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FITUR 202 ai)re su

adrid vuelve a situarse
en el epicentro del tu-
rismo mundial con la
celebracion dela Feria

Internacional del Turis-
mo (FITUR), organizada por IFEMA MADRID
del 21 al 25 de enero de 2026. En su 462 edicion,
FITUR se consolida como la plataforma global
del sectory se define por suapuesta por el cono-
cimientoy el fortalecimiento de su dimension

internacional.

Asilo subrayanlas cifras presentadas enrueda
de prensa: 9 pabellones, 10.000 empresas repre-
sentadas de 161 paises, 111 de ellos con repre-
sentacién oficial -10 mds que en la pasada edi-

cién-y 967 expositores titulares.

Seincorporan 18 paises a FITUR 2026, proce-
dentes sobre todo de AfricayAsia—Pacifico, re-
giones que, segtin ONU Turismo, lideraron el
crecimiento mundial con +10% y +8% en llega-
das, respectivamente, e incrementos en FITUR
del 34% y 22% de superficie expositiva. Entre los

nuevos destinos participantes, se encuentran
Abu Dabi, Dubdi, Zanzibaryregiones de Ale-
maniay Reino Unido, entre otros.

José Vicente de los Mozos, presidente del Comité
Ejecutivo deIFEMA MADRID, ha afirmado que
“estas cifrasreafirman el papel de FITUR como
el punto de encuentro de referencia del merca-
do global del turismo, reflejandola fortalezay
madurez de unaindustria en expansion. Madrid
vuelve aser el epicentro del didlogo global del tu-
rismo, proyectando la capacidad de Espafia pa-
raliderarlaatraccién de viajeros y para generar
tendenciasyoportunidades queimpulsan el tu-
rismo del futuro a escalamundial”.

Los datos de FITUR 2026 confirman el excelente
momento del sector turistico. “Con México co-
mo PaisInvitadoy Espafia como anfitriény sede
de ONU Turismo, FITUR se consolida como un
punto de encuentro internacional para definir el
rumbo del turismo en una etapa de crecimiento
sostenido. Losmds de 1.100 millones de viajes re-
gistrados hasta septiembre y elaumento del 5 %

s puertas esta semana
y refuerza su liderazgo como plataforma
global del turismo con mas de 160 paises
y 10.000 empresas

México participa como Pais Socio en una edicion que reline a 967 expositores titulares, creciendo un 11% en parti-
cipacion internacional

enllegadas durante 2025 reflejanla solidezde un
sectorllamado a generar empleo, impulsarlain-
novaciony contribuir de maneradirecta al bien-
estar social yal desarrollo sostenible delas co-
munidades”, ha destacadola secretaria general
de ONU Turismo, Sheika Alnuwais.

Porsuparte, y en clave Espana, la secretaria de
Estado de Turismo, Rosario Sdnchez, ha pues-
to derelieve que “esta edicion de FITUR es el
mejor escaparate para que Espafia muestre su
liderazgo internacional en turismo, que no se
sostiene inicamente en su gran niimero de vi-
sitantesy sugran atractivo cultural y natural,
sino también porla gran capacidad de gestion
einnovacién de su sector turistico. Espafia es-
td impulsando un proceso de transformacion
global hacia un modelo turistico que asegure su
futuro a través dela sostenibilidad econémica,
socialy ambiental, para mantenerse asi como
un motor de desarrollo econémico responsa-
ble yredistributivo, que siga generando opor-
tunidades y bienestar alasociedad yala ciuda-

dania”.
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FEDE FUSTER
PRESIDENTE DE HOSBEC

“La Comunitat Valenciana no vende
camas, vende gestion excelente,
sostenible y con valor”

HOSBECllega aFITUR con el objetivo dereforzarla cultu-
radelvalor, consolidarla desestacionalizaciényavanzaren
latransformaci6n digital del sector hotelero. Su presidente,
Fede Fuster, analiza el cierre récord de 2025, 1as perspecti-
vas para2026ylos principalesretos del sector, conla soste-
nibilidad, lainteligenciaartificial yla competitividad como

ejes estratégicos.

FITUR esunade las grandes citas del turismo anivel inter-
nacional. ;Qué objetivos se marca HOSBEC en esta edi-
ciény qué mensaje quiere trasladar el sector hotelero?
Nuestro objetivo principal es consolidarla “culturadel va-
lor”. Queremos trasladar que la Comunidad Valencianano
solovende camas, sino una gestién excelente y sostenible
del territorio. Ademads, en esta edicion, HOSBEC viene are-
forzarla comercializaciéninternacional y a presentar nues-
trahojaderutapara elafio 2026 basada en nuestraamplia
experiencia en transformacién digital, y conla Inteligencia
Artificial como aliada paramejorarlaexperiencia del clien-

teylaeficiencia operativa.

Benidormy la Comunidad Valencianallegan aFITUR con
buenos datos de ocupaciény demanda. ;Cémo valorael
cierre de 2025y qué sensaciones deja el arranque de 2026
para el sector hotelero?

Cerramos 2025 con datos muy positivos, rozando unaocu-
pacién media anual del 80% en todala Comunidad Valen-
cianaque esun dato nuncaalcanzado antes. Lo mas des-
tacable es quelo hemoslogrado con mds planta hotelera
abierta que nunca, con unamarcada desestacionalizacion,
lo que setraduce en mds empleo estable.

2025: Fue el afio delimpulsointernacional ylarecupera-
cién total de Castellén y Valencia tras superarlos retos cli-
mdticos delinicio deafio.

2026: Arrancamos con optimismo; lademanda anticipa-
daparaestaprimeraquincenade eneroyasuperael 59% de
reservas confirmadas, unindicador de que el destino sigue
muy “vivo”incluso en temporada baja. Todoslos indicado-
resnos muestran unamo 2026 con una tendencia similara
ladel 2025 aunque con crecimientos mucho mds suaves

Ladesestacionalizaciéon ha sido uno de los grandes retos
del turismo. ;Qué avances se han logrado enlos tltimos
afios y qué papel juega Benidorm como modelo turistico
en este Gmbito?

Ladesestacionalizacién yano esunreto, es unareali-

dad palpable y un objetivo no sélo de los empresarios, si-
no también delasociedad. Benidorm es el espejo donde
semiran muchos destinos europeos: mantener cerca del
90% dela planta abierta todo el afio es un éxito de gestion.
Hemoslogrado atraer a nuevos perfiles (turismo musical,

némadas digitales, turismo deportivo y de congresos) que

complementan al turista vacacional

tradicional, per- mitiendo quela

actividad econé- micano se deten-
gaenlatradicio- naltemporada
baja.

Enun contexto marcado porlainflacién, el aumentode
costesy laincertidumbre econémicainternacional, ;(cua-
les sonlos principales desafios alos que se enfrentael
sector hotelero este afio?

Como empresarios obviamente no somos ajenosalaincer-
tidumbre. Nuestros grandes desafios este afio son:

« Costes operativos: Elaumento delos costes salariales, la
energiaylos suministros presiona nuestros margenesy
puede estar condicionando algunos mercados.

* Productividad y Talento: Necesitamos profesionales cua-
lificados. Elabsentismo ylafalta de personal en posiciones
clave son frenos que debemos abordar con formacién yme-
jores condiciones.

*Presion regulatoria: Seguiremos firmes en nuestra negati-
vaatasas turisticasinjustas, injustificadas y discriminato-
rias, querestan competitividad y exigiremos un control es-
trictosobrela ofertailegal.

*Yenelapartado tecnoldgico, la ciberseguridad ylaadop-
cién deIAenelsector son dos puntos que centrardn nuestra
atencion enlos préximos meses.

La sostenibilidad y la digitalizacién siguen siendo ejes
clave en las estrategias turisticas. ; Cémo estén abordan-
dolos hoteles asociados a HOSBEC estos retos y qué apo-
yo esperande las administraciones?

Desde HOSBECyjunto conlas comprometidas politicas de
sostenibilidad de nuestros asociados, estamosliderando
estaimportante transformacién del sector. Ahoramismo
somos ejemplo enlagestién eficiente del agua (que ademds
esel eje central de FITURNEXT 2026) y en c6mo encauzar
unaadecuada politica de compensacién de emisiones.
Sobre eluso de BIGDATAy de IA también hemos ido muy
por delante porque sabemos que disponer de informacion

ciertaybien fundamentada es esencial para tomar deci-
siones: tanto lamés sencilla como lamés compleja. Se-
guiremos invirtiendo recursos econémicos y humanos
ademds para fomentarla colaboracién empresarial que
esun eje estratégico en estamateria. Unaempresasolano
puede hacernada,

Ypedimosalaadministracién agilidad, modernidad y
que pise el suelo. Estdn tardando en notase los efectos de
lasimplificacién administrativayla gestién delos pocos
fondos europeos que han podidollegar alas empresas no
hasido eficientes. Se han perdido millones de euros para
inversiones necesarias por faltade compromiso y diligen-

ciadelaadministracién ptiblica.

En términos de mercados emisores, ;qué mercados pre-
sentan mejores perspectivas para 2026 y cudles requie-
renun esfuerzo adicional de promocién?

ElReino Unido sigue siendo nuestro principal motor
internacional, representando mds de la mitad de la
produccién extranjera, y se espera que contintie con
un crecimiento sostenido durante 2026.

En crecimiento, observamos como mercados co-
mo Polonia, Portugal o los paises nérdicos presentan
perspectivas excelentes sobre todo para crecer en la

estrategia de desestacionalizacion.

Y como esfuerzo adicional debemos trabajar mds los
mercados de largo radio y reforzar el mercado nacio-
nal, que sigue siendo el corazén de nuestra ocupacién
durante todo el afio, lo que impulsalareservas en pe-
riodos clavey que el pasado afio 2025 se ha visto afec-
tado sobre todo por el incremento de costes y por la si-

tuacién econémica del pais.

