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TE MERECES LO MEJOR

Descubre la auténtica experiencia premium

a bordo del nuevo barco CELEBRITY XCEL

Celebrity Cruises presenta el nuevo Celebrity XCEL ™, redefiniendo el concepto de vacaciones en alta mar. Mas que un
barco, es una experiencia inolvidable: gastronomia Unica, ocio sin limites y dias de piscina incomparables. Explora el mundo
de la forma mas innovadora antes de llegar a tu destino. El quinto barco de la galardonada serie EDGE, supera todo lo
conocido en cruceros premium. Disefio vanguardista y confort absoluto, creado por los mejores arquitectos y disefiadores.

Un nuevo check en tu lista de deseos... y el comienzo de recuerdos imborrables.
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BORA

Bora, el nuevo restaurante al aire libre, eleva
el brunch a nuevas alturas con vistas al mar,
cocteles Unicos y un ambiente festivo. Al
anochecer, se transforma en una experiencia
gastrondmica mediterranea intima y
sofisticada.

THE BAZAAR

The Bazaar te sumerge en un mundo de
sabores, cultura y festivales a bordo, con
experiencias que cambian segln el destino.
Desde mercados artesanales hasta cocina
en vivo en Mosaic, cada rincén del Celebrity
XCEL®" es una celebracién para los
sentidos.

SPAS

Hydra Room ™y Vitamin D Deck M elevan
el bienestar a bordo con experiencias
sensoriales Unicas, vistas panoramicas y
relax total. Méas de 120 tratamientos, cocina
saludable y tecnologia de vanguardia hacen
del spa del Celebrity XCEL " un destino en
si mismo.

MEDITERRANEO | DESDE BARCELONA

8 DiAS / 7 NOCHES
Varias salidas de mayo a octubre de 2026

Desde 1 0279€

CARIBE | TEMPORADA INAGURAL

8 DiAS /7 NOCHES
Salidas domingos desde el 23 de noviembre de 2025
al 19 de abril de 2026

Desde 1 9 Qe

Cabinas familiares disponibles #© Tasas de embarque INCLUIDAS ¥ Opcién de aRradir VUELOS Y TRASLADOS

Precios “desde” por persona y estancia en cabina doble interior, en régimen de pensidn completa, vdlidos para reservas realizadas hasta el 31/03/2026 y para viajar en
determinadas salidas de los periodos publicados. Tasas de embarque incluidas. Cuota de servicio no incluida. Consulta condiciones. Plazas limitadas

CelebrityXCruises® Odlu

Mas informacion
en tu agencia de viajes

Representante Internaciona
de Celebrity Cruises en el mercado espafiol
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& Un ano 2025 dificil de definir...

Estoy satisfecho y a la vez indignado
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Un servidor estd plenamente convencido de
que muchos de los espafioles nos encontramos
en la misma situacion, y si hablamos de
valencianos, castellanos y andaluces
probablemente la cifra aumente muchisimo
mds yme explico por ello.

En estas zonas en las que vivimos del
turismoy después haber sufrido la gran
tragedia dela Dana, la providencia, junto a
nuestra climatologia, patrimonio cultural,
gastronomia y un largo etcétera, nos han
ayudado atener un gran afio de visitantesy
también de aeropuertos y estaciones a rebosar
de pasajeros dispuestos a viajar por todos los
continentes.

Todos hemos intentado olvidar la plaga

del Covid y vivir lo mds intensamente esa
trayectoria que llamamos viday de la que

en ese drea podemos estar muy satisfechos
porque hemos batido records y las empresas
del sector le han dado un sobresaliente, en
palabras de los responsables, de nuestras
patronales turisticas como Ceav, Unav o
Acave...

Pero dejando atrds todo lo bueno, uno girala
miraday ve con gran indignacion la situacién
que vivimos en este momento, cuando ha
pasado un afio y algo mds y ha vuelto a sonar
en el Levante espafiol la alarma de emergencia
(esta vez con un dia de antelacion, unavez
habidala tragedia, ahora todoslo sabian) otra
vez anunciando alerta roja, con grandes
lluvias y sabiendo que nuestro
querido Gobierno progresista
sigue preocupandose de tapar
sus errores sin reconocer su
parte de culpaydifamando a
diestro y siniestro que todo son
bulos y errorres de la justicia...

Pero latinica verdad es que la
reconstrucciényla creacién

de un plan hidrolégico para ordenar el drea
metropolitana sigue sin hacerse en Valencia
y que el agua podria volver de nuevoy
llevarse a media provincia, y todo ello sigue
sin ejecutarse ylas ayudas alas empresasy
ciudadanos siguen sin llegar...

Mientras tanto, cada dia nos enteramos que
nuestro dinero algunas sefiorias se los gastan
en casas de lucecitas, en comisiones en
obrerosy fontaneros de lo ajeno... yla mayoria
de esos pobres de los pueblos de Valencia que
sufrieron el fatidico dia siguen sin cobrar,

y algunos sin poder subir a su casa porque

el ascensor sigue sin funcionar... y es que

este pafs lo iinico que sube dltimamente son
las viviendas compradas o alquiladas o las
paguitas que compran votos...

iBienvenidos al 2026 y que Dios nos pille
confesados!
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Mejor si cada dia hay algo nuevo para hacer. Para ver. Teatros, museos,

conciertos... Mejor si vienes con ganas de disfrutar de un buen cartel.

Mejor si un dia te relajas junto al mar, y al dia siguiente, volvemos a no parar.

Mejor esta vida.

Mejor esta vida
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ENTREVISTA

INAKI COLLADO

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE AGENCIAS DE INCENTIVO | DE MICE

“Madrid es la capital
curopea de los eventos”

Ifaki, para que nuestros lectores profesiona-

les de laindustria de los viajes y eventos te co-

nozcan mejor, hablanos de tu experienciaen el

sector.

Llevo toda mivida profesional dedicada al turis-
mo yalos eventos, pero sobre todo a algo que me

apasiona profundamente: crear experiencias que
transforman alas personasyalas empresas. He
pasado por agencias, destinos, institucionesy
proyectos internacionales, siempre conla misma
conviccion: cuando un viaje se disefia con prop6-
sito, deja huella.

Hoy tengo el privilegio de dirigir Imagine Events
& Incentives, donde hemos apostado por un MI-
CE mds emocional, mds humano ymads estraté-
gico. Y también tengo el honor de presidir I de
MICE, desde donde trabajamos para dar alin-

centivo el valory el reconocimiento que merece.




Ademds, formo parte del Consejo de la Mesa del
Turismo de Espana, donde aporto la visién del
segmento MICE ylaimportanciareal que tiene
elincentivo enla economiay enlaimagen inter-
nacional de nuestro pais. Alli defiendo laidea de
que el MICE no es logistica: es una palanca eco-
némica, un motor de productividad y una herra-
mienta paraimpulsar territorios. Mi trayectoria
podriaresumirse asi: “he visto cémo los viajes
de incentivo transforman equipos... y cémo las
personas transforman destinos. Esa es mi moti-
vacion diaria.

Ide MICE nace de una necesidad real: dar voz, re-
conocimiento y estructura profesional aun seg-
mento que lo mueve todo... pero que pocas veces
es protagonista.

Eramos muchos profesionales sintiendo lo mis-
mo: elincentivo es mucho mds que un viaje, es
una herramienta estratégica paralas empresas
yunafuente deimpacto econémico enorme pa-
ralos destinos. Pero nadie estaba contando esa
historia.

Nace para unir, para elevar el nivel, para defen-
der la profesionalidad y para construir un relato
sectorial sélido. Y, sobre todo, para poner en va-
lorla figura del agente MICE, que durante afios
hasido invisible.

¢Cuantos miembros forman la asociaciéon?
Actualmente somos mds de 40 agencias, todas es-
pecializadas en MICE y viajes de incentivo, cu-
briendo practicamente todo el territorio espafiol.
Pero mads alld del nimero, lo importante es la co-
herencia: todas compartimos valores, ética pro-
fesional y una visién de futuro.

Ifaki, ¢qué es para el Presidente de | de MICE un
viaje de incentivo? ;Qué diferencia hay entre un
vacacional y un corporate?

Un viaje vacacional te permite desconectar. Un
viaje de incentivo te permite conectar: con tu
empresa, con tus compaifleros, con tus valores,
con tus objetivos, con tus clientes...
Unvacacional es descanso. Un incentivo es pro-
posito.

Elviaje deincentivo genera emociones que vuel-
ven ala empresa convertidas en motivacion, fide-
lidad, rendimientoy orgullo de pertenencia. Esa
esla diferencia esencial: uno te darecuerdos; el
otro te cambia.

¢Crees que la figura del agente MICE estareco-
nocida por laindustria espaiola?

Vamos avanzando, pero todavia no lo suficien-
te. Hemos ganado espacio, prestigio y visibilidad,
pero el agente MICE sigue siendo muchas veces
elgran desconocido. Y sin embargo, detrds de ca-
da gran evento o incentivo que funciona, siem-
pre hay un profesional MICE tomando decisiones
criticas.

GACETA DEL TURISM

| DE MICE NACE DE UNA
NECESIDAD REAL: DAR VOZ,
RECONOCIMIENTO Y ESTRUCTURA
PROFESIONAL A UN SEGMENTO
QUE LO MUEVE TODO... PERO QUE
POCAS VECES ES PROTAGONISTA

Por eso en IdeMICE insistimos tanto en la forma-
cién, en el c6digo deontolégico, enla defensa del

valory enlaprofesionalizacién. Nuestro recono-

cimiento llegard cuando se entienda que el MICE
no eslogistica: es estrategia.

Destédcanos qué labor desarrolla la asociacién
en el ambito de la formacién.

La formacién es uno de nuestros pilares. Esta-
mos desarrollando programas para destinos,
pymes, agenciasy jévenes profesionales. For-
mamos en estrategia MICE, sostenibilidad,
disefio de experiencias, creatividad, ventasy
en lavision moderna del incentivo como he-
rramienta empresarial. Ademds, colaboramos
con instituciones académicas como la Univer-
sidad de Sevilla, donde tengo el honor de ser
profesor del “Curso de Capacitacién en Turis-
mo MICE”, ya en nuestra segunda edicién con
un éxito incuestionable. Nuestro objetivo es
claro: crear la mejor cantera de talento MICE
de Espana.

Existe el intrusismo en vuestro segmento de ne-
gocio?

Si, existe. Y es uno de los principales motivos por
los que naci6 I de MICE. Elintrusismo dafa al
cliente, dafia al destino y dafia al propio sector.
Organizar unincentivo no es “hacer unviaje”. Es
gestionar personas, expectativas, presupuesto,
riesgo, marca, culturay reputacién. Requiere ex-
periencia, ética, creatividad y una metodologia
profesional. Por eso defendemos estdndares cla-
rosyunared de agencias especializadas que ga-
ranticen calidad real.

¢Cudl es tu balance del afio para el MICE y cua-
les son tus perspectivas para el préximo?

Este afno ha sido bueno, quizds no tan excelen-
te como fue el afio 24, pero sin duda muy bue-
no . Elincentivo se ha consolidado como herra-
mienta estratégica, los destinos han entendido
suvalor ylas empresas hanrecuperado la am-
bicion.

Hemos visto un mercado dindmico, internacio-
nalizado y con mucho talento entrando en jue-

go. Para el préximo afio, mi visién es muy cla-
ra: vamos a crecer, mafias que en volumen... en
calidad. Mds creatividad, mds sostenibilidad,
mads personalizacién, mds impacto en el terri-
torio y mds colaboracién publico-privada. El
futuro del MICE en Espafia es enorme si sabe-
mos construirlo juntos..

¢Cuadl es tu valoracion sobre las ferias que se
desarrollan en Espaiia para el sector MICE?
Espaiia tiene ferias s6lidas, con un papel im-
portante paralaindustria. Pero creo que ha
llegado el momento de dar un paso mas: mds
contenido, mds profesionalizacién, méds talen-
tojoven, mds debate de verdad y menos esca-
parate.

Las ferias deben convertirse en plataformas de
pensamiento, no solo de exposicién. Y debemos
posicionarlas internacionalmente para atraer a
los grandes lideres del sector MICE global.
Tenemos el potencial... solo faltala ambicion.

Ihaki, Madrid lleva afios liderando en Europa el
ranking de las ciudades Mice en Europaq, ;qué
destacaria de este hecho?

Bueno, Madrid no es solo la capital todalaregién
tiene un enorme potencial como destino de even-
tosy desde I de MICE queremos contribuir a po-
nerlo en valor .de hecho recientemente firmamos
un acuerdo de colaboracién con la Comunidad

con el fin de potenciar este gran destino.

¢Deseas aiadir algo mas?

Si. Quiero decir que estamos viviendo un mo-
mento histérico. ELMICE por fin estd ocupando
ellugar que merece: un sector que mueve econo-
mia, cultura, empleo, territorio y personas. I de
MICE no nacié paraser una asociacion mas. Na-
ci6 para cambiar la forma en la que Espafia en-
tiende el incentivo, para elevar el nivel, para unir
alsector, parainspiraralaindustriay parade-
fender una vision de pais que cree en el talento, la
libertad y la excelencia.

Y esto SOLO acaba de empezar...



ENTREVISTA I —

EDUARDO GARCIA

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE AGENCIAS DE VIAJES DE CANTABRIA (AAVOT)

“Elmodelo de Turismo Social de hace 40
anos esta caduco y debemos reinventarlo”

Santander ha sido el lugar elegido para celebrar el Il Encuentro Nacional de Agencias de Viajes Espafiolas con la pre-
sencia de la gran parte de las asociaciones de Agencias de Viajes, como CEAV (promotora de este encuentro), AGAVI
(Asociacion Gallega de Agencias de Viajes) 0 AAVOT, la Asociacion de Agencias de Viajes de Cantabria, anfitriona de
este encuentro. Gaceta del Turismo habld con su presidente Eduardo Garcia para hacer una valoracion del evento

Por Chiky Trillo

¢{Qué supone para Cantabriatener aquialos agentesde
viajes de toda Espaiiaq, el artifice de tenerlos a todos reuni-
dosydebatiendo sobre el presentey el futuro?

“Artifice, artifice.... Realmente he hecholo que me toca-

ba. Como anfitrién delaAsociacién de Agencias de Viajes de
Cantabria, tocabaremangarse y preparar un evento bueno.
Teniamos ellistén alto del primer encuentro del afio pasado
en Canfrancytocaba coger el testigo de Jorge y hacerlo casi
tanbien comolo hahecho €él. Querfamos encontrar el entor-
noadecuado. Asfcomo porlamafiana tuvimoslasjornadas
enunasaladel Santemar (del grupo Hoteles Santd) de fueron
mads de trabajo, enla partelidica, comono, enel Palacio dela
Magdalena. Ysiguiendo tu pregunta, estoy encantado. Me pa-
rece perfecto que haya tenido tan buenaacogida, que hayan
venido patronales de todo el pafs, que hayan venido agentes
deviaje, que tengamos agentes de viaje cantabros que han ve-
nido ensujornadalaboral todalatardeavernuestramesay
sobre todo eraun poco lo mdsimportante o realmente donde
querfamosno fallar, eraenlatemdticadelamesaysobre todo
el desarrollo delas mesas que hemos tenido, personalmente,
estoy muy satisfecho de cémohaido todo”.

Haznos un miniresumen de las conclusiones de este segun-
doencuentro...

;Unminiresumen? De verdad es complicado, pero tengo muy
claro que no me quiero saltar nada. Hemos empezado con el
seguro es obligatorio. Todas aquellas agencias de viaje debe-
mos entender que vivimos mds tranquilos cuando nuestros
pasajerosllevan unseguroy ademds unseguro adicional, un
buen seguro. Enunimporte de unviaje altonohay que valo-
rar que seamds barato o menos barato o que sea el seguro por
inclusion. Seguidamente hemos tenido la presentacién del
modelo denegocio con el Plan 2030 de Iberia Lineas Aéreas,
que en concreto para Cantabrialeinteresa mucho. Nosotros
tenemos pocas frecuencias con Madrid, se estd trabajando
desdelasinstitucionesy con todaslas patronales turisticas en
solucionar que somos un aeropuerto conunaaltademanday
queademdsno tenemos alternativa. Estdmal queyolodiga,
perono tenemos unave con Madrid que con el que hacer un
trayecto en dos horasymedia o en tres. Somos una comuni-
dad que porlaorograffanecesitamos un aeropuertoyunae-
ropuertono conunaviénal dfa, necesitamos conexiones con
Barcelonay con Madrid un poquito mds frecuentes delas que
tenemos. En contrapartida tenemos 18 frecuencias a destinos
internacionales, que eso también hay que decirlo parael tu-
rismoreceptivoyel turismo emisor”-

Ylalnteligencia Artificial, que ya esta en todos lados...
“Esahasidolaotramesa que hemostenido, ladelalA; bueno,

ahimuypocovoyadescubrir. Hace tres afios que se empeza-
baaoirlaprimerapalabra Inteligencia Artificial yhoy

endialatenemos por todossitiosyunode

cadatreslo tie- neylausa, comonoslo
explicabaAni- bal: ensubolsillo, ensu
moviloensu tableta, yademds creo
quehavenido paraquedarse. Yo creo
que tambiénhay quesaber usarla
con cier- tosmo-

dera-

requiere cierto estudioy cierto andlisis donde me puedo yo

beneficiar en ciertos procesos en mi trabajo habitual, lo que
novalees paratodo. Ylo que ha quedado patente, que siem-
pretiene que haber alguien quele digaalaInteligencia Artifi-
cial cémo funcionar o cémo dejar de funcionar”.

Aparte delas charlas, las dos ponencias han sido muy inte-
resantesy han generado mucho debate, ¢no?

“Las dos mesas de debate hanssido interesantisimas. La pri-
merasobre formas de pago, queme parece que también es
algo que ha cambiado mucho, desde los pagos con tarjeta de
créditoylas transferencias via tubanco habitual han pasado
atener transferencias via Forex, que es un pago electrénico
quellegaentiemporécordylos pagos de tarjetas virtuales o
tarjetas conciliables, también es otro elemento que hallega-
doparaquedarse. También haquedado claro que hay que
usarlo con moderacion, que no podemos pretender usar esos
medios de pagoy quedarnos con un cashbackaltisimo, eso
haquedado claroyademads, y como fue unamesaenlaqueyo
participé, estoy muyinteresado en este tema y sacamos mu-
chas cosas positivas”.

Lasegundamesa sique generéd mucho debate, aunque, a
simple vista, parece que de dificil solucion: los viajes socia=
les o mds conocidos como del Imserso...

“Asfes. Latiltimamesagiré en torneo al turismo social y c6-
mo han cambiadolas cosas. Una conclusién undnime es que
no puede ser que tengamos el mismo programa de turismo
social o Imserso desde hace 40 aios; no puede ser el mismo
formato, que sehagaigual cadaafioy que tengamos que utili-

zarlacomercializacion de ese productoigual que sehacfaen
elpasado. Esto tiene que cambiar. Hubo ciertas criticasenla
mesasobre esas empresas que aprovechan el turismo social
parainventarse otro tipo de marcas que hacen un pseudo via-
jeabase deapretarmucho los precios y bajar ciertas comisio-
nesdelasagencias deviaje dedistribucién. Eseno erael con-
cepto de turismo social. Fueunamesabastanteinteresantey
puedo decir conlavozbien alta que varios delos socios dela
Asociacién de Cantabrianos han felicitado por cémo sehan
desarrolladolas mesas. Asi que la valoracién total es que ha si-
dounencuentro muybuenoy que creo que hemos cumplido
conlasexpectativas”.

Una cosaque haquedado clara es que las agencias de via-
jesnovan adesaparecer. Pensdbamos que conlaentrada
deinternetolainteligencia artificial, iban a sufrir, pero pa=
rece que al contrario, mantienen un crecimiento sostenido...
“Esteafiovaaserunano récord, lohemosleido entodala
prensa turistica, lo hemos leido también en vuestro medio es-
tos dias, quevaaserunafiorécord, que vamosacrecerados
digitos, que vaaserrécord de facturacion, récord de visitan-
tesaCantabriayeso engran medida es gracias alas agencias
deviaje. No creo que vayamos a desaparecer. Es mds, somos
unsector tan camaleénico que lo hemos demostrado conla
pandemia, conlos volcanes, conlas subidas de carburante,
conunsinfinde cosas que afectan directamente al desarrollo
normal de unaagencia de viajes. Larealidad es que no. Otro
tema es que tengamos que adaptarnos, que haya que moder-
nizarse, quelatecnologfa esun paso fundamentalal que te-
nemos que subirnos, es un tren al que tenemos que subirnos.
Larealidad es que hay que seguir avanzando. No podemos
pretender vender los viajes u organizar nuestrositinerarios,
como se hacfahace40anos, porque eslo primero que hemos
criticado del Imserso”.

Una cosaque parece que queda pendiente, desde ese pri-
mer foro que se hizo en Canfranc el afio pasado, eslaunidad
detodaslas asociaciones de agencias de vigjes. ; Launidad
todavia quedaun poco lejos o hay pasos hacia esa unidad
detodaslas agencias?

“Desdelaopinién mds humilde, necesitamos que salgaun
poquito el sol ytermine germinandola semilla delauni-
dad. Pero yosigo conlailusién de quellegue en el futuro.
Lo que pasa es que las cosas quizds necesitan ciertama-
duracién”.

Muchas gracias por todo, Eduardo. Enhorabuenay que esa
paz, ahora que estamos en Navidad, venga para todos.
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ENTREVISTA GACETA DEL TURISMO

SANTOS GARCIA

DIRECTOR GENERAL DEL GRUPO NEGO

“Nuestra filosofia es mantener nuestra
independenciay un crecimiento moderado”

El Grupo Nego celebrd su convencion anual en Madrid con una charlas y ponencias y un workshops para dar a co-
nocer sus productos, analizar el mercado y las novedades que ofrece la Inteligencia Artificial. Gaceta del Turismo
tuvo la oportunidad de entrevistar a su director general, Santos Garcia

Por Chiky Trillo

Defineme en pocas palabras qué es el Grupo Nego

El Grupo Nego es un grupo de gestién de agencias de via-
jesindependientes. Tenemos 420 asesorfas de viajes aso-
ciadas entre EspafiayAndorra. Somosungrupo en el que
conceptualmente nuestro contenido de agencias es prac-
ticaynetamente vacacional. E190% delaactividad de
nuestras agencias se dedicaal vacacional, sobre todo con
mucha confeccién de viajeamedida, de gran viaje. Yen
definitivaeso eslo que es Nego”.

¢Cudl eslafilosofia del Grupo?

“Unadelas caracteristicas que tiene Nego, no solamen-

te porque lo digamos nosotros sino porque son las propias
agenciasyclienteslas quelo dicen, es quela connotacién
denuestro grupo es demuchacercanfa. Laverdad es que va
unpoco mdsalld delafamilia porque también hay muchas
agencias quellevan connosotroslos 23 afios que tenemos
dehistoria: haymuchas agencias quellevan trabajando
connosotros todo ese tiempo. La cercania, la confianzayel
estar cercadelas agencias esun pocolavisién que nosotros
tenemos, delo que creemos que esunaasesorfa de viajes
contempordnea eindependiente. Eslamismaideologia,
oideario, que vamuyalineadaslégicamente contodaslas
agencias que estdn asociadas connosotros”.

Contempordnea e independiente, pero ademds tenéis
ungran espitituinnovador...

“Asies. Precisamente en esta convencion tenemos unas
jornadassobrelaIAyparaestar siempre ala tltima, infor-
mando alasagencias delo tltimo que hay en elmercado.
Ennuestro sector, ysobre todo enlaagencia de viajesinde-
pendientes, alolargo de estos tiltimos 20 afios, lo que han
hecho muchas agenciasindependientes hasido transfor-
marse en modelos de negocio muy diferentes. O sea, una
asesorfa deviajes ahora tiene muchas facetas, muchos pris-
mas, noson todasiguales. Nosotros abogamos mucho por
esadiferenciacién también para que cada unade ellas en-
cuentre suhueco en el mercado, bien especializandose, bien
creando un concepto diferente; especializdndose en viajes
degrupos también consalidas propias muy diferentes.
También apostamos mucho por ayudarles aque creen
producto muy diferencial. Que se distingan con connota-
ciones deviajes de experiencias, salidas en grupos espe-
cificosyen definitiva, aportar el valor diferencial al que
tienenlas grandesredes o productos que se venden por
internet”.

