas,
‘Nautalia Go’ pone especial énfasis enla
disponibilidad constante de su equipo de

atencion: con un servicio propio de emergencias
fueradehorario yunared nacional de oficinasy
profesionales que garantizan acompanamiento
continuo. A esto se sumala posibilidad de
acceder aventajas en productos vacacionales
para empleados, reforzando el vinculo entre

empresay viajero.

Con estanueva propuesta, Nautalia Empresas
reafirma su compromiso con un modelo de viaje
corporativo mds cercano, eficiente yadaptado
al contexto actual. “Volver a poner alas personas
en el centro del servicio es apostar por un futuro
mads equilibrado entre tecnologia y trato con
personas”, afirma Martell.
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OPINION

THE BIG FOUR

Itérmino BIG FOUR hasido histéricamente utilizado pa-
rareferirse a las cuatro grandes firmas de consultoria a
nivel mundial: Deloitte, PwC, EY y KPMG. En los tltimos
anos, también ha servido para designar a los cuatro te-
nistas que han dominado el circuito ATP durante casi dos déca-
das: Federer, Nadal, Djokovic y Murray.
Hoy me apropio del concepto para hablar del BIG FOUR turistico
espanol, centrado en el mercado emisor:

Foto actual:

Por volumen de facturacién, el ranking actual es el siguiente:
Avoris (4.400 m?), Grupo Viajes El Corte Inglés (3.449 m?), W2M
(2.753 m?) y Travel Live (1.000 m?). La cuota de mercado en Espa-
fia de estos cuatro grupos el del 65%

Sin embargo, si nos fijamos en el EBITDA el orden se invierte en
los dos primeros puestos:

GVECI (103 m?) yAVORIS (49 m?)

Por lo tanto, no es casual que uno de los objetivos prioritarios de
Avoris en 2025 sea mejorar surentabilidad antes que suvolumen,
conscientes de que en el mercado espafiol estdn ya cercade su techo.

El musculo financiero, una diferencia estratégica

En este escenario es interesante resaltar como los tres primeros
grupos tienen un respaldo financiero muy sélido: Avoris pertene-
ce al Grupo Barceld, VECI al Grupo El Corte Inglés y W2M a Ibe-
rostar, sin embargo, Travel Live pertenece a fondos de inversién.
Esta diferencia puede ser irrelevante... o determinante.
Disponer de un respaldo financiero tan importante en nuestro
sector ha demostrado ser relevante. En turismo ya hemos visto
lo que ocurre cuando se carece de estructura matriz fuerte: Mar-
sansy Orizonia, gigantes que no sobrevivieron a los vaivenes del
sector. El musculo financiero es, hoy méds que nunca, una venta-
ja competitiva.

Posibles movimientos estratégicos: ;Quién compra a quién?
Con este escenario de feroz competicion, voy a elucubrar un po-
co, sobre posibles operaciones que afectarian al BIG FOUR: ha-
blemos de Atrdpalo y Travel Live

En Atrapalo anunciaron hace meses que su equipo fundador (Ma-
nuel Roca, Nacho Giral y Nacho Sala) se alejaban del dia a diay
nombraron a un CEO (Luis Alonso, hasta ese momento director
financiero de la OTA) para ellos centrarse en el enfoque estraté-
gico. Facturaron el aino pasado 230m<€ en todos los mercados don-
de tiene actividad de los cuales 155m€ son del mercado espafol.
Una facturacion similar a Destinia (otro de los “deseados”). Esta
nuevasituaciéon apunta a venta, aunque disponen de lo mejor pa-
ra vender bien: tiempo y paciencia.

En Travel Live arrancaron el afio con cambios importantes en
suorganizaciény transmiten una estrategia definida y muy dis-
tinta a sus tres mds importantes competidores. A mi particular-
mente me atrae su discurso, pero el ADN de un fondo es no estar
“para siempre”, entran para crecer, optimizar y salir y desde el
primer dia ya estdn pensando en el exit, ;Venta a otro fondo? ;A
un grupo industrial?

Elreto masinmediatolo tienen en Ma-
paGroup Travel, turoperador histérico
liderado durante 25 afios por Alberto
Diaz (fundador, CEOy alma de MAPA),
que deja la compania el 30 de junio.

Tras las salidas voluntarias de Juan
Ranchal, Oscar Sanz hace yamuchos
meses y la mds reciente, de Santiago
Ramos, CPO del Grupo, Mapa entra

FERNANDO MORENO

en unanueva etapa.

El CEO de Travel Live, Rafael Garcia
Garrido, yel DG de MAPA, David Mo-
re, tienen por delante unalabor criti-
ca, especialmente pensando en 2026
(que, por cierto, empieza a construirse ahora). La dindmica de
producciény comercializacién de Mapa es muy dificil mantenerla
sino se conoce a fondo el mundo de la touroperacién con riesgos.
En ambos casos, se trata de compaififas rentables, con una bue-
na trayectoria y perspectivas de futuro, pero también en ambos
casos, los movimientos invitan a pensar si son para seguir via-
jando de forma independiente o se plantean integrarse con al-
gun grupo vertical.

Siel objetivo fueralaventa enambos casos acorto o medio plazo,
hay tres claros aspirantes (con motivaciones distintas) ante estas
grandes oportunidades de crecimiento.