Por tltimo, ;(qué expectativas maneja HOSBEC parael
conjunto de 2026 en términos de ocupacién, rentabi-
lidad y competitividad del destino Comunidad Valen-
ciana?

Prevemos un 2026 de crecimiento moderado, pero de
alta calidad. No buscamos necesariamente batir ré-
cords de turistas, sino mejorar larentabilidad por ha-
bitacion (RevPAR), incrementar la satisfaccion del
cliente, mejorarla percepcion social del turismo y su
integracién como elemento positivo en nuestro desa-

rrollo social y econémico.

Esperamos que la Comunidad Valencianalidere el
crecimiento turistico en Espafia con una prevision de
aumento de ventas que podemos situar ahora mismo
cercano al 10%, consoliddndonos como un destino se-
guro, profesional, sostenible y por lo tanto deseado.
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SERGIO AREVALO

HEAD OF SALES IBERIA AND THE NORDICS ROYAL CARIBBEAN

“Para nosotros, los agentes de viajes
son una parte fundamental de
nuestra estrategia”

Sergio, ¢cudl es subalance dela actividad de Royal Carib-
beanenEspaiaen el 2025?

Estdsiendo unbuen afo gracias al esfuerzo en nuevoslan-
zamientos einnovaciones como Legend of the Seas, el
nuevo barco delaclase Icon que saldrd desde Barcelona el
verano que vieney que estd despertando uninterés consi-
derable. Y otro aspecto que estamos constatando es el he-
cho de que cada vezson mds familias, en sentido muy am-
plio, las personas que vienen con nosotros para pasar unas
vacacionesinolvidables, y es que descubren que, abordo
denuestros barcos, pueden disfrutar de todo lo que necesi-
tan, independientemente de suedad o intereses, desde re-
lax, deporte, adrenalina, unsinfin de bares yrestaurantes,
espectdculos con el nivel de Broadway, etc. Por eso decimos
que ennuestros barcos hay algo para cada tipo de perso-
na, yel objetivo es que disfruten delas mejores vacaciones
abordo

Recientemente habéis reunido a vuestros partners del
mercado espaiiol con motivo de presentar nuevosincen-
tivos de ventas con muchas nuevas novedades y también
premiar su colaboracién. ;Qué destacarias de coémo se
han comportado?

Paranosotros, los agentes de viajes son una parte funda-
mental de nuestraestrategiay estamos muy agradecidos al
grantrabajo querealizan alahorade explicar al cliente todo
lo que ofrecemos. Por eso ha sido un momento muy espe-
cial poder reunirnosy celebrar con ellos en personalos éxi-
tosmds destacados del afio, conlos distintos premios que
hemos entregado. Ynosolo eso, sino que querfamos presen-
tarles Upper Deck, elnuevo programa de fidelizacién que
ofreceventajas premios e inventivos alos agentes. Estamos
seguros de que nos permitird continuar trabajando juntos
como equipo paraimpulsarlas ventas en Espaia.

ZY sobrelas ventas de los trade en Espaiia?

Estamos viendo un crecimiento muy positivo en las ventas
através de este canal y por eso trabajamos mano amano
conlos agentes para apoyarles enlo que necesitan, desde
formaciones, visitas para conocer nuestros cruceros, o ac-
ciones de marketing. En el evento, como has visto, ademds
de presentar nuestra oferta de incentivos pararecompen-
sar el trabajo delos agentes, hemos anunciado las gafas
virtuales que te transportan de forma digital ala cubier-
tadelbarcoyexperimentartodo lo que ofrece como i es-
tuvierasabordo. Este tipo de herramientasles facilitard
explicar todo lo que ofrecemos de forma muyvisual alos
clientesy trasladarlesla experiencia que vives con Royal
Caribbean.

También habéis hablado de un plan de inversiones enlos
préximos afios. Hablemos de ellos. Viene un nuevo bar-

co espectacular que llegara a Barcelona en unos meses.
¢{Qué nos puedes contar?

Efectivamente, Legend of the Seas, la continuacién del le-
gado delaclaselcon, partird de Barcelonaen 2026, antes de
comenzarsusitinerarios en el Caribe.
Esnuestragrannovedad de caraa 2026 en el Mediterraneo,
unbarco espectacular que ofrecerd vacaciones de siete no-
chesen el Mediterraneo Occidental antes dehacer un gran
debuten el Caribe en noviembre de 2026 con vacaciones de
seisnoches en el Caribe Occidentaly de ochonoches en el
Sur del Caribe, incluidaslas visitas al destino mejor valo-
rado de Royal Caribbean enlas Bahamas en Perfect Day at
CocoCay.

Legend ofrecealgo paracadatipo defamiliayhuésped en
ochovecindarios con mds de 40 formas para cenarybeber,
emocionesllenas de adrenalina, yformasinigualables de
relajarse. El entretenimiento es espectacular, con Charliey
lafdbrica de chocolate, el exitoso musical de Broadway ha-
rdsudebuten el Royal Theater, espectdculos de primer ni-
velen el AquaTheater, y en Absolute Zero, lamayor pista de
hielo delmar.

Losquebuscan adrenalina, pueden jugar todo el dfaen Ca-
tegory 6, el parque acudtico mds grande del mar; Crown’s
Edge-laexperiencia que es parte pasarela aéreaytirolina
acasi50 metros de alturasobre el océano; ymds accién en
la cubiertasuperior con unanuevaversion del minigolfen
LostDunes, elrocédromo Adrenaline Peak.

Ylosamantes del sol puedenrelajarsey elegir entre siete
piscinas para cadaambientey estado de dnimo, incluidala
piscinamds grande en el mar, Royal Bay; el bar enla piscina
Swim & Tonicy el Hideaway, solo paraadultos, que cuenta
conuna piscinainfinitatinica en sutipo suspendidasobre
elocéano

Héblanos también de unos destinos exclusivos paravues-
tros clientes en México y en Santorini en Europa

Enverano de 2026 abriremos Royal Beach Club Santorini,
un club de playa que formard parte de Ultimate Santori-
niDayy queincluird un dia explorandolasjoyas delaisla,
desdelos edificios blancos ylasiglesias con ctipulaazul en
Oia, hastaun paseo porlas tiendas, cafeterfas y galerfas de
artedeFira.

Coneste club de playa avanzamos en un nuevo enfoque pa-
ragestionar el flujo de pasajeros delos cruceros distribu-
yendomejor alashuéspedes quellegan aSantorini en nues-
trosbarcos.

Eslaprimeravez que tenemos un club de playa en Europa,
pero como dices, en otras partes delmundo yahemos avan-
zado en esta estrategia. Antes de que acabe el afio tenemos
previstoinaugurar Royal Beach Club ParadiseIsland, que
serd el primer Royal Beach Club de su tipo enlas Bahamas
yque combinardlasimpresionantes playas de Paradise Is-

land de Nassau conlas experiencias exclusivas de Royal Ca-
ribbean.

Eldestino cuenta con tres zonas, Family Beach, donde fa-
milias de todaslas edades pueden darse un chapuzén; Chill
Beach, pararelajarse, sumergirse enla cultura caribefiao
probar diferentes sabores delaisla, desde brochetas de ca-
maronesala parrillahasta frituras tipicas; y Party Cove, pa-
rabailaralritmo de DJ en el barenla piscinamds grande del
mundo, The Floating Flamingo.

Royal Beach Club Paradise Island es el siguiente enla cre-
cientelinea de destinos delamarca de vacaciones, que in-
cluye Royal Beach Club Cozumel en 2026, Lelepay Perfect
DayMexico en2027.

Habéis presentado muchas mejoras e inversiones. Para
terminar, cémo ves a Royal Caribbean en un futuro

El éxito de Perfect Day at CocoCay demuestra c6mo
un destino privado disefiado alrededor de la diver-
sion, larelajaciényla comodidad contribuye a disfru-
tar de unas vacaciones memorables, y por eso en los
proximos afos seguiremos combinando las dos expe-
riencias, tanto en tierra, en nuestros destinos priva-
dos, como a bordo de nuestros barcos paranavegary
visitar lugares increibles.

Porun lado, seguiremos ofreciendo barcos con atrac-
ciones increibles en los que cada persona puede en-
contrar lo que desee, desde espectdculos y entrete-
nimiento, diversion, gastronomia relax o emociones
llenas de adrenalina, al tiempo que visita nuevas ciu-
dades y destinos. Y, por otro, avanzaremos en nues-
tra estrategia de crear destinos privados, que son un
complemento perfecto para pasar un dia inolvidable

con las mejores atraccio-
nes en tierra, rodeados
de mar.

¢Deseasafadiral-
gomds?

Me gustarfa agrade-
ceros alos medios sec-
toriales, como tu Rafa, 1
alfrente dela Gaceta
del Turismo, por vues-
tro trabajoyapoyoenla
difusién dela actualidad
del sector, que representa un
gran apoyo para explicar todo
lo que hacemos.
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LEIRE BILBAO

DIRECTORA DE VISIT BENIDORM

Visit Benidorm encara FITUR con una

intensa agenda internacional y el foco
puesto en la innovacion, la fidelizacion
yelturismo experiencial

Alaspuertas deunanueva edicion de FITUR, Benidorm
activasumaquinaria promocional conunaintensa agen-
dadeferias, encuentros profesionales y acciones en mer-
cados clave. Leire Bilbao, directora de la Fundacion Visit
Benidorm, analiza en esta entrevistalos objetivos del des-
tinoen FITUR, el peso dela inteligencia turistica, la evolu-
cién delos mercados emisoresyel creciente protagonis-
mo del turismo deportivoy experiencial.

FITUR esté ala vueltade la esquina. ;Cémo se presenta
esta edicion para Benidormy parala Fundacion Visit Be-
nidorm?

FITUR se presenta, como cadaaio, como unaferiamuy
completaymuyactiva. Arrancamos conlos dfas profesio-
nales, enlos que tenemos unaagenda muy intensa de re-
uniones con distribucion, agencias de viajes, agencias de
comunicaciony diferentes presentacionesinstitucionales.
Estaremos presentes en foros como Fiturtech, Segitturola
Alianza de Municipios de Soly Playa.