Haznos unbalance de cémo hasido el afio 2025
“E12025 paralas asesorfas de viajes de Nego haido en ge-
neral bastante bien. Quizd no conun crecimiento tan

grande como fue el afio 2024, que se crecieron por encima
delasdoscifras, alrededor del 14%; pero este afio se acaba-
rdentornoal9 / 10% de crecimiento respecto al afio ante-
rior. Hasido un muybuen afio, paramuchas agencias que
vuelven aser récord de ventas de su productividad; prin-
cipalmente porlo que te decfa, por el componente que tie-
nenuestro grupo de agencias de viaje, yaque hay muchas
agencias que se dedican al granviaje y al viaje de alto valor.
Entonces, l6gicamente el cliente de un poder adquisitivo
interesante, que no deja de viajary paramuchas de nues-
trasasesorfas, elmodelo de cliente que tiene es de ese ti-
po.Lalargadistancia, elgranviaje, etc; ese tipo desalidas
enungrupo también de viajes mds sofisticados oun po-
comds complejos, que es delo que vendenlas agencias de
Nego, pues estd funcionando muybien y afortunadamen-
tenuestrasagencias en ese aspecto vanmuy bien”.

¢{Qué previsiones tienen de crecimiento de cara a2026?
Aminomegustahacer previsiones tan alaligera porque,
primero, necesitamos algunos datos. Sique es verdad que
haarrancado bienlas reservas para el aio que viene, pe-
royo creo que esmuy pronto todavia parahablar de todo
eso. Lasituacién geopoliticay econémicaanivel mundial
no esmuyalentadoray entonces las grandes previsiones o
lamicroeconomfase tiendea que hayaunpoco dereduc-
cién. Légicamente un menor consumo en el viaje. Aunque
esperemos queno seaasi, peroyate digo, sin datos aho-
ramismo es muy dificilhacer una previsién de 2026 aho-

ramismo”.

¢Cémo hace un grupo de gestion como Nego para faci-
litar el trabajo alas agencias de viajes ante tanta carga
burocratica que hay ahora mismo?

“Nosotros intentamos con todos nuestros partners tec-
noldgicosintentaradaptar todaslasleyes paraque deuna
manera 6ptima puedan utilizar herramientas que les faci-
liten el trabajo en ese aspecto. Estamos trabajando en ello
conlos diferentes programas de gestién conlos que tra-
bajamos para que se adaptenatodo elloy que, digamos,
seamucho mds 6ptimo el trabajo delas agenciasyno sea
unacargade trabajo burocratica que, desgraciada-
mente, parece que nos bate para asumirla’-

(Quédirias que eslo que diferencia de otros
grupos de gestionindependientes, que cada
vez quedan menos?

“Puesyo creo que eslafilosoffa de nuestra vi-
sién deinculcarun producto diferencial. In-
tentar salirse del estandar, hacer mucho

producto amedida, muchas salidas tanto indi-

viduales como de grupos amedida, para tener un produc-
to completamente diferente, para que no estés peleando
porelmargennipor el precio, sino que estés peleando por
lacalidad del producto, buscando un cliente que valore to-
doesecontenido”.

¢Siempre seraindependiente el grupo Nego?

“Si, de momento... Aver, nunca puedes decirno. Si que he-
mos tenido, igual que el resto de grupos de gestion, acerca-
mientos, propuestas... Nosotros, de verdad, creemos que
lo mdsinteresante paranuestras agenciasy paranoso-
tros como empresa es mantenernos absolutamente inde-
pendientes porque creemos que es como mejor se puede
aportarvaloral clientefinal. Una agenciaindependiente
novaaestarvinculadaa ofrecer un producto determina-
douotro programado cuando tengaun cliente delante,
sino que vaaofrecerle exclusivamentelo que le intere-
sealcliente. Creo que es algo mds puro. Nosotros somos
amantes de esta profesion ynos gusta trabajar también el
producto con nuestras propias manos y nos gustasentir
lapasién de este trabajo. Y creemos que tiene mucha méds
esenciaunaagencia desde su perspectivaindependiente
queestar asociada a grupos verticales que tienen, logica-
mente, otros intereses que van en direcciones opuestas a
ladeunaagencia pequefia. Nuestros modelos de negocio
sonmodelos que no utilizanla economia de escala. Noso-

lumen, va-

trosnovamosavo-
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Travel Live impulsa su estrategia de marca
con una red de agencias especializadas

n ano después de su naci-
miento, Travel Live, el grupo
turistico que integra marcas
como Nautalia Viajes, Wamos
Portugal, Mapa Group Travel,
King Holidays, IALIA Viajes y Plaza 1, culmina
su primer ejercicio con la consolidacién de un
nuevo ecosistema de agencias estratégicas. Es-
te equipo multidisciplinar trabajard de forma
integrada con el objetivo de profesionalizar la
comunicaciény el marketing del grupo, forta-
lecer sus marcasyliderar unanueva etapa en
su posicionamiento corporativo.
Elnuevo modelo parte del drea de comunica-
cién, donde BeConfluence asume la gestion
global de prensa, relaciones institucionales y
posicionamiento medidticoy corporativo de
las marcas del grupo. Su trabajo se integra con
lalabor de Mono Madrid, boutique creativa
responsable del desarrollo creativo de marca,
concepto y tono visual; Casanova, que lidera la
estrategiay activacion de redes sociales, y Pro-
duct Hackers, como partner de mérketing digi-
tal especializado en optimizacién de canalesy
performance.

Cristina Garcia Portal, directora
de Mérketing y Comunicacién de
Travel Live, subraya que “estamos
muy satisfechos con el equipo que
hemos conformado. No se trata
simplemente de agencias externas,
sino de aliados estratégicos que
entienden el momento en el que
estamos y comparten nuestra vi-
sion de futuro. Este paso nos per-
mite comunicar con mayor cohe-
rencia, ambiciény cercania.”
Nautalia, motor de transformacién
Dentro del ecosistema de Travel Live, Nautalia
Viajes es una de las marcas que mds protago-
nismo tendrd en esta nueva etapa. El objetivo
es claro: elevar su posicionamiento como refe-
rente del sector, sin renunciar al tono cercano,
honesto y con guifios que histéricamente la ha
caracterizado.

“Queremos que Nautalia se consolide como

el partner de confianza paralos viajeros. Una
marca que habla de ti a td, con verdad, y que
refleja en cadainteraccion la calidad yla expe-
riencia que nos diferencia. Vamos a seguir sien-

TRAVeL

LIVe

do cercanos, pero con una estrategia mucho

mads sélida y alineada con nuestro valor real co-
mo grupo”, ailade Garcia Portal.

Esta transformacién buscareforzar el valor de
lared de oficinas ylarelacién directa con el
cliente, asi como destacar la profesionalidad de
su equipo comercial, que representa uno de los
principales activos diferenciales de la marca.
Con este nuevo enfoque, Travel Live inicia una
etapa centrada en la construccién de marcas
sé6lidas, modernasy conectadas con sus au-
diencias, consolidando suliderazgo como gru-
po turistico con vocacién experiencial, huma-

nay transversal.

Grupo Piiiero lanza la cuarta edicion de sus
Premios Los + Ecoistas con nuevas categorias para
impulsar la sostenibilidad en el sector turistico

rupo Pinero anuncia la
cuarta edicién de sus pre-
mios “Los Mds Ecoistas”,

que volverdn a celebrar-

se durante FITUR en enero
de 2026. Los premios, creados a partir del mo-
vimiento “Somos Ecoistas”, surgieron con el
propdsito dereconocer a organizaciones que
estdn actuando frente al cambio climdticoy
promover un modelo de turismo mds respon-
sable en todala cadena de valor. En sus edicio-
nes anteriores, han distinguido a proveedores,
colaboradores y aliados nacionales e interna-
cionales del Grupo en categorias como Empre-
sade Transporte, Turoperador o Canal de Ven-
tas, Partner Tecnolégico, Entidad Financiera,
Cadena Hotelera, Agencia de Viajes o Empresa
de Servicios.

En estanueva edicién, la compania refuerzala
evolucion del proyecto, ampliando sus catego-
rias parallegar a mds audiencias, generar un
mayor impacto positivo yreafirmar su com-
promiso con la sostenibilidad en el &mbito tu-
ristico. Los galardones incorporan por prime-

ravez tres nuevas categorias que permitiran

El Cambi@se contay

e Feols

reconocer perfiles con influencia directa en la
conversacion ptiblica sobre sostenibilidad:

Key Opinion Leaders (KOL): expertos en sos-
tenibilidad, turismo responsable, innovacion
verde, economia circular o impacto ambiental.

Prescriptores: periodistas especializados, co-
municadores, referentes técnicos y perfiles
profesionales con capacidad de opinién e in-
fluencia cualitativa en &mbitos ESG.

Influencers: creadores de contenido con narra-

tivas vinculadas al lifestyle sostenible, el turis-
mo consciente, el bienestar o la moda ética.
Estas nuevas categorias permiten reconocer

a perfiles que conectan el discurso de impul-
sar prdcticas sostenibles, traduciendo el espi-
ritu ecoista, incorporando expertos, comuni-
cadoresy creadores de contenido vinculados a
la sostenibilidad. Con ello, los galardones po-
nen el foco en nuevos formatos y perfiles que
estdn acercando la sostenibilidad a publicos
mads amplios, ampliando larepresentacién de
iniciativas que estdn impulsando cambios en
el sector.
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APHA participa en el certamen IBTM World
de Barcelona para promocionar la provincia
de Alicante como destino MICE

PHA ha participando en la
feria IBTM World, que se
celebro desde el 18 al 20 de
noviembre en Barcelona.

Este certamen es una de las
principales citas para el sector MICE (congre-
sos, inventivos, conferenciasy ferias) y la aso-
ciacién estd promocionando las capacidadesy
ventajas de los destinos de la provincia de Ali-
cante para acoger todo tipo de eventos profe-
sionales.

Laexpedicion de APHA se ubica dentro del es-
pacio que comparten las marcas turisticas de la
Comunitat Valencianay estd integrada por nu-
merosos establecimientos hoteleros, como son
Melid Alicante, Hospes Amérigo Alicante, La
Finca Resort, Daniya Alicante, Daniya Denia,
Sercotel Maya Alicante u Hotel Almirante, en-
tre otros y también ha desplazado a Isabel Se-
ver4, técnico de la asociacion.

Elprograma se com-
pletard con unaagenda
culturaly social de alto
nivel, que incluyela cere-
moniainauguralycena
c6etel en el Museo Ibero,
una Cenade Galaenel
Parador de Jaén —don-
de se entregardn los Dis-
tintivos Turisticos CEAV
Matilde Torresy Vicente
Blasco—yunavisita es-
pecial a Ubeda, Patrimo-
nio dela Humanidad.
“Esun honor que Jaén
acojaun encuentro de este nivel. Pocas ciu-
dades pueden presumir de recibir alos lideres
que marcan el rumbo del turismo mundial. Es
una oportunidad extraordinaria que debemos
aprovechar al mdximo”, destaca Carlos Garri-

Amadeus o Expedia Group.

do, presidente de CEAV.

La Cumbre Mundial de Asociaciones de Agen-
cias de Viajes es el evento mds relevante a nivel
global en su dmbito y se celebra cada dos afios
en un pafs diferente. Por primera vez, Jaén serd
susede, atrayendo la atencién de los principa-
les medios internacionales del turismo y pro-
yectando laimagen de una provincia moderna,

APHA asiste a la inauguracion del Hotel
Hampton by Hilton Alicante Airport,
asociado de APHA

ontse Cdr-
celes, geren-
te de APHA,
ha asistido
alainaugu-
racién oficial del Hotel Hampton

by Hilton Alicante Airport, situa-
do enla pedaniailicitana de El
Altet, muy préximo al aerédro-
mo Alicante-Elche Miguel Her-
nandez. Para APHA, decana de
las organizaciones turisticas de
la provincia, es un honor contar
con este nuevo asociado, que for-
ma parte de la prestigiosa cade-
nainternacional Hilton, una de
las principales del mundo, que
cuenta con una marca de reco-
nocimiento global y canales de
distribucién propios.

Este nuevo establecimiento ten-

drd una notable capacidad de
arrastre que traerd ala provincia
nuevos clientes que beneficiardn
atodoslos destinos alicantinosy
generardn nuevas oportunidades
paratodo el sector turistico.
Lainauguracion ha contado con
Pablo Ruz, alcalde de Elche e
Irene Ruiz, su concejal de turis-
mo. Ruz ha destacado el impulso
que supone este nuevo estable-
cimiento para el turismo ilicita-
noy sobre todo para el segmento
MICE. La apertura del Hampton
by Hilton Alicante Airport forta-
lece el destino, impulsa el seg-
mento MICE, mejora laimagen
internacional y dinamiza la de-
manda de una clientela compe-
titiva, de alto valor para el sector
turistico.
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MANUEL BENAVIDES
PRESIDENTE DE GRUPO STAR VIAJES

“Después de 35 anos seguimos
siendo agentes deviajesde verdad”

|
| f
Grupo Star Viajes celebré un afo mas su Convencion con la colaboracion de la Comunidad de Madrid y del Ayunta-
miento de San Lorenzo de El Escorial (Madrid), ciudad Patrimonial. Una convencion que nos dio varios titulares, como
la importancia del golf como destino turistico; el anunci6 de la campana de promocion de Melilla en el programa de
A3 El Hormiguero durante el mes de diciembre; y se presentd el acuerdo con Panama para promocionar este pais
como nuevo destino turistico. Gaceta del Turismo entrevista Manuel Benavides, presidente del Grupo Star Viajes

Por Chiky Trillo

Haznos una valoracion de esta Convencion del Grupo Star Viajes en el 35° euros, Yo le estaba demostrando que el verdadero valor de ese papel, arruga-
Aniversario de su fundacion. do ono, pisado o no, era el valor que aportamos los agen-
“Acabamos de celebrar este fin de semana en San Lorenzo del Escorial, que tes de viajes de Gru- 1 po Star a sus clientes; que
esunadelas tres ciudades mas importantes de Patrimonio de la Humani- aunque a veces ten- gamos clientes dificiles,
dad enla Comunidad de Madrid. Y el balance ha sido muy positivo. Muchi- 0 quenospongana prueba, pues seguimos
simos proveedores, muchisimas instituciones, hemos contado conelapoyo  siendo agentes de viajes de verdad. Ylo
ylapresencia dela Comunidad de Madrid estando al frente el vice conseje- que aportamos es valor a nuestro trabajo
ro de Turismo de la Comunidad de Madrid, Luis Martin Izquierdo. yvalor anuestros clientes. Por eso fue

un poco el ejem- plo delos 50 euros
También ha participado la ciudad auténoma de Melilla y nos ha acompana- que pisabayarru- gaba”.

do el vicepresidente durante estos dias para explicar las bondades de esta
ciudad espafiola en el norte de Africa. Y también hemos contado con la co-
laboracién de Granada. Han tenido su momento para explicarnos también,
como os decia antes, las bondades de Granada.

Aparte de casi todos los proveedores turisticos y nuestro grueso de agencias i
de viaje de toda Espafa que han querido venir y disfrutar de de San Lorenzo |
del Escorial, y Madrid, que ha sido el cuartel general del alojamiento”.

Te preguntamos en la Convencion qué valores representauna agenciade
Grupo Star ante sus clientes.

“Bueno, si. Me hicisteis una pregunta que la verdad me hizo dudar al princi-
pio dela Convencioén, que qué valores aporta una agencia de viajes del Grupo

Star ante sus clientes. Y bueno, ya que me puso el desafio, yo le invité al perio- | |
dista a subir al escenario, le pregunté si tenfa 50 euros, me dijo que si. Le pre- \
gunté cuanto valfa ese billete, me dijo que 50 euros. Le pediel billete yloarru-

gué ylevolvia preguntar cudl era el valor de ese billete, me dijo 50 euros; pisé \ 1
esos 50 euros, yle volvi a preguntar cudl era el valor de ese papel, me dijo 50 ' '
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Tomeu Bennasar, nueva incorporacion al
equipo directivo de Avoris Corporacion

Empresarial
Y 4

voris Corporacién Empre-

sarial refuerza su estructu-
ra directiva conlaincorpo-
racion de Tomeu Bennasar,

que asume el cargo de di-
rector general de producto dindmico y online.
Con esta designacion, el grupo turistico lider
de lapeninsulaibéricaimpulsa su estrategia de
innovaciény crecimiento digital, integrando
ademads Nativics, dentro de la divisién Avoris-
tech, especializada en soluciones tecnolégicas
para terceros.

En sunuevaresponsabilidad, Bennasar repor-
tard directamente a Juan Carlos Gonzdlez, di-
rector general de Avoris, y dirigird los canales
online del grupo: Iberojet.com, Muchoviaje,
TuBillete, las webs multicanal de Halc6n Via-
jes, B travel y RACC Travel by Avoris, asi como
seresponsabilizard dela direccién y desarro-
1lo de los diferentes productos dindmicos de
Avoris.

«Paramies un honorincorporarme a Avoris en

un momento tan decisivo parala compania.
Llego conlavoluntad de sumar y de escuchar,
consciente del talento y la solidez que carac-
terizan al grupo. Avoris vive una etapa de cre-
cimiento y transformacién que la sitia en una
posicién privilegiada dentro del sector, y me
ilusiona poder contribuir a ese impulso con
una mirada estratégicay orientada al cliente.
Asumo este nuevo reto con responsabilidad y
con el compromiso de aportar valor desde el
primer dia», ha afirmado Tomeu Bennasar.
Por su parte, Juan Carlos Gonzdlez ha destaca-
do que «laincorporacién de Tomeu ylaintegra-
cion de su plataforma son pasos naturales en
nuestra estrategia de crecimiento. Esta unién
refuerza nuestra internacionalizacién y nos
dota de herramientas que acelerardn la capta-
cién de nuevo negocio y el desarrollo del pro-
ducto dindmico».

Laintegracién de Nativics dentro de Avoristech
permitird a Avoris ampliar su propuesta tecno-
l6gica B2B y B2C, impulsando la evolucién di-

gital de sus turoperadores, agenciasy platafor-
mas de distribucién. El acuerdo consolida asi
el compromiso del grupo conlainnovaciény
la creacion de soluciones digitales que aporten
valor a sus clientes y socios.

Con esta incorporacion, Avoris avanza en su
objetivo de consolidar un ecosistema turistico
cadavez mds integrado, eficiente y preparado
paraliderar el futuro de la distribucién yla co-
mercializacién de viajes.

Air Europa nombra a Richard Clark
nuevo CEO para liderar su expansion

internacional

ir Europa anuncia el
nombramiento de Ri-
chard Clark como nue-
vo Consejero Dele-
gado, reforzando su
compromiso con la excelencia operati-

vay el crecimiento internacional.

Con una sélida trayectoria en la com-
paififa, el hasta ahora director general,
ha desempefiado un papel clave en la
transformacién y desarrollo de Air Eu-
ropa. Desde su incorporacion en 1987,
haliderado dreas estratégicas y pro-
yectos de gran relevancia, reforzando
la posicién del hub de Madrid Barajas
como puente entre Europa y Américay
consolidando la aerolinea como refe-
rente en la conectividad internacional.
El profundo conocimiento que Clark
maneja del negocio, junto con una vi-
sién estratégica y unareconocida capa-

cidad de gestién y negociacién, le han
convertido en una figura destacada
dentro de la industria.

“Asumir este cargo es, para mi, mucho
mds que una responsabilidad: es un
honor y una oportunidad para seguir
construyendo el futuro de Air Europa.
Quiero expresar mi mds profundo agra-
decimiento ala propiedad de la aeroli-
nea por la confianza que, una vez més,
me ha brindado. Afronto este reto con
la misma ilusién que el primer dia, con-
vencido de que, con el esfuerzo y talen-
to de toda nuestra plantilla, lograremos
que Air Europa siga creciendo y conso-
liddndose como una aerolinea de refe-
rencia internacional”, ha apuntado el
nuevo CEO de Air Europa.

El objetivo, ha afiadido Clark, “es forta-
lecer el hub de Madrid como puente en-
tre continentes y avanzar de la mano de
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nuestros socios estratégicos para ofre-
cer anuestros clientes una experiencia
lnica, sostenible y de calidad. Este es
un proyecto compartido, y estoy segu-
ro de que, unidos, alcanzaremos nue-
vas metas”.

La configuracion del nuevo Consejo de
Administracién se comunicard en los
proximos dias por los canales oficiales
de la compaifia.
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LANDER ARRIAGA )
DIRECTOR GENERAL DE DIT GESTION

“Somos un grupo de gestion
lider peninsular, pero con
mucho trabajo por delante”

Tras la finalizacion de la V Convencion de DIT Gestion, centrada en esta ocasion en la Inteligencia Artificial, la
Gaceta del Turismo tuvo la oportunidad de entrevista a Lander Arriaga, Director General

Le he preguntado ala Inteligencia Artificial, quién era Lander Arria-
gay me dice que es el director general de DIT Gestion, grupo lider na-
cional de gestion y franquicia de agencias de viajes independientes
en Espaiia y Portugal...

“Totalmente. Si, en este caso si somos lideres indiscutibles en Espana,
aunque somos pequefiitos todavia en Portugal. Se podria decir que es
un grupo lider peninsular, pero en la penfnsula todavia tenemos mu-
cho trabajo. En Portugal el crecimiento estd siendo bastante méds mo-
derado, pero creo que tenemos unos objetivos totalmente alcanzables
y unos objetivos que hardn de DIT Portugal un grupo muy fuerte. No
el puntero, pero si muy fuerte”.

iHavenido para quedarse? ;Estan las agencias preparadas o tienen
muchisimo camino por delante para verlo como una herramienta de
trabajo?

“No estdn preparadas a dia de hoy. Las agencias de viajes saben del
uso de herramientas de Inteligencia Artificial, pero las estdn usando
para preguntas mds bdsicas y no tanto como recurso laboral donde
agilice un poco su dia a dia en el trabajo. Todos tienen herramien-
tas de IA, incluso lo llegan a usar para saber el tiempo, para saber
qué mes es el mejor mes para viajar a Cancun, pe-
rorealmente eso es un 10% del potencial que
se le puede sacar. Creo que van a apren-
der, porque ademds estan estudiando

y se estdn apuntando a una serie de
cursos donde realmente les intere-
samucho aprender, pero a dia de
hoy todavia no estd integradala
IA en el punto de venta como se
tiene que afiadir, peo ni en las
agencias de viajes indepen-
dientes ni en los grupos
verticales”.

Siguiendo en esta linea
y por cerrar el ciclo, al
finalconlalA apren-
der es formarse. ;Si-
gue siendo la forma-
ciondel granreto?

“Si, yyo creo que esta convencién ha vuelto a darnoslarazén. Noso-
tros damos mucha importancia alo que es un workshop, damos mu-
chaimportancia alo que sonlas reuniones y demds que solemos hacer
especializadas en diferentes temdticas, como ha sido la inteligen-

cia artificial esta vez, pero fuera de eso se han dado mds de 12 forma-
ciones diferentes dentro del evento, aparte de todas las formaciones
que se van dando semanalmente via online, la mayoria de ellos des-
de nuestra oficina. Nosotros siempre nos

hemos distinguido por ser un grupo T
donde apostamos muchisimo por
la formacién y la tecnologia,
pero sobre todo por la forma-
cién, y seguimos siéndolo
y seguiremos siéndolo.
Creo que un agente
formado es un agen-
te que es mucho mads
rentable para el gru-
poyun agente que
sabrd vender masy
sabrd vender me-

»

jor”.




Has mencionado ya la convencion ya terminé con lanoche de los
muertos, por lo tanto aqui hay a rey muerto, rey puesto; olvida-
mos ya la quintay empezamos a pensar en la sexta o, ;hay que to-

marse unos dias de descanso?

“Hay que tomarse unos dias de descanso, sin duda alguna. Una
convencion de este nivel, queda muy bonito decir que tienes la ma-
yor convencién de agencias de viajes independientes de Espafay
Portugal, pero esto lleva mucho tiempo y mucho esfuerzo. No ol-
videmos que nosotros todo lo que hacemos, lo hacemos con nues-
tras propias manos, no contratamos ninguna empresa de eventos,
porque creo que perderia un poco la esencia que le damos a todo.
Y ahora mismo toca no s6lo unos dias, si no unas semanas de des-
canso, por lo menos si hablando de convencién, y ya prepararemos
con muchailusién, y tenemos ya bastantes ideas, paralo que serd
la convencién de 2027”.

Imagino que cuando el equipo directivo de una organizacion como
DIT Gestion prepara una convencion de este tipo o cualquier otra
reunion, se marcan unos ohjetivos. ;Se han cumplido estos objeti-
vos, los previstos para esta V Convencion?

“Se han cumplido y se han superado, y ademds que estamos muy
contentos. Nuestro objetivo erallegar aigualar la enorme partici-
pacién que tuvimos hace dos afios, que fue algo muy comentado en
el sector, donde realmente yo creo que se dieron una serie de ca-
suisticas que hicieron que el evento fuese el mayor evento de turis-
mo y de agencias de viajes independientes.

Pero este afio, después de todas las noticias que hemos tenido, so-
bre Avoris y todos los cambios y demds; sin querer, te entra un pe-
queiio miedo, donde no sabes sila participacién serd mayor o ha-
brd una serie de agencias que no les interese tanto como le podian
interesar antes. Y, sorprendentemente, no solamente hemos llega-
do, sino que hemos superado la cantidad de agencias de viajes par-
ticipantes en el evento y, sobre todo, y méds importante también
para mi, la cantidad de proveedores que quieren ser parte de esto.
Cuando se supone que es probable que se echen para atrds con ese
miedo de que alo mejor DIT ahora ya no puede vender, ellos mis-
mos han visto que DIT sigue siendo igual de independiente que
siempre y son los propios proveedores quienes han pedido y han
solicitado participar. Y tenemos ya el listado de todos los proveedo-
res que nos estdn solicitando ya acudir ala Convencién dentro de
dos afios”.