A saber:

W2M. Es su tiltima (bueno va...siempre pentltima) oportunidad
de dar un salto inorgdnico cuantitativo y cualitativo que impe-
riosamente necesita en crecimiento de puntos de venta. (Aunque
Gabriel Subias lo negé hace unos dias en el foro de Hosteltur) La
divisién de viajes del Grupo Iberostar suspira por Nautalia des-
de hace tiempo. Atrdpalo, esuna oportunidad también tinica, me
ahorro los motivos, es obvio. Y Mapa podria encajar sobre todo
por su fuerza en Latam. Ademds, W2M tiene la capacidad opera-
tivay financiera para integrar estas marcas.

AVORIS. ;Necesita crecer en red de ventas? No. ;Le interesaria
sumar 1.000 M€ en facturacion y bloquear ala competencia? De-
finitivamente si. MAPA presenta muchas duplicidades, pero el
paquete completo es interesante. Y no olvidemos: una OTA es
la pieza que le falta a Avoris. (Juan Carlos Gonzdlez lo dej6 caer
también en Hosteltur.)

Grupo VECI es, probablemente, el menos interesado de los tres
grandes. Cuenta con Logitravel yuna ampliared comercial, lo que
le otorga una sé6lida presencia en el mercado. Aunque MAPA po-
dria resultarle atractivo, cuesta imaginarlo cémodo asumiendo
el ritmo frenético y el enfoque arriesgado (aunque exitoso) que
siempre ha caracterizado a este operador.

Siempre puede haber interesados fordneos, pero mis elucubra-
ciones, no llegan tan lejos.

Sea como sea, estamos ante una foto del poder turistico que esta
reconfigurdndose.

Y los préximos movimientos pueden redibujar el BIG FOUR taly
como lo conocemos hoy. Estaremos atentos.

Feliz verano a todos los lectores de la Gaceta.

CEODEAD YOU
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UNITED AIRLINES inicia vuelos entre Bilbao

y New York y Barcelona con San Francisco

Inuevo servicio estacional desde
Bilbao se sumaalos vuelos dia-
rios anuales ya existentes de Uni-
ted desde Madrid y Barcelonaa
Nueva York/Newark, los servicios
practicamente anuales desde Madrid y Barcelo-
naaWashingtonD. C., ylosservicios estacionales
desde Barcelona a Chicago O’'Harey San Francis-
co,ydesde MdlagayPalma de Mallorcaa Nueva
York/Newark. La aerolinea también amplia este
afno suservicio estacional entre BarcelonaySan
Francisco, con vuelos que comienzan tres sema-
nas antes que el ano anterior. Ademds, aumen-
talos vuelos de Palma de Mallorca a Nueva York/
Newark de tres a cuatro frecuencias por semanay
extiende el servicio hasta el 24 de octubre de 2025.
Paraelverano de 2025, United operard hastanue-
ve servicios diarios sin escalas desde Espaiiaa EE.
UU., volando amds destinos en Espafia que cual-
quier otra aerolinea estadounidense.
“Nos entusiasmalanzar estanueva expansion
denuestrared derutas desde Espafiayser el pri-
mer yunico servicio sin escalas entre Bilbao y EE.
UU.”, declaré Antonio de Toro, Jefe de Ventas para
Espafia de United Airlines. “Nuestro nuevo vue-
lo sin escalas ofrece aiin mds opciones de viaje a
nuestros clientes en Espana, quienes ahorano so-

lo pueden dis-
frutar de vue-
losdirectos
desde Bilbao
aNueva York/
Newark, sino
tambiéndela
posibilidad de
conectar con
facilidad atra-
vés denuestro
centro de ope-
racionesen
Nueva York/
Newarkamds
de 75 destinos en todo el continente americano”.
Ivéan Grande, director del Aeropuerto de Bil-
bao: “Larutaregular entre Bilbaoy Nueva
York/Newark es un enlace largamente bus-
cado por el aeropuerto y el territorio. Signifi-
caun paso adelante muy significativo parala
infraestructuray sitiaa Bilbaoy al Pais Vas-
co en el mapa delas conexiones globales. Esta
ruta contribuird decisivamente ala economia
vasca, acercando el turismo ylos negocios de
ambos lados del Atldntico. Es hora de celebrar

lo conseguido y trabajar conjuntamente para

consolidar unarutaicénica para nuestro ae-

ropuerto”.

“Lanueva conexion directa entre Newark y Bil-
bao, operada por United Airlines, supone un hi-
to clave parareforzarla proyeccién internacio-
nal de BilbaoyBizkaia”, destaca el presidente de
la Camara de Comercio de Bilbao, José Ignacio
Zudaire. “Estarutamejora nuestra conectividad
con Estados Unidos, un mercado estratégico pa-
ranuestras empresas’. Ademds, subraya “el papel
fundamental del Comité de Rutas, en el que Bil-
baoAir trabaja activamente para atraer nuevas
aerolineasyampliar destinos”.
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Turkish Airlines presenta
“Conectate con Turquia: Egeo”

urkish Airlines contintiare-

uniendo alos actores del sec-
tor para promover las mara-
villas culturales de Turquia,
impulsada por el privilegio de
serla aerolinea de banderanacional. El segun-
do evento dela serie “Conéctate con Turquia”
en Turquia se celebré en la antigua ciudad de
Efeso, en Esmirna, declarada Patrimonio de la
Humanidad porla UNESCO.