Despuésllegael fin de semanaabierto al publico, que es
muy emotivo, con unagranafluencia de personas que se
acercan arecordar Benidorm, especialmente el ptiblico
madrilefio.

Situviera que resumirlo en un gran objetivo, ;qué busca
BenidormenFITUR este afio?

Elprincipal objetivo es seguir reforzando laimagen de mar-
cadeldestinoytrasladar todolo quevaaocurrirenlaciu-
dadalolargo del afio. Benidorm tiene una agendamuy
completa, con eventos deportivos, musicalesy culturales,
yademds seguimos avanzando en nuestra evolucion como
Destino Turistico Inteligente. Este afio, la puestaen marcha
delaPlataformaInteligente de Destinos de Segittur tendrd
unpesomuyrelevanteen FITUR.

Benidorm es pionero eninteligencia turistica. ¢ El turista
entiende realmente qué esy para qué sirve?
Lainteligencia turisticano es un concepto que tenga que
entender el turista. El visitante lo que percibe es que la ciu-
dad funciona mejor: mds informacién, mds servicios, me-
jor movilidad, mejor gestion. Todo eso es fruto de una go-
bernanzabasada en datos.

Elturista no necesita saber cémo se toman las decisio-
nes, solonotar que su experienciamejora cuando llegaal
destino.

¢Cémo se traduce eso en acciones concretas?

Se traduce en nuevos servicios y en proyectos muy especifi-
cos. Por ejemplo, iniciativas como Activate Fest, dirigidas a
clientes senioryresidentes, surgen de estudios realizadosa
partir de datos. Lainteligencia turisticanos permite detec-

tartendencias, anticiparnos almercado y tomar mejores
decisiones, tanto para el visitante como para el ciudadano.

Antesincluso de que empiece FITUR, suagendayaesin-
tensa. ;De donde viene y hacia dénde se dirige ahora
mismo?

Justoantes de FITUR se celebra el Congreso de Exceltur,
uno delos grandes encuentros del sector turistico, conmds
de 2.000 profesionales. Ademds, hayreuniones paralelas
con ExelturIberoaméricay actos organizados por Costa
Blanca.

Podemos decir que la feria empieza practicamente antes de
suinauguracién oficial.

Elfinde semana de FITUR sigue atrayendo a miles de vi-
sitantes. ;Por qué sigue funcionando en plena era di-
gital?

Porque FITUR es una experiencia en simisma. Hay
una gran inversién en comunicacion, stands muy po-
tentes y una programacion paralela con gastronomia,
musicay actividades. Sigue existiendo un ptiblico
muy analdgico: familias, personas mayores o simple-
mente curiosos que disfrutan paseando por los pabe-
llonesy “viajando” por el mundo en un solo dfa.

¢{Qué eslo que mas atrae al publico al stand de Beni-
dorm?

Curiosamente, la foto del destino. Muchisima gente
viene abuscar “su casa™ a sefialar donde estd su apar-
tamento, suzona de vacaciones o su segundaresiden-
cia. Hay un vinculo emocional muy fuerte.

Elstand se convierte en un lugar de reencuentro, casi
enuna extensién de suhogar en Benidorm.

Ademas de IFEMA, Benidorm también tendrd presencia
en el centro de Madrid. ;Qué acciones estdn previstas?
La CostaBlanca contard con un espacio promocional
enlaplazade Callao, donde estardn representados to-
doslos municipios. Benidorm realizard presentacio-
nes de eventos como Benidorm Fest o Sky Fest, refor-
zando laimagen del destino tanto en IFEMA como en
pleno corazén de Madrid.

Mas alld de FITUR, el aiio ha empezado fuerte en accio-
nes promocionales. ;Qué mercados se han trabajado
recientemente?

Hemos estado en Holanda, Finlandia, Portugaly aho-
ra coincidimos con FITUR ylaferia de Dublin. En Es-
candinavia, por ejemplo, participamos en la feria Ma-
tka de Helsinki, muy enfocada a publico senior.

El primer trimestre es clave paralos mercados del nor-

te de Europa, que planifican y compran sus vacacio-
nes con mucha antelacion.

¢Por qué es tanimportante estar presentes a principios
de ailo en estos mercados?

Porque en muchos paises las vacaciones se compran
con seis meses o incluso un afio de antelacién. En Rei-
no Unido, por ejemplo, la gran campafia arrancatras
el Boxing Day, el 26 de diciembre.

Sino estds presente en ese momento, llegas tarde.

{Qué buscanlos turistas escandinavos en undestino
como Benidorm?

Principalmente buen climay turismo activo. Compe-
timos mucho con Canarias, sobre todo en invierno.
Lesinteresa poder hacer actividades, vivir experien-
cias, no solo tomar el sol.

También hay un perfil muy interesante de personas
jubiladas que pueden viajar fuera de temporaday per-
manecer largas estancias.

Elmercadoirlandés estacreciendo con fuerza. ;A qué
sedebe?

Esunmercado muy similar al britdnico y estd crecien-
do gracias, entre otros factores, al aumento de asien-
tos aéreos hacia el aeropuerto de Alicante. El afio pa-
sado ya fue el cuarto mercado emisor para Benidorm.
Ademds, estamos trabajando mucho con mediosir-
landeses paramostrar el destino como unlugarideal
parafamilias y para viajar durante todo el afio.

&Y elmercado portugués?
Esunmercado muy fiel y muy

estival. Histéricamente,
Portugal ha elegido
Benidorm dentro
dela CostaBlanca.
Lamejoradelaco-
nectividad aérea
hafacilitado mu-
cho su crecimien-
toyhaampliado

el perfil del visi-
tante.
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ENTREVISTA I —

MARIANO DE PACO
CONSEJERO DE CULTURA, TURISMO Y DEPORTE DE LA COMUNIDAD DE MADRID

“El turismo no es un problema
es undinamizadordel territorio”

Por Chiky Trillo

Mariano de Paco Serrano, consejero de Cultura,
Turismo y Deporte de la Comunidad de Madrid,
presento, junto a Oscar Perelli, vicepresidente de
Exceltur, en Estudio sobre el Impacto Econémico
del Turismo en la Comunidad de Madrid 2019-2024
con cifras extraordinarias de turismo que podrian
llegar a 28.569 millones de euros en 2025, un 8,7%
del PIB de la Comunidad, y generar mds de 300.000
empleos estables.

Unimpacto econémico extraordinario de Madrid
que supera a comunidades muy turisticas como
Baleares y Canarias y que iguala a Andalucia,
¢cémo es eso posible?

“Efectivamente, hemos presentado este estudio de
Impacto Turistico de lamano de Exceltur, que nos
vuelve a dar unos datos realmente positivos y que
tienen mucho que ver con una estrategia que tiene
la Comunidad de Madrid, que se basa fundamen-
talmente en ese trazado de un perfil del turista de
alto valor que estd interesado en nuestra oferta
cultural. Pero también en la ampliacién del viaje
de este turista, no s6lo ala capital, sino al resto de
los 178 municipios de laregion. Esto se traduce di-
rectamente en un aumento de la estancia (entre 7
u 8 dias) yunaumento también del gasto, que es el
que nos da estos buenisimos datos (unos 306 eu-
ros por dia). Ya estamos en el 8,7% de impacto en el
Producto de Interior Bruto, y estamos hablando de
28.569 millones de euros de gasto turistico quere-
dundan directamente en la economia madrilena”.

En cuanto al empleo, los datos son también muy
buenos con més de 300.000 puestos de trabajo
fijos y empleos sélidos...

“S1, este es un dato muy importante que también se
ha presentado hoy, y que son esos 317.537 empleos
de calidad. Son trabajadores que van a permane-
cer en su puesto de trabajo y que van a seguir gene-
rando economia. Y otro dato también importante,
casi 10.000 millones de euros en lo que tiene que
ver con larecaudacién impositiva directa del tu-
rismo. Con lo cual, son muy buenos datos que ade-
mads reflejan un turismo ordenado que supone una
gran fortaleza paralaeconomiadelaregion”.

Em este sentido, el estudio ahonda en el incremen-
to de un 10,2% en la construccién de nuevos hote-
les de cinco estrellas (por primera vez se supera a
Barcelona) y esto se traduce en que por cada 100
plazas de estos hoteles se contratan mds de 32 per-
sonas, bajando mucho la temporalidad en el em-
pleo, yaumentando la estabilidad.

Sin embargo, consejero, la

tan temida l a‘ vivienda tu-
ristica se ha incrementado
enun 85,5% y en Madrid

ahora mis-
25.000 pisos %

mo hay como
turisticos. Los

datos hablan de que 29.973 turistas al dia visi-

tan Madrid y 20.000 se alojan en pisos turisticos.
¢Eso no tensiona la ciudad?

“En elinforme se ha planteado el tema de las vi-
viendas turisticas, que eso en algunas otras regio-
nes crea problemas, pero en Madrid parece que de
momento no mucho. Las viviendas de uso turisti-
coilegales sonlas que crean problemasy por eso
el Gobierno dela Comunidad de Madrid desde el
primer momento lo estd atacando con un plan de
refuerzo que, desde su puesta en marcha hace aio
ymedio, se han dado de baja en los listados mds de
3.000 viviendas. Nosotros vamos a trabajar incan-
sablemente para que lailegalidad no sea permea-
ble en nuestro sistemay que para que laactividad
econdmica si pueda desarrollarse con todas las ga-
rantias de libertad y de progreso. En eso estamos
trabajando y realmente los datos siguen siendo
buenos. El turismo apenas a incrementado la pre-
sién enla ciudad, ya que aqui tenemos poco mas
de 3 turistas por cada 100 residentes; esto es la mi-
tad delo que ocurre en otras comunidades o en el
conjunto de Espafia que es de 7.3 turistas por cada
100 habitantes”.