Has mencionado Avoris, era necesario hablar de ello. Creo que fue
en febrero de 2025, cuando la Comision de la Competencia autori-
26 la fusion, integracion, union o como se llame. ;Habia tension,
nervios o sahias que se iba a producir de cualquier manera?

“Yo no tenia mucha duda de que Competencia no iba a poner mu-
cho problema, ya que Avoris, hasta ahora, tenfa una serie de agen-
cias propias que funcionan muy bien y siempre he apostado por
ellas. Si que tenia un grupo de agencias verticales de reciente crea-
cién, llamado Geomoon, donde tenia su pequefio mercado. Pero
creo que la compra de DIT Gestién no crea ni un monopolio ni nada
parecido para el grupo Avoris. Creo que todos estdbamos bastante
tranquilos en ese sentido. Ni en facturacién ni en puntos de venta
habianingun riesgo de monopolio. Y1a verdad que contentos cuan-
do yafinalmente dijeron que si, que adelante.

Ha sido un camino un poquito largo y tedioso, pero creo que los re-
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sultados estdn siendo muy buenos. Las asociadas solamente nece-
sitan que les explique las cosas con claridad, y se les ha explicado
con claridad. Se les ha dejado preguntar absolutamente cualquier
cosa. Hemos contestado a todo. Y yo creo que ha sido muy positivo,
primero para Avoris, segundo para DIT Gestién y tiltimo y sobre to-

do paralas agencias verticales del grupo”.

Ha sido una convencion con muchisimos momentos emotivos, co-
mo no puede ser de otra manera, apuntarse a una gran familia. Y
algunas de esas lagrimitas hanresultado al reconocer el trabajo
de un equipo que todo el mundo practicamente reconoce que es un

“Si, uno de los objetivos que tenia en esta convencién era dar el
protagonismo necesario y que realmente ellos mismos se han ga-
nado. Aquinadie haregalado nada, a todo el equipo que tiene DIT
Gestion. Yo he debatido mucho con ellos, he discutido; en fin,
siempre intentamos ir al sobresaliente, y cuando vas al sobresa-
liente hay muchas personas que te siguen y ademds se motivan
igual que td; y también hay otras que siempre dan un paso atrds o
sellegan a asustar. El equipo que tengo ahora, con varios cambios
que hemos ido haciendo durante los dltimos 17 afnos, es un equi-
po que sino tengo un equipo 10, estoy rozando el 10, estoy feliz con
ellos. Un equipo fiel, que ya habéis visto en la charla, decian hemos
estado contigo e iremos contigo a muerte, alld donde vayas. Y eso
se consigue al final estando muy cerca de ellos, simplemente, sien-
do familia. Yo les he cuidado siempre, ellos me han cuidado siem-
pre,y creo que esta convencion es el evento perfecto para agrade-
cerles esa confianza que han tenido y son momentos duros donde
no me han soltado la mano nunca. Erala convencién donde dejar
de hablar tanto de John y Lander y Lander y John yrealmente dar
también importancia a aquellas personas que hacen parte de eso.
Yo creo que toda empresa en alglin momento deberia saber recono-

cereso”

Vamos con el escenario del evento. Creo que son1.500 metros los
que tiene de punta a punta el hotel; son mas de 1.000 personas las
que han estado en esta V Convencion. ;Como se consigue eso; re-
coger a tantagente? y ;| Por qué se vuelve a este hotel?

“Nosotros somos unos enamorados de Andalucia, siempre lo he-
mos sido, quitando una convencién el resto han sido en Andalucia.
Tanto los Patronatos como Turismo Andalucia siempre ha aposta-
do, no solamente por las convenciones de DIT, sino por las conven-
ciones de las agencias de viajes. Hay muchos grupos que han hecho
convenciones y han trabajado en Andalucia. Y bueno, dentro de sa-
ber que queriamos hacer en Andalucia, porque era realmente la co-
munidad que mds fuerte estaba apostando por realizar este tipo

de eventos aqui. el hotel Barcel6 Punta Umbria creo que es un ho-
tel casi de 10 para este tipo de eventos. Ya no solamente por la can-
tidad de habitaciones que tiene, que nos ayuda, porque realmente
tener amds de 1.000 personas en el evento exige estas habitaciones,
pero para milo mds complicado en este tipo de hoteles son encon-
trar las zonas de trabajo y todas las salas que hay, que podamos es-
tar terminando ahora mismo, cuando hemos terminado, con 1.000
personas cantando en una charla de motivacién y demds, y que ac-
to seguido vayamos a otra sala gigante donde ya estd preparado
otro escenario que nada tiene que ver, donde va a haber sorteos de
proveedores, regalos, etc. Entonces, muy pocos o ningiin hotel en
Espana te lo va a permitir. Y por eso mismo partimos de Andalucia,
tiramos a Huelva y de Huelva ya elegimos este hotel. Yo creo que el
camino ha sido ese”.
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Nautalia Viajes lanza la campaina
“El amor puede con todo”

autalia Viajesy MONO Ma-
drid han lanzado su primer
trabajo conjunto trasla ad-
judicacién de la cuenta a

estaagencia estratégicay
creativalider. Bajo la plataforma de comunica-
cién “Elige viajar bien”, esta primera campafa
incluye el restyling de laidentidad visual de la
marca paramodernizarla.

Lanueva campaia, centrada en viajes de no-
viosy que estd dirigida a futuras parejas, bus-
caaumentar lanotoriedad y consideracién de
lamarca entre un piblico mds joven, bajo el
concepto creativo “Elamor puede con todo”. Se
trata de una campana que, en un tono de hu-
mor inteligente, irénico y simpdtico, empieza
asentar el futuro tono de comunicacién de la
marca, mds moderno, accesible y relevante.

La campafla se apalanca en insights que conec-
tan con este publico, en clave de humor, refle-
jando situaciones que a todos nos han pasado
por desconocimiento o falta de informacién
cuando viajamos al extranjero. Algo que no se
puede permitir en un viaje tan especial como
laluna de miel, que deberia ser inolvidable y no

una pesadilla.

Las oficinas de Nautalia, con
presencia en toda Espaiia, son
idoneas para aquellas perso-
nas que han decidido casarsey
quieren disfrutar de unaluna
de miel sin esos incidentes que
suelen ocurrir cuando no se re-
curre a expertosy se organiza el
viaje por cuenta propia. De ahi
la propuesta de valor de la com-
pafifay sus expertos.

La campaiia se emitird en cines, TV conectada,
redes sociales, exteriores, autobuses y revistas,
con diferentes ejecuciones que muestran situa-
ciones variadas.

Cristina Garcia Portal, directora de Marketing
y Comunicacién de Travel Live, afirma que “En
Travel Live queremos estar mds cerca de la gen-
te, hablar como lo hacemos en nuestras ofici-
nas: de ti a td, con complicidad y conocimien-
to. Esta campafa reflejalaidea de que viajar
bien no es solo encontrar un buen precio, sino
confiar en quien sabe acompafarte para que
tu experiencia searealmente inolvidable. Es la

forma enla que queremos seguir construyendo
nuestrarelacion con los viajeros”. MONO Ma-
drid, por su parte, sefiala que “este primer tra-
bajo con Nautalia presenta el nuevo tono de voz
que queremos desarrollar conlamarca. Una
marca muy cercana ala gente, conocedora de
preocupaciones e insights de viajeros, que ire-
mos comunicando parareforzar el posiciona-
miento de expertos en viajes. Desde el humory
laironia, encontramos una forma de comuni-
car los viajes de luna de miel, viajes en los que
esmejor no jugdrtela aunque el amor pueda
contodo.”

Viajes Insular reconocida como una de las
empresas lideres en crecimiento por CEPYME

a empresa Viajes Insular ha si-
do seleccionada como una de
las 500 compaiias espaiolas
lideres en crecimiento dentro
del proyecto CEPYME500 2025,
una iniciativaimpulsada porla Confederacién

Espanola de la Pequefiay Mediana Empresa
(CEPYME).

Elreconocimiento fue entregado en un acto ce-
lebrado en la Bolsa de Madrid, donde el direc-
tor general de Viajes Insular, Ignacio Poladura,
recogié el galardén de manos de la presidenta
de CEPYME, Angela de Miguel.

Desde 2017, CEPYME impulsa el proyecto
CEPYME500 con el objetivo de promover el cre-
cimiento empresarial yreconocer la capacidad
de desarrollo, innovacion e internacionaliza-
cién de las pymes espafiolas, asi como su apor-
tacién ala generacién de riqueza, empleo y co-
hesién social.

Ser seleccionada dentro del listado CEPY-
MES500 supone un importante reconocimiento
al trabajo, la visién estratégicay el compromi-
so de las empresas que destacan por su creci-
miento sostenido y su capacidad para generar
valor anadido.

Durante el acto, Ig-
nacio Poladura, di-
rector general de
Viajes Insular, des-
taco: “Para noso-
tros, en Viajes In-
sular, es un orgullo
madximo recibir es-
tereconocimien-
to, mds ain cuan-

do se estd hablando
delas 500 empresas
espafolas que du-
rante el ano pasado
mds han crecidoy
han tenido mayo-
res componentes de
innovacién. Para una empresa que cuenta con
mds de 60 afios de historiay que es una referen-
cia en Canarias, recibir un distintivo tan rela-
cionado con empresas mds jévenesy con me-
nosrecorrido es un orgullo muy importante.
Estar este afio entre las lideres de crecimiento
empresarial del CEPYMES500 es una sefial mds
de que estamos cumpliendo con nuestros ob-
jetivos”.

Por su parte, la presidenta de CEPYME, Angela

de Miguel, subray6 “laimportancia de apoyar
y visibilizar alas pymes que estdn marcando
el camino del crecimiento ylainnovacién en
Espana”. El programa CEPYMES500 busca, ade-
mds de reconocer a estas empresas, ofrecerles
proyeccién nacional e internacional, poten-
ciando su visibilidad y fortaleciendo su capaci-

dad para afrontar nuevos retos empresariales.
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ALEJANDRA AGUDELO

GERENTE REGIONAL HEAD OF SALES AVIANCA EUROPA

“Hemos traido la experiencia de volar
en Avianca al centro de Madrid”

Bajo el eslogan “Latinoamérica comienza aqui”, Avianca, la aerolinea colombiana, realiza una invitacion muy
especial para vivir una experiencia inica donde descubrir sabores, sonidos y sensaciones que conectan con la
esencia de viajar con Avianca través de su Pop-Up Store.

“Nuestro objetivo es que os queremos invi-

tar para que por favor vengan y nos visiten al
Pop-Up Store de Avianca. Vamos a estar has-
tael 2 de noviembre, en la calle Goya, des-
delas 12 del mediodia hastalas 8 de la tarde,
con una experiencia maravillosa, donde va-
mos a encontrar sonidos de Latinoaméricay
vamos a poder escoger nuestro destino ideal
paraviajar.

Conoceremos también, en detalle, la expe-
riencia Insignia by Avianca: cémo funciona,
qué atributos tiene y obviamente vamos a de-
gustar un maravilloso café de Juan Valdés,
que es una de nuestras marcas icénicas en
Colombia”.

Y qué es INSIGNIA BY Avianca? Vamos a po-
der probarlo desde el centro de Madrid?
“Afectivamente. Vais a poder probary descu-
brir INSIGNIA by Avianca, la nueva clase eje-
cutiva que conecta Europa con América Lati-
na. Es una cabina que ofrece las ventajas de
los asientos Business Class con una propuesta
premium que convierte el vuelo en una expe-
riencia de confort y relax. Tendrds un ment de

alta cocinay entretenimiento integrado en tu
préximo vuelo hacia y desde Europa».

Lo que nos propones es como un viaje a Co-
lombia sin salir de la ciudad...o

«Vais a despegar desde la calle Goya, 36, pe-
ro solo hasta el 2 de noviembre. Y cuando co-
nozcas toda la experiencia que te mostramos,
podrds participar en nuestra ‘ruleta de la for-
tuna’y ganar premios. Asi que os recomiendo
que no se pierdan esta experiencia».

Y en qué consiste estd iniciativa en Madrid?
«Sencillo. Tenemos una pagina web donde los
visitantes que quieran conocer nuestro Pop-
Uo se pueden inscribir a algunas experiencias
especiales que tenemos, desde un After Offi-
ce, maridar una experiencia Business con una
buena copa de vino en nuestros nuevos asien-
tos de cabina; también te pueden apuntar a
una degustacién de los sabores latinos; cono-
cerlarutadel oro de Oman Hurtado, un cono-
cido orfebre de fama mundial. Y tenemos dos
destinos cldsicos: Costa Ricay Colombia.

Hay que entrar en la web latinoamericanaes-
avianca.com, y reservar una de esas experien-

cias. Pero recuerda, hasta el 2 de noviembre,
no lo olvidenn».

Y Avianca sigue siendo la compaiiia aérea
mds puntual?

«Este hito fue alcanzado gracias al trabajoy
dedicacién de las mds de 14.000 personas que
conforman el equipo de la aerolinea, asi co-
mo al apoyo de proveedores, aliados y autori-
dades del sector. Conseguimos ese reconoci-
miento y seguimos trabajando para no perder
ese titulo. Durante 2023, Avianca tuvo un in-
dicador de puntualidad de 85,73%, mds de
dos puntos por encima del resultado de 2022.
Esa fue la primera vez que una aerolinea en
Colombia alcanzabs esta posicién, y estamos
muy orgullosos de ello».

En 2024, la aerolinea increment6 en un 27% el
niimero de pasajeros transportados en com-
paracién con 2019, antes de la Pandemia, y en
19% respecto a 2023.

La aerolinea cerr6 el afio 24 con unared de
167 rutas en méds de 25 paises, 8 destinos nue-
vosy 14% de los pasajeros volando por prime-
ravez, y transporté a mds de 38 millones de
personas, un récord histérico.
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EVA BLASCO

VICEPRESIDENTA DE RELACIONES INTERNACIONALES DE CEAV

“La Cumbre mundial de CEAV es el inico
evento de estas caracteristicas que se
celebra en el mundo”

Por Chiky Trillo

¢Cual es subalance de este 8° Congreso?
“Un éxito. Esla octava edicion, como bien has
dicho, yya se ha convertido en cita obligada
delas asociaciones de agencias de viajes de to-
do el mundo. Empezamos en 2013 en Cérdo-
ba, pero hemos llegado este aflo ya a 60 paises
aqui presentes, Estados Unidos, Canad4, to-
da Latinoamérica prdcticamente, Europa por
supuesto, pero también Indonesia, Malasia,
Myanmar, Hong Kong, Corea, y podria seguir

y seguir.

Y ademads es el inico evento de estas caracte-
risticas que se celebra en el mundo, donde los
agentes de viajes podemos debatir nuestros
temas, podemos compartir nuestras experien-
cias, y podemos por tanto poner en comtn lo
que nuestro sector necesita”

¢Habéis superado expectativas con la asis-
tencia masiva de organizaciones internacio-
nales?

“Desde el primer afio fuimos bien, pero cada
ano es mejor. Cada afio se han ido sumando

mds paisesy yaahora hay muchas asociacio-
nes de otros paises que nos llaman y nos pi-
den ser invitadas. Por tanto, ya nos estamos
saliendo, pero también tenemos que seguir
mejorando. Estoy segura que en la de 2027, la
cumbre se celebra cada dos afios, seremos to-
davia mds, porque somos ademads un sector
muy vivo, pese alo que a veces algunos pre-
tenden afirmar, con un dinamismo brutal.
Trasla Cumbre hay un programa de trabajo
muy intenso, es cuando empieza nuestra mi-
nicumbre”.

Las ponencias de los dos primeros dias son la
ente sala de lo que realmente es importante;
la reunién que tenemos todos los presiden-
tes de las asociaciones- ;Qué tratais en esa
reunién?

“Asies. Enlas sesiones ponemos sobre la me-
sa todos los problemas. Son debates muy in-
teresantes, pero después sdbado y domingo
celebraremos el BOR, el Consejo dela WTC,
que es la Alianza Mundial de Asociaciones de
Agencias de Viajes. Nos juntaremos sdbado y

domingo aqui en Jaén para debatir los temas,
realizar propuestas y mandar los documen-
tos con aquellos temas que nuestro sector ne-
cesita”.

Una cumbre mundial que tiene visos de que-
darse en Espaiia...

“Ya lo hemos celebrado en Cérdoba, lo hemos
celebrado en Bilbao, fue la segunda; después
en Valencia, que es mi ciudad, hay que decir-
lo; en Sevilla, en Granada, se hizo una vez solo
fuera de Espaifia, en Zagreb, ahoraJaén, y creo
que de momentos seguiremos en Espafia”.

Una Cumbre que acaba con lo entrega de

los distintivos de CEAV y uno de ellos lleva

el nombre de su padre... Noche emotiva pa-
ra ti....

“Laparte mds importante que son los premios
y, por su puesto todos se han premiado, es un
momento emotivo para mi. Uno de ellos, el
distintivo Vicente Blasco, lleva el nombre de
mi padre fallecido en 2016. Y si que es una no-
che de mucha emocion”.
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MAR RODRIGUEZ MESEGUER
NUEVA PRESIDENTA DE LA ASOCIACION DE AGENCIAS DE VIAJES DE GALICIA

“Heredo un
legado muy

bonito y mi reto
sera continuar
luchando por
las agencias de
viajesy contra
el intrusismo”

Por Chiky Trillo

Aunque yahansidolas elecciones, Mar, y eresla
nueva presidenta, aiin no has tomado posesiénde
tucargo, ¢no?

“Asies. Nosotros yahemos hecholas elecciones, aun-
quesolo hahabidounasolacandidaturaque erala
mia, y contaré conun equipo mds o menos conla
mismagente que habfa enla anterior Junta Directiva.
Entonces, si, soyla presidenta de AGAVI, lo que pasa
queno tomaré posesion de mi cargo a todoslos efec-
toshasta el 19 de diciembre, que es cuando sehace
laasamblea de traspaso deinformaciény poderes, y
justo después de tendremos yala cena de Navidad”.

&Y quéretostienes pordelante? ;Nosésitelohas
planteado ya, o vas a esperar hasta el afio que viene?
“Pues de momento no. Laidea es seguirluchando por
el bien delas agencias de viajes, defenderlas de cual-
quier tipo de problema que pueda surgir; seguir lu-
chando contraelintrusismo, quelaverdad que esun
segmento en el que tenemos bastante, ya partirde ahi
seguir trabajando como se hahecho hasta ahora. Por-
que tengo quereconocer que ellegado que dejaJuan
(elanterior presidente) es muy bonito yse han conse-
guido muchas cosas. Laidea general es continuista,
tenerunaactitud un poco conservadoray mejorar to-
doloquesepuedaenesalinea”.

¢(Tienes més o menos datos, o0 me puedes contar qué tal
haido el verano por Galicia, a nivel de reservas turisticas?
“Pues en términos generales haido bastante, bastan-
tebien. Tengo que decir quela primera parte del afio
fue estupendamentelos 6 o 7 primeros meses del afio,
ydespués continué con esa tendencia al alza, aunque

madslentamente. Pero bueno, quizds esa progresion
alalzaque sellevabano fue exactamentelamisma
después del verano, pero bueno, seguimos en niveles
de ocupacién muy buenos enlo que eslaocupacién
delterritorio. En cuanto alas agencias de viaje, las
ventas han sido buenas con una progresién enorme
los primeros meses, ypese aunleve parén tras el vera-
no, las cifras medias son positivas”.

Ta, como experta, cuéntanos como esta el Camino
de Santiago ahoraq, siestasobreexplotado o se tra-
bajaenun turismoresponsable

“Laparte positiva que tiene el Camino de Santia-
go es que se compone de muchas rutas diferentes:
hayrutas oficiales, otras menos transitadas y tam-
bién muchas variantes. Como conocedores de este
destino tnico, es que podemos variar los flujos de
gente; podemos asesorar a una persona que ha he-
choun camino que es el mds popular a que visite
otrasrutas, o saber qué rutas estdn mds saturadas
yrecomendarles otros caminos. Desde las agen-
cias de viajes, como sabemos cémo estd el Cami-
no, sabemos el nivel de ocupacion, y sobre eso
aconsejamos alas personas que quieren hacer el
Camino de Santiago, cudles son las mejores fechas
parahacer el Camino para que no se produzcan
precisamente esos flujos masivos. Como agencias
especializada que somos en el Camino de Santia-
go les decimos los meses enlos que se debe evitar,
yles orientamos si quieren mds o menos gente,
mds o menos naturaleza ylesreconducimos, pa-
raevitar que se produzcan esos niveles de ocupa-
cién masiva”.

GACETA DEL TURISMO

Como curiosidad, ¢la popularizacién del Caminode

Santiago ha cambiado mucho el estilo de vidade los
pueblos olas personas? ;Crees que se sigue mante-
niendo esa esencia 'histérica’ que nos emociona?
“Sinduda. ElCamino se hasabido adaptaral turista
yelturista al Camino, se puede decir. A veces se pa-

sa por pequenos pueblos que muchas veces no tienen
capacidad suficiente paraacoger a tanta gente, pero
sonunos momentos muy puntuales, enfechas muy
concretas. Y no queremos cambiar eso; lo que hace-
mos es desviaralos caminantes de unos caminosa
otros. Ahiestédlarevalorizacion delas agencias de via-
jesysiemprehay que contar con ellas porque ese ti-
po deinformacién siempre la tenemos de nosotros de
primeramano”.

Y como agencia experta, ;qué ruta o camino nosre-
comiendashacer?

“Teagradezcolaconfianza porque no eslomismo ha-
cer cualquier viaje por tu cuentayriesgo, que no sabes
lainformacién del destino o sies un buen momen-

to parahacerlo o porlosflujos de gente, que hacerlo
aconsejada por una agencia de viajes. Evidentemente
no eslomismo porle Norte eninvierno, quelonormal
es que hagamal tiempo, frio olluvia. Yo por ejemplo,
enlas épocas deverano, recomiendorutas porlacos-
taaunque hay meses enlos que es duro, porquelas
temperaturas también son elevadas, etc. Todos esos
consejos que muchas vecesla gente no conoce sobre
el destino, silo sabe unagencia de viajes. Hay que de-
jarse aconsejar por unos expertos que tevanadecir
exactamentelo que te vanadar, lo que ti quieresolo
quenecesitas, que eso eslo mdsimportante.
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CRUCEROS

MURC[A

CELEBRA 1.200 ANOS DE HISTORIA:
LEGADO, SABOR Y TURISMO DE CALIDAD
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CRUCEROS

urcia estd de cele-

bracién. El afio 2025
marcalos 1.200 afios
del nacimiento de la

ciudad de Murcia,
fundada en el ano 825
por el emir Abd al-Rahman II bajo el nombre
de Madinat Mursiya. Doce siglos después, la
capital del Segurarinde homenaje a su ori-
gen andalusi con un programa conmemora-
tivo que une historia, cultura y gastronomia
en una oferta turistica renovaday de alta ca-
lidad.

El aniversario invita a recorrer una urbe que
ha sabido conservar la huella de sus raices
drabes mientras se proyecta hacia el futuro.
Pasear por su casco histérico es viajar del pa-
sado al presente: desde la muralla drabe y los
restos del arrabal de La Arrixaca hastala mo-
numental Catedral de Santa Maria, simbolo
del esplendor barroco murciano.

Esta efeméride también ha permitido resaltar
larica herencia multicultural de la ciudad,

con mds de 700 eventos que celebran sus tres

culturas —musulmana, judia y cristiana—y

su evolucién hasta convertirse en un desti-
no turistico vibrante. Un claro ejemplo es el
Centro de Interpretacién Madina Mursiya

que ofrece un recorrido inmersivo por la Mur-
cia andalusi de los siglos IX al XIII. Este espa-
cio museistico muestra restos arqueolégicos
de la muralla isldmica, incluyendo lienzos
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del siglo XII, un cementerio (‘magbara’) con

unas 50 tumbas y estructuras de posibles
panteones. Inaugurado en abril de 2024 tras
ampliaciones recientes, el centro une hallaz-
gos desde 1963, como la muralla expuesta
inicialmente al aire libre. Recibe miles de vi-
sitantes, con visitas guiadas y eventos cultu-
rales que reviven puertas emblemadticas co-
mo la Puerta de las Siete Puertas, Puerta del
Toro o Puerta del Sol.