Previo al evento en Esmirna, Turkish Airlines
recibié a aproximadamente 200 altos ejecuti-
vos de importantes operadores turisticos de 90
ciudades de todo el mundo, con programas en
AfyonyDenizli para destacar las joyas ain por
descubrir del pafs.

Al comentar sobre el evento, el presidente de
laJunta Directivay del Comité Ejecutivo de
Turkish Airlines, el Prof. Ahmet Bolat, declaré:
«Agradecemos a todos los interesados, agen-

cias de viajesy
socios comer-
ciales de todo
el mundo que

rof. A

participan en N

Chairm:a;: i?ﬂ Board

I-..- |
a

nuestro evento.
Al promover la
riqueza cultu-
ral de Turquia - H f ."I'-"' .
y mostrar sus n | f t .

maravillas his- J’
P 1§ i
téricasycon- L |
tempordneas, r '

yer

i
sus contribu-

ciones a esta

misién son fundamentales». celebrandose en todo el mundo, el dltimo de
Iniciados en Nueva York en 2022 para fortale- los cuales tuvo lugar en Osaka en abril de 2025.
cer elreconocimiento internacionaldelamar-  En 2024, cientos de ejecutivos de agencias de
caTurquiay apoyar el turismo regional, los turismo también se reunieron en Estambul

eventos «Conéctate con Turquia» contindan paraexplorar larica oferta de Turquia.
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CROISIEUROPE presenta su viaje a

Vietham y Camboya a bordo de un exclusivo crucero por
el rio Mekong

La compaiiia ofrece un itinerario entre Saigén y Siem Reap descubriendo el cora-

zén del sudeste asidatico

roisiEurope, la mayor compaiia de cruceros
fluviales de Europa, continia consolidando
su presencia en Asia a través de sus exclusivos
cruceros por el legendario rio Mekong, que
siguen un itinerario fluvial entre Vietnam y
Camboya abordo de elegantes barcos bou-
tique, desde Ciudad Ho Chi Minh (Saigén) y
Siem Reap, que permite descubrir el corazén
histérico y espiritual del Sudeste Asidtico.
Este crucero de 11 diasy 10 noches “Del Delta del Mekong a los Templos
de Angkor” que navega por el Mekong desde la vibrante Saigén hasta los
emblemadticos templos de Angkor, comienza con visitas en la antigua
capital del sur de Vietnam, incluyendo el animado barrio chino ylos
histéricos tiineles de Cu Chi. A continuacion, los pasajeros se embarcan
pararecorrer el delta del Mekong, visitando localidades llenas de viday
tradicién como My Tho, Vinh Long, Cai Be y Sa Dec, donde se respirala
auténtica esencia rural vietnamita, entre mercados flotantes, casas so-
bre pilotes y talleres artesanos.
Al cruzaraCamboya, el barco atraca en Phnom Penh, la capital, donde
se exploran joyas arquitecténicas como el Palacio Real yla Pagoda de
Plata, ademads de recordar la historia reciente en el Museo S21. Laruta
continia hacia Koh Chen y Kampong Chhnang, con paisajes de arroza-
les, oficios tradicionalesy pueblos flotantes que reflejan la vida cotidia-
nadel Mekong.

Elviaje culmina en Siem Reap, con unainmersién completa en el legado
del Imperio Jemer: visitas a Angkor Wat, Ta Prohm y Angkor Thom, ademads
de espectdculos culturales y paseos por el lago Tonlé Sap.

Para quienes deseen prolongar su estancia, CroisiEurope propone dos ex-
tensiones que permiten descubrir otros grandes tesoros de Vietnam:

* Bahiade Halong (4 dias): tras volar desde Ho Chi Minh a Hanoi, se visitala
capital con suslugares mds emblemdticos, paraluego embarcarse en un cru-
cero porlaBahia de Halong, declarada Patrimonio delaHumanidad porla
UNESCO. Navegacion entre islas de piedra caliza, cuevas y actividades como
kayak o visitas a aldeas flotantes completan esta experienciamagica.
*Vietnam completo y Halong (7 dias): esta extension amplia el recorrido
hacia el centro del pafs, con paradas en Hue, la antigua capital imperial,
yHoiAn, unajoyaarquitecténicatinica. Un viaje completo que culmina
también con el crucero por Halongylas visitas a Hanoi. Los cruceros por

el Mekong serealizan a bordo de dos exclusivos barcos propiedad de Croi-
siEurope:

- E1RVIndochineI (4 anclas): un barco intimo, de solo 48 pasajeros, cons-
truido en madera de tecay con una estética colonial francesa, con camaro-
tes exteriores con balcones privados, restaurante panordmico, salén-bary
unaamplia terraza;

- EIRVIndochineII (5 anclas): mds moderno y sofisticado, con capacidad
para 62 pasajeros. Sus camarotes de 20 m? con balcén privado, piscina enla
cubierta, y una gastronomia cuidada elevan la experiencia a unnivel supe-
rior de confort yrefinamiento.
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ISLANDIA ESTA DE MODA

entre los espainoles

nlosdltimos anos, Islandia se

ha posicionado como un desti-

no de vacaciones de moda en el

mercado espafol. Segiin datos

oficiales de la oficina de turismo
islandesa, 17.764 viajeros procedentes de Espafia
visitaron laislanérdica.