¢Lainversion piblico-privada, 646 millones de
euros de gasto publico, es la clave del éxito?
“Laestrategia se hace de lamano del sector, en co-
laboracién con el sector, escuchando sus deman-
dasytambién teniéndolo cerca en todo el proceso
que tiene que ver con el crecimiento de esta im-
portante economia que genera el turismo. De na-

davale el trabajo sélo dela administracién publica
o dejar al sector sin apoyos, conlo cual esta cola-
boracidn, esta gestién compartida, es sin dudala
que nos estd dando estos grandisimos datos que
hemos visto en el informe de Impactur. El turismo
esun dinamizador del territorio: de los 179, unos
150 tienen oferta de alojamiento y en esos muni-
cipios, el turismo genera, de forma directa, el 10%
del empleo”.

De esas 25.000 viviendas de uso turistico, que di-
ce que muchas que sonilegales y que 3.000 ya se
han retirado, ¢(Cudl seria la cifra que la Comuni-
dad de Madrid consideraria que es la equilibra-
da?

Bueno, ninguna. Nosotros no queremos que haya
ningunavivienda de uso turistico ilegal, remar-
co,ilegal. En nuestros registros dela Comunidad
de Madrid figuran unas 11.000 viviendas. Hay una
bajada muy grande conrespecto a antes de que se
pusiese en marcha este plan de refuerzo. Vamos
aseguir trabajando con ello y es fundamental, en
coordinacién con el Ayuntamiento de Madrid,
también con las politicas que pueda desarrollar
en sumomento el Gobierno Central, a través del
Ministerio de Turismo. El objetivo final es que no
existaninguna vivienda de uso turisticoilegal en
laregion, por supuesto”.

Hay una cifra equilibrada para Madrid...

“Bueno, como te he comentado, la presion del tu-
rismo en este propio informe es de 3,3 turistas por
cada 100 habitantes, conlo cual viviendas de uso
turistico, todaslas que vayan surgiendo y siem-
pre que cumplan lanormay siempre que sean que
sean legales, son bienvenidas. El turismo en Ma-
drid estd perfectamente ordenado y no ha supues-
tonunca un problema. Demonizar el turismo es
una estrategia muy equivocada porque redunda
directamente en el bienestar del ciudadano, enla

economiay en el empleo, como hemos visto.

Seamos claros, el turismo redunda en una mejora
de lavida dela ciudad y del ciudadano o residen-
te. El turismo no es el problema ni el causante de
laescasez delavivienda, nide la subida de los pre-
cios de las casas, ni siquiera de la subida del coste
delavida. El turismo en la Comunidad de Madrid
es una fortaleza. Piensa que con los 10.000 millo-
nes de euros de ingresos fiscales provenientes del
turismo se puede financiar el 93% de la Sanidad de
la Comunidad”.



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 més 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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THE BAZAAR BORA SPAS

The Bazaar te sumerge en un mundo de Bora, el nuevo restaurante al aire libre, eleva Hydra Room *™y Vitamin D Deck ™ elevan
sabores, cultura y festivales a bordo, con el brunch a nuevas alturas con vistas al mar, el bienestar a bordo con experiencias
experiencias que cambian segln el destino. cocteles Unicos y un ambiente festivo. Al sensoriales Unicas, vistas panoramicas y
Desde mercados artesanales hasta cocina anochecer, se transforma en una experiencia relax total. Mas de 120 tratamientos, cocina
en vivo en Mosaic, cada rincon del Celebrity gastrondmica mediterranea intima y saludable y tecnologia de vanguardia hacen
XCEL*™ es una celebracién para los sofisticada. del spa del Celebrity XCEL " un destino en
sentidos. si mismo.

CARIBE | TEMPORADA INAGURAL MEDITERRANEO | DESDE BARCELONA

8 DiAS / 7 NOCHES 8 DiAS /7 NOCHES
Salidas domingos desde el 23 de noviembre de 2025 Varias salidas de mayo a octubre de 2026
al 19 de abril de 2026
Desde 1 o279€

Desde 1 9 Q€

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

Precios “desde” por persona y estancia en cabina doble interior, en régimen de pensién 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

. . Mas informacion Daluma
CelebrltyXCrUIseS® en tu agencia de viajes Representante Internaciona

de Celebrity Cruises en el mercado espafiol
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MARIO DOMINGUEZ

DIRECTOR COMERCIAL DE LINEA REGULAR DE IBEROJET

Iberojet conecta por primera vez
yen exclusiva Madrid y Querétaro

La nueva conexion abre un corredor estratégico para turismo y negocios entre Espafiay el centro de México. Con el
objetivo de operar dos frecuencias y mas de 8oo plazas semanales como linea regular, los vuelos se encuentran
disponibles en la web de Iberojet, las agencias de viajes y la oferta de los turoperadores de Avoris

Por Chiky Trillo

Iberojet, laaerolinea de Avoris, inaugurd el pasado 20 de diciembrelanue-
varutaMadrid—Querétaro, un servicio directo operado en exclusiva por

la compaiiia, que conectala capital espafiola con uno de los polos econé-
micosy turisticos mds dindmicos de México. Laapertura de estarutasu-
poneun paso relevante en la estrategia de expansién de laaerolinea en
mercados delargoradio. Esta nuevarutasupone unhito enla aviaciénal
unir por primeravezen la historia este aeropuerto internacional con Espa-
fayEuropa, no solo parala ciudad de Querétaro sino paralaregion del Bajio,
que, ubicada en el centro del México, abarca estados como Gua-
najuato, Querétaro y Michoacdn, enlos que se encuentran mas
de 300 empresas espafiolas y 500 europeas, dedicadas princi-
palmente ala tecnologfa aerondutica, automotriz y vinicola;
conuna poblacion cercanaalos 18 millones de habitantes.
Sobrevolando el Atlantico, Gaceta del Turismo pudo en-
trevistar a Mario Dominguez.

Qué emocionante Mario estar en lainauguracién
de estanueva ruta Madrid- Querétaro...

“Pues si, laverdad que estamos encantados. Este
20 de diciembre culminamos un hito para Ibe-
rojet, y paralaaviacién espafola también. Y es-
tamos aqui con vosotros, la prensa espanola, a 36
000 pies de altura. Y bueno, encantados de ver este primer
vuelo que conectamos la zona de Querétaro, el Bajillo, que
estoda esaregién del Centro de México, con Espafiay por ende con Europa.
Asique estamos encantados de estar haciendo este hito doble, Estar con vo-
sotros aquiy haber cortado esa cinta en el aeropuerto Madrid Barajas”.

iCon que frecuencia saldra este vuelo?

“Serdunvueloregular que ha comenzado a operar este 20 de diciembre y
hastamayo tendrd una frecuencia semanal. A partir de mayo, empezamos
dos vuelos semanales, aprovechando que empieza el Mundial de Fiitbol, del
que México es uno de los paises anfitriones. Empezaremos pues, esta se-
gundaruta, la de Querétaro, justo un poquito antes de que empiece el Mun-
dial, por descubrir todas las zonas de la zona del Bajio.”

“Es una zonarelativamente desconocida para el publico espafol, peroin-
teresantisima por todos los atractivos que retine, por ese motivo invitamos
aquevenganylaconozcan. Con una oferta gastronémica de primer nivel,
donde el vino y el queso toman protagonismo, el viajero espafol se va a sen-
tir como en casa, gracias ala herencia de nuestro pais que pervive de siglos
atrds. Es unaregion con mucho ambiente y ala vez muy segura. Yo perso-
nalmente he visitado en varias ocasiones Querétaro, paseando por sus ba-
res y restaurantes, disfrutando del encanto de sus casitas bajas; sinlugar a
dudas, tiene un encanto especial”.

Gaceta del Turismo estuvo en el Tianguis de Tijuana en abril enla presen-
tacion de la Ruta y nueve meses después ya es unarealidad.
“Y nueve meses después, aqui estamos en este primer vuelo que va practi-

camente lleno. Siempre dicen que los inicios son dificiles, pues
este ha comenzado muy bien; sabéis que nuestro avién es un
Airbus 350, que tiene 432 asientos, y vamos con una ocupa-
cién de mds deun 80 % laiday casiigual paralavueltaa Ma-
drid. Nos hace especial ilusion este vuelo del 20 de diciembre,
al comienzo de las Navidades, porque sabemos que estamos
uniendo familias. Es una fecha muy sefialada, en la que mu-
chos mexicanos estdn viniendo para su casa para visitar
asus familias; y también muchos espafioles vuelven
acasapor estas fechas, porque hay casi 300 em-
presas espaiolas aqui en Querétaro: bancos o
empresas vinicolas muyimportantes que ope-
ran aqui. Asi que estamos juntando a esas fami-
lias, lo cual siempre es un motivo extra de ale-

gria”.

Iberojet es una compaiiia muy relacionada siem-
pre con Iberoamérica. Volais no solamente ahoraa
Querétaro, sino que otros muchos destinos...
“Iberojet es la compania aérea de Avoris, el primer
grupo de viajes y turismo de la peninsulaibérica, y
llevamos 12 afios uniendo ambas partes del mundo.
El primer vuelo que operamos fue un Madrid-Can-
ctin. Somos la tinica companiaibérica que opera
vuelos a México desde tres ciudades, Madrid, Barcelonay Lisboa, con dos
destinos, Canciiny Querétaro. Yluego en todalaregion volamos a muchos
destinos del Caribe, destacando los de Reptiblica Dominicana, como La Ro-
mana o Punta Cana. Volamos también a San José, en Costa Rica, a Palmero-
la, en Honduras. Y tenemos prevista una nueva operacién en 2026 que lla-
mard poderosamente la atenciény que ya os contaremos.
Pero también volamos al sudeste asidtico. Amediados de 2024 comenzamos
conunvuelo a Bangkok semanal; y también, como en el caso de Queréta-
ro,lo acabamos ampliando a dos frecuencias semanales, estando ya firme-
mente consolidado”.