En junio de 2025, se anuncié la segunda fa-
se, que expondrd la mitica Puerta de las Sie-
te Puertas con tecnologias audiovisuales,
reconstrucciones 3D y unalinea temporal
interactiva sobre 583 m2. Financiada por fon-
dos Next Generation busca potenciar el tu-
rismo en el 1.200 aniversario de la fundacién
de Murcia. El recorrido de 200 metros por
viales de madera permite transitar por bar-
bacana, antemuralla y saeteras, con énfa-

sis diddctico accesible. Eventos como cenas
histéricas y visitas sensoriales enriquecen la
comprensiéon de Madina Mursiya.

Siguiendo con la historia, cabe recordar que
Alfonso X el Sabio, infante en 1243 y rey pro-
motor de estudios superiores en Murcia, in-
corpord la ciudad a Castilla tras el Tratado
de Alcaraz, fomentando su cultura drabe y
fundando precursores de la universidad lo-
cal. Su entrada triunfal en 1243 y donaciones
como las casas alos dominicos en 1272 mar-

W

m i

phEE

caron la transicién pacifica. Jaime I consa-
gré lamezquita mayor como iglesia en 1266,
allanando el camino parala actual Catedral
de Santa Maria, cuya construccién gética-re-
nacentista culminé en 1467.

Otros dos “compromisos ineludibles” para el
viajero son la visita a la Catedral de Murcia,
iniciada sobre la antigua mezquita aljama,
que fusiona estilos gético, renacentista y ba-
rroco, con bula papal en 1465y el descubri-
miento del Real Casino, edificio ecléctico del
siglo XIX declarado Bien de Interés Cultural
en 1983, que deslumbra con salones rococé,
modernistasy el exclusivo Tocador de Sefio-
ras, abierto a visitas turisticas. La Catedral y
el Real Casino de Murcia podrian ser dos hi-
tos que resumen la historia de la ciudad: de
la espiritualidad medieval al esplendor bur-
gués del siglo XIX unidas como “puertas del
tiempo” conectadas por la calle Traperia,
que acttia como eje escénico donde el lec-
tor recorre siglos de historia en apenas unos

pasos.

Gastronomia Gnica y turismo de calidad
Pero Murcia no solo se celebra, se saborea.
Su gastronomia tinica, marcada por los pro-
ductos de la huerta y el Mediterrdneo, se ha
convertido en un emblema de identidad lo-
cal y un potente atractivo turistico. Restau-
rantes con estrella Michelin, nuevas rutas de

tapeo y experiencias gastronémicas inmer-

sivas muestran la evolucién de una cocina
que fusiona tradicién y creatividad. La gas-
tronomia murciana inspira platos como el
caldero del Mar Menor, zarangollo o pastel
de carne, con productos frescos y arroz bom-
ba que definen su cocina mediterrdnea. Los
restaurantes de la ciudad reinventan rece-
tas locales usando ingredientes regionales,
También destaca por su uso de productos de
la huerta, arroz DOP Calasparra, pescados
del Mar Menor y vinos de Jumilla, fusionan-
do influencias mediterrdneasy tradiciona-
les. Los paparajotes friten hojas de limonero
en masa con azicary canela, un postre ic6-
nico. En Navidad destacan tortas de pascua
con anfis, cordiales de almendra y mazapan
de Moratalla.

La Comunidad apuesta también por consoli-
dar un modelo de turismo de calidad, soste-
nible y desestacionalizado, que pone en va-
lor su patrimonio histérico y natural. Desde
los paisajes del Valle de Ricote hasta las pla-
yas de Aguilas o el Mar Menor, Murcia ofrece
experiencias diversificadas que atraen tanto
al visitante cultural como al amante del eco-
turismo o el bienestar.

Con 1.200 afios de historia viva, Murcia se re-
afirma como un destino imprescindible del
mapa cultural y turistico espafiol: una tierra
donde el legado andalusi de Madinat Mursi-
ya continidainspirando el arte de recibir.
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Holafly sera el partner de Viajes El Corte Inglés
para servicios de conexion movil en el extranjero

olafly, compafifa multina-

cional que ofrece una alter-
nativa al roaming tradicio-
nal a través de eSIMs y, uno

delos grandes lideres del pa-
norama turistico internacional, contindare-
forzando su drea de negocio B2B con nuevas
alianzas. En concreto, acaba de anunciar su
acuerdo con la agencia de Viajes El Corte Inglés
que, a partir de ahora, podrd ofrecer a su clien-
tela este servicio de conexién mévil en el ex-
tranjero.

Con estanuevaalianza, lamitica cadenain-
tegrard esta solucién tecnolégica dentro del
portfolio de servicios que ofrece a través de su
agencia de viajes. Ademds, proporcionard a Ho-
lafly visibilidad y acercard sus soluciones a to-
dos los futuros viajeros que se acerquen a todas
las oficinas de Viajes El Corte Inglés.

Alex Bryszkowski, Vice Presidente de B2B &
Partnerships de Holafly, ha destacado que es-
taalianzarepresenta un paso importante en

el compromiso de la empresa de acompanar a
los viajeros en toda su experiencia. Gracias a

esta colaboracidn,
los clientes de Via-
jes El Corte Inglés
podrédn acceder de
manerasencillay
seguraanuestros
servicios de cone-
xién ainternet, dis-
frutando dela tran-
quilidad de estar
siempre conecta-
dos esté donde es-
tén. En Holafly, tra-
bajamos cada dia
para ofrecer solu-
ciones innovado-
rasy adaptadas alas necesidades de los viaje-
ros modernos, y esta sinergia con un referente
del sector como Viajes El Corte Inglés refuerza
ese objetivo.

Latecnologia eSIM representa el futuro de la
conexién mévil en cualquier lugar, eliminan-
dolanecesidad de tarjetas fisicas o roamingy
permitiendo alos usuarios conectarse de ma-

nerainstantdnea. Estaalianza se adhiere alas
ya establecidas por Holafly con otras grandes
corporaciones, como la entidad bancaria BBVA,
y que refuerzan su estrategia de crecimiento en
el segmento B2B. La compaififa continiia am-
pliando sured de socios estratégicos para ofre-
cer soluciones innovadoras a empresas de pri-
mer nivel en todo el mundo.

Soltour presenta sus viajes exclusivos
para Semana Santa 2026

oltour anuncia su programa-
cién de Semana Santa 2026
conuna cuidada seleccién de
viajes que combina destinos

europeosy circuitos por Egip-
to. Las salidas, previstas entre el 29 de marzoy
el 5 de abril, parten de diferentes aeropuertos
espaioles

En Europa, Soltour propone escapadas exclusi-
vas con salidas regionales desde distintos pun-
tos de Espafa:

¢ Desde Palma de Mallorca hacia Letonia, con
vuelos directos y circuitos como Experiencias
en Riga o Descubriendo los Balticos, ademds
del paquete Estancia en Riga y Experiencias.

* Desde Tenerife y Vitoria, vuelos directos a
Ljubljanay el paquete Estancia en Esloveniay
Experiencias, con cuatro noches para descu-
brir el pais més verde de Europa Central.

e También desde Vitoria, vuelos directos a Bu-
dapest, con el paquete Estancia en Budapest,
una oportunidad pararecorrer el majestuoso
Danubio, descubrir el Parlamento hingaroy
disfrutar de sus famosos balnearios en un viaje
lleno de historia y encanto centroeuropeo.

* Desde Murcia, Leén y Vigo, vuelos directos a

Estambul, una delas joyas mads fas-
cinantes del mundo, donde Oriente
y Occidente se dan la mano. El pa-
quete Estancia en Estambul y Ex-
periencias incluye cuatro noches
en la capital turca, con posibilidad
de anadir excursiones opcionales a
Santa Sofia, el Gran Bazar o el Pala-
cio de Topkapi.

* Desde Zaragoza, vuelos directos a
Rennes, capital de la Bretaia fran-
cesa, ideal para quienes buscan
una escapada cultural y gastronémica. El pa-
quete Estancia en Rennes y Experiencias per-
mite explorar su centro histérico, sus merca-
dos tradicionales y la cercana costa bretona,
con excursiones opcionales a Saint-Malo o al
Mont Saint-Michel.

* Desde Pamplona, vuelos directos a Lisboa
con el paquete Estancia en Lisboa y Experien-
cias, que incluye cuatro noches de alojamiento,
unavisita panordmica por la capital portugue-
say excursiones opcionales.

* Desde Bilbao, vuelos directos a Cércega con
el paquete Estancia en Cércega (tres noches) y
Experiencias, una oportunidad para disfrutar

de los paisajes yla gastronomia de esta isla me-

diterrdnea. Asimismo, desde este aeropuerto
habrd vuelos directos a Sibiu (Rumania), una
de las ciudades mds encantadoras de Transil-
vania, con el paquete Estancias en Rumania,
Experienciasy el circuito Descubriendo Tran-
silvania.

* Desde Badajoz y Logrofio, vuelos directos a
Mildn con el paquete Estancia en Mildn, que
ofrece cuatro noches de alojamiento yla po-
sibilidad de realizar excursiones guiadas por
la capitallombarda. Ademds, Soltour ofrece el
circuito Lagos del Norte de Italia desde Varese,
ideal para conocer los rincones méds bellos del
norte de Italia.
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BARCELONA CELEBRA
IBIMWORLD

EL EVENTO LIDER MUNDIAL EN TURISMO
DE NEGOCIOS, REUNIONES Y EVENTOS

IBTM World celebra 20 anos de éxito en Fira de Barcelona

BTM World, el evento lider mun-
dial paralaindustria de reuniones,
incentivos, congresosy exposicio-
nes (MICE), celebra su 202 edicion
en Firade Barcelona, que se exten-
derd hasta el jueves 21 de noviem-
bre. Desde sullegada ala capital
catalana en 2004, IBTM World ha
experimentado un crecimiento constante, tanto
en términos de oferta como de profesionales del
sector, consolidando a Barcelona como el princi-
pal escaparate internacional parala industria del
turismo de negocios.
Laedicién de este ano, la niimero 37, promete ser
lamads grandey dindmica hastala fecha. Partici-
panmads de 2500 expositores de destinos, agencias
de viajes, turoperadores, centros de congresos
y convenciones, cadenas hoteleras, empresas de
servicios y organizadores de eventos internacio-
nales, representando amds de 150 paises. Una no-
vedad de este ano eslaincorporacién del Pabellén

de Hoteles, un espacio para que hoteles indepen-
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dientes y pequefios grupos hoteleros presenten
sus ofertas en un entorno que evocala atmoésferay
el confort de un hotel de lujo.

Los organizadores prevén la asistencia de 12.000
profesionales del sector MICE, incluyendo més
de 2.650 compradores invitados. Se estima que se
superardn las 132.000 reuniones de negocios pro-
gramadas a través del sistema de citas de IBTM
World.

Bajo ellema «Personas. Poder. Potencial.», IBTM
World 2024 destaca el poder de las conexiones hu-
manasy su potencial paraimpulsarlainnovacién
yelcrecimiento sostenible en laindustria de even-
tos. Este tema central se abordard a través de casi
un centenar de conferencias, talleres y sesiones in-
teractivas que mostrardn cémo la colaboraciény el
networking pueden generar nuevas oportunidades
ysoluciones creativas para el sector.

Nuevas funciones
Entre las novedades de este aio se incluye un
foro sobre estrategias para crear experiencias

excepcionales en el sector de eventos. En €l se
abordard el poder delalA,laimportanciadela
colaboracion del publico, el valor de construir
unamarca, las ventajas de aprovechar los datos
clave ylaimportancia de desarrollar un plan de
marketing basado en la interaccién personal.
También se estrena un foro tinico de defensa de
laindustria MICE para abordar cémo la indus-
tria global de eventos puede comunicar mejor
suvalor econémico y social, definir suimpacto
ylegado, eidentificar 4reas que necesitan ma-
yor apoyo.

Estos foros se suman al extenso programa de
conferencias, seminarios y talleres con conte-
nido sobre desafios inmediatos como la soste-
nibilidad, las tendencias en la industria MICE,
las tecnologias, los productos y servicios inno-
vadores, las nuevas estrategias de marketing, el
disefio de experiencias, la responsabilidad so-
cial, los entornos laborales, las habilidades y el
desarrollo profesional de las personas emplea-
das en el sector, entre otros temas.
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RAQUEL GONZALEZ AGUILAR

JEFA DEL AREA DE PROMOCION, DIRECCION GENERAL DE TURISMO Y HOSTELERIA
DE LA COMUNIDAD DE MADRID

J

“Madrid es aunico

como destino rura

Por Chiky Trillo

La IV edicion de Coming Up!, el evento anual de Spain is Excellence (SIE), celebrado el 27 de octubre en el Hotel
VP Plaza Espana Design, reunid a 200 a mas de 200 profesionales del turismo de excelencia, marcas premium e
instituciones pablicas y privadas para analizar los retos y oportunidades del sector. Gaceta del Turismo tuvo la
oportunidad de entrevistar a Raquel Gonzalez Aguilar, Jefa del Area de Promocidn, Direccion General de Turismoy
Hosteleria de la Comunidad de Madrid, un destino lider en Europa en muchos aspectos.

staVIedicién organizada por Madrid como destino premium, yla crecientein- turo del turismo de excelencia en Espana.

Spainis Escellenceabordélasten-  fluencia delamujer viajera enlaindustria. Raquel Gonzdlez Aguilar, Jefa del Area de Promo-
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mativo y experiencial, el papel de la Comunidad de ofrecieron unavisién global sobre el presente y fu- tnico destino de golf urbano del mundo segtin el



IGTM 2025 (International Golf Travel Market) y co-
mo un creciente destino rural

“E140% dela biodiversidad estd presente enla Co-
munidad de Madrid. Esla segunda capital del mun-
do con mayor cantidad de aves”.

¢Qué tiene Madrid o qué ofrece Madrid para ser
ese destino excelente?

“Madrid ofrece unos recursos culturales de primer
nivel mundial. Madrid somos, antes que cualquier
otra cosa, un destino cultural mundial. Y esto es de-
bido alaimportancia que la ciudad ha tenido desde
que en 1561 se estableci6é aquila Corte permanente
con Felipell'y que ello dio lugar a que durante toda
la épocade esplendor de Espaiia, durante los siglos
de oro, XVIyXVII, fue el centro politico del mundo.
Ello dio lugar a quela Corte de Madrid atrajeraalos
mds grandes artistas en todos los dmbitos, en to-
doslos campos, desde pintura, la arquitectura, ka
musica, bellas artes, etc. Ello ha dado lugar aun pa-
trimonio cultural enfocado precisamente en estos
siglos de esplendor del Imperio Espafiol, en el cual
realmente Madrid atesora unos recursos que no
existen en ningtin otro lugar del mundo”.

Pocos saben que Madrid tiene también sus patri-
monios mundiales....

“Asies. Todos los recursos patrimoniales, artisticos
y culturales que Madrid posee no se encuentran
tdnicamentelocalizados en el centro dela ciudad si-
no que estan dispersos por el conjunto de todalare-
giény que han sido reconocidos porla UNESCO Pa-
trimonio Mundial, como San Lorenzo del Escorial,
Alcald de Henares, Aranjuez, ademds del propio
PaisajedelaLuzen el centro dela ciudad. Pero tam-
bién se pone de manifiesto en nuestros recursos
naturalesyenlaautenticidad de nuestravidarural.
Recursos naturales que hasta el momento habian
permanecido méds para ser disfrutados porlos es-
pafioles, hoy asistimos auna demanda creciente de
parte del turismo internacional de alto nivel, que
ve unabuenisima oportunidad para prolongar su
estancia en Madrid y disfrutar derecursos natura-
lesdevalor.

Recordemos que el 15% de nuestro territorio esun
espacio natural protegido. Aqui tenemos la decla-
raciéon dela UNESCO de Patrimonio Natural dela
Humanidad enla Hayedo de Montejo, que es Re-
serva dela Biosfera, ademads del Parque Nacional
Sierra de Guadarrama: un total de nueve espacios
naturales protegidos, que nos permiten realizar to-
do tipo de actividades en la naturaleza, como son
senderismo, escalada, montanismo, barranquis-
mo, etc. Asimismo, también en Madrid la practi-
cadeportiva ofrece unas condiciones excelentes,
tanto en cicloturismo, con Ciclamadrid, o por su-
puestisimo también en elmundo del golf, con esos
maravillosos 20 campos de golf que estdn abiertos
alosvisitantes y que presentan una oferta integra-
da de muy alto valor en toda Europa. Enlareciente
IGTM (International Golf Travel Market) celebrada
en Cannes se ha posicionado como el inico destino
urbano de golf del mundo”.

Paralo que conocen la ciudad por del trafico, del
asfalto, de los rascacielos es dificil que vean aMa-
drid como un destino rural, ;Cémo estais promo-
cionando esto?

“Nosotros somos muy conscientes del alto valor
naturaly ecolégico del territorio querodeaala ciu-
dad. Eso, ademads, ha dado lugar, primero alains-
trumentacion de aquellas dreas y de aquellos es-
pacios que van a ser protegidos precisamente para
preservar este alto valor naturaly ecolégico. Y se-
gundo, aladinamizacién de estas dreas, que son
dreasrurales, incorporando aspectos de promo-
cién, por ejemplo, el enoturismo.

Madrid ha tenido tradicionalmente unas bode-
gas excelentes, su produccién vinicola ha sido muy
apreciada, precisamente porque erala manera de
dotar de buenos vinos ala Corte que residiaenla
capital. También hemos potenciado mucho el con-
sumo de los productos de proximidad y estamos
haciendo mucho énfasis en subrayarla alta calidad
de nuestro aceite de oliva. Ahora mismo ofrecemos
experiencias o vivencias muy interesantes para co-
nocer el mundo de la produccién de aceite de ma-
neratradicional y goza de una denominacién de
origen protegido. Asimismo, hemos articulado un
producto turistico centrado en las experiencias en
las ganaderias de toros bravos, porque en pleno si-
gloXXI, lamayor densidad de ganaderias de toros
bravos de toda Espana en relacién con el territorio,
conlos metros cuadrados, conlos kilémetros cua-

drados de territorio, estd aqui”.

&Y qué es el producto Villas de Madrid?

“Son experiencias en entornos naturales, en entor-
nosrurales, muy amplias, muy variadasy parato-
doslos gustos. Es un producto turistico que tiene
muchisimo éxito: son un conjunto de 11 localida-
des que estdn enla Comunidad de Madrid y que po-
seen grandes recursos patrimoniales.

Estamos hablando de fortalezas medievales del si-
glo X1V, como puede ser Buitrago de Lozoya, el Cas-
tillo de Manzanares el Real, del siglo XV; Rascafria,
conunaAbadia también del siglo XIV, lo que se co-
noce como el Real Monasterio de Santa Maria de
ElPaular, enla Sierra de Guadarrama, etc. Son 11
localidades con grandesrecursos patrimoniales e
histéricos, pero que a suvez mantiene auténticala
vidaruraly ofrece una gran gastronomia tradicio-
nal. Por tanto, la escapada alas Villas de Madrid, el
disfrute del mundo rural tan cercano al centro de
la capital, ofrece una ampliacion de la experien-
cia, unavariacion, un disfrutar al aire libre... Ma-
drid, no me extrana que sea probablemente uno
delos destinos mundiales mds completos en este
sentido”.

Déjame que insista en una pregunta que me to-

calafibra sensible: el golf. Madrid como un desti-
no urbano de golf Gnico del mundo, ; para cuando
tetand

promocionar este dep tadoycon
tantas etiquetas negativas?

“Laverdad es que yahace afios advertimos de laim-
portancia de la oferta de golf en Madrid, por su cer-

caniaal centro dela capital, porla posibilidad de
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practicar este deporte en 22 campos alrededor de
30 kilémetros. Dado el pequeio territorio que ocu-
panuestraregion perolaintensidad de recursos
turisticos a disfrutar enla misma, nos dimos cuen-
tade que porlamanana cualquier visitante puede
estar jugando al golf en cualquier campo excelen-
teyde altonively porla tarde visitando el Museo
delPrado.

Yahace aios comenzamos con unaimportante
apuesta porla promocién de los campos de golf en
laescenainternacional. Creamos un producto tu-
ristico que es Greaters Madrid Golfynos hemos de-
dicado a promocionarlo por todo el mundo. Preci-
samente la presencia de la Asociacién Madrilefia de
Campos de GolfenlaIGTM se debe a un convenio
de colaboracién que tenemos con ellos ya desde ha-
ceafosyquehalogrado una colaboracién muy es-
trecha entre el saber hacer de los propios campos
de golf, la orientacién que ellos tienen y también el
expertise que nosotros aportamos en cuanto a pro-
mocioén turistica.

Elloha dado lugar auna ambiciosa estrategia de
promocién dela cual nos sentimos muy satisfechos
yahorallegan estosreconocimientos internacio-
nales como el que nombras; pero yason muchos
los aflos que llevamos trabajando para conseguir
estereconocimiento internacional. Vamos a se-
guir trabajando, vamos a celebrar préximamente
laetapa final de un campeonato de golf, el Greater
Madrid World Heritage, que estd vinculado anues-
tros destinos Patrimonio Mundial, porque se dala
circunstancia de que nuestros tres destinos regio-
nales, reconocidos porla UNESCO, poseen campo
de golf. Tanto San Lorenzo del Escorial, con La He-
rrerfa Golf, uno delos campo de golf mds bonito de
toda Espaina convista a El Escorial; como Alcald de
Henares, con El Encin Golf, que aspiré a ser sede de
una Ryder Cup; y también con Aranjuez, que posee
un campo de nueve hoyos. Los jugadores de golf,
que cadavezson mds en el mundo, se van a sentir
cadavezmdsinteresados por Madrid”.

Solo nos queda solamente promocionar Madrid
mas alla de las estrellas. No sé sisabes que el 1

de julio de 2027 se cumplirdn 60 afios del famoso
avistamiento OVNI en San José de Valderas (Al-
corcén) que conmocioné el mundo?

“Nolo sabia. Pero qué mejor oportunidad de co-
nocer el Parque de los Castillos de San José de Val-
deras. Alguien que ha participado también en es-
te Coming Up me ha comentado que enrealidad la
palabra ‘experiencia’ eninglés tiene otras conno-
tacionesy que debemos traducirla al espafiol no
por experienciasino por ‘vivencia’. Yo estoy muy de
acuerdo con esta consideracién. Creo que efectiva-
mente el término vivencias en espanol tiene unas
ciertas connotaciones que lo hacen todavia més ri-
co que el término experiencias y sinninguna duda
unavivenciaacrecentada de Madrid serd el disfru-
tar de todas estas posibilidades que ofrece la Co-
muniad, yde unanueva ‘vivencia estelar’ en SanJo-
sé de Valderas”.
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MAR DE MIGUEL

VICEPRESIDENTA DE LA ASOCIACION EMPRESARIAL DE HOTELES DE MADRID

“Somos muy activos en la
regulacion de lavivienda turistica
paraproteger los barrios”

Por Chiky Trillo

La Gaceta del Turismo se reunid en la sede de la Asociacion Empresarial de Hoteles de Madrid (AEHM) con Mar
de Miguel, que es su vicepresidenta, para analizar la salud hotelera de la ciudad y los nuevos proyectos para los
proximos tres anos, y como hoteles de cinco estrellas de lujo conviven con modestos hostales o apartamentos
turisticos. Madrid Hotel Week, Navidad en Madrid, Madrid a Cielo Abierto o Distrito Real de Madrid son algunas
de las actividades que promueve la asociacion

¢Cudndo nacié esta asociacién Mar, y por qué
nacié?

“LaAEHM nace en el aflo 1977 con el objetivo de
defender los intereses del sector hotelero madrile-
Nno, donde se necesitaba tener una tinica voz con el
objeto de transmitir, sobre todo alas autoridades,
administracioneslocales, regionales, nacionales,
cudles eranlas prioridades y cudles eranlas prin-
cipalesinquietudes que tenfamos desde el punto
de vista turistico y desde la perspectiva del sector

hotelero de Madrid. Actualmente somos 329 hote-

les, tanto de cinco estrellas como hostales”.

¢Coémo conviven los dos mundos y qué intereses
comunes tienen los establecimientos de lujo con
los modestos hostales?

“Pues esla granriqueza que tiene nuestra asocia-
cion tener méds de 75.000 plazas hoteleras, donde
estdnlatotalidad de los hoteles de cinco estrellas

de Madrid, donde estdan incluidos los cuatro estre-

llas o una gran mayoria hoteles de 3, 2, 1 estrellas,
hostales, hostels y apartamentos turisticos. Eso es
lo que nos permite tener una visién muy amplia de
cudles son realmente los temas que son importan-
tes paranuestra actividad econémicahoyendiaa
nivel Madrid y anivel Espafa.

Realmente ellos encuentran en la Asociacién co-
sas muy diferentes. No es lo mismo el servicio que
nosotros damos alas grandes cadenas, que tie-



nen determinados asesoramientos, determinados
contratos, un determinado personal que al ho-
telindependiente; o ala cadena mds pequena, o a
los hoteles familiares, etc. Todos aqui encuentran
respuestas a sus inquietudes porque para eso es-
tamos yrealmente lo que se genera es una dindmi-
camuy enriquecedora para todos.