Esta cifra supone un incremento de casi el 6%
en comparacién con el mismo periodo del afio
anterior. Solo en 2024, 71.848 turistas espanoles
viajaron alIslandia, siendo el sexto pais emisor
europeo.

Segtn Islandia Tours, touroperador con mds de

20 afnos de experiencia que forma parte del Gru-
poIsland Tours, los principales atractivos que
captansuinterés son el Circulo de Oro—conel
Parque Nacional Thingvellir, el drea geotérmica
de Geysir yla cascada Gullfoss—, el glaciar Vatna-
jokull, lalaguna glaciar de Jokulsarlén, las cas-
cadas de Seljalandsfoss y Skégafoss; los campos
delava que rodean allago Myvatny, por supues-
to, el fenomeno natural de la aurora boreal.

Asimismo, actividades como un bafio geotermal
en Myvatn Nature Baths, unrecorrido en super-
jeep por el glaciar Vatnajokull y un paseo en bar-
co anfibio porlalaguna glaciar deJokulsarlén
sonlasmds destacadas.

"Joyas de Islandia”

En el caso delamayorista, el programa mads de-
mandado es “Joyas de Islandia”, su circuito mds
emblemdtico, que efecttia un completo itinera-
rio de ocho dias porlos puntos de interés mds
iconicos del pais.

Paraquienes aiinno hayan organizado sus vaca-
ciones de verano, Islandia Tours pone a su disposi-
cién plazas en suprograma “Joyas deIslandia”, que
cuenta consalidas garantizadas todoslos sédbados.
Quienes estén interesados, pueden solicitar mds
informacién o hacer sureservaa través del co-
rreo spain@islandtours.es, de los teléfonos 91
5476094 (Madrid) y93 169 18 98 (Barcelona) y de
agencias de viajes.
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cruceros fluviales privados

para grupos, en los canales de Francia

La compaiia lanza tarifas especiales este verano para grupos que deseen reser-
var en exclusiva uno de sus barcos para hasta 22 personas

roisiEurope, la mayor compaiia de cruceros
fluviales de Europa, ofrece esta temporada
una opcién exclusiva de turismo fluvial: cru-
ceros en peniches por los canales de Francia,
con la posibilidad de reservar el barco com-
pleto para grupos de entre 20y 22 personas.
Una propuesta pensada para familias, grupos
de amigos o empresas que buscan una expe-

riencia personalizada, tranquila y segura, en un entorno privadoy con

atencion dedicada.

Estos cruceros permiten navegar por regiones como Provenza, Borgo-

fia, Alsacia o el Loira, con una tripulacién de 5 a 6 personas y régimen de

todo incluido. La experiencia abarca desde todas las comidas y bebidas

abordo, hasta excursiones guiadas, wifi gratuito, bicicletas, c6ctel de

bienveniday cena de gala.

CroisiEurope cuenta con seis peniches totalmente renovados y adapta-

dos al turismo fluvial en formato privado:

* MS Anne-Marie: recorre durante 7 dias el Canal de la Provenza en-

tre Sete y Arles, con escalas en lugares como Aigues-Mortes y Villeneu-

ve-les-Maguelone.

* MS Danie¢le: navega entre Saint-Léger-sur-Dheune y Dijon, o de Dijon a

Besancon, atravesando viiedos y pueblos histéricos del valle del Doubs

ylaBorgona.

* MS Déborah: explora el Canal del Loira entre Besancon y Dijon, en un

entorno naturaly cultural de gran valor.

* MS Raymonde y MS Madeleine: operan en el Canal dela Marne al Rin,
entre Estrasburgo y Lagarde, con visitas a Saverne o Lutzelbourg.

* MS Jeanine: navega también entre Besangon y Dijon, en plenaregién

de Borgona.

Itinerarios destacados para el verano 2025

* Canal delaProvenzayla Camarga (Sete - Arles o Arles - Sete, 7 dias):
unrecorrido por ciudades de gran riqueza patrimonial como Arles, Ai-
gues-Mortes o Saint-Guilhem-le-Désert, combinando historia y paisa-
jes del Mediterrdneo francés.

* Valle del Doubs y Borgona (Dijon - Besanzon, 7 dias): un viaje por el
corazon vinicola de Francia, visitando lugares como las salinas reales
de Arc-et-Senans, Dole o Saint-Jean-de-Losne, sede del primer puerto

fluvial del pafs.

Los peniches de CroisiEurope ofrecen camarotes exteriores, restauran-
te, saléon panordmico, terraza conjacuzzi, bar y bicicletas para uso libre.
Abordo se sirve gastronomia francesa, con productos regionales y pla-

tos elaborados por chefs locales.

Con esta propuesta, CroisiEurope refuerza su apuesta por un turismo
fluvial mds intimo y personalizado, adaptado alas nuevas demandas de

grupos que buscan viajes seguros y exclusivos.