22025 ha sido un buen aiio para lberojet?

“Ha sido mds que un buen afio con excelentes ocupaciones. Elmercadoy

el sector nos han tratado especialmente bien. Estoy convencido de que to-
doslos que trabajamos en viajes y aviaciéon en Espafia estamos contentos
con este ano. Las previsiones de 2026 son también muy positivas, salvo que
suceda algo imprevisto, todos sabemos ya que nuestro sector es altamente
sensible a factores de inestabilidad geopolitica. Vemos que hay destinos co-
mo Egipto, adonde también volamos como vuelo chdrter, que se estdn re-
cuperando, y que anticipan para el afio que viene un mejor desempefio. Lo
mismo pasa con Jordania. Asi que creemos que va a ser un afio de buenos re-
sultados. Si2025 ha sido un gran afio con niveles de ocupacién muy altos. Y
el primer trimestre del 2026, por lo que estamos viendo, apunta en iguales o

mejores términos”.
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JAVIER BEAS
DIRECTOR GENERAL DE CDV

“Todo nace, pasay acabaen las
ersonas: ese es nuestro modelo

y nuesira esencia

Laempresaalicantina CDV ha sido distinguida con el Premio al Turis-
mo 2024 otorgado por la Cdmara de Comercio de Alicante, unrecono-
cimiento con casi medio siglo de historia que distingue a compaiias
que fortalecen el tejido empresarial y contribuyen al posicionamien-
to turistico de la provincia. El jurado ha destacado la trayectoria de
lafirmay supapel clave como referente en consolidacién aérea, un
dmbito estratégico parala competitividad de las agencias de
viajesy del conjunto del sector.

Tras conocer el fallo, conversamos con Javier Beas,
director general de CDV, para analizar la evolucién
de la compafiia, sumodelo de negocio, los retos de
la conectividad ylas claves de un crecimiento que
le hallevado a convertirse en una de las platafor-
mas tecnolégicas y comerciales mds influyentes
del ecosistema turistico espaiol.

CDV recibe este premio destacando su trayecto-
ria. ;Como describiria el camino que harecorrido
laempresahastallegar a este reconocimiento?
Desde nuestra presentacion al mercado en 2016 bajo
elnombre CDV, y tras unlargo periodo de intensa inver-
sién, nos hemos convertido en un proyecto consolida-

do, sostenible y en crecimiento continuo. En los tltimos
afios, hemos crecido a doble digito, alcanzando ebitda po-
sitivo desde 2023, el afio en el que logramos nuestro break even.

Para 2025 estimamos un ebitda en torno a 1,7 millones de euros, mas del do-
ble que en 2024. Estos resultados reflejan la solidez del proyecto yla madu-
rez del modelo.

ZQué representa parausted y para el equipo recibir el Premio al Turismo
2024?

Esunreconocimiento con un valor especial porque es fruto del esfuerzo co-
lectivo de todas las personas que formamos parte de CDVy de quienes con-
fian en nosotros cada dia: inversores, agentes de viajes, proveedores, em-
presasy asociaciones colaboradoras.

Este premio simboliza que el esfuerzo yla dedicacién tienen recompensa, y
que el camino recorrido estd alineado con las necesidades reales del sector.

El jurado destaca el papel de CDV como referente en consolidacion aérea.
2Qué les diferencia en este ambito?

Nuestro objetivo es claro: ser lideres y referentes. Hemos desarrollado una
forma de entender el negocio pioneray disruptiva. Aunque nuestro origen
es tecnoldgico, priorizamos alas personas y la cercania con el canal, asu-
miendo los recursos ylos costes que ello implica. Nuestra filosofia se resu-
me en nuestro claim: “Cerca de Vosotros”.

Ademads, gracias ala consolidacién —nuestro core business— miles de agen-
cias pequeflas ymedianas acceden de forma sencilla, 4gil, eficiente y renta-
ble a tecnologia, producto y servicios que antes no estaban a su alcance.

99

Los ultimos aiios han exigido grandes transformaciones al tu-
rismo. ;Qué innovaciones hanincorporado?
CDV naci6 con unamisién: aportar alas agencias de viajes
una herramienta tecnolégica sencilla que mejorara su pro-
ductividad, rentabilidad y cercania.

Poco despuésllegé la pandemia. Elmundo se paré, pero noso-
trosno. Aprovechamos ese tiempo parainnovary desa-
rrollar nuevas oportunidades, especialmente en el ni-
cho VFR, que en aquel momento era el tinico que se
mantenia operativo.

Después incorporamos trenes, integraciones NDC
ymds producto. Hemos convertido las crisis en
oportunidades de especializacién.

La compaiiia destacala confianza de sus so-
cios. ;Como se construye unarelacionséliday
duradera con agencias de viajes y partners?
Larelacién conlas agencias forma parte de

nuestro ADN. Contamos con una excelente

fuerza de ventas y un equipo comercial muy po-
tente, pero su éxito depende de la transversali-
dad: un equipo de Booking 24/7 con un nivel de
excelencia mdximo, un departamento de adminis-
tracién eficaz, un equipo de IT que desarrollay man-
tiene nuestras funcionalidades y equipos especializados en relaciones con
proveedores aéreos, ferroviarios y hoteleros.

Lasumade todo ello eslo que genera cercania, representatividad y una pre-

sencia sectorial real.

2Qué papel juegalaprovinciay su ecosistema turistico en el desarrollo de
cbv?

Dirfa que no solo el sector turistico alicantino, sino todo su tejido empresa-
rial, se beneficia de este ecosistema. Desde CDV aportamos:

- Elmayor portfolio de conectividad aérea de origen y destino Alicante.

- Acceso abancos de camas —incluido nuestro propio banco Allbeds— con
presencia de establecimientos hoteleros de la provincia.

- Colaboracion estrecha con APHA.

- Integracion de conectividad ferroviaria con tarifas de RENFE, AVE, AVLO
eIRYO, una ventaja parael ocio y elnegocio.

Nuestro objetivo es poner a disposicion del territorio la mejor oferta posible.

Cuales son los principales desafios en la consolidacion aérea hoy?

El primero es evidente: la mejora de la conectividad. La provincia necesi-
taavanzar eninfraestructuras estratégicas. Ayer mismo, el presidente de la
Cédmarainsistia enlaimportancia de una segunda pista en el Aeropuerto de
Alicantey en elimpulso del corredor mediterrdneo, asi como en mejorarla
altavelocidad con Valenciay Madrid.

Todo esto abrirfanuevas oportunidades, generaria demanday atraerfa in-
version, pero sobre todo talento. Y ese es el reto: crear condiciones para que
el talento elija estatierray quiera quedarse.
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MIGUEL REINOSO
CCMO EN SENATOR HOTELS & RESORTS

“Senator PRO es nuestro mayor
gesto de compromiso con las
agenciasde viajes”

Enelmarco delos Senator PRO Awards’25, celebrados en Senator Parque Cen-
tral, conversamos con Miguel Reinoso, responsable del programa Senator PRO
yuno delosartifices del universo de herramientas que la cadenaha creado para
fortalecerlarelacion conlas agencias de viaje. Unarelacion que —como recuer-
da—Illevamads de 57 afios siendo unadelas sefias de identidad del grupo.

ZQué representan estos premios para Senator Hotels & Resorts?

“Sonla guinda de algo muy, muy grande”, reconoce Reinoso. Los Senator
PRO Awards son el cierre natural de un programa que lleva tres aflos desa-
rrolldndose y que, segtin explica, “esla expresién mds alta del compromiso
de Senator con las agencias de viajes”.

Lacadena, con décadas de colaboracion con el sector minorista, ha encon-
trado en este evento una forma visual y simbélica de agradecer el trabajo, la
confianzaylafidelidad de sus partners.

2Como nacié el programa y cémo ha evolucionado?

Todo comenzé hace tres aios con una redefinicion profunda del papel de
los antiguos promotores de la cadena, que pasaron a convertirse en Busi-
ness Development Managers.

“UnBDM es alguien que desarrolla negocio, no un comercial al uso”, aclara.
“Nosotros no estamos para cerrar ventas. Estamos paraacompanar al
cliente, ayudarle a crecer, aumentar surentabilidad y darle herramientas
reales que impulsen sunegocio. Y nuestro cliente esla agencia de viajes”.
Ese enfoque derivé en una transformacién mayor:

- Creacion del Folleto Senator PRO, exclusivo para agencias.

- Lanzamiento del Universo PRO.

- Desarrollo de nuevas herramientas tecnolégicas y formativas.

ZQuéincluye ese Universo PRO?
Reinoso lo desgrana con precision:
Senator PRO Plus:

Sistema para quelas agencias gestionen reservas directamente conla cadena.

Senator Rewards:

Programa de recompensas con cashback, pun-
tos canjeables o incluso la posibilidad de do-
nar remanentes a UNICEF, una novedad que
introdujeron este afio.

Senator PRO Academy (niveles Expert
yMaster):

Formacién orientada aayudar alas agen-
cias a crecer, “no avender hoteles”.
Incluye acompafamiento para desa-
rrollar segmentos como corporate, gru-
pos o MICE, que muchas agencias no tra-
bajan todavia.

Senator Bootcamps:

Fines de semana combinando

formacién intensiva, fan trips y talleres con formadores externos.
“Te haces el Expert o el Master porlamafianay porla tarde tienes una sesion
prdctica con expertos y una fiesta. Es muy completo y funciona muy bien”.

Pro Magazinesy Pro Podcasts:
Contenido mensual exclusivo para agentes.

Senator PRO Marketing:
Apoyo en premios, materiales y eventos organizados por agencias.

Next Game (2025):

El salto definitivo alas redes sociales, con comunidades cerradas en Face-
book e Instagram solo para agentes.

“No es un canal de ventas. Es community. Y community es didlogo. Sin dia-
logo, no existe”.

ZEs un modelo pionero en Espaiia?