Las prioridades coinciden, eso si te lo puedo decir.
Las prioridades, sea un hotel independiente, ca-
dena, gran cadena, pequeiia, todaslas estrellas...
las prioridades realmente del sector son todas las

mismas”.

Los edificios son estéticos, pero la Asociacién no
para de moverse. Tenéis un montén de activi-
dades, propias o apoyando iniciativas externar
como el Hotel Tapa Tour. ;Qué actividades rea-
lizGis?

“Si, laverdad es que el Hotel Tapa Tour es unaini-
ciativa preciosa que apoyamos desde el princi-
pio. Esunainiciativa mdsliderada en este caso por
unaagencia externa. Pero nosotros tenemos acti-
vidades propias que se extienden alolargo de todo
elafo. La primera cita que aparecié en este senti-
doyque este afio cumple lanovena edicién es el
Madrid Hotel Week. Una iniciativa que creamos
hace nueve afos con el objetivo de decirle al ma-
drileno que el Hotel de Madrid estd abierto siem-
pre para que élvenga, para que nos conozcay pa-
raque disfrute, para que hagasuvidaatravés de
los hoteles.

Realmente a veces veiamos que habia cierta timi-
dez delos madrilefios ala hora de entrar enlos ho-
teles de su ciudad y el hotel es un vecino del barrio
mds ylo que queriamos era a través de esta accién
atraerlesy que pierdan el miedo a traspasarlas
puertas de los hoteles. Asi que tenemos diez dias
de actividades orientadas al madrilefio, desde
ofertas gastronémicas, culturales, familiares; te-
nemos temas de cine, exposiciones de fotografia,
temas de cocteleria o de tecnologia, etc., en defi-
nitivaun amplio nimero de eventos paralos veci-
nos del barrio.

También tenemos por ejemplo en primavera el
Madrid a Cielo Abierto donde celebramosla aper-
turade esas terrazas, de esos jardines y piscinas
en Madrid. Hemos colaborado también con otras
asociaciones anivel nacional en una actividad
que es muy bonita que se llama Suite 657 dentro
delas experiencias de turismo de Espaiia, lo he-
mos hecho con el Gremio de Hoteles de Barcelona
y con Ashotel de Tenerife.

Tenemos actividades en torno ala Navidad, Navi-
dad en Madrid, que es una experiencia maravillo-
sa. Contribuimos a crear producto, en la iniciati-
va que hemos hecho conla Comunidad de Madrid
del Distrito Real de Madrid, donde lo que pone-
mos es de manifiesto que necesitamos un dia mas
de estancia enla Comunidad Madrid y aumentar

la pernoctaciones, para conocer todo lo que esta

vinculado a nuestra Casa Real, Y no sélo dentro de
la ciudad sino también enlos alrededores con las
tres ciudades Patrimoniales que son Aranjuez, Al-
cald de Henaresy El Escorial. Realmente Madrid
tiene una ofertainigualabley creo que entre todos
estamos contribuyendo a esa difusion”.

La verdad es que nunca se planteé Madrid co-
mo Destino, sino més bien como una ciudad de
paso...

“LaAsociacion Hotelera de Madrid participa en
la promocién del Madrid como Destino, Estamos
sentados enla Mesa de Trabajo Madrid Turismo
byIfemay en definitivaintentamos siempre des-
tacar que lo mdsimportante es que nuestro des-
tino sea sostenible y para que esto seareal, el ma-
drilefo tiene que estar contento con el turismo
querecibimosy tienes que seguir viviendo en el
centro de Madrid porque ese es el principal atrac-
tivo de Madrid. Y no podemos perder la esencia de
ser de Madrid”.

Si, he visto que dais importancia al turismo de
alto impacto, siendo Madrid el segundo desti-
no de turismo urbano de Europa. ;:Cémo se com-
bina ese turismo de alto impacto con los vecinos
del barrio?

“Creo que todos hemos sido conscientes de que
hay que cuidar el destino, y cuidar el destino es
cuidar al madrilefo. Creo que el valor fundamen-
tal delaMarca Madrid eslavida enla calle, esla
experienciay eso eslahospitalidad de los madri-
lefos, es decir, lo que hace sentirse bien a todo el
mundo que vive y visita Madrid. Y eso tenemos
que cuidarlo y por eso nosotros hemos estado tan
activos con el tema delaregulacién delas vivien-
das de uso turistico, porque eso generaba un so-
breturismo que no era sostenible y que no tenfa
sentido y que no da garantias ni calidad a nuestro
visitante y por eso nosotros también insistimos en
que hay que implicar mucho al madrilefo. ;Y c6-
mo conviven? Me preguntas. Pues de una manera
muy sencilla, el turismo de alto impacto gasta mds
y estd mds dias, pero nosotros no medimos el tu-
rismo de alto impacto por nimero de visitantes, lo
medimos por gasto y por estancia media. ;Eso qué
significa? Un turismo que va a comprender mds,
vaarespetar mds nuestro destino y vaa gastar
mds, es decir, hablemos de gasto yno tanto del nu-
mero de visitantes”.

Habéis presentado un Plan Estratégico para
2025 a 2029 donde se van a construir 20 nuevos
hoteles. (Hacen falta esos 20 hoteles? ;Seran to-
dos delujo?

“Son aperturas en 5 estrellas de hoteles pequenos,
hoteles boutiques con pocas habitaciones. Madrid
vaapasar en un aino a Barcelona en el niimero de
hoteles de 5 estrellas, algo que no habia pasado
nunca histéricamente. Pero no el nimero de habi-
taciones, porque son establecimientos pequenos.
Son hoteles que van a tener mucha personalidad y
que van a estar integrados enlos barrios y que van
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aaportar en esos barrios mds seguridad, dinami-
zacién comercial ymuchariqueza. Porque el tu-
rismo contribuye a nuestro destino y contribuye
de una manera positiva, siempre y cuando man-
tengamos este equilibrio barrio-visitante”.

&Y con ese turismo de alto impacto o de lujo que
comentas, ¢no se corre el peligro de convertira
Madrid en una ciudad prohibitiva en precios, al
alcance de muy pocos?

“Laventaja que tiene Madrid frente a otros desti-
nos es que tenemos una variedad de planta hotele-
ramuy amplia, muyrica, con una gran calidad en
cadauno de sus segmentos y eso contribuye mu-
cho amantener este equilibrio. Si todos estamos
concienciados en que hay que ser un destino acce-
sibley que hay que garantizarla calidad, yaseaen
hostales, en hostels, en apartamentos turisticos

o en hoteles, pues tiene que haber oferta para to-
dos; y evidentemente también hay que cuidar esa
demanday elegir bien a qué segmentos te orientas
cuando haces tus campanas de promocién”.

En este plano, las agencias de viajes, ;sonim=
portantes para vender ese Madrid para todos?
“La AEHM estamos sentados en mesas de traba-
jo donde estdn también las agencias de viajes y las
asociaciones, pero no tenemos acuerdos indivi-
duales con ellos porque nosotros no nos dedica-
mos a eso; nosotros nos dedicamos arepresentar
losintereses de los hoteleros, pero si estamos sen-
tados en mesas de trabajo donde l6gicamente las
agencias de viajes expresan su punto de vistay su
opinién conrespecto a cualquiera de los puntos

o temas que surgen. LasAAVV son un agente que
aportaungranvalor en todaslas mesas de trabajo
yentodaslas plataformas donde estamos traba-
jando conellos”.

Parece increible que en poco tiempo Madrid se
haya convertido en el segundo destino urbano
de Europa...

“Bueno, yo creo que ha habido un punto dein-
flexién araiz de la pandemia cuando se transmi-
tié a nivel internacional que aqui viviamos de una
manera diferente, que éramos distintos, que habia
opera cuando no habia 6pera en el resto del mun-
do, que tomdbamos café en las terrazas cuando
no se podiasalir a tomar café nisiquiera en otras
partes de Espafia. Ese valor intangible de que en
Madrid se vive diferente es, al final, el valor fun-
damental de nuestramarcayla esencia misma de
los madrilenos; lo hemos interiorizado. Eso nos
ha dado realmente una visién comtin, un objetivo
comtn a todoslos niveles, y creo que la clave del
éxito ha sido precisamente la colaboracién publi-
co-privada: iralineados hacia donde considerdba-
mos que eralavisién del Destino”.

Me ha gustado ese titular: en Madrid se vive di-
ferente

“Y que el madrilefio venga mds alos hoteles, que
estdn abiertos siempre para ellos”.
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CARLOS BOGA

DIRECTOR GENERAL DEL HOTEL SH VALENCIA PALACE

“Valencia ha sabido posicionarse
entre las grandes capitales europeas
sin perder su esencia mediterranea”

Con mas de dos décadas de trayectoria, Carlos Boga es una de las voces de referencia de la hoteleria valenciana.
Al frente del SH Valencia Palace, repasa la evolucion del destino, el equilibrio entre precioy calidad, el auge del
turismo de lujo, la convivencia con el alquiler turistico y la hoja de ruta que devolvera al Valencia Palace su papel
de icono urbano. La conversacion tuvo lugar en el propio hotel, donde nos detalla inversiones, aperturas y una
vision clara: crecer con orden, sostenibilidad y servicio

Llevas muchos afios al frente de hoteles de referencia
enlaComunidad Valenciana. ;Cémo describirias el ni-
vel actual delahoteleriaenlaregion?

Laevolucién hasido enorme desde misinicios en 2001.
Lacalidad del producto hasubido tanto en destinos va-
cacionales como en plazas urbanasy, ademds, la entra-
dademarcasinternacionales hasido positiva para elevar
estdndares. Hoy competimos con solvenciaen Espaay
fuera. Falta seguir avanzando en personalizaciény co-
herenciade servicio en todos los segmentos: desde el ho-
telboutique, que el cliente elige por tranquilidad y trato
amedida, hastalos grandes establecimientos conam-
plia capacidad parareuniones, incentivos y congresos.
Valencia cuenta con varios hoteles excelentes —histé-
ricos y denueva generacién—yeso habla delmomento
deldestino.

¢Consideras que los precios estdn equilibrados conla
calidad que se ofrece?

Depende. En muchos casos el precio estd justificado por
inversién, tecnologfay equipo humano. Cuando entien-
desloquehaydetrds de unservicio excelente, la cuestién
dejadeser “caro o barato” paraconvertirse en “puedo o
no pagarlo”. Lo preocupante esla hiperinflacién de ta-
rifas en picos de demanda (maratén, MotoGP, grandes
ferias) sinaportar valor anadido. Pasar de 80-100 euros
a300 eurossolo porquela ciudad estdllena genera des-
confianza. La clave es mantener el equilibrio precio-va-
lor percibidoy que los repuntes vengan acompafiados de
mejorasreales enlaexperiencia.

¢Qué hitos hanimpulsado el reposicionamiento de Va-
lenciacomo destino?

Losgrandes eventos (comolaAmerica’s Cup olaFérmula

1) marcaron unantesyun después atrayendo cliente de al-
to poder adquisitivoy estimulando la aperturade cinco es-
trellas. Trasla crisis, la ciudad se rearmé sobre tres pilares:
sostenibilidad, seguridad y salud. Se ha trabajado muy bien
lapromocién internacional: press trips, relaciones ptiblicas
enmercados clave (EE. UU,, entre otros) y acciones como el
World Paella Day, que hanreforzado el relato gastronémi-
co.Elbocaabocadevisitantes satisfechos ha hecho el resto.
Valencia eshoymds cosmopolita, con fuerte tirén univer-
sitario (Erasmus) y presencia en rankings de mejor ciudad
paravivir: todo suma paraatraer turismo de calidad.

Acabas de asumir la direccion del SH Valencia Palace.
{Qué proyectos y novedades destacarias?

Llevo ocho meses con un objetivo claro: que el SH Va-
lencia Palacerecupere sulugar como hotel urbano de
referencia. Tras renovar todoslos salones (actstica, ma-
teriales, colores calidos), hemos dado un salto con au-
diovisual propio de tiltima generacién: pantallas LED de
gran formato—con configuraciones fijasyméviles—y
sistemas integrados de sonido. Esun diferencial en una
ciudad dondelo habitual es externalizar. Este invierno
renovamosla piscina, y en primavera empezamos con
habitaciones por fases; calculamos dos afios de obra. E1
objetivo: un producto luminoso, eficiente y tecnoldgi-
camente competitivo para eventos, banquetes y MICE,
conunaexperienciade huésped alaaltura del histérico
delhotel.

El grupo SHHoteles esta creciendo con nuevas apertu-
rasy gestiones. ;Cudl eslahojade ruta?

Esteafio sehaabierto un cuatro estrellas en Burjassot
(zonauniversitaria), muy necesario por demandalocal.
Ademds, gestionamos hoteles en Santa Polay enla Mari-
nade Dénia (dmbito centro comercial), y seincorporan
dos en Torrevieja, que seremodelardn eninvierno. El pe-
rimetro crece también hacia Murcia (Molina de Segura).
Endiciembre abrimos SH Javea: 120 habitaciones, cuatro
estrellas, tresalturas, cercadel puerto yabierto todo el

afio, consalas dereuniones, piscina, jardin yrestaurante.

Laestrategia pasapor producto de calidad media-altaen
ubicaciones estratégicas dela Comunitat, con operacio-
nessostenibles yvocacion de todo el afio.

Enlaregion hay decenas de proyectos hoteleros nue-
vos. ;Existe demanda para tantas plazas?
Elturismo creceylos aeropuertosloreflejan: Valencia
supera 12 M de pasajeros (por encima de su capaci-
dadtedricade 10-10,5M, con plan de am-
pliacion de AENA para 2025-2027),
Alicante mantiene cifrasmuyaltasy
Castell6n estd despegando con mar-
gende crecimiento. Dicho esto, soy
partidario de crecer con orden:
preservar el equilibrio residente—
visitante y planificar capacidad
de cargaporzonas. Unaciudad

habitable para su ciudadanfaes, por definicion, un desti-
no atractivo parael turista.

¢Cémo ves la convivencia entre hoteleriay alquiler tu-
ristico?

Laofertareguladano es el enemigo; lo esla ofertailegal.
Pedimos mismasreglas paratodos: seguros, sistemas
contraincendios, tributacion, convivencia... Cuando
seabrenalojamientos en fincas no preparadas, llegan
los problemas de saturacién y molestias vecinales. Debe
existir ofertacomplementaria (familias, estanciaslar-
gas), perolegalizaday controlada. Conjuegolimpio, la
competenciaessanayel destino sale ganando.

Presides el cluster de turismo de lujo Valencia Premium.
¢Coémo se trabaja ese posicionamiento?

Valencia Premium naci6 hace 11 afos para cubrirunva-
cio: seinvitaba a medioslifestyle y buyers delujo, pero
laexperiencialocalno estabaalaaltura (alojamientos
yrestaurantes no alineados con el segmento). Hoy, con
apoyodela Generalitatysocios en Valencia, Alicantey
Castell6n, hacemos roadshows y ferias internacionales,
viajes de familiarizacién con agenciasy prensaespeciali-
zaday eventos propios. Hemos evolucionado el Culinary
Festival aun formato experiencial, poniendo en valor
producto, productores, lonja, bode-

. », gasysala;ycelebramosun tor-

., neodegolfque ayudaacaptar
al cliente premium. Sique-

. 4! remosturistas de mayor
gasto, hay que ofrecerlesun

b :hj producto acordey trabajar

: . quirdrgicamente esos mer-

] cados.
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MAR SANCHO

GACETA DEL TURISMO

VICECONSEJERA DE CULTURA DE LA JUNTA DE CASTILLA Y LEON

Castillay Leon
presento en
Madrid sunueva
campana
de promocion
turistica de otono

El presidente de la Junta de Castilla y Ledn, Alfonso
Fernandez Mariueco, asistio a la presentacion de la
nueva campana promocional con el lema: “Un viaje
que merezca la pena. Ahora mas que nunca”

Unviaje que merezcala pena. Ahora mds que
nunca’ es el lema de la nueva campaia de pro-
mocion turistica que ha puesto en marchalaJun-
tade Castillay Leény que se present6 en la Re-

al Academia de Bellas Artes de San Fernando,

en Madrid, en un acto promocional destinado a
prensa generalista, especializada en viajes y des-
tinos turisticos y creadores de contenidos enre-
des sociales, conla asistencia de representantes
del sector turistico de la Comunidad. Gaceta del
Turismo tuvo la oportunidad de entrevistaa Mar
Sancho, vice consejera de Cultura de la Junta de
Castillay Leon.

Mar, enhorabuena por esta campaiia de promo-
cién tan atractiva, pero cuéntanos un poquito
¢qué habéis venido a presentar aqui en Madrid?
“CastillayLeén ha presentado las posibilida-
des paraviajar a nuestro territorio durante el
otofio y ofrecemos tres vertientes. Una de ellas
vinculada al patrimonio cultural, ya que somos
laregiéon del mundo con mayor nimero de pa-
trimonios mundiales declarados porla UNES-
CO, concretamente 12. Lugares magnificos para
visitar, algunos de ellos ciudades enteras como
Salamanca, Avila o Segovia; otros vinculados a
la historia o a yacimientos arqueolégicos como
Siega Verde o Atapuerca. El Camino de Santiago,
las Minas Romanas de las Médulas, la Catedral
de Burgos, entre otros muchos sitios. Pero el oto-
fo es tiempo de drboles en amarillo, tiempo de
naturalezaylas montafas; los bosques de Cas-
tillayLeodn se visten de otofio también se visten
de setas, el turismo micolégico es uno de nues-
tros puntos fuertes y algo muy apetecible para
visitar en esta época’.

Enla presentacion, el presidente Alfonso Fernan-
dez Mafiueco también ha hecho menciénalagran
oferta gastronémica, ;no?

“iImportantisima! Yyase vayaa visitar patrimonio,
yase vaya a visitar turismo, la gastronomia ylos vi-
nos de Castillay Leén merecen la pena. Estos dias
estamos celebrando Soria Gastronémica, unasjor-
nadas de gastronomiay turismo vinculadas ala mi-
cologia. Os decia, muy de otono, las setas y Castilla
yLedntiene 17 denominaciones de origen. Tam-
bién somos la comunidad auténoma con mayor ni-
mero derutas del vino: 9 rutas para ese enoturismo,
donde ademds hay museos del vino, haybodegas
visitables, hay restaurantes con estrellas Michelin,
algunosvinculados a esas bodegas. Motivos no fal-
tan paravisitar Castillay Ledn, disfrutarla, sabo-
rearlaysiesposible, quedarse durante unos dias”.

T crees que el madrilefio conoce bien Castillay
Leén? ¢Es un turista que viajamucho aCastillay
Leén?

“Los madrilefnos viajan mucho a Castillay Le6n,
perono siempre conocen todos los lugares de Cas-
tillayLeon, sialo mejor algunos que estén mas
proximos, como Avilao Segovia, pero hay otros mu-
choslugares que descubrir. Si seguimos subiendo
llegamos alamontafia palentina o al Bierzooala
zona de Valdedn; ala Ruta del Cares, alazona del
Lago de Sanabria, los Arribes del Duero, etc. No son
alomejor tan habituales en las visitas porlos ma-
drilenos. Sucede lo mismo con Soria, conlazona,
por ejemplo, dela Laguna Negra, que estd magnifi-
caen otono.

Recordarles que estamos muy cercay es un plan per-
fecto paraviajar durante el fin de semana, no hace
faltairsemdslejos. Estamos ensitios amediahora, a

unahora, adoshoras maximo, enlugares fascinan-

tes, tanto de patrimonio como de naturaleza, y como
deciaantes, con una gastronomia muy apetecible”.

Te voy a poner un compromiso. Organizame una
ruta para ahora mismo salir de aqui de Madrid.
¢Dénde me recomienda?

“Pues para empezar, tendrias que comenzar por
las tres ciudades patrimonio que estdn mds cerca
de Madrid. Visitar Segovia con el Acueducto, el Al-
cAzarytomarte un buen cochinillo en Segovia. De
alli, seguir aAvila, una ciudad magnifica, también
consumuralla, conlasyemas de Santa Teresa; y
continuar hacia Salamanca, esa ciudad universita-
riade piedra dorada, magnifica, yllegar porlatarde
alaPlaza Mayory tomarse alli un buen vino con un
buenjamén ibérico para concluir el dia. Esoenla
primerajornada. Enlasiguiente yairemos subien-
do en el mapade CastillayLeén”.

Bueno, Mar, me voy corriendo porque me has pues-
tolos dientes largos. Muchisimas graciasy enhora-
buena por esa gran comunidad que tenéis. Que, por
cierto, creo que fuiste la primera, en Leén, que tuvo
cortes parlamentarias en Europa...

“Eso es algo histérico. Las primeras cortes parla-
mentarias fueron en Leén en 1188 convocadas por el
rey Alfonso IX. Fueron las primeras en Europa enin-
cluir representantes del tercer estado (las ciudades y
villas) ademds de lanoblezay el clero, marcando un
hito enla historia del parlamentarismo. Pero ade-
mds, es un hecho histérico que el primer europeo
naciera en Atapuerca, las primeras cortes en Ledn.
Muchas cosas suceden por primeravez en Castillay
Ledn. Seguro que quien nos visite vivird también alli
algo por primeravez”.
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JUAN CARLOS FERNANDEZ CALDERON
PRESIDENTE DE RUTAS CULTURALES DE ESPANA

“Cruce de Caminos

promueve
el curismo cultural
de Espana”

La Asociacion Rutas Culturales de Espafia ha presentado en
Madrid su proyecto “Cruce de Caminos”, una iniciativa que
promueve el patrimonio y el turismo cultural del pais. Juan Carlos
Fernandez Calderon, presidente de Rutas Culturales de Espana,
expuso los detalles del proyecto, que conecta las principales
rutas culturales espanolasy ofrece experiencias (nicas que
combinan historia, tradicion y sostenibilidad. Fernandez Calderén

destacd que “Cruce de Caminos” es una propuesta que consolida

la marca de la asociacion y promueve el patrimonio y el turismo

cultural de Espana

¢Cémo ha evolucionado la Ruta Cultural en Es-
paia?

“Rutas Culturales de Espafia es un proyecto dein-
tegracion. Un proyecto en el que rutas que ya exis-
ten por simismas se integran para hacer proyec-
tos en comun, paravender ese producto turisticoy
paradifundir nuestros valores turisticos. Y no solo
turisticos, sino también culturales, sociales, que
estdn todos englobados también en el mundo del
turismo. Es una asociacién que, si no existiera, ha-
bria que crearlaya.

Esunaasociacién enla que todos sus integran-
tes, tanto desde el mundo de la politica -porque
muchos somos alcaldes- como el personal técni-
co, estdn volcados en ofrecer ese producto turis-
tico de calidad muy relacionado, con el turismo
de interior, que probablemente no es el turismo
mds extendido, pero es absolutamente impres-
cindible. Hay de todo: artes rupestres, tradicio-
nes como la Semana Santa, rutas romanas, el Ca-
mino del Cid, el Canal de Castilla, las Abadias de
Cuni, etc”

Sique hay camino para andar y conocer Espa-
fa...

“Hayunavariedad inmensa. La variedad cultural
ylavariedad histérica de Espafia es tal que se pue-
de —aunquelo aglutinamos en un proyecto-frag-
mentar en tantos sectores de actividad como que-
ramos, porque tenemos esa inmensidad cultural,
esainmensidad histérica, esainmensidad gastro-
némica también es muyimportante, que nos per-
mite configurar una oferta turistica de primerisi-

mo nivel”.

—

En esas rutas, has nombrado que hay ‘puntos ca-
lientes’ o cruces de caminos, ¢no?

“Es cuando se juntan dos de esasrutas, o dos o mas
de esasrutas, eso sellaman ‘Cruces de Caminos’. Y
de ahipartenuestra capacidad de generar infraes-
tructura para el turismo interior y potenciar esos
“cruces de caminos”. Esto esunaidea muy afortu-
nadaynace de un proyecto gracias alos fondos eu-
ropeos. Claro que, no se puede meter todas lasrutas
en ese proyecto europeo, porque no daria de silos
fondos que sereciben por eso hemos decidido aglu-
tinarlos con un nexo de unién, Y de ahinace, ‘Cruce
de Caminos”.

Y como se han agrupado esas rutas?

“Conmuy buen criterio se han agrupado rutas que
coinciden o que se cruzan, al menos dos de ellas,
poralgin punto y con unahistoria comin. Esuna
sintesis de integracién de ese pasado histérico, de
ese poderio que tenemos en todos los sentidos: ar-
queoldgico, monumental, gastronémicos, patri-
monial, etc. Yenbase a esas coincidencias hemos
presentado en Madrid once rutas diferentes con va-
rios criterios: rutas mds conocidas, dciles de seguir,
con calidad y con contenido. Ese es el valor histori-
co cultural que tienen las cruces.

ZY estas rutas se hacen paquetes para agencias
de viajes?