Grand Hotel Centenari Valencia:

Asieselnuevo hotelde

ACHM Hotels by Marriotten Valencia

Ubicado en la emblematica Plaza del Ayuntamiento, ha sido cuidadosamente renovado preservando su

esencia original. Destaca por su estilo Art Déco, su espacio gastronémico Soul of 1927, inspirado en los
bistrds franceses, y su impresionante azotea con vistas panoramicas del skyline de Valencia

CHM Hotels by Marriott,
gestoralider hoteleraenel
sur de Europa presidida por
Antonio Cataldn presenta
unnuevo hotel en Valencia:
Grand Hotel Centenari Valencia. Ubicado
en el pleno corazon de la ciudad de Valencia,
entrelos icénicos edificios de correosy el
Ayuntamiento, este exclusivo hotel es un
destino en simismo que combina historia,
elegancia ymodernidad, y ofrece una
experiencia tGinica para aquellos que buscan
sumergirse en el espiritu valenciano. Se trata
de unadelasaperturas mdsimportantes de
ACHM Hotels by Marriott. En palabras de
Antonio Cataldn: “Grand Hotel Centenari
Valencia es un ejemplo de cémo entendemos
lahoteleriaen ACHM: respetuosa con la
historia, comprometida con la excelencia
yabierta al futuro. En una ciudad como
Valencia, y con una ubicacién tan privilegiada
como la Plaza del Ayuntamiento, este hotel
nace con vocacion de convertirse en un
nuevo icono. Unlugar que honra sulegado
ymiraalfuturo con una propuesta tinicay
sofisticada, alojado en uno de los edificios
mds emblematicos dela ciudad. Estamos
orgullosos de abrirlas puertas de este nuevo
referente en el corazon de Valencia.”
Por su parte, Francisco Martinez, empresario
valenciano con una trayectoria consolidada
en el mundo delaalimentaciény propietario
del hotel remarca que “Este edificio forma
parte de la memoria de Valencia. Recuperarlo
y transformarlo en un hotel con alma ha
sido un reto apasionante. Con Grand Hotel
Centenari Valencia queremos que cada
estancia sea unaexperiencia tinicay que el
visitante sienta la historiay el cardcter de esta
ciudad desde el primer momento.”
Elnombre del hotel, “Centenari”, rinde
homenaje al centenario del inicio del proyecto
del edificio, 1925. Con esta eleccion, ACHM
Hotels by Marriott celebra no solo la historia
delinmueble, sino también sunueva vida
como un hotel que aspira a marcar el futuro de
lahospitalidad en Valencia.
Suubicacién es realmente privilegiada, en
el centro histérico de Valencia, con vistas

panordmicas de la majestuosa Plaza del

Ayuntamiento, y una perspectiva de dos de
losiconos mds representativos de Valencia:

el Ayuntamiento yla histérica fachada de
Correos. Ya sea para quienes buscan las
grandes instituciones culturales de la ciudad
o paraaquellos que prefieren adentrarse en su
vida popular, Grand Hotel Centenari Valencia
promete ser un destino para el viajero
contempordneo.

Inspirado enla década de los afios veinte,
cuenta con 53 habitaciones, capturael
espiritu del progreso yla exuberancia de esa
época, combinando elementos sorprendentes
conlaelegancia atemporal del Art Déco.

Sin duda, es el lugar perfecto para quienes
buscan una conexién profunda conla cultura
local, labelleza yla historia que les rodea,
transformando cada dia en una ocasién
especial.

Un homenaje ala arquitectura, el disefio

y la historia, al que Francisco Martinez ha
dedicado un gran empeiio.

El estudio de arquitectura ERRE hallevado a
cabo el proyecto de rehabilitacién integral del
Grand Hotel Centenari Valencia, que preserva
yrealza el cardcter del edificio original
proyectado en 1925, inspirado en la Escuela
de Chicago. La sofisticacién del estilo Art
Déco define el interiorismo, caracterizado por
una cuidada seleccién de materiales nobles,
mobiliario amedida y una atmésfera marcada

porla calidez mediterrdnea. La sostenibilidad
esun eje fundamental del disefo, concebido
estratégicamente para cumplir conlos
criterios dela certificacion BREEAM en
construccién sostenible.

“Desde ERRE, y por encargo de Francisco
Martinez, abordamos este proyecto con
laresponsabilidad que supone intervenir
enun edificio de gran valor patrimonial,
ubicado en pleno corazén de Valencia.
Nuestro compromiso fue encontrar ese
equilibrio entre lo que el edificio fue ylo que
debiallegar a ser: respetar su historia, pero
también adaptarlo alas exigencias de un
hotel de cinco estrellas capaz de ofrecer una
experiencia exclusiva a sus huéspedes”, José
Mart{, Amparo Roigy M. Angeles Ros, socios
arquitectos de ERRE.