Reinoso sonrie antes de responder:

“Nadie tiene esto. Algunas cadenas tienen elementos sueltos, pero un uni-
verso completo como el nuestro no existe en Espana”.

Asegura que el programanaci6 de una visién claray de un equipo con un
enorme potencial:

“Goethe decia que nuncamires a alguien por lo que es, sino por lo que pue-
dellegar aser. Y cuando vi el equipo que tenia aqui, supe que podiamos
construir algo grande”.

2Qué se busca a partir de ahora? ;Qué viene en 2026?

Crecimiento, si. Pero con calma.

“No se trata de innovar por innovar. Se trata de dar consistencia. De que es-
te programa se digiera, se convierta en unainstituciény se actualice con el
tiempo, igual que un mévil que recibe mejoras constantes”.

El objetivo es claro:

“Ser el referente, por defecto, en acciones para agencias de viajes en Espafia”.
Actualizar contenidos del Academy, reforzar la comunidad, potenciar redes
sociales ymantener el ritmo mensual de herramientasy contenidos serdn
las claves.

Y qué dirias que diferencia a Senator PRO de cualquier otro programa ho-
telero?

“Nadie tiene un universo asi. Lo digo con humildad, pero también con cer-
teza”.

Para Reinoso, la clave estd en la filosofia:

“Esto es como unarelacién. No vale decir ‘te quiero’ una vez. Hay que de-
mostrarlo cada dia. Y nosotros lo demostramos en el dia a dia, con hechos”.

Cierre

Antes de despedirse, Reinoso noslanza un mensaje que resume la esencia
del proyecto:

“Elaward es solo lo visible. Lo importante es todo lo que hacemos durante
todo el afio para estar cerca de las agencias. Eso eslo que cuenta”.
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FRANCISCO BELIJAR LEYVA
GERENTE DE WALA/ESMEDITERRANEO

“Las Agencias de viajes en Murcia debemos apostar
por la union para mejorar nuestro futuro”

Francisco Belijar es gerente de WALA/Esmediterrd-
neo. Surelacién con el turismo comienza en 2006,
cuando abri6 unaagencia de viajes minoristas, conla
quehoy essumujer: “eraunafranquiciade Nuevos Ho-
rizontes, que ya desapareci6, con sede central en Ciu-
dad Real”, explica Belijar, cuyos primeros pasos fueron
enlahosteleria en el departamento comercial visitan-
do clientes por el Poligono Industrial de Alcantarilla,
que esuno delos mds grandes de Europa.

“Allifue donde empecé a contactar con muchas agen-
cias deviajesyempresas varias del sectory el director
delafranquicia parala que trabajaba, Nuevos Hori-
zontes, me convencio paraabrir una agencia propia
aquienMurcia. Estaba cansado delmundo delahos-
telerfa después de once afios yfue entonces cuando
cambié al sector viajes. Aqui monté una franquicia de
laagencia de viajes Nuevos Horizontes y empecé a or-
ganizar congresos anivel nacional, congresos grandes
ypotentes, yme hice con el Real Murcia que estaba por
aquel entonces en Primera Division de ftitbol”.
Fueasicomo Francisco empez6 a especializarse enlos
viajes MICE, Congresos, viajes de negocios, etc. Una etapa
que, junto asumujer, apenas duré un afio antes de quele
captara otra gran empresa, conla que estuvo tres afios.
“Alestar con el equipo de futbol del Real Murcia consegui-
mos organizar el Congreso Nacional de Penas de Primera
ySegundaDivisi6n, que fue el mds grande que hemos he-
cho enlaregion de Murcia, conunas 1.200 personas apro-
ximadamente que vinieron aMurcia. Fueimpresionante,
vendimos practicamente todoslos alojamientos que ha-
biaporaquella épocaenlaciudad.

Repuestodelacrisis, en 2011 decidi6 crear Turismo WA-
LA (Mayorista de Viajes destacando como experto en
laComunidad Valenciana ylaRegién de Murcia). “Me
acompanaron en miaventuraJosé, de Autocares Mellizo,
unaempresade transporte muyreconocida enla Region
de Murcia; y Miguel Martinez, presidente delaFedera-
cion de Penas del Real Murcia Balompié. No fueron unos
inicios féciles. No habia apoyo institucional, prometian
muchas cosas pero al final nada. Trabajébamos sélo co-
moreceptivo para traer turismo alaregion”, explica.
Apenas anoymediadespués, laempresase convierte
enun turoperador mayoristay comenzaron a trabajar
conlasagencias deviajes, ylos grupos de gestién, con
departamento de grupos gracias asu especializaciéon
conlaagenciade transporte; implementaron planti-
1la, etc; yahora esunadelas mdsreconocidas agencias
anivelnacional.

En estos momentos, ;cudl es vuestra principal actividad
y cudles son vuestros principales productos?
“Porunlado, tenemos el receptivoy por otrolado el de-
partamento de grupos. En el caso delreceptivo, empe-
zamos con La Regién de Murcia en 2020, justo en elmes
del COVID, en marzo, y habfamos negociado en Valen-

cialacompra de Travel Xperience. La

ejecuta- mos, porque tampoco
sabfamos quéibaapasarenel
COVID.La compramos ymon-
tamosuna delegacién como em-
presalocal delaComu-

nidad Valenciana que se llama Esmediterraneo.com.Y
ahorallevamos receptivo enla Comunidad Valencia-
na, yreceptivo enlaRegién de Murcia, pero todo sepa-
rado. Elbuqueinsignia estd centralizado enlaRegion
de Murcia, perolos CEO y departamento comercial de
Comunidad Valencianasonvalencianosyyollevo Re-
gién de Murcia. Asi que como receptivo tenemos dos
puntosdeventas”.

Y como emisor, ¢cudl es el producto que estdis comer-
cializando mayoritariamente?

“Como emisores, anivel nacional, trabajamos con el de-
partamento de grupos, sobre todo en Espaiiay Europa.
Novendemosislas, porque entendemos que ya hay ope-
radores muy especializados en ese producto, En el depar-
tamento receptivo, este aiio hemos dado un paso mas:
hemos conseguido hacer un workshop Comunidad Va-
lenciana-Region de Murcia junto en seis ciudades de Es-
pafia.Yeste aiio vamos a hacer otras cinco ciudades de
Espanay Portugal. Trabajamos también con Reino Uni-
do, Bélgica, Francia, Italia y Portugal, claro. Con salidas
desde ValenciayMurcia”.

¢Cudles sonlos principales problemas con los que se en-
cuentra el agente de viajes en Murcia?

“Pues el principal, sihablamos del gobierno central, cuan-
do seacabd el bono turistico, en primera convocatoria, no
contaron paranada conlas agencias de viajes. Ennuestro
caso, tuvimos que luchar mucho para que se nos tuviera
en cuenta. Necesitamos unaasociacién fuerte que luche
por nuestros derechos. Hasta ahora hemos sobrevivido
confondos propios y necesitamos mds apoyo econémico”.

¢Cudl seria tu peticion al responsable de turismo del
Gobierno de Murcia?

“Pues como cualquier otro colectivo, como cualquier otra
asociacionle pedirfaunaayuda,, paraquelas agencias
sesientanrespaldadas. Nounaayuda paramalgastar, si-
no como se hace en AEVAV. (Asociacion Empresarial de
agencias dela CValenciana). Para promocionar el des-
tinoytodo sunegocio. AEVAV engloba tres provincias,
muy fuertes, muy potentes; son mds de 120.000 euroslo
que perciben, yhacen mucha promocién delacomuni-

dad valenciana. Por supuesto, nosotros no nos podemos
comparar con ellos, pero bueno, en nuestra pequena es-
cala, tenemoslo mdsimportante: un buen clima, una
buena gastronomiayunbuen producto turistico”. El tu-
rismo aporta casiun 13% del PIB ala Regién de Murciay
enelresto del Espaiia estd por el 16%. Es una cuestion que
el Gobierno de Murcia tendria que tener en cuentay nues-
traobligacién es transmitirselo; ademds delos puestos de
trabajo que aporta, que eso esmuyimportante”.

Se estd hablando mucho del tema delaformacionde
profesionales. En el @mbito del turismo estamos todos
sumergidos en el tema de ladigitalizacién, de la sosteni-
bilidad, etc., y paratodo esto, Europale estd dando fon-
dosaEspaiiay alasregiones através de los programas
NextGeneration.

“Esverdad que a través del INFO, del Instituto de Fomento
delaRegién de Murcia, hay subvenciones paraello, pero
dealgunamaneradesde el Instituto de Turismonolas te-
nian que hacerllegar. Creo que ahoramismo hayunafal-
tade coordinacion o informacién del Instituto de Turis-
mo, quedeberfan trasladarnos toda esainformacién para
intentar que las empresas tengan mds facilidades paraac-
ceder a esos fondos. Necesitamos mucha formacién por-
queel cambio vaaser tremendo. En dos afios hemos he-
chouncursodelAsolamente”.

Murcia es un destinoy sus pueblos también son muy tu-
risticas también. Y paraser un destino Smart Destination
serequiere unosrequisitos que se consiguen a través dela
formaciényparaestolas subvenciones sonimportantes.

¢{Québalanceshaces de 2025?

“Hemosbatidorécords entodo, enreceptivoyen emi-
sor, en todo. Pero ahorase notaun parén. De hecho, ya
seestd hablando, y es normal, deun pequefio parén.
Todo el mundo sabia que antes o después tenia que ve-
nir. No es que vaya adecaer el turismo, pero sique tiene
que haberun parén después del ansia de viajar que hu-
bo trasel COVID. Todos se vaadaptando. Laeconomia
tampoco ayuda, lagente no tiene tanto dinero como
antes. No hemos notado apenas cambios en el departa-
mento de grupos; sisenotaen el vacacional, sobre todo
engrandes viajes; ylo que sthabajado eslaescapadade
cortaduracién. El turismo MICE ha subido un 16%.