“Por supuesto, se paquetizan también para pro-
mociéninternacional. Son caminos que se pue-
denrecorrer andando, en bicicleta, en coche, etc,;
ysepueden hacer en familia, de forma individual,
en grupo o como se quiera. El objetivo es disfrutar
de todo nuestro patrimonio cultural, etcétera, et-

cétera. Sinningtin problema. Y en este punto, la pro-

mociéninternacional esimportante. Conalgunas de
nuestrasrutas estamos asociados con otras entidades
internacionales, lo cual no sirve para poder difundir-
lasmejor. Estando en esas organizaciones internacio-
nales, nos es mds sencillollegar aun ptiblicomas am-
plio. Esto es fundamental, porque el turismo nuestro
propio estd muy bien, pero tenemos que vendernos
fuera también, Y es que en Europa el 40% es turismo
deinterior”.

¢Cudl es el porcentaje del turismo de interior nacio-
nal?

“Espafia, siendo uno delos paises con mayor capa-
cidad, con mayor densidad histérica, arqueolégica,
arquitecténica, monumental, etc., solo tenemos un
14% de turismo de interior. Claro, eso nos hace que
tengamos que aprender también del extranjero. El tu-
rismo interior es muy importante y tenemos que tra-
bajarconél”.

<Coémo un agente turistico puede contactar convo-
sotros?

“Tenemos nuestro equipo técnico, que son unos pro-
fesionales magnificos, que cualquier persona que es-
téinteresada, cualquier organizacién, cualquier gru-
po o agenciade viaje puede ponerse en contacto con
ellosyellosle explican perfectamente cadarutaylas
condiciones, yse trabaja conjuntamente. La finali-
dad nuestra es difundir nuestros valores turisticos,
nuestro potencial turistico. Y evidentemente, eso tie-
nen que hacer desde el punto de vista técnico: tienen
que hablar con nuestros profesionales, que les aten-
deran magnificamente. Y tenemos una paginaweb
donde se puede encontrar mas informacion”.
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GEMA AMOR

PRESIDENTA DE ALICANTE GASTRONOMICA

“Alicante Gastronomica demuestra
que lafelicidad también se cocina”

La presidenta del certamen hace balance de una edicion que ha superado los 85.000 visitantes, con una clara
apuesta por la excelencia, la participacion y la internacionalizacion

1 recintoferial de IFA, en Elche, acogi6 del

3al6deoctubrelaséptimaedicion de Ali-

cante Gastronémica, un certamen que se

ha consolidado comouno delos grandes

referentes del panorama culinario nacio-
nal einternacional. Cuatro dias de actividad frenética, con
mds de 260 expositores, mds de 85.000 visitantes, un 18%
mds que el pasado afio yuna programacién marcadaporla
calidad, lainnovaciénylaaperturaalmundo.

Conversamos con Gema Amor, presidenta de Alicante
Gastronémica, que hace balance de unaedicién derécord
yadelantalaslineas maestras del futuro dela feria.

Gema, ;québalance hace de esta séptima edicionde
Alicante Gastronémica?

Elbalance es extraordinariamente positivo. Con esas ci-
fras, mds de 85.000 visitantes y 260 expositores, podemos
decir que hasidola edicién dela consolidacién, delama-
durezydelaexcelencia. Este afio hemos dado un pasomds
encalidad, en contenido y en ambicién. Nos hemos pro-
puesto mostrar al mundo gastronémico—yatodalaciu-
dadanfa—lo mucho ymuybueno que ofrecela provincia
deAlicantey, engeneral, laComunitat Valenciana.

Hemosreunido alos mejores profesionales del sector ya
un publico entregado que ha participado activamente en
todaslas experiencias. Esa esla clave del éxito: una feria vi-
va, abiertay participativa, donde conviven el aprendiza-
je, eldisfrute yla conexion entre productores, cocinerosy
consumidores.

P.Laferia ha crecido un18% en asistencia respecto al afio
pasado. ;A qué atribuye este aumento tan notable?
Creo que se debe a varios factores. Porunlado, hemos con-
seguido quela programacién sea cada vezmds completa,
atractivayvariada. Por otro, el ptiblico ha entendido que
Alicante Gastronémicano es unaferiaal uso: no setrata
solo deveniramiraroadegustar, sino devivirla gastrono-
mia conlos cinco sentidos.

Elvisitante puede participar en talleres, catas, demostra-
ciones, concursos, actuaciones musicales e incluso coci-
nar delamano de grandes chefs. Esaimplicacién directa
creaunvinculo muyespecial.

Ademas, la afluencia ha sido constante durantelos cuatro
dias, lo que demuestra que el ptiblico nos siente como una
feria propia, como un espacio dondela gastronomiase ce-
lebraen comunidad.

Hahablado de unaferiaparticipativa. ; Cémo se equilibra
ese componente experiencial conla vertiente profesional?

Ese equilibrio es precisamente una de las seiias de iden-
tidad del certamen. Desde el principio hemos trabajado
paraque el profesional del sector y el ciudadano puedan
convivir en elmismo espacio, compartir conocimientoy
disfrutarjuntos.

Alicante Gastronémica es aprendizaje, esnegocio, pero
también es diversion. Se cierran acuerdos comerciales, se
descubren productos, se prueban sabores y se comparten
experiencias. Queremos democratizarlagastronomia,
hacerlaaccesibleatodos, sin elitismos, porque todos so-
mos parte deella: desde el chef con estrella Michelin hasta
quiendisfrutacocinando en casa.

Este afio hemos visto concursos de primer nivel, como el
Premio Internacional de Alta Pasteleria Paco Torreblan-
caoel Campeonato de Espaiia de Tortilla de Patatas.
¢{Qué aportan estos certamenes alaferia?

Aportan excelencia, innovaciény prestigio. Son el reflejo
delomejor que tenemos en la gastronomia.

ElPremio Paco Torreblanca, por ejemplo, harecorrido seis
paiseslatinoamericanos ensus fases previas, con una par-
ticipacion espectacular. Y eljurado, encabezado por gran-
desnombres como Martin Berasategui, Jordi Rocau Oriol
Balaguer, esun simbolo de calidad.

Porotrolado, el Campeonato de Espafia de Tortilla de Pa-
tatas, quellevaelnombre de Rafael Garcia Santos, rinde
homenaje aunafigura clave enlahistoria gastronémica
espafola. Garcia Santos fue unrevolucionario, elimpulsor
de chefs como Ferran Adria o Quique Dacosta, yrecuperar
sulegado en Alicante Gastronémica es también una forma
dereivindicarlahistoriayla evolucién de nuestra cocina.

Este aiio Bolivia ha sido el paisinvitado y han participa-
do también Portugal, Francia, Italiay China. ;Qué sig-
nifica para Alicante Gastronémica esta aperturainter-
nacional?

Esunpasonatural ynecesario. Desde hace tiempo esta-
mostrabajando enalianzasinternacionalesy este afio se
haconsolidado esalinea. Contar con Boliviacomo pais
invitado hasido un honor, pero tambiénlo hasido tener
presenciade empresasy entidades de China, Francia, Ita-
liao Portugal.

Por ejemplo, laAsociacién de Empresarios Chinos de Es-
pafaha tenidounstand de 80 metros cuadrados; yenel
dmbito del pan, el Club Ritz-Moll de Francia e Italiaha
aportado unavisién de altisimo nivel. Todo esto nosim-
pulsaaseguir creciendo.

Yaestamos en conversaciones con otros pafses eu-
ropeosyasidticos paralapréxima edicién. Quere-
mosqueAlicante Gastronémica sea unareferen-
ciaglobal, sin perder suraizmediterrdnea.

Mas alla del escaparate gastronémico, ;qué objeti-
vos se marcan de caraalaediciéon de 2026?
Queremos seguir mejorando, ofreciendo mds conte-
nidosymads oportunidades. Lagastronomia es infini-
ta, siempre hay algo nuevo que descubriry compartir.
Nuestro objetivo principal es dar visibilidad al talen-
tolocal, alos productosyalos profesionales de nues-
tratierra.

LaDiputacién de Alicante yla Generalitathan apoya-
do decididamentelaferia, y desdela Cdmarade Co-
mercio seguimos facilitando ayudas paraquelas em-
presas puedan exponer sus productos. La feria tiene
queservir parafortalecer el tejido empresarial yreco-
nocer el trabajo de quienes mantienen vivala tradicién
ylainnovacién gastronémicaenla provincia.

Estamos ya cerrando algunos proyectos que verdnla
luzen 2026, conlaintencién de ampliar espaciosyaco-
ger nuevos eventos paralelos que enriquezcanla expe-
rienciadelos visitantes.

Situviera que definir Alicante Gastronémicaenuna
frase, ;cudl seria?

Diria que es una feria donde todo es posible: donde
aprendes, disfrutas, bailas, pruebasy compartes. Don-
dela gastronomia se convierte enunlenguaje comun.
Alicante Gastronémica demuestra quelafelicidad
también se cocina, y que cada edicién esunaoportu-
nidad pararecordarlo.
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MR. LEE JINSU

DIRECTOR DE KOREA TOURISM ORGANIZATION EN PARIS

“Hemos aprovechado el ienomeno
Hallyu para promocionar Corea”

Por Chiky Trillo

1 Circulo de Bellas Artes de Ma-

drid acogié la primera K-EXPO

SPAIN 2025: All About K-Style,

el mayor evento de cultura co-

reana en nuestro pais. Esta fe-
riainternacional, organizada por el Ministe-
rio de Cultura, Deportes y Turismo de Corea
(MCST) yla Agencia de Contenidos Creativos
de Corea (KOCCA), lleg6 a Espafia en el mar-
co del 75.° aniversario de relaciones diplo-
madticas entre ambos paises y hareunido en
un mismo espacio amds de 60 empresas co-
reanas lideres en sectores. En Madrid estu-
vieron K-pop, K-Drama y animacién; empre-
sas de videojuegos, comic y realidad virtual;
marcas de cosmética, alimentacién y turismo
de moda, arte y disefio, La pasada edicién en
Francia congregé a mds de 26.000 visitantes.
Y la Gaceta del Turismo tuvo la oportunidad
de entrevistar a Lee Jinsu, Director de Korea
Tourism Organization en Parfs.

¢Cree que Espaiia conoce Corea?

“Si, creo que el turista espafiol conocen muy
bien Corea, sabe dénde estd; pero por otra parte,
no hay tanta gente que viaje a Corea por la dis-
tancia que hay entre nuestros paises”.

¢Cudl cree qué es laimagen que tiene el turista
espaiiol de Corea?

“Muchos conocen su culturay me ha sorpren-
dido que incluso reconocen los edificios de mi
pais. Ysobre todo conlallegada del fenémeno
de Hallyu o “la ola coreana”, que es un fenéme-
no que incluye lo que es la televisién coreana, el
K-pop ylas peliculas. Por ejemplo, dltimamen-
te hasalido la pelicula de K-pop Demon Hunters
que ha alcanzado mucha fama entre mucha gen-
te, sobre todo los mds jévenes. Hemos querido
aprovechar estos contenidos visuales para crear
diferentes actividades en los lugares donde se
ambientala pelicula: en Seul, en Namsan y otros
sitios especiales de Corea.

Elfenémeno Hallyu, ola “ola coreana”, se refiere
alauge mundial de la cultura popular surcorea-
na, que incluye el cine, las series de televisiéon
(K-dramas), lamusica (K-pop), la gastronomia,
lamodaylabelleza. Este fenémeno, originado
afinales delos 90, ha convertido a Corea del Sur
en una potencia cultural global, impulsado por
politicas gubernamentales, el poder del internet

ylacalidad y temdtica de sus producciones, que
abordan problemadticas sociales.”.

¢Coémo estaimpulsando Corea esta nueva mo-
da del turismo sostenible y ecolégico?

“El turismo sostenible es muy popular y muy
importante en Corea porque hay mucha emi-
sién de carbono. Para mover el turismo sosteni-
ble estamos promoviendo muchos contenidos
de viajes a pie, en bicicleta, etc. De hecho, esta-
mos promoviendo viajes con largas caminata,
como viajes alanaturaleza enJeju, y también
viajes a Corea del Sur en todo el mundo”.

“Estamos desarrollando este tipo de turismo
sostenible ecolégico, ya que hay mucha dis-
tancia entre los dos paises. Se intenta patroci-
nar el viaje a pie en Corea, también hacer rutas
en bicicletay asi mantener un turismo sosteni-
ble. Por ejemplo, también tenemos laisla de Je-
ju, que estd llena de naturalezay se pueden ha-
cer actividades de turismo relacionadas con el
medioambiente, manteniendo todo lo que es la
sostenibilidad y el respeto alanaturaleza”.

¢Es buenala conectividad entre Espaifiay Co-
rea?

“En el aspecto aéreo, nosotros no tenemos un
aeropuerto privado, sino un aeropuerto publi-
co. Desde Madrid hay conexién con Korean Air a
Incheon martes, jueves viernes y domingos, un
vuelo diario; y desde Barcelona con Asiana Air-
lines, martes, jueves, viernes, sébados y do-
mingos;y con Tway Air, los lunes miérco-
les, viernes y sabados.

Pero el ano que viene, los aeropuer-
tos de Corea y Asiana completardn su
asociaciény ellos decidirdn si au-
mentan la frecuencia de vuelos.
Ahoralas aerolineas que disponen
de vuelos directos son estas tres:
Korean Air, Asiana'y Tway Air. Des-
dela Organizacion de Turismo de
Corea no tenemos mucho poder de
decisién. Sin embargo, el afio que
viene Korean Air y Asiana se unen

en unaempresay seguro que habra
mads vuelos. Sabremos entonces a
futuro en qué direccién va air estos
vuelos directos, su frecuenciayla
ofertay demanda”:

Y la Gltima pregunta, ;qué proyectos de inver-
sion de futuro tenéis para el turismo?

“Mds que inversion buscamos alianzas. El tu-
rismo espafiol ha aumentado el 80% los turistas
que viajan a Corea. Entonces, lo que queremos
hacer es asociarnos, aliarnos con agencias de
viajeslocales parallevar a cabo diferentes pro-
yectos. Y también otro proyecto de futuro que
tenemos en mente es con el destino Barcelonay
hacer un B2B, un business to business, también
relacionado con este tema. Y como cada afio en
enero participamos en la FITUR, donde asisten
mds de 15 agencias y DMCs (Destinations Ma-
nagement Companies) de Corea, donde vamos
adaraconocerlos destinos que hay en Corea. Y
también vamos a seguir con este tipo de activi-
dades por el mundo y con nuestro plan de pro-

mocion”.
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Gourmet Catering & Eventos recibe el Premio
Nacional de Hosteleria a la innovacion

Eljurado de Hosteleria de Espafia premia a la empresa valenciana por su liderazgo en innovacion gastronomica,
sostenibilidad, control del desperdicio alimentario, inclusion social y digitalizacion

aempresa valenciana Gourmet
Catering & Eventos recibi6 ayer
el Premio Nacional de Hostele-
riaalalInnovacién, otorgado por
Hosteleria de Espana, la confe-
deracién que agrupa a mds de 300.000 empresas
del sector en todo el pafs.
Estos premios, considerados los maximos re-
conocimientos del sector, distinguen cada aflo
aempresas, profesionales e instituciones que
destacan por suinnovacion, sostenibilidad,
compromiso social, apoyo a la culturay exce-
lencia profesional.
El galardén otorgado a Gourmet Catering &
Eventos reconoce la capacidad de la compa-
fifa valenciana para unir tradicion, innovacién
y compromiso social a través de proyectos que
transforman la gastronomia en un motor de de-
sarrollo sostenible, tecnolégico y humano.
Con este reconocimiento, la empresa se con-
vierte en la segunda compaiiia de catering que
recibe un Premio Nacional de Hosteleria, tras
Carifood, galardonada en 2024 en la catego-
ria de “Empresa hostelera comprometida con la
responsabilidad social”.
Conmds de 75 afos de trayectoria, Gourmet
Catering & Eventos se ha consolidado como un
referente nacional en el dmbito de los eventos

yla gastronomia a medida, organizando cada
afio mds de 2.500 eventos y atendiendo a mds de
360.000 comensales.

Su apuesta porlainnovacion se articula en cinco
ejes que definen su estrategia—innovacién gas-
tronémica, social, en sostenibilidad, en control
del desperdicio alimentario y en gestién de per-
sonal-y que la han convertido en un modelo de
gestion pionero en el sector hostelero espafiol.
“Este premio refuerza nuestro propdsito de in-
novar con sentido, de convertir cada evento en
una experiencia con impacto positivo, y de de-
mostrar que la excelencia también se construye
desde laresponsabilidad social y la sostenibi-
lidad”, sefiala Raquel Vicente Bezjak, directora
general de Gourmet Catering & Eventos.

Innovacién gastronémica y sostenibilidad 360°
Gourmet Catering & Eventos integra investiga-
cién, creatividad y sostenibilidad como pilares
de su propuesta gastronémica, desarrollando
proyectos que combinan ciencia, disefio y con-
ciencia medioambiental y permiten ofrecer ex-
periencias gastronémicas inicas y memorables.
Cuenta con uno de los departamentos de I+D+i
gastronémico mds grandes de la Comunidad Va-
lencianay un centro de produccién sostenible de
1.600 m? que opera con energia 100 % renovable.

Entre sus iniciativas destacan el Proyecto Mag-
NusS, centrado en lainnovacién sostenible jun-
to al CEMAS, Palacio de Congresos de Valéncia
y Universidad de Valencia, entre otros; un me-
nd para eventos corporativos y turismo de re-
uniones avalado por Chefs’ Manifesto; y expe-
riencias como FTALKS 2024 de KM ZERO Food
Innovation Hub, que fusionan gastronomiay
reflexion social.

Su compromiso con la sostenibilidad se mate-
rializa en un modelo 360° con impacto ambien-
tal, social y econémico, alineado con los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030.
En este dmbito destaca la colaboracion con el
Dr.José Miguel Soriano (Universidad de Valen-
cia) en un proyecto de investigacién que pro-
mueve la eficiencia operativa y el empleo soste-
nible en el sector hostelero.

Uno de sus hitos mds destacados es laimple-
mentacion, junto ala startup Naria, de un sis-
tema pionero de donacién de alimentos con
tecnologia blockchain, que garantizala traza-
bilidad y transparencia de cada racién donada.
Desde su puesta en marcha en 2023, el sistema
ha permitido reaprovechar mds de 9.800 kg de
comida, equivalentes a 23.500 raciones y a un
ahorro de 24.700 kg de CO,.
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Castellon se viste de gala en los XIX
Premios Nacionales de Hosteleria

Gaceta del Turismo presencia la gran noche del sector hostelero en el Teatro Principal de Castellon

I pasado martes4 de noviembre,

el Teatro Principal de Castell6n se

transformé en el corazén delahos-

telerfaespafiolaalacogerlagalade

los XIX Premios Nacionales de Hos-
telerfa. El evento, organizado por Hostelerfa de Espafiay
conAshotur como anfitriona, conté con el respaldo del
Patronato de Turismo del Ayuntamiento de Castellén.

Por primeravezenlahistoria, Castellon fuelasede de
unos galardones que rinden homenaje ala excelencia, la
innovaciénylosvalores que definen al sector hostelero.
Laciudad recibi6 a 18 premiados procedentes de distin-
tosrincones del pais, junto a destacadas figuras del dm-
bito institucional, empresarial y social.

Desde Gaceta del Turismo fuimos testigos de una velada
cargadade emociény orgullo, donde sereconocidlala-
bor de unsector que sin dudaimpulsa el desarrollo eco-
némico, cultural y turistico de Espafia.

Unagalaconalmade ciudad y respaldoinstitucional
Elacto cont6 conlaasistencia de autoridades comola
alcaldesa de Castellon, Begofia Carrasco; el vicepre-
sidente segundoy conseller Vicente Martinez Mus; la
presidenta de Les Corts Valencianes, Llanos Massa; el
presidente de Hosteleria de Espaiia, José Luis Alvarez
Almeida; el secretario general Emilio Gallego Zuazo;
ylos presidentes de Ashotur, Carlos Escorihuela y Luis
Marti, entre otros representantes del sector.

Durante suintervencion, laalcaldesa Carrasco expresé
el orgullo dela ciudad por ser anfitriona del evento, se-
fialando que “esunaoportunidad para mostraratoda
Espafia el potencial de Castellon como referente gastro-
némico y turistico”. También puso en valor el premio
otorgado ala Escuela de Hosteleria CIPFP Costa de Aza-
har, destacando supapel como ejemplo del talentoyla
formacién de calidad que ofrecela ciudad.

“Este sector simboliza esfuerzo, calidad yhospitalidad.

Estagalaesunhomenaje al trabajo de todoslos profe-
sionales que hacen de Castellén una ciudad vivay con
unaidentidad inica”, concluyo.

Hosteleria: tradicién, innovaciény sentido de familia
José Luis Alvarez Almeida, presidente de Hosteler{a de
Esparia, destacé que enlos establecimientos premiados
“serespiraamabilidad, honradez, respeto por el entor-
no eigualdad, pero sobre todo, serespira familia, la gran
familiahostelera”. Reivindic6, ademads, lahosteleria co-
mo parte esencial dela cultura espafiolayun estilo de
vida que ha posicionado al pais como referente mundial
en turismo. Por su parte, Luis Marti, presidente ejecuti-
vo de Ashotur, asegurd quela celebracién de estos pre-
mios en Castellén “marcaunantesyundespués” enla
proyeccion nacional e internacional de su gastronomia.
Celebré también que este tipo de eventos contribuyena
atraer citasrelevantes tanto dentro como fuera de nues-
trasfronteras.

Durantela ceremonia también hubo un emotivore-
cuerdo paralos damnificados porla DANA del pasado
afio, unatragedia que dejé huella enla Comunidad Va-
lenciana. El Premio ala Concordia “José Luis Fernandez
Noriega” fue otorgado alaaccién solidaria desplegada
por el sector hostelero ante esta emergencia, recono-
ciendolaimplicaciényelapoyo brindado enlos mo-
mentos mdsdificiles. El galardén fue recogido por Ma-
nuel Espinar Robles, en representacion de todoslos que
colaboraron desinteresadamente. Ademads, varias au-
toridades presentes enla gala destacaron elinmenso
esfuerzoylasolidaridad del pueblo valenciano, subra-
yando c6mo, unavezmds, lahosteleria demostré serun
pilaresencial enlarespuestasocial ante la adversidad.
Reconocimiento al talento y al compromiso

Lajornada comenz6 conunarecepcion oficial en el
Ayuntamiento, dondelaalcaldesa entregé alosrepre-
sentantes de Hosteleria de Espafia y Ashotur unagaiata
de cerdmica—simbolo delas fiestas fundacionales de

Castellén—como muestra de gratitud y hospitalidad.
Durantelagala, se entregaron 18 galardones quereco-
nocennosololaexcelenciaylainnovacién, sino tam-
biénlasostenibilidad, laresponsabilidad socialy el
compromiso con la cultura dentro del sector hostelero.

Los galardonados enla XIX Premios Nacionales dela
Hostelerfa fueron:

Promocién delaculturaylagastronomia espafiola. La
prebadelasidrade gascona (Asturias).

Empresa hostelera comprometida con laresponsabili-
dad social. Restarante Santa Ana (Murcia).

Labor de difusién de comunicacion. Jonatan Armen-
gol.

Labor formativa. CIPFP COSTADEAZAHAR. (Caste-
1l6n).

Empresario hostelero. José Cobos. (Mdlaga)
Empresahostelera destacada eninnovacién. Gourmet
Catering & Eventos (Valencia).

Empresa hostelera comprometida con la sostenibilidad.
Grupo ElPosit (Tarragona).

Profesionalidad en sala. Maikel Rodriguez (Toledo)
Empresahostelera comprometida con las personas con
discapacidad. NectariResraurant (Barcelona)
Internacionalizacién. Grupo Tatel (Madrid)

Premio ala concordia “José Luis Ferndndez Noriega”
AcciéndelahosteleriadesplegadaantelaDANA (Va-
lencia) Recogi6 el premio Manuel Espinar Robles.
Promocién asociativa en el sector. Kiko Martinez (Gi-
puzkoa)

Empresa proveedora. Cervezas Alhambra
Cocinero/aempresario/a. Pedro Sdnchez “Pedrito”
(Jaén).

Contribucién alamejora del sector. Oscar Somoza (Za-
mora)

Entidad oinstitucién. GuiaRepsol

Reconocimiento anuestros clientes. Mago Yunke
Empresahostelera, Grupo Vaquer (Zaragoza)
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AEVAV celebra con éxito
sus workshops de promocion
de la Comunidad Valenciana

on la exitosa jornada cele-

brada el pasado jueves 16 de

octubre en Murcia AEVAV

pone punto y final este aflo

enla promocion que dela
Comunitat Valenciana hallevado a cabo en
Provincias limitrofes.

Los agentes murcianos siempre se han
mostrado muy interesados por esta acti-
vidad que la Asociacién repite cada afloy

muestra de ello son los mds de 50 agentes
que estuvieron presentes en el acto.

Como novedad AEVAV y sus empresas cola-
boradoras hicieron de anfitriones este afio,
alrecibir enlajornada aun grupo de estu-
diantes del del Ciclo formativo de agencias
de viajes del IES la Flota ubicado con sede
en la Ciudad los cuales pudieron conocer
de forma muy cercanalas particularidades
que conlleva un evento de este tipo.