Histéricamente, el edificio que alberga el
hotel, disefiado por los arquitectos Santiago
Esteban dela Mora e Ignacio de Cardenas
Pastor, fue un emblema de la modernidad de la
época, ysulegado perdura hoy en cadarincén
del Grand Hotel Centenari Valencia. Alo

largo delos afios, el edificio ha sido renovado
paraadaptarse alos nuevos tiempos, pero
siempre manteniendo su esencia original.
Ahora, esta histérica joya arquitecténica
hasido cuidadosamente restaurada para
ofrecer a quienes lo elijan como destino una
experiencia que une lo mejor del pasado con
las comodidades del presente.
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Flying Blue, el programa de fidelidad
del grupo Air France-KLM, celebra
20 anos de innovacion en los viajes

El programa prosigue su transformacion para integrarse alin mas en la vida diaria de sus socios

ste mes de junio de 2025, Flying

Blue celebra su vigésimo aniver-

sario. Dos décadas de fidelidad,

relaciones privilegiadas conlos

socios, innovaciény excelencia
mads alld dela experiencia de viaje. Creado en
2005 a partir de lafusién de los programas Fré-
quence Plus de Air France y Flying Dutchman
de KLM, Flying Blue ha crecido hasta conver-
tirse en uno de los programas de fidelidad mds
populares del sector, con casi 30 millones de so-
cios en todo el mundo.

Cada vez mas socios y reconocimiento inter-
nacional

Inicialmente dirigido alos clientes de Air Fran-
ce, KLMy Aircalin, Flying Blue amplié6 su al-
cance dando labienvenidaa Tarom en 2010y a
Transavia en 2013. Enla actualidad, Flying Blue
cuenta con casi 30 millones de socios en todo el

mundoy cerca de 40 companias aéreas asocia-
das. Mds de 100 socios comerciales estdn tam-
bién vinculados al programa, lo que permite a
los miembros ganar y utilizar sus millas cuan-
doviajanyeneldiaadia.

Recientemente elegido «Mejor programa mun-
dial de fidelizacion de lineas aéreas» por la
web especialista en programas de fidelizacion
Point.me, y «Mejor programa de élite de Euro-
pay Africa» por los Freddie Awards (un presti-
gioso premio del sector), Flying Blue sigue des-
tacando por sus numerosas ventajas, la calidad
de suservicio de atencién al cliente y su facili-
dad de uso.

Un programa de fidelidad cada vez mas cer-
cano al dia a dia de sus socios

Desde su creacion, Flying Blue ha desarrollado
regularmente productosy servicios innovado-
res: latarjeta Air France y American Expresslan-

zada en 1998, sustituida porla tarjetamultimar-
ca Flying Blue x American Express en 2010, la
oferta dealquiler de coches con Hertz, las ofertas
Cash &Miles y Flying Blue Shop for Miles en 2018
ylaasociacién All (el programa de fidelidad del
grupo Accor) x Flying Blue lanzada en 2019.

En 2022, seintrodujo la oferta Flying Blue Family,
que permite compartir Millas entre los miembros
deunamisma familia. Entre 2023 y 2025, acuer-
dos conAmazon, Uber, Hertzy tambiénla SNCF
(ferrocarriles franceses) para comprar bonos de
tren en Francia, han ampliado el ecosistema.

El objetivo es aumentar las oportunidades de
acumular Millas para que los socios puedan ac-
cederrdpidamente a premios y ventajas. Con-
cebido inicialmente como un programa para
viajeros frecuentes, Flying Blue se ha conver-
tido en un programa de fidelidad por derecho
propio, que yano limitalaacumulaciény el gas-
to de Millas inicamente al sector de los viajes.
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Grupo Iberostar, una de las 100
compaiiias mas influyentes del
mundo segun TIME

Iberostar es la (inica empresa espafiola y la Unica representante del sector turistico en una lista que anual-
mente reconoce a las organizaciones que estan definiendo el futuro del mundo empresarial

rupo Iberostar ha sido in-
cluido enlalista TIME100
delas 100 empresas méds
influyentes del mundo

en 2025, elaborada por la
prestigiosarevista americana. El grupo ho-
telero 100% familiar ha sido reconocido en
la categoria “Lideres” por su compromiso
con un modelo de negocio responsable, su
impacto en la industria turistica global y su
ambicion por transformar el sector desde la
cienciaylainnovacién.

Grupo Iberostar esla inica empresa espa-
fiolaylaudnicarepresentante del sector tu-
ristico en estalista, que cada ano identifica
alas organizaciones que estdn definiendo
el futuro del mundo empresarial a nivel glo-
bal. TIME ha valorado una serie de cualida-
des que reflejan el liderazgo, tales como el
impacto positivo, la capacidad de innova-
cién, la ambicién transformadoray el éxito
de sumodelo de negocio.

“Este reconocimiento de TIME respalda
nuestra ambicién por transformar el turis-
mo, y pone en valor el esfuerzo colectivo de
un equipo excepcional que trabaja con vi-

si6n de largo plazo y comprometido conla
excelencia. Este logro nos anima a seguir
adelante con determinacién y situando
nuestro propoésito y valores como ejes fun-

damentales de nuestro crecimiento futuro”,

afirma Sabina Fluxa, vicepresidenta y CEO
de Grupo Iberostar.