(Y decaraa2026?

“De caraa2026 creo que vamos aseguir batiendoré-
cords, por los datos que tenemos yanegociados y cerra-
dos. Se que estamos posicionados entrelos 3 64 destinos
de MICE mds solicitados a nivel nacional, o sea, que te-
nemos unabuenareputacién. Conlos datos queyate-
nemosyquenoslos trasladan mensualmente ala ofici-
nade congresos delas que también somos socios, yanos
hanreportadolos datosy para 2026 vaaser otro afio exi-
toso. Tiene unas buenas perspectivas”.
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FERNANDO PACHECO
DIRECTOR GENERAL DE MSC

“Espana es el tercer mercado
del mundo para MSC Cruceros”

La Gaceta del Turismo entrevista a Fernando Pacheco, director general de MSC Espafia, también director general de
Explora Cruisesjourneys. En el 2002 comenzd a trabajar en una compaiiia de cruceros en el departamento comercial,
en Costa Cruceros, y al afio siguiente fichd por MSC Cruceros, donde estuvo hasta finales de 2010. Ya de vueltaala
compania en 2015, tiene muchos proyectos que contarnos

“Estuve casi ocho aiios en diferentes puestos del departa-
mento comercial, yacomo director comercial de MSC Cru-
ceros hastafinal del 2010, afio en el que salgo de MSC para
trabajar enun proyecto dentro de Logitravel, TravelTool,
conectado siempre con el mundo del crucero, las agencias
deviajes, laweb, etc. Fue unavisién interesante hasta que a
finales de 2013 regresé aMSCyaquisigo otros 12 aflos des-
pués’, explica Fernando Pacheco.

MSC Cruceros ha cumplido 20 afios operando enuno de
sus puertos mdsimportantes, que es Valencia, con opera-
ciones ininterrumpidas, obviando, légicamente, la etapa
del COVID. Un puerto que haido de menos amés, operan-
do préacticamente los doce meses al aio, cubriendo el ve-
ranoy elinvierno. Alcanzando cifras de récord, no sélo en
Valenciasino en el resto de los puertos espaiioles donde
operalacompaiiia.

““Enel caso de Espafa tenemos nueve puertos con embar-
queydesembarque, que son Barcelona, Valencia, Palmade
Mallorca, Alicante, Mdlaga, Tarragona, Santa Cruz de Tene-
rife, Arrecife, Lanzarote y Las Palmas de Gran Canaria. Y di-
gamos que Valencia es dentro del volumen de pasajeros, es
elsegundo, muy cerca de Barcelona, que por sucomponen-
tedeaeropuertointernacional tiene un volumen de pasaje-
rosmds grande en embarque y desembarque, Esimportan-
teresaltar también los aeropuertos, porque paranosotros
Valencia hasido el aeropuerto que estamos usando para
conectar con el Norte de Europay el Mediterrdneo Oriental
desde hace aios con nuestros vuelos. Piensa que un 30% de
los pasajeros que embarcan en Valencia son extranjerosyel
70% son espafioles, mucho pasajero de peninsulay deislas
queviene de fuera de Valencia paraembarcaren Valencia”.

Canarias es un mercado que comenzé con fuerza duran-
te 2024-25 con un barco de 1.000 cabinasy que pasara
a1.300 cabinas enlatemporada 25-26, y las previsiones
para2026-27 es alcanzar las 1.600 cabinas. Un crecimien-
to de un 60% en dos afios que demuestra el compromiso
ylaapuesta de MSC Cruceros porundestino que les per-
mite poder traer a tres puertos espaiioles, -Las Palmas de
Gran Canaria, Santa Cruz de Tenerife y Arrecife en Lanza-
rote-, mucho cliente peninsular e internacional, yaqueel
75% de pasajeros que embarcan en este barco, son princi-
palmente alemanes, noruegos, ingleses, franceses.

“El objetivo no es s6lo embarcar en Barcelonay Valencia,
sino que se pueda embarcar en los otros siete puertos es-
paiioles. Esimportante decirle al turista de MSC Cruceros
que hay mds cosas por visitar, porque si quieres probar el

verdadero sabor gastronémico o artistico de un destino,
aveces hay que salir dela ciudad que estds tocando, o que
tienes a 20 minutos de autobis, o incluso hay sitios que vas
andandoyestds en el centro dela ciudad; yalo mejor te
tenemos quellevar un poquito mdslejos, aun pueblo por
ahicercano alpuerto, y estolo hacemos siempre delama-
no del proveedor local. Hay que contarle alos turistas que
también es una parte del crucero visitar el destino y ofre-

cer mds excursiones y mds experiencias”.

MSC Cruceros sigue creciendoy este afio ha comunicado
cuatro barcos mds de la serie World Europa, para formar
un total de ocho de esta Serie muy conocida por el puerto
espaiiol donde opera desde el 2023, semanalmente sa-
liendo sin parar desde el puerto de Barcelona. World Euro-
pa fue el primer barco propulsado por gas natural licuado.
Ademas de contar contodas lasinnovaciones tecnolégi-
casdentrodelaindustria del crucero anivel de entrete-
nimiento (pista de coches de choque, tirolinas, cervece-
ria, restaurantes tematicos, discotecas para nifios, para
adultos, escuela para pilotar drones, etc.) es unbarco pio-
neroanivel de sostenibilidad.

Posteriormente salié World América, botado en Miami; y el
siguiente barco va a ser World Asia, que el 4 de diciembre
del 2026 hard su primera escala en Barcelona, donde se
vaaposicionartodo 2026 con salidas semanales todos los
viernes. Y el siguiente barco, World Atlantic, que seriaya
el cuarto de la serie World Class, aunque de momento no
tiene puerto asignado; y los otros cuatro barcos de la serie
World Class, que se acaban de comunicar este aiio, que
saldrén de construccion aio a afio hasta el 2030 tampoco
tienenubicacion.

“Elmercado espaiol tiene muchas papeletas para poder
quedarse en los proximos aios, hasta el 2030, unarelevan-
te cuotade capacidad de MSC Cruceros. Bdsicamente por-
que somos el tercer mercado en elmundo parala compa-
fifa, somos un mercado rentable para ellos que operamos
12meses alaio. Nosolo en Puerto Espaiiol, sino también
conaviones. Y quieroresaltar también que, aunque no esun
destino espaiiol pero sellamé La Espafiola en su momento,
aRepublicaDominicana, yaqueenel puertode LaRomana,
vamos atener por primera vezunbarco operando 12 meses.
Empezaremos en noviembre del 26 con itinerarios Caribe
Sur, quelo bueno que tiene es que cada vez que nos vamos al
suronosacercamosal Ecuador eninviernoel climavaaser
siempre mejor. RepuiblicaDominicanaes un destino que
atrae muchisimo, por contraposicién de otros, comolasAn-

tillas, donde también operamos que es mds dificil de llevar
que Espaiia. Es otro ptiblico”.

El comportamiento de los grupos de gestion o minoristas,
tanto independientes como verticales, sonunaparteim-
portante para MSC Cruceros.

“El comportamiento cada afio es mejor, porquela estrate-
giadeMSC Crucero pasa pory paralaagenciade viajes. Mds
del90% dela venta que tenemos viene por parte dela agen-
ciadeviajes. Eso eraasthace cinco aios, sigue siendo asiy
vaaseguirsiendo asi. Espafia es un mercado de cruceros
bastante sano paralacompania. Y eso es gracias aun sector
deagencias de viajes muy profesional; un sector de agencias
deviajes quelo hemos mimado y que noshan mimado, con
elquehemostrabajadoy que estamos formando ynos es-
tanformando dfaadia- Hayunarelacién muysanaconel
sector de agencias de viajes y sobre todo con el sector delas
agencias deviajesindependientes. Con esto no quiero de-
cirquelas grandesredes no sean un actor menos prioritario
que el delasindependientes; perosies cierto quelas agen-
cias deviajesindependientes enlos tltimos tres afios -des-
pués dela pandemia- crecen con mds fuerza que cualquier
otrodelosactores”.

Elhecho de que se vayan concentrando grupos o grupos
de gestion, o que sean adquiridos por otros grupos, etc.,
no es tanmalo para el sector, ;no?

“Loimportante para MSC Cruceros es continuar
apostando por un producto, incrementar esos pro-
ductos, incrementar temporadas, incrementar des-
tinos, incrementar aviones y puertos de embarque.
Ese es el secreto. Después, o antes, trabajar con todos
ycadaunadelasagencias de viajes que nos quiera es-
cuchar. Me daigual que tenga un tridngulo

verde, que tenga unlogo azul, que tenga
unlogo rojo, me da exactamente igual.
Site puedo decir que los gestores de las
agencias de viajes independientes cada
diamiran més alos cruceros. Yalfinal,
tt compras un grupo de gestion, pero el
gestor de la agencia de viajes en cuestion,
el duefo o duefia de la agencia de viajes
en cuestion, esa dia de hoy
un profesional que, pa-
raMSC Cruceros, mira
mds aminegociodelo
que miraba hace cin-

co anos”.
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Agentes de viaje del Grupo
Avoris reconocen
a Querétaro como destino

La nueva ruta aérea Querétaro—Madrid fortalece la comercializacion turistica hacia Espanay Europa. La Secretaria de
Turismo impulsa a Querétaro como un destino cultural, gastrondmico y de experiencias con alto valor agregado

n el marco de las actividades
previas al inicio de la Feria
Internacional de Turismo de
Madrid (FITUR), la titular del
sector en la entidad, Adriana
Vega Vazquez Mellado, present6 la oferta de
la entidad ante més de 300 agentes de viaje
y touroperadores mayoristas del Grupo Avo-
ris - uno de los grupos de operacién turistica
mads importantes de Espafia y Europa; y ope-
rador del nuevo vuelo directo con la capital
espafola- con el objetivo de fortalecer la pro-
mociény comercializacién del destino en el
mercado europeo.