AEVAV tiene el firme propdésito para 2026
de ampliar sus acciones de promocién,
dando protagonismo a otros actores maés
alld de sus agencias asociadas, y paraello,
sigue estrechando lazos de colaboracién
con CREATURISME, alianza estratégica de
Turisme Comunitat Valenciana para el de-
sarrollo eimpulso de programas de pro-
ducto turistico altamente especializados
y de base experiencial centrados enla Co-
munitat Valenciana.
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VALENCIA, CIUDAD

DEL GRIAL 2025/26

CONSOLIDA EL TALENTO FEMENINO
CORDOBES EN UNA EXITOSA GALA

El Itinerario Cultural Europeo El Camino del Santo Grial distingue el trabajo cientifico de Dancausa Millan y Millan
Vazquez de la Torre, referente internacional en oleoturismo y turismo patrimonial

o6rdoba se sitia en el
mapa internacional
delainvestigacion
turistica con el traba-
jo delasinvestigado-
rasy doctoras Marfa
Genoveva Milldn Véaz-
quez de la Torre y Ma-
ria Genoveva Dancausa Milldn, galardonadas
por su contribucién al impulso del turismo
como herramienta de desestacionalizacién
yregeneracion territorial y econémica de los
municipios de la provincia de Cérdobay, por
ende, de Andalucia.
El premio llega desde la Asociacion Inter-
nacional Itinerario Cultural El Camino del

Santo Grial en Europa, que les otorga el Re-

—

Lo

Rerysentilaculis 8

CENTRO OPCC

*

conocimiento Artistico #verysentirlacultu-
ra “Valencia, Ciudad del Grial”, en su edicién
2025/26, cuya entrega ha tenido lugar este sa-
bado 15 de noviembre en el Cherry Blossom
Valencia.

El galardén, promovido por el Centro Opti-
co Clinico Losan, distingue su labor cientifi-
caorientada a vincular el patrimonio agroa-
limentario y cultural del mundo rural con el
turismo sostenible, convirtiendo tradiciones
locales en oportunidades econémicas y de re-
generacion del territorio. Su enfoque, basado
en el andlisis de datos ylainnovacién, permi-
te crear propuestas que generan valor afadi-
do, dinamizan la economialocal y refuerzan
laidentidad de los municipios o destinos tu-
risticos cordobeses.

No obstante, las investigaciones desarrolla-
das por ambas aportan datos concretos sobre
elimpacto del turismo en la provincia, ofre-
ciendo informacién de alto valor estratégico
para empresas y administraciones. Asimis-
mo, sus conclusiones permiten disefiar expe-
riencias y propuestas turisticas que no sélo
refuercen la autenticidad y la identidad pa-
trimonial local, sino que también impulsen
la sostenibilidad, la creacién de empleo y la
competitividad econémica para el comercio,
las empresas y negocios de proximidad.

Datos del impacto del turismo gastronémico
en Cérdoba

En el estudio coordinado por la profesora
Dancausa Milldn, realizado mediante en-
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cuestas a 470 oleoturistas entre octubre de
2023 yjunio de 2024, se identific6 que las
principales motivaciones del turista gastro-
némico son conocer los procesos productivos
en almazaras, bodegas o fabricas, motivo se-
fnlalado por el 50,1% de las personas encuesta-
das; degustar la gastronomia local, segtin el
40,8%; y asistir a festivales gastronémicos en
tercer lugar en importancia.

El andlisis revela, ademds, un perfil de visi-
tante de mediana edad, con un nivel educa-
tivo medio o superior y un poder adquisitivo
moderado. En concreto, el 57,4 % son hombres
yel42,6 % mujeres, con unrango de edad pre-
dominante entre 50 y 59 afos (30,4 %), segui-
do del grupo de 30 a 39 afos (27,5 %).

En cuanto al nivel formativo, el 32,6 % posee
estudios secundarios o de formacién profe-
sional, mientras que un 29,3 % cuenta con es-
tudios universitarios, lo que refleja un perfil
de visitante con buena formacién académica.
En conjunto, el oleoturista cordobés se carac-
teriza por ser un visitante adulto, con forma-
ciény estabilidad econémica, motivado por
elinterés cultural y gastronémico, que reali-
za escapadas cortas para disfrutar de expe-
riencias auténticas relacionadas con el mun-
do del aceite de oliva.

Por su parte, lainvestigacién de la profeso-

ra Milldn Vazquez de la Torre amplia este en-
foque hacia el turismo rural y patrimonial,
identificando segmentos de visitantes que
buscan autenticidad, naturaleza y patrimo-
nio a través de rutas temdticas vinculadas al
vino, aceite o jamoén; ademds de modalidades
emergentes como el turismo religioso o de ce-

menterios patrimoniales. Su andlisis permite

segmentar la demanda en funcién de motiva-
cién, gasto, procedencia y temporada, gene-
rando herramientas ttiles para disefiar pro-
ductos turisticos.

Ademds, toda sulabor investigadora ha per-
mitido la proyeccién internacional del patri-
monio cultural, gastronémico, religioso y ru-
ral andaluz a través de la revista Journal of
Tourism and Heritage Research, de la cual es
directoray del Congreso Internacional Cien-
tifico-Profesional de Turismo Cultural, un
evento de cardcter académico tinico en len-
gua hispana que ha situado ala Universidad
de Loyola como eje de conocimiento en tu-
rismo, patrimonio y sostenibilidad. Este con-
greso celebrard en 2026 su XII edicién en la
ciudad portuguesa de Tomar, bajo el lema:
“Turismo cultural responsable: preservar,

respetar y compartir”.

Cérdoba, punto de conexién entre culturay
ciencia

Este galardén, promovido el Centro Optico
Clinico Losan en su programa #verysentir-
laculturay el Itinerario Cultural El Camino
del Santo Grial en Europa, distingue diferen-
tes trayectorias femeninas por su aportacion
en el mundo de la cultura, arte y ciencia. La
edicion de este afno cuenta con la colabora-
ciéon de Hotel One Shot Puerta Ruzafa, Don
DJ y Valencia Noticias marca un punto de in-
flexién, al reconocer por primera vez una
labor académica con impacto directo en la
economiay la planificacién turistica en un
territorio.

Asimismo, el reconocimiento acredita la
aportacién de ambas investigadoras a la di-
vulgacién del patrimonio agroalimentarioy
cultural de Cérdoba y Andalucia, en el mar-
co del Anio Jubilar del Santo Céliz (Valencia,
2025/26). Ademas, refuerzaloslazos entre el
Itinerario Cultural Europeo de El Camino del
Santo Grial yla comunidad académica anda-
luza, ya que tanto Dancausa Milldn como Mi-
11dn Vazquez de la Torre han apostado por di-
fundir la cultura y el patrimonio desde una
perspectiva cientifica.

Precisamente, la Asociacién Internacio-

nal Itinerario Cultural El Camino del Santo
Grial en Europa trabaja para poner en valor
el patrimonio histérico, artistico y espiri-
tual vinculado al Santo Cdliz de Valencia, fo-
mentando la cooperacién entre territorios y
promoviendo proyectos que unen cultura,
cienciay desarrollo local.

El Santo Cdliz de la Catedral de Valencia
mantiene una profunda relacién con la ciu-
dad de Cérdoba, ya que la base que sostiene
la copa —anadida en el siglo XI— procede del
esplendoroso Califato cordobés. Este vinculo
histérico sitiia a Cérdoba como punto de par-
tida del recorrido andalusi de El Camino del
Santo Grial, unitinerario que vertebra el te-
rritorio desde Andalucia hastala Comunidad
Valenciana, pasando por Murcia, y que une
simbdlicamente la herencia cultural, artis-
ticay espiritual de Al-Andalus con el legado
cristiano que custodialareliquia en la Cate-
dral de Valencia.
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AMBIATOURS
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AMBIA TOURS

Ambia Tours es una agencia receptiva es-
pecializada en turismo del vino y todo lo
que lo envuelve: gastronomia, historiay
cultura. Nuestro equipo estd formado por
asesores de viaje y expertos en vino con
certificacion WSET Diploma, ademds de
sumilleres y guias oficiales en inglés, ale-
mdny chino mandarin. Gracias a ello,
creamos experiencias de enoturismo ex-
clusivas y auténticas, que combinan cono-
cimiento, pasién y un trato personalizado.

info@ambiatours.com
Tel +34 963 34 01 30
www.ambiatours.com

www.privatetoursvalencia.com

ValenciaCOLORTOLURS

VALENCIA COLORTOURS

“Valencia Color Tours es tu agenciarecep-
tiva especializada en experiencias de alta
calidad enla Comunidad Valenciana. Di-
seflamos viajes a medida para grupos que
buscan autenticidad, exclusividad y exce-
lencia en cada detalle. Con mds de 15 afios
de trayectoria, somos expertos en turismo
gastronémico, enolégico y deportivo. Co-
nectamos destinos con emociones, y via-
jeros con lo mejor de nuestra tierra. Tu so-
cio de confianza para vivir Espafia con los
cinco sentidos.”

Tel: +34 603 726 351

isabel.grau@valenciacolortours.com
info@valenciacolortours.com

www.valenciacolortours.com

G20 CORPORATION

“Somos tu agencia de viajes receptiva en
Valencia, empresa especializada en dise-
flar y organizar viajes, eventos y experien-
cias para grupos que llegan ala ciudady
ala Comunidad Valenciana. Ofreciendo
servicios como la organizacién de even-
tos MICE, viajes de incentivo y tours te-
mdticos.

Disefio de experiencias yitinerarios a me-
dida, especialmente enfocados en cultu-
ra, gastronomiay turismo activo.
Contamos en nuestro equipo con los me-
jores guias locales y proveedores”

www.g20corporation.com

Avda. Hermanos Maristas 28 —3°C
Valencia-46013

Tel.: 963 319 070

Email: m.monzo@g20corporation.com
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GLOBUS

Desde nuestros inicios en 1980 nos hemos
caracterizado por un trato exquisito a nues-
tros clientes y el compromiso total hacia
nuestros proveedores y colaboradores, re-
partidos por todala Comunidad Valencia-
na. Creamos experiencias maravillosas,
donde lo que prima es la calidad en lares-
puesta, la originalidad en la propuestayla
amplia capacidad de trabajo.

Disponemos de las dltimas tecnologias para
estar junto anuestros clientes, siempre que
nos necesiten. Sea por trabajo o por placer,
estaremos a su lado, orgullosos de nuestro
trabajoy de merecer su confianza. Ademads
hablamosidiomas, nos gusta nuestra tierra
ynosimportala sostenibilidad.

Avda Navarro Reverter 10-2
Valencia 466004
Tel.: 963554994

d.ignatova@viajesglobus.com

&= intursports
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INTURSPORTS

Intursports Travel Services es una agencia
receptivay emisora especializada en tu-
rismo deportivo, con sede en Benicasim.
Con 20 afios de experiencia, ofrece servi-
ciosintegrales y personalizados a clubes,
federaciones y grupos de cualquier disci-
plina deportiva, organizando estancias,
entrenamientos, torneos, campus y even-
tos. Con vocacién internacional, profun-
do conocimiento del mercado y una am-
pliared de colaboradores, alojamientos e
instalaciones de primer nivel, Intursports
Travel Services es un referente del turismo
deportivo en Espana.

Avda. Ferrandis Salvador, 188
C.P.: 12560 - Benicasim
Tel.: 964 343 701

www.intursportstravelservices.com
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RUTAVINO

UTIEL-REQUENA

RUTA DEL VINO
UTIEL- REQUENA

LaRutadel Vino delaD.O. Utiel-Requena re-
corre diez municipios: Camporrobles, Cau-
dete de las Fuentes, Chera, Fuenterrobles,
Requena, Siete Aguas, Sinarcas, Utiel, Venta
del Moro y Villargordo del Cabriel. Con mds
de 50 empresas asociadas, la ruta ofrece una
amplia variedad de opciones de enoturismo,
incluyendo bodegas, alojamientos, activida-
des de turismo activo, restaurantes, vinote-
casyalmazaras.Puedesrealizar tureserva
directamente a través de la pagina web de la
ruta o contactando con las empresas que la
forman. Descubre una manera de viviry dis-
frutarla culturadel vino en esta comarcaa

través experiencias iinicas

www.rutavino.com
reserva@rutavino.com
Tel.: 660073280

GREEN TRAVEL SPAIN

Green Travel Spain es una agenciarecepti-
va especializada en experiencias turisticas
exclusivas y sostenibles en Espafia. Ofre-
cemos viajes disefiados en entornos natu-
rales y auténticos, bajo valores ecolégicos,
saludables y responsables. Nuestro equipo
de profesionales trabaja con empresas lo-
cales comprometidas con la sostenibilidad
para garantizar escapadas premium que
combinan calidad, bienestar y respeto por
el medio ambiente. Una forma innovadora
y consciente de descubrir lariqueza cultu-
ral ynatural de Espafa

c/Finestrat 12 46006 VALENCIA
Tel.: 961064903

www.saoviajes.es

Transvia | Business

TRANSVIA

Somos el DMC Internacional del Grupo
Transvia, un grupo consolidado que inclu-
ye agencia de viajes, comunicacién y una
delas flotas de vehiculos mds grandes de
Espaiia. Especialistas en eventos corpo-
rativos, ofrecemos soluciones creativasy
personalizadas. Nuestra sélida red de pro-
veedores garantiza excelencia, innovacién
ylogisticaimpecable, convirtiéndonos en
el socio estratégico ideal para empresas
que eligen Valencia como escenario para
sus eventos y experiencias inicas. Ver mas
en www.transviabusinessdmc.com.
;Hablamos?—
hello@transviabusinessdmec.com -

Tel.: +34 636 76 11 93

l:»rlppiqg cool

TRIPPING COOL

Tripping Cool es una familia global de-
dicada a crear experiencias tinicas pa-

ra pasajeros de cruceros. Operamos en la
Comunidad Valenciana, Ibiza, Bilbao, Lis-
boa, el sur de Francia, asi como en Méxi-
co, Islas Caimdn y Puerto Rico. Somos la
compaiia delas Happy Faces, donde cada
sonrisareflejainnovacién, profesionali-
dad y alegria. Nuestro compromiso: hacer
de cada tour una vivencia segura, feliz e
inolvidable, apoyando siempre ala cultu-
ray economialocal.

pau@trippingcool.com
Tel.: 640912814

www.trippingcool.com

TORIART

TURIART

TURIART somos un equipo de profesiona-
les que trabaja a diaria para dar a CONO-
CER lariqueza patrimonial de la Comu-
nidad Valenciana. Nos gusta APRENDER
y DISFRUTAR compartiendo. Desde el
2000 prestamos servicios que combinan
el Turismo yla Cultura con el Ocio, siem-
pre adaptdndonos alas caracteristicas de
nuestros clientes, y seleccionando al pro-
fesional adecuado para cada servicio. IN-
NOVAMOS PARA MEJORAR.

Ofrecemos TURISMO CULTURAL para
empresas, familias o extranjeros y desde
el dmbito del ARTE, ARQUITECTURA, la
MUSICA o la GASTRONOMIA LOCAL.

C/ Editor Cabrerizo, 3 - Bajo Izq.

46001 Valencia (Espaina)

Tel.: +34 96 35207 72 | M. +34 601 411 080
marketing@turiart.com | www.turiart.com

TUSERCO

Tuserco Travel somos una Agencia de viajes
Mayorista valenciana arraigadaya desde Ene-
ro del 2010. La filosofia de la empresa es reali-
zar viajes con experiencias diferentes a otros
viajes ddndole un valor afiadido. Realizamos
principalmente desdela Comunidad Valen-
ciana como anivel Nacional o Internacional
siendo nuestros productos estrellas las Excur-
siones del dia a distintos lugares de la Comuni-
dad Valencianay colindantes, los Fines de Se-
manas tematizados como la Ruta del Quijote o
muchas mds, las Semanas Vip para el colectivo
senior con estanciasy transporte alas diferen-
tes costas de nuestra Comunidad. Y nuestro
circuito estrella y exclusivo, tratado con mu-
cho carino desde los comienzos de la empresa
EL CAMINO DE SANTIAGO por tramos.

www.tusercotravel.com
Av Concordia 5 pta 11 ALDAIA
Tel.: 961133304
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La empresarial

Valenciana

asume nuevas
presidencias:
César Quintanilla
(Alicante), Luis
Marti (Castellén)
y Eva Blasco

(Valencia)

La asamblea electoral designa por aclamacion a Vicente Lafuente para liderar la patronal autondmica

eglin publica el Periédico
Mediterrdneo, la asamblea
electoral de la Confederacion
Empresarial de la Comunitat
Valenciana (CEV) ha desig-
nado por aclamacion como presidente al li-

der de la Federacién Empresarial Metaltdrgica
(Femeval), Vicente Lafuente, en sustitucion
de Salvador Navarro, en el cargo desde 2011.
Aligualhasucedido conla eleccién paralos
préximos cuatro afios de Luis Marti como presi-
dente dela CEV de Castellon, asi como con César

Quintanillay Eva Blasco, en el caso de Alicante

y Valencia, respectivamente. En su discurso de
despedida, Navarro ha asegurado que hallega-
do «el momento de cerrar una etapa, conla vista
puesta enla empresayla gente quelo hace posi-
ble» yhavalorado haberlogrado el principal reto
de «modernizacién de larepresentacion empre-
sarial» que afronté cuando asumio el cargo en
2011 para ser mds «agil y eficiente».

«Proyecto continuista»

Lafuente ha incidido en que asume con «ho-

nor yresponsabilidad» el cargo y ha sosteni-
do que «no es unarevolucién, es un proceso
de cambio» y que va abogar por la «<escucha
activa» y el «consenso» y la «defensa inque-
brantable de la neutralidad e independencia
politica desde la més estricta lealtad institu-
cional».

Ha sostenido que va a llevar a cabo «un pro-
yecto continuista en todo lo que se ha hecho
bien, que es mucho, y valiente en todo lo que
se necesite para evolucionar».
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Moontels refuerza su presencia

en Valencia con la apertura de un
nuevo establecimiento hotelero

El nuevo hotel, gestionado por la firma valenciana, cuenta con 20 habitaciones, gimnasio y coffee corner

a firma valenciana Moontels, es-
pecializada en la gestién de aloja-
mientos urbanos, vacacionalesy
demedia estancia, hainaugura-
dounnuevo hotel enla calle Isa-
bella Catdlica, en pleno Ensanche de Valencia.
Con estaapertura, la compaiia consolidasupo-
sicion como uno de los principales operadores
de alojamiento flexible y premium en la ciudad.
Elnuevo establecimiento dispone de 20 habita-
cionesyampliaszonas comunes—como gim-
nasio, comedor y coffee corner— disefiadas pa-
raofrecer una experiencia moderna, funcional
yconfortable. Ubicado enunadelas zonas més
emblematicas dela ciudad, el hotel esta orienta-
do aturistas, jévenes profesionales ynémadas
digitales que buscan disefio, comodidad y tec-

nologia en el centro de Valencia.

Seguin Vicente de Juan, director de desarrollo de
negocio de Moontels, esta apertura supone “un
claro posicionamiento de la compania en el sec-
tor hotelero, con establecimientos situados en
ubicaciones prime y dotados de la dltima tecno-
logiaal servicio del huésped. Con estanuevain-
corporacién, Moontels sumaya cuatro hoteles
enel centro de Valencia”.

Elnuevo establecimiento se ha presentado en
sociedad a través deun Open Day, en el que se
han abiertolas puertas del hotel a un exclusivo
grupo de 50 invitados, recibidos por Elena Mo-
ratal, directoradel drea turisticadelacadenay
Rubén Gonzélez, director del drea de alquiler de
mediaylargaestancia. Unacto en el que ha cola-
borado Flores Solidarias, floristeria online pio-

neraen ofrecer trabajo digno y estable a perso-
nassinhogar.

Crecimiento sostenido y diversificacion
Laaperturadel nuevo hotel se enmarca en el
plan de expansion y diversificacién de Moontels.
Enlosdltimos meses, la compafifa—que gestio-
naactivos de inversores nacionales e internacio-
nales, asi como de family offices—- haincorpo-
rado a su portfolio un edificio de apartamentos
turisticos enla Plaza de Vannes yunhotelenla
calle Ribera, ambos en el corazén de la ciudad.
Entre suslocalizaciones mds destacadas figu-
ratambién el Palacio de Rojas, enla calle Quart,
con 25 apartamentos turisticos, asi comoun
edificio de coliving enla Plaza de Sant Bult, en el
casco histodrico.
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DEL TURISMO

PROMOCION DE BINTER

PARA VOLAR ENTRE VALENCIA Y CANARIAS
DESDE 56 EUROS EN 2026

Los billetes pueden adquirirse hasta el dia 22 para viajar entre el 1 de febrero y el 30 de junio de 2026. Los pasajeros
disfrutaran del servicio diferencial de la aerolinea, que incluye para todas las tarifas aperitivo gourmet de cortesia

y equipaje de mano a bordo, entre otras ventajas. La aerolinea opera nueve vuelos semanales a Canarias y permite
volar desde Valencia a cualquier isla de Canarias con el enlace interinsular de conexion gratuito

ste mes de diciembre, Binter ha
lanzado una nueva promocion
que permite adquirir, hasta el
dia 22, billetes a precios reduci-
dos paraviajar en ‘modo cana-
rio’ entre Valencia y Canarias del 1 de febrero
al 30 de junio de 2026.
Através de esta iniciativa se pueden adquirir
billetes desde 56 euros el trayecto, cuando el
pasajero compra iday vuelta, para volar con
el servicio diferencial de Binter hasta cual-
quier aeropuerto de Canarias, haciendo es-
cala en Gran Canaria o Tenerife.
Los pasajeros de estos vuelos disfrutardan de
las ventajas diferenciales que ofrece la aero-
linea canaria: el confort de sus aviones Em-
braer E195-E2 -el reactor de pasillo tnico
mds silencioso, limpio y eficiente de su cla-
se, con una configuracién que permite més
espacio entre filas yla comodidad de no te-
ner asiento de en medio-, alo que se suma un

servicio a bordo de alta gama, con amplias
prestaciones para todos los pasajeros como
un aperitivo gourmet de cortesiay equipaje
de mano siempre a bordo, entre otras.

Nueve frecuencias semanales y conexiones
gratuitas con el resto de Canarias

A partir de diciembre, Binter conecta el Ae-
ropuerto de Valencia con Canarias nueve ve-
ces alasemana, los lunes, miércoles, viernes
y domingos a través del Aeropuerto de Gran
Canariayloslunes, miércoles, jueves, vier-
nes y domingos con Tenerife, facilitando las
escapadas de fin de semanay viajes mds lar-
gos.

Ademds, la aerolinea mantiene en esta ruta
una de sus caracteristicas diferenciales, que
permite a sus pasajeros llegar por el mismo
precio a cualquiera de las islas canarias al
ofrecer gratis los vuelos en conexién, apro-
vechando los 220 trayectos interinsulares

diarios que la aerolinearealiza en el Archi-
piélago.

Las personas que deseen aprovechar es-

ta promocion pueden adquirir los billetes a
través de los distintos canales de venta de

la compaiiia: bintercanarias.com, la app de
Binter, el teléfono 922/928 32 77 00 y las agen-
cias de viajes, donde podrdn consultarse las
condiciones y precios de los distintos desti-
nos.
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UMusic Hotel Madrid triunfa en los
MUSE Hotel Awards 2025 con tres
galardones Platino

Elicénico hotel madrilefio, hogar del historico UMusic Teatro Albéniz, ha sido distinguido con tres Premios Platino
en los MUSE Hotel Awards 2025 por su capacidad para fusionar entretenimiento, hospitalidad, masicay cultura

en una experiencia singular

Music Hotel Madrid, buque in-
signia europeo delamarca
UMusic Hotels, ha sido recono-
cido con tres Premios Platino

enlos prestigiosos MUSE Hotel
Awards 2025, en el dmbito delahospitalidad y el di-
sefo. Elhotel madrilefio ha sido galardonado enlas
categorias “Concept Hotel”, “Entertainment Hotel”
—nueva categoriaintroducida este afo—y “Event
Hotel”, por su capacidad de fusionar entretenimien-
to, arte, y hospitalidad en una experiencia tinica.
Organizados por el International Awards Associate
(IAA),los MUSE Hotel Awards distinguen la excelen-
ciaenarquitectura, disefio, servicio y experiencia de
loshuéspedes. En su edicion 2025, el certamen hare-
unido candidaturas de mds de 30 paises, entre ellos
Estados Unidos, Reino Unido, Emiratos Arabes Uni-
dos, China o Arabia Saudi, que han sido evaluadas
porunjurado internacional independiente, garanti-
zando imparcialidad yreconociendo lainnovaciény
creatividad de cada proyecto.