Compromiso con un turismo responsable
Entre los aspectos que han permitido a
Grupo Iberostar formar parte de este lista-
do, destaca sumodelo de turismo respon-
sable y positivo, que pone en el centro a las
personasy al planeta. A través de su movi-
miento Iberostar Wave of Change, la com-
paiia promueve entornos laborales inclusi-
vos, equitativos y enriquecedores; fortalece
su compromiso con las comunidades, favo-
reciendo el desarrollo socioeconémico de
los destinos en los que opera; impulsa ac-
ciones para proteger la biodiversidad ma-
rinay mitigar el impacto climdtico, desde
el Caribe hasta el Mediterraneo. Asimismo,
Iberostar trabaja para potenciar una oferta
gastronémica mds consciente, ofreciendo
pescado y mariscos de calidad y de fuentes

responsables, y trabaja en acciones concre-
tas enfocadas enlarestauracion de ecosis-
temas marinosy costerosy consolida una
experiencia circular en sus hoteles, mini-
mizando residuos, mejorando el aprove-
chamiento energético y alargando la vida
util de los materiales. Y todo ello, sin perder
de vista un crecimiento responsable, que
equilibrarentabilidad, gestién ambiental
rigurosa e impacto social positivo.

“Serincluidos enlalista TIME100 subraya
que impulsar un cambio positivo —arraiga-
do enla ciencia, la colaboraciény el propési-
to— puede ser transformador para el creci-
miento empresarial. Alintegrar un enfoque
estratégico responsable en todo nuestro ne-
gocio, buscamos demostrar que la sostenibi-
lidad no es un afiadido, sino que genera valor
alargo plazo. Estereconocimiento refuerza
nuestra vision para dar forma a un modelo
turistico que apoye alanaturaleza, fortalez-
calas comunidadeslocalesy genere resilien-
cia, en beneficio de las futuras generacio-
nes”, seilala Gloria Flux4d, vicepresidentay
CSO de Grupo Iberostar.
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AEVAV Asociacion Empresarial
Valencianade AgenciasdeViajes
celebra suworkshop anual de promocién

I pasado mes de mayo la
Asociacién Empresarial
Valenciana de Agencias de Viaje
(AEVAV) retomo sus exitosas
jornadas de promocion de la
Comunitat Valenciana en las Comunidades
limitrofes siendo asi el tercer ano quelleva a
cabo estas acciones dela mano de Turisme

Comunitat Valenciana. Parala Asociacion es
esencial acercar toda una abundante oferta
de paquetesy experiencias que los viajeros
pueden encontrar alolargo yancho de
nuestra geografia a otras agencias de viajes.
Los encuentros tuvieron lugar en Tarragona
el dia 8 de mayo en el Hotel Imperial Tarraco
asistiendo 30 agentes dela ciudad y en

Zaragoza el dia 28 de mayo, encuentro éste que
contd6 con la participacién de casi 40 agentes
de viaje. A estos lugares se desplazaron
unamedia 30 empresarios valencianos

que pudieron con gran satisfaccién con la
colaboracién de la Asociacién, extendery
consolidar unos vinculos comerciales de suma

importancia e interés.
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World2Meet impulsa el turismo
espaiol en Arabia Saudi a través
de una estrategia multicanal

Esta iniciativa busca fomentar el conocimiento del destino saudi'y dinamizar el flujo de viajeros desde Espa-
fa a través de una operativa turistica integral y multicanal

orld2Meet (W2M), la di-
visién de viajes del Gru-
po Iberostar, hasellado
una alianza estratégica

conlaAutoridad de Tu-
rismo de Arabia Saudita (SAT) con el objetivo
promover el pais de Oriente Préximo entre los
viajeros espafioles como un destino repleto de
historia, culturay paisajes sorprendentes.

La propuesta contempla un enfoque transver-
sal que abarcatodaslas marcasylineas de ne-
gocio del grupo, incluyendo el turismo vacacio-
nal, los viajes corporativos y el segmento MICE
(viajes de incentivo, reuniones y congresos).
Esta operativa integral, permitird a W2M des-
plegar una potente operativa turistica que co-
nectard alos viajeros con nuevas experiencias a

través de campanas dirigidas tanto al cliente fi-
nal como alos canales de distribucién y venta.
Arabia Saudiestard presente enlos catdlogosy
plataformas de los touroperadores de W2M, asi
como ensured de agenciasy canales B2By B2C,
con propuestas disefiadas parainspirar al
viajero espafiol. La operativa incluird paquetes
exclusivos, rutas temdticas, contenidos
personalizados, formacién para agentes y una
estrategia de comunicacién multicanal que
mostrard lariqueza cultural, natural y patrimo-
nial del destino.

Alejandro Subias, Director General Corporati-
vo de W2M, ha sefialado: “Arabia Saudi es una
regién con un enorme potencial por maximi-
zar, y estamos convencidos de que esta alianza
nos permitird acercar alos viajeros aun destino

que sorprende, inspira y ofrece experiencias
auténticas, capaces de marcarla diferencia
yresponder ala demanda de un viajero cadavez
maés curiosoy exigente. Este acuerdo refleja
ademds nuestra apuesta por un modelo que co-
necta culturasy transformalaformaenlaque
concebimos los viajes”.