Tres premios, una misma visién: redefinir la ex-
periencia hotelera

Elreconocimiento de “Concept Hotel” celebrala
propuesta de UMusic Hotel Madrid como un mo-
delo innovador de hospitalidad que trasciende la
estancia tradicional y convierte cada espacio en
una experiencia.

La categoria “Entertainment Hotel”, que se suma
al portfolio de los premios en 2025, homenajea
su capacidad paraintegrar musicay espectaculo
en el ADN del hotel, desde su vibrante programa-
cién cultural hasta iniciativas como los pop-ups
efimeros y colaboraciones con artistas en espa-
cios como el espacio de experienciaretail UMu-
sic Shop.

Finalmente, el premio “Event Hotel” destaca su
versatilidad para acoger eventos culturales, cor-
porativos y artisticos, siempre con un enfoque
experiencial y creativo que ha posicionado al ho-
tel como referente en el panorama madrilefio.

Una visién global con alma local

“UMusic Hotel Madrid demuestra que la musi-
ca, laculturaylahospitalidad pueden unirse pa-
racrear experiencias transformadoras”, afirma
Inigo Sdnchez-Crespo, General Manager del ho-
tel. “Estos reconocimientos refuerzan nuestro
compromiso conlainnovacién, lacomunidady
unanueva vision de hospitalidad inspirada en las

emocionesyen la conexién conlamdsica”.

Ubicado en el corazén de Madrid y hogar del his-
torico Teatro Albéniz (1945), UMusic Hotel Ma-
drid es mucho mds que un hotel: es un destino
donde entretenimiento, hospitalidad y comuni-
dad se encuentran para dar forma a una nueva
manera de vivir la cultura urbana. Ademads, su
compromiso conla sostenibilidad se refleja en la
rehabilitacion del edificio histérico, la eficiencia
energéticay elapoyo a productores y talento lo-
cales, reafirmando que lainnovacién ylarespon-
sabilidad pueden ir de lamano.
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BCD Travel impulsa su movilidad corporativa
y reduce en un 80 % su flota gris gracias al
programa CarShare de Enterprise Mobility

CD Travel, agencia de viajes cor-
porativos de Avoris, ha culmina-
doun ano de colaboracion con
Enterprise Mobility que marca

un cambio profundo enla forma
enlaquela compaifia gestionalos desplazamientos
laborales de su plantilla. Tras meses de trabajo con-
junto, el programa corporativo de car sharingha
permitido reducir en mds del 80 % los costes asocia-
dos alaflotagrisyevitarlaemisién de 2,4 toneladas
de CO, alafo, un avance significativo dentro delos
objetivos de sostenibilidad dela agencia.
Elacuerdo ha puesto a disposicién de los emplea-
dos seis vehiculos de cero emisiones, gestionados
digitalmente, que sustituyen al uso de vehiculos
particulares paralos desplazamientos profesiona-
les. Elacceso flexible a esta flota eléctrica estd faci-
litando trayectos mds eficientes y ordenados, con
unimpacto directo tanto enla productividad como
enla experienciadel viajero interno.

Mads alld dela eficiencia, el sistema ha permitido re-
forzarlaseguridad enlos desplazamientos al con-
tar con unamonitorizacién centralizada del uso de

los vehiculos. La posibilidad de acceder a zonas de
bajas emisiones, el ahorro en aparcamientoylare-
duccién de cargas administrativas han sido otros
beneficios valorados por los equipos. La transicion
aunmodelo eléctrico ha simplificado la movilidad
diariayhapermitido a BCD Travel optimizar recur-
sos sin perder agilidad enla actividad comercial.
Sin embargo, elmayor cambio hasido cultural. La
implantacién del car sharing ha transformadola
percepcion de lamovilidad interna: de unrecur-
soindividual a una solucién compartida, mdsres-
ponsable con el entorno y alineada con las nuevas
formas de trabajar. Esta adopcién natural por par-
te delos empleados haimpulsado hdbitos més sos-
tenibles y hareforzado la cohesion entre dreas. Los
usuarios destacan especialmente la sencillez del
sistema de reservas, la autonomia delas bateriasy
lacomodidad de poder prescindir del vehiculo pro-
pio paralos desplazamientos laborales. Para mu-
chos, evitar el desgaste del coche particular supone
ademds un ahorro personal apreciable.

Gerardo Gémez, director comercial de cuentas cor-
porativas de Enterprise Mobility en Espaifia, ha se-

nalado que: «El valor de la movilidad corporativa
bien gestionada por un proveedor experto en mo-
vilidad es cada vezmds apreciado enla agenda es-
tratégica de las empresas. Ylosresultados satisfac-
torios delaimplementacién de nuestro programa
de movilidad corporativa compartida, CarShare,
en empresas como BCD Travel, demuestran que
la sostenibilidad yla eficiencia pueden ir de lama-
no. En definitiva, nuestras soluciones ayudan alas
compaiiias a ofrecer opciones de desplazamiento
seguras, eficientes y sostenibles».

Nautalia desborda sus previsiones y factura
en 2025 mas de 817 millones de euros

nsuprimer aio completo de
actividad bajo lanueva mar-
caTravel Live, el grupo turisti-
co ha superado con creces sus

previsiones, consoliddndose
como unreferente en laintegracién de ocio,
entretenimiento y viajes. Y ello ha sido posible
gracias al tiré6n de suntcleo principal, Nauta-
lia, que ha alcanzado una facturacién de 817
millones de euros en 2025, con un EBITDA de
19 millones, superando ampliamente los obje-
tivos marcados para este ejercicio, un 13,4 por
ciento mds. La compaiiia cierra ejercicio el 31
de octubre.

Tras su transformacién desde el antiguo Gru-
po Wamos yla venta de su aerolinea en 2024, el
nuevo grupo Travel Live, con un afio de vida,
estd inmerso en una paulatina reestructura-
cién de su modelo de negocio con un propésito
claro: convertirse en la compaiiia de referencia
en servicios turisticos en destino en Europa,
apostando por unaintegracién tinica de activi-
dades turisticas, gestién de eventos, ocio y en-
tretenimiento.

“Queremos poner en valor el turismo de cali-
dad, las experiencias y el ocio. Sélo el grupo

Travel Live es capaz en Espafiay Euro-
pade proponer una oferta integral de
calidad que englobe todo esto. Por eso,
nuestro objetivo es larentabilidad yla
diferenciacion por calidad”, afirma Ra-
fael Garcia Garrido, CEO de Travel Live.

Objetivos estratégicos de Nautalia
Nautalia, como pieza clave del grupo,
no s6lo haliderado el crecimiento en
facturacion, sino que refuerza su papel
como motor de la nueva visién corpora-
tiva. Entre sus objetivos destacan ele-
var la calidad del servicio y la atencién
personalizada; desarrollar una oferta
diferenciada que combine ocio, expe-
riencias culturales y turismo tradicional; for-
talecer su expansién internacional, con la vista
puesta en nuevos mercados como China; lide-
rar el receptivo en Europa, y apostar por nue-
vos modelos de gestién de recintos y eventos.
En este sentido, el grupo estudia su entrada en
el mercado chino como operador turistico de
alto nivel y continda con su ambicioso plan de
crecimiento en Europa. También proyecta par-
ticipar en concursos para gestionar recintos

emblemadticos, como la plaza de toros de Za-

ragoza o el Palacio de Exposiciones del Paseo
de la Castellana, respondiendo a una creciente
demanda de espacios para eventos.

“El ocio serd el motor econémico de las ciuda-
des europeas en los proximos afos. Yano se
viaja sé6lo para ver monumentos, sino por vivir
acontecimientos inicos como conciertos, For-
mula 1 o eventos deportivos internacionales”,
aniade Rafael Garcia Garrido.
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Madyrid Hotel Week 2025 presenta un
centenar de experiencias orientadas
para los madrilenios

“No hay nada mas madrilefio que no ser de Madrid”, con esta frase se abria la presentacion de la novena edicion
de la Madrid Hotel Week 2025, diez dias en los que la hoteleria se convierte en epicentro cultural y gastronomico,
convirtiendo a los hoteles de la capital en destinos en si mismos

aAsociacion Empresarial Hote-

lera de Madrid (AEHM) ha pre-

sentado lanovena edicién de es-

te evento que se celebrard del 7

al 16 de noviembre en més de 50
hoteles y espacios implicados y ofrecerd un cen-
tenar de actividades para disfrutar de “Ellujo de
ser de Madrid”. Actividades gratuitas o a precios
reducidos, diurnas y nocturnas, divididas en on-
ce diferentes categorias con el objetivo de que
los madrilefios visiten los hoteles de su ciudad
y mantener ese equilibrio entre el turismo, con
una ocupacién media del 77% de media, y el ciu-
dadano de los barrios de Madrid.
Elencuentro se celebré en el Hotel Casa de las Ar-
tes Melid Collection, en la popular calle CAtocha,
yha contado conla participacién del viceconse-
jero de Cultura, Turismo y Deporte de la Comu-
nidad de Madrid, Luis Martin Izquierdo; la con-
cejal delegada de Turismo del Ayuntamiento de
Madrid, Almudena Mafllo; el director gerente

del Museo Nacional Thyssen Bornemisza, Evelio
Acevedo; la directora ejecutiva de la Asociacién
de Creadores de Moda de Espainia (ACME), Pepa
Bueno; ylavicepresidenta ejecutiva dela AEHM,
Mar de Miguel.

Lainiciativa, e integra propuestas en once cate-
gorias: Gastronomia, Musica & Escena, Moda &
Compras, Cocteleria, Madrid en equilibrio, Pa-
trimonio & Historia, Arte & Literatura, Deporte
& Wellness, Familia, Experiencia & Alojamiento
e Innovacion. Todas ellas ponen en valor el privi-
legio de disfrutar de la cultura, la gastronomiay
lahospitalidad madrilefia desde dentro yla opor-
tunidad de redescubrir los hoteles como espacios
de ocio abiertos a todos donde disfrutar de expe-
riencias tinicas cada dia.

La gastronomfia serd la gran protagonista con ta-
pas de diseno especiales parala ocasién o con

la Fiesta del Churro del Wellington Hotel & Spa
Madrid o la fondue de chocolate con vistas del
H10 Puerta de Alcald. Pero también la coctele-

rfaybrindar con un Mojito Royaly disfrutar de
tardes con “happy hours”; bajar calorias conlas
clases de baile; rituales de calma, visitas en fa-
milia a hoteles histéricos y hasta clases de astro-
nomia, etc.

Para conocer en detalle cada una de las propues-
tasysolicitarlareserva, puede visitarse la pagina
web oficial, madridhotelweek.com, ylos perfiles
enredes sociales @madridhotelweek @hoteles-
demadrid y @muchomasquehotelesy el video re-
sumen de esta edicion de 2025: https://www.you-
tube.com/watch?v=evEnBywjvmQ

Con estainiciativa, AEHM refuerza su com-
promiso de transformar los hoteles en espacios
abiertos, dindmicos y participativos, que actian
como motores activos de la vida social y cultural
delaregion. Mds alld de ofrecer inicamente ex-
periencias de alojamiento, los hoteles se conso-
lidan como generadores de valor parala ciudady
como impulsores del desarrollo del sector turisti-
€O en su conjunto.
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Tercera edicion del informe “Avoris
Travel Insights”, centrado en la forma en
que las distintas generaciones viajan,
compran y viven sus experiencias

El estudio “Generaciones en movimiento” analiza las diferencias de comportamiento entre Baby Boomers,

Generacion X, Millennials, Generacion Zy Alpha en todas las fases del viaje

Y 4

voris Corporacién Em-
presarial, grupo lider del
sector de los viajes y el
turismo en la peninsula

ibérica, ha presentado la
tercera edicién de su publicacion de inte-
ligencia de negocio Avoris Travel Insights,
bajo el titulo “Generaciones en movimien-
to. Asieligen, compran y viven sus viajes”.
Elinforme, elaborado por el hub de inteli-
gencia turistica de Avoris, examina c6mo
cada generacion —desde los Baby Boomers
hastala Generacién Alpha— concibe y ex-
perimenta el viaje, desde la inspiracion
inicial hasta el recuerdo compartido. A tra-
vés de una amplia base de datos y andlisis
cualitativos, el estudio revela los factores
que influyen en la decisién de viajar, los
canales de compra preferidos yla manera
en que cada grupo comparte y valora sus
experiencias.

Estanueva entrega da continuidad a la li-

nea de publicaciones iniciada con el pri-
mer informe “Tendencias Travel 2025”, de-
dicado al contexto y las previsiones del
turismo de ocio en Espafia, yla segunda
edicién “Viajes de negocio 2025”, que ra-
diografi6 el comportamiento del viajero
corporativo yla evolucién de los desplaza-
mientos profesionales.

Segtn el nuevo informe, la segmentacion
generacional se consolida como una he-
rramienta estratégica para comprender la
evolucién del turismo. En palabras del es-
tudio, “no se trata de una clasificacion ri-
gida, sino de un marco flexible que permi-
te interpretar motivaciones y expectativas
muy distintas entre quienes crecieron en
contextos analégicos y quieneslo han he-

cho en entornos completamente digitales”.

Al hilo de este tercer informe, Carlos Ga-
rrido de la Cierva, director general de re-
laciones institucionales y comunicacion
de Avoris, destaca que: «Con esta tercera

edicién, Avoris Travel Insights sigue cum-
pliendo su propdsito de ofrecer conoci-
miento util al sector. Las generaciones no
solo viajan de forma diferente, sino que re-
presentan maneras distintas de entender
el tiempo libre, la tecnologiay el consumo.
Anticipar esas diferencias es clave para di-
sefiar productos y experiencias realmente
relevantes».

Elinforme incluye capitulos dedicados
acomo nace el deseo de viajar, co6mo se
transforma en decisién de compra y cémo
cada generacionrevive y comparte sus ex-
periencias. Asimismo, identifica los fac-
tores que configuran la “receta del viaje
perfecto” para cada grupo ylas principa-
les tendencias de comportamiento de cara
alos préximos afios. Con la publicacién de
“Generaciones en movimiento”, Avoris re-
fuerza su posiciéon como referente en inte-
ligencia turisticay su compromiso con la
investigacién aplicada al sector.
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AMI

SMART

DESTINATIONS
AWARDS 2026

[Rinklur

FITUR acogeralos 9 ‘AMT Smart
Destinations Awards 2026’, que
premiaran la innovacion turistica

aAlianza de Municipios Turisticos

de Soly Playa (AMT) y el Instituto

Tecnoldgico Hotelero (ITH), convo-

canla92edicién delos AMT Smart

Destinations Awards, que recono-
cenlas soluciones y herramientas tecnolégicas
implementadas que contribuyen a que los desti-
nos turisticos avancen hacia su transformacion en
Destinos Turisticos Inteligentes (DTI).

Los premios se entregardn en el marco de la Feria
Internacional del Turismo (FITUR), que se celebra
del 21 al 25 de enero de 2026, en el nuevo Pabellén
del Conocimiento, el Pabell6n 12 de IFEMA MA-
DRIDy que seré el epicentro del debate ylainno-

vacién de laindustria turistica.

Plazo y presentacion de candidaturas

Elplazo parala presentacién de candidaturas
permanecerd abierto hasta el 16 denoviembre de
2025 através de laweb oficial para empresasy en-
tidades ptiblicas o privadas del sector turistico,
tales como ayuntamientos, patronatos, asocia-
cionesyfundaciones, entre otros. Estas entidades
podrén participar tanto como beneficiarias de la
solucién tecnolégicaimplementada como promo-
toras de esta.

Categorias de los Premios
Las candidaturas podrdn presentarse en cinco ca-

tegorias:

- Gestion Integral del Destino

- Interaccién con el Turistay Ciudadano
- Sostenibilidad Medioambiental

- Promocién y Marketing del Destino

- Proyecto Innovador de Destino

Las empresas privadas podrdn presentarse alas
primeras 4 categorias, mientras que ala 52 cate-
goriasolo podrédrecibir candidaturas de entida-
des publicas o privadas del sector turistico. En es-
ta categoria (Proyecto Innovador de Destino) se
evaluardn proyectosinnovadores que estén ope-
rativos o que, aunque ya finalizados, puedan ser
replicados en otros destinos. Estos proyectos de-
berdn estar alineados con unadelas otras 4 cate-

gorias.

Los tres finalistas de cada categoria presenta-

ran sus soluciones en el foro techYdestino, de FI-
TURTECHY, espacio dedicado alainnovaciényla
tecnologia en el turismo. La entrega oficial de los
AMT Smart Destinations Awards se celebrard el 22

de enero de 2025, alas 16:00 horas en techYdestino.

Las soluciones finalistas se comunicardn el 8 de
enero de 2025, y seincluirdn en un catdlogo online
de soluciones tecnolégicas que se pondré a dispo-
sicién de los miembros del jurado y se publicard en
lapdginaweb delos premios. Ademads, los partici-
pantes podrdn acelerar sus empresas solicitando
plaza gratuita (100% subvencionada) en el progra-
ma de aceleracién turistica de mentorDay.

Eljurado estd compuesto por representantes de
los municipios miembros dela AMT: Adeje, Arona,
Benidorm, Calvia, Lloret de Mar, Salou, San Barto-
lomé de Tirajanay Torremolinos, junto con exper-
tos del sector turistico provenientes de organiza-
ciones como INVAT-TUR, SEGITTUR, FITUR, ITH
y Thinktur.

Enlapasadaedicién, las empresas galardonadas
fueron OK Located, Freeplantour, Murmuration,
yBarcel6 Hotel Group en las categorias de gestion
integral del destino, interaccién con turistay ciu-
dadano, sostenibilidad medioambiental, y pro-
mociény marketing del destino, respectivamen-
te. Por su parte, el Ayuntamiento de Las Palmas de
Gran Canariaresult6 ganador enla categoria de
proyecto innovador de destino, lanzada como no-

vedad en su dltima edicion.
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Mapa Group Travel celebra en Marruecos su

Convenciéon Anual con socios de Iberoamérica

La convencidn consolida la posicion de Travel Live como grupo turistico de referencia para el mercado latinoameri-
cano en Europa, Oriente Medio y el Norte de Africa

apa Group Travel,
perteneciente al gru-
po Travel Live, ha ce-
lebrado en Marruecos

la Convencién Anual
de Mapa Plus 2025, un encuentro estraté-
gico quereunié a mds de sesenta represen-
tantes de sus principales socios, mayoristas
y distribuidores de América Latina. La cita
consolidala posicién del grupo como uno
delos operadores de referencia para el mer-
cado americano en Europa, Oriente Medio y
el Norte de Africa.

La convencién tuvo lugar entre Marrakech
y el desierto de Agafay, dos escenariosicé-
nicos que acogieron una agenda disefiada
para combinar sesiones de trabajo, andli-
sis de mercado, presentaciones estratégicas
y actividades de convivencia entre equipos
comerciales, directivos y partners interna-
cionales.

Durante el encuentro, Mapa Group presen-
té las novedades del catdlogo 2026-2027 de
Mapa Plus, que incluyen una apuesta refor-
zada por circuitos culturales de alto conte-
nido, nuevas rutas en Asia Central, Oriente
Medio y Europa del Este, ademds de mejoras
en servicios, operaciones y tecnologia. En-
tre los anuncios destacados, se presenté un
avance de la nueva plataforma digital del
grupo, orientada a optimizarla distribu-
cién en Américay ofrecer mayor agilidad en
la gestién comercial.

David Moré, director general de Mapa
Group, destaco el papel clave del merca-

do latinoamericano dentro de la estrate-
gia global del grupo: “Latinoamérica es uno
de nuestros pilares de crecimiento mds so-
lidos. Esta convencién refuerza nuestro
compromiso por avanzar junto a nuestros
aliados hacia un modelo compartido, soste-
nible y orientado ala excelencia”, afirmé.

Lasjornadas incluyeron también actividades
culturalesy experienciaslocales, reflejo de la
apuesta de Mapa Plus por productos con iden-
tidad propia y un enfoque diferencial en sus
circuitos. Marruecos, uno de los destinos em-
blematicos del catdlogo, volvié a demostrar su
fortalezay potencial como producto estratégi-
co paralas préximas temporadas.

El encuentro concluy6 con un mensaje de agra-
decimiento alos socios presentes por su con-
fianzay participacién en la evolucién del pro-
ducto Mapa Plus. La organizacién avanzé que
su proximo hito serd su presencia en FITUR
2026.

Con esta convencién, Mapa Group Travel rea-
firma su compromiso con América Latinay su
voluntad de seguir consolidando relaciones de
largo plazo basadas enla confianza, la calidad
yun crecimiento compartido con sus partners
internacionales.
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Coérdoba acogera el VIII Congreso
Internacional de Calidad y
Sostenibilidad Turistica del ICTES

1 presidente del ICTES, Miguel Mi-
rones, el Consejero de Turismoy
Andalucia Exterior delaJuntade
Andalucia, Arturo Bernal, y el alcal-
de de Cordoba, José Maria Bellido,
han anunciado hoy que Cérdobaserdlasede del VIII
Congreso Internacional de Calidad y Sostenibilidad
Turistica que el Instituto parala Calidad Turistica
Espafolayla Sostenibilidad organiza con cardcter
bienaly que se celebrard enla primavera de 2026. Asi
lohadecidido laJunta Directiva del Instituto, tras es-
tudiarlas propuestas delas distintas ciudades que
presentaron candidatura tras el proceso competiti-
vo abierto por el ICTES para elegir sede. La Junta Di-
rectiva del Instituto estd formada por los presidentes
delas patronales nacionales del sector turistico, la
Secretaria de Estado de Turismo, las Comunidades
Auténomasylos municipios y provincias espafioles,
atravésdela FEMP.
Aligual que en ediciones anteriores, en este evento
sedardn citalos principales representantes del tu-
rismo en el dmbito nacional e internacional: admi-
nistraciones ptblicas, presidentes de patronales de
laindustria turistica, gestores de destinos, empre-
sarios y expertos, con el fin de poner en comtnyde-
batiracercadelosretos alos que se enfrenta el sector
conrelacién ala Calidad y Sostenibilidad turistica.

Miguel Mirones, presidente del ICTES, ha dadolas
“gracias al Ayuntamiento de CérdobayalaJuntade
Andaluciaporlagran propuesta presentada, quere-
fleja suapuesta decidida para que el VIII Congreso
organizado por el Instituto se realice en Cérdoba”.
También ha mostrado su satisfaccion por el éxito del
proceso competitivo abierto por el ICTES para elegir
sede delaoctava edicion de este Congreso y ha agra-
decidola participacion delos destinos que han pre-
sentado candidatura.

Lider en certificacionesQy S

Arturo Bernal hasenialado que “para Andalucia es
unorgullo acoger de nuevo el Congreso Interna-
cional de Calidad y Sostenibilidad Turistica; esla
primeravez que una comunidad auténomarepite
como sede, y eso refleja el compromiso sélido y sos-
tenido que esta tierra mantiene con la excelencia tu-
ristica”. Bernal harecordado que Andalucialidera en
Espana el nimero de entidades certificadas conlos
distintivos QyS, “unreconocimiento al esfuerzo del
sector por ofrecer servicios de maxima calidad y por
avanzar hacia un modelo mds sostenible, competi-
tivoyseguro”.

En palabras del consejero de Turismo de la Junta
de Andalucia, “la celebracion de esta octava edi-

cién en Cérdoba subrayala apuesta firme de An-

dalucia por un modelo turistico basado en la cali-
dadylasostenibilidad. Nuestro compromiso con
estos valores esreal, continuo y compartido con
el ICTES, yresulta esencial paraimpulsar estdan-
dares que elevan la competitividad de todo el des-
tino”. Bernal aseguré que “este Congreso llega en
un momento clave, en el que Andalucia estd dando
pasos firmes para consolidar un modelo turistico
basado enlainnovacion, la profesionalizaciény
lasostenibilidad y concluyé que “Cérdoba serd un
punto de encuentro estratégico para seguir cons-
truyendo ese futuro”.

Destino de referencia para el turismo MICE

Este VIII Congreso Internacional de Calidad y Soste-
nibilidad Turistica se celebrard en el Palacio de Con-
gresos de Cérdoba, en pleno corazén delaJuderiay
junto ala Mezquita-Catedral; un centro de referen-
ciaparacongresosy exposiciones querecoge entre
sus muroslahistoriadela ciudad. Elalcalde de C6r-
doba, José Maria Bellido, ha mostrado su satisfac-
cién por que Cérdoba haya sido designada sede de
esta citainternacional, “que vuelve a ponernos en el
foco del debate sobrela calidad yla sostenibilidad
turistica, dos conceptos que estdn unidos de mane-
raindisoluble y sobre los que Cérdoballeva mucho

avanzado”.
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Fin de ano

en Egipto

Circuitos

Descubriendo Egipto*
Maravillas de Egipto*
Encantos de Egipto*
Joyas de Egipto*
Esencias de Egipto
Tesoros de Egipto

Desde

860€

Vuelo directo desde
MADRID, BARCELONA, VALENCIA,
MALAGA Y BILBAO

*Salida especial 29/12: Incluye cena de gala el
31de diciembre a bordo del crucero por el Nilo