Aunqueladuraciéninicial del acuerdo abar-
caunano, W2M tiene la voluntad de consolidar
esta colaboracién en el tiempo, con el objetivo
de convertir Arabia Saudi en un destino habi-
tual dentro del imaginario del viajero espafol.
Estaalianza sientalas bases de una coopera-
cién sélida que ird evolucionando en funciéon de
lasnuevas oportunidades del mercado ylares-
puesta del consumidor.
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Arabia Saudi suaviza los requisitos
de los visados para los turistas que

visiten el pais este verano

‘ Planeas viajar a Arabia Saudien
verano? jBuenas noticias paralos
viajeros! El Gobierno saudi ha sua-
vizado los requisitos de los visados
paraaquellos turistas que deseen
entrar al pais y descubrir su vibrante actividad
durante la época estival, llena de festivales cul-
turales, escapadas ala costa, acontecimientos
internacionales como la Copa del Mundo de
Esports o explorar antiguos yacimientos patri-
moniales. A partir del 10 de junio, Arabia Saudi
reanudo las solicitudes de visado electrénico.
Con este documento, los visitantes de los paises
que cumplan los requisitos podrdn solicitarlo
enlinea con facilidad, lo que simplifica mds que
nuncala planificacién de un viaje a Arabia Sau-
di este verano. Asimismo, los titulares de visa-
dos de visita vdlidos de Schengen, Reino Unido

0 EE.UU. oresidentes enla UE, Reino

Unido o EE.UU.también pueden obtener el vi-
sado alallegada enlos puntos de entrada sau-
dies. Yunavezen este increible destino, los vi-
sitantes podran vivir vibrantes experiencias,
algunas delas cuales te recomendamos aqui:

La Esports World Cup en Riad: Riad no es s6lo la
capital: es el ritmo, el pulso yla ciudad que nun-
caduerme. Por ello, mds de 2.000 jugadores y

70 millones de délares en premios en el mayor
evento gamer del afio. Tanto si te gustan los
videojuegos como silo que buscas es emocion,
este evento llenard tu verano de accién.

Jeddah Season: conciertos, exposiciones, gas-
tronomiay circo vintage frente al mar Rojo. Du-
rante esta época del afio, no te puedes perder
diferentes eventos como el Forest Wonder, el

Circus 1903, el Festival dela Costa Oeste o el
Jeddah Shopping Festival.

Aseer: Situverano necesitaun soplo de aire
fresco, tulugar es Aseer. A 3.000 metros sobre el
nivel del mar, estaregién verde ybrumosa esun
paraiso de clima fresco, festivales coloridos y
vistasinmejorables.

EIMar Rojo saudi: Imaginate navegar en kayak
porlos manglares, bucear por los jardines de
coral o contemplar las puestas de sol desde tu
villasobre el agua. Asies el Mar Rojo Saudi, con
mads de 90 islas para explorar, que te acercaran
al paraiso.

Taif: Una ciudad que aglutina desde fabricas ro-
sas, palacios histéricos, parques con musica en
directo o crédteres volcdnicos. Taif es mas que
una carabonita: es cultura, naturalezay sobre-
cargasensorial en todoslos sentidos.
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Gaceta del Turismo en la presentacion
de Baqueira Beret destino de vacaciones
unico también en verano

Del 3 de julio al 31 de agosto, Baqueira Beret vuelve a convertirse en un destino de alta montaia también
en verano, ofreciendo una amplia gama de actividades al aire lib re para todos los gustos. Unas vacaciones
activas, accesibles y con unas temperaturas ideales para disfrutar de la naturaleza en altura

Por Chiky Trillo

steverano, la estacién pone en
marchalos remontes Tsd. Clot
der Os (Beret) y Tsd. Bosque (Ba-
queira 1500 - 1800), facilitando
elacceso arutas de senderismo
yBTT en plenanaturaleza. Gracias a este acce-
so directo, es posible llegar arincones como los
maégicos Lacs deth Clot der Os o realizar cémo-
damente alguno delos 11 recorridos de BTT se-
fializados en colaboracién con el Conselh Ge-
neraud’Arany el Ayuntamiento de Naut Aran.

Como novedad, este verano la app oficial de
Baqueira Beretincorpora por primera vez con-
tenido especifico para la temporada estival,
facilitando desde elmévil el acceso atodala

informacién préctica sobre rutas, remontes y
actividades. Una herramientaideal para or-
ganizarlajornada de montana de forma dgil y
personalizada.

Ademds, la estacion ofrece tarifas flexibles pa-
ratodoslos publicos: desde forfaits individua-
les pararemontes hasta de varios dias o de tem-
porada completa. EIBaqueiraTICKET de paseo
cuesta 20 euros paralos adultos y 15 euros los
nifios, y para quienes practiquen BTT, el precio
es de 30 euroslos adultos y 20 euros los nifios.
También es posible adquirir un forfait de tem-
porada de verano completa por 180 euros (adul-
tos) y 120 euros (nifios).

Entre las novedades destacala ampliacion de
los flow trails Tortuga y Telesera, disefiados pa-

radisfrutarlos en familia. Ademds, los ciclistas
mds experimentados encontrardn desafios co-
mo el descenso Dera Cascada o el recorrido Ta
Baqueira. Paralos que prefieran caminar, rutas
como Pla de Beret, Clotder Os o Camin Dera Ai-
gua permiten descubrir paisajes espectacula-
res conrecorridos accesibles.

Ademads de rutas guiadas en bicicleta, moto
eléctrica, 4x4 o buggies, Baqueira Beret pro-
pone actividades como rafting, barranquis-
mo, vias ferratas, el circuito ElectricRiders,
dirtjump, el Parque Aventuray paseos a ca-
ballo. Todo se puede contratar comodamente
desde laweb oficial, con alquiler de material
incluido.
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