Alrespecto, Adriana Vega subrayé que es-
ta presentacion forma parte de una estrate-
gia clara de posicionamiento internacional,
respaldada por conectividad aérea directa,
infraestructura turistica de calidad y una

oferta diversa que responde a las nuevas ten-
dencias del viajero europeo.

“Querétaro es un destino auténtico, seguroy
bien conectado, que concentra en un solo es-
tado la historia, la cultura, la naturaleza, la
gastronomiay el vino de México. Hoy, con el
vuelo directo Querétaro—Madrid, el corazén
del pais estd mds cerca que nunca del viajero
europeo”, afirmé.

Durante la presentacién, Adriana Vega Vdz-
quez Mellado expuso las principales venta-
jas competitivas de Querétaro, destacdndolo
como un destino ideal tanto para viajes prin-
cipales como para extensiones y rutas multi-
destino dentro de México.

La presentacién abordé temas clave como la
ubicacion estratégica de Querétaro en el cen-
tro del pafs, su conectividad terrestre y aérea,
su alto nivel de seguridad y calidad de vida, asi

como suriqueza cultural, con cuatro declara-
torias de Patrimonio Mundial por la UNESCO,
siete Pueblos Mdgicos y un Barrio Mdgico.

En el encuentro, estuvo acompafiada por Ma-
rio Dominguez, director Comercial de la Ae-
rolinea Iberojet lo que permitié reforzar el
didlogo con los agentes de viaje del Grupo
Avoris, facilitando herramientas paralaven-
ta del destino y posicionando a Querétaro co-
mo un producto turistico atractivo para seg-
mentos como viajeros culturales, seniors,
parejas, grupos especiales, turismo gastro-
némico y de experiencias.

Con esta presentacién, Querétaro reafirma
su compromiso por consolidarse como uno
de los destinos mexicanos con mayor pro-
yeccion en el mercado europeo, apostando
por un turismo auténtico, sostenible y de al-
to valor.
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La Comunitat Valenciana lleva su oferta
turistica a Fitur 2026 en un estand inteligente
basado en digitalizacion y datos en tiempo real

urisme Comunitat Valenciana
acude a Fitur 2026 con un estand
inteligente basado en digitaliza-
ciénydatos en tiemporeal, que
refuerza su posicionamiento co-
mo destino turistico tecnolégico, innovador y sos-
tenible.
Asilo haanunciado la consellera de Industria, Turis-
mo, Innovaciény Comercio, Maridn Cano, durante
lapresentacion del estand dela Comunitat Valencia-
naen este certamen, considerado como la primera
gran cita turistica del afio, que este afio celebra su 46
edicién del 21 al 25 de enero en Madrid.
Laconsellera hasefialado que “el estand, ubicado
enlacabeceradel Pabell6n 7, cuenta con 3.285 me-
tros cuadrados, 500 més que en la edicién anterior,
distribuidos en dos alturas y disefiados para ofrecer
una experienciainmersiva tanto al ptiblico profesio-
nal como al visitante”.
Cano haespecificado que “unadelas principales no-
vedades de este afio, es que el estand integra unapla-
taforma digital propia que conecta el espacio fisico
con el entorno digital”. Asi, ha sefialado que “através
de pulseras inteligentes y unaweb-app, visitantes,
profesionalesy coexpositores podrdn interactuar en
tiemporeal, acceder a contenidos promocionales,
concertar reuniones e intercambiar contactos”.

Las pantallas del pabellén mostrardn datosy con-
tenidos en directo, como el pulso del pabellén, ran-
kings de afluenciay emociones, imédgenes en tiempo
real desde la Comunitat Valenciana, la actividad de
networking o un mural social con publicaciones eti-
quetadas con el hashtag #ActitudMediterrdnea. “Es-
tamonitorizacién permitird analizar flujos, tiem-
posde visitayniveles de interaccién para optimizar
lagestiony elrendimiento del espacio”, haapunta-
dolatitular de Turismo. Ademads, ha destacado que
“el estand contard también con una pantalladein-
teligencia turistica de gran formato que mostrardla
realidad del sector, quiénes somos, c6mo crecemos
yhacia dénde vamos”. Segtin ha especificadola con-
sellera, “através de una gran experiencia visualin-
mersiva, convertimos el Big Data turistico en unre-
lato claro, emocional y comprensible para todos”.
“No hablamos solo de cifras, hablamos de empleo,
de crecimiento, de visitantes que nos eligen yde un
sector que es motor econémico y social dela Comu-
nitat Valenciana”, ha anadido.

Otradelasnovedades que haanunciado Maridn Ca-
no es que “en esta edicion de Fitur, empresas punte-
ras del sector del mueble como Andreu World, Point
yActiuhan cedido mobiliario de disefio parael es-
tand”. Parala consellera, “esta union entre turismo e

industria permite que el estand sea, ademds, un es-

caparate para unsector reconocido internacional-
mente por suinnovaciény disefio”.

Un espacio al servicio del sector turistico
Elpabell6n acoge todas las marcas turisticas dela
Comunitat Valenciana, que son Castell6n, Valencia
Turisme, Costa Blanca, Valencia, Alicante, Elchey
Benidorm, yamds de 350 empresas coexpositoras,
consolidando el enfoque profesional y de negocio de
laparticipacién en FITUR. Ladistribucién incluye
unagran plaza central, tres salas de presentaciones,
un espacio de showcooking, zonas de reunionesy
dreas especificas para prensayretransmisiones.
Ademds del estand principal, la Comunitat Valencia-
nadispone por primera vez de un espacio propio en
FITUR Travel Technology, destinado a empresas va-
lencianas especializadas en soluciones tecnolégicas
paraelsector turistico, ymantiene su presencia en
FITURLGTBQ+ FITUR Sportsy FITUR Screen, re-
forzando la diversidad y especializacién de su oferta.
Unpabellén experiencial e interactivo

Mids alld de un espacio expositivo, el estand dela Co-
munitat Valenciana se concibe como un entorno
experiencial einteractivo, en el que se integran tec-
nologiay emociones. Elacceso serealizaa través de
un pasilloinmersivo que aisladel ruido delaferiay
sumerge al visitante enla esencia mediterraneame-
dianteimdgenes, aromasy vegetacion autéctona.
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La Diputacio de Valéncia potenciara en Fitur el
valor cualitativo de los pueblos en nuestras vidas

a Diputaci6 de Valencia, acompafia-
daporuntotalde 45 destinosloca-
les (34 municipios y 11 mancomuni-
dades) acude un afio mds ala Feria
Internacional de Turismo de Ma-
drid-FITUR 2026, que se celebra del 21 al 25 de enero
enelrecinto ferial Ifema dela capital, para presentar
laoferta turistica dela provincia de cara a 2026.
La corporacién provincial, que acude con el eslogan
‘Te Falta Pueblo. Valencia desde dentro’, celebraré el
DiadelaProvinciade Valencia enlaferia el jueves 22
de enero, conla presentacion delas novedades de su
gestion turistica para este afio enla plaza central del
estand dela Comunitat Valenciana, alas 12.30 horas,
demanos de su presidente, Vicente Mompd, y del di-
putado de Turismo y Deportes, Pedro Cuesta.
Alrespecto, Cuestahaavanzado que en esta edicion
lainstitucién potenciard como mensaje “el valor cua-
litativo delos pueblos en nuestras vidas, ademds de
su potencial para sorprendernos y seducirnos turisti-
camente, como se mostrard al publico que asistaala
feria conlas numerosas presentaciones que se reali-
zardn sobre las experiencias turisticas que ofrece ac-
tualmentela provincia”.
Eneste sentido, la Diputaci6 de Valencia presentard
en Fitur el Catdlogo de Experiencias Turisticas 2026
delaprovincia, que ha editado en colaboracién con
las empresas participantes en el mismo eincluye un
total de 209 propuestas turisticas de todo el territorio:
61 experiencias de turismo cultural, 74 de turismo ac-
tivoynaturaleza, y 74 experiencias de turismo gastro-

némicoyenoturismo. La edicién se harealizado en
formato papely digital (en castellano einglés) y estard
disponible tanto en el certamen de Madrid como en el
resto de ferias del afio, ademds de poderlo encontrar
enlapdginaweb de turismo dela Diputaci6 https://
turisme.dival.es

EsteafoacudenaFITUR conlaDiputaciénlos muni-
cipiosde Albalat dels Tarongers, Alboraya, Algemest,
Alpuente, Alzira, Ayora, Bétera, Bocairent, Bufiol, Ca-
netd’en Berenguer, Carcaixent, Cofrentes, Cullera, E1
Perell6, E1Puig de Santa Maria, Gandia, La Fontd’en
Carros, Lliria, Manises, Meliana, Oliva, Ontinyent, Pi-
les, Pucol, Requena, Riba-roja de Tria, Sagunto, Sue-
ca, Tavernes dela Valldigna, Torrent, Utiel, Vilamar-
xant, Xativa yXeraco.

También forman parte dela expedicion provinciallas
mancomunidades del Alto Turia, el Carraixet,'Horta
Sud, laHoya de Bufiol-Chiva, la Canal de Navarrés, la
Costera-la Canal, la Serrania, la Vall d’Albaida, ' Horta

Nord, laRiberadeXuqueryTierra Bobal.

Presenciaen4pabellones de Ifema

LaDiputacion estard presente enlanueva edicion de
FITUR en distintos espacios expositivos y promocio-
nales deIfema. En concreto, durante todala edicion
del certamen tendré presencia en el pabellon 7, den-
tro del estand de Turisme Comunitat Valenciana, con
un espacio de 142 metros cuadrados. Bajo sumarca
turistica Valencia Turisme en el espacio se ubicard un
mostradorinformativo provincial y tétems digitales
promocionales, ademds de contar con sala de presen-

taciones, mesas dereuniényzonade demostraciones
gastrondmicas.

Duranteelfin de semana, en el quelaferiase abreal
publico generalademds de alos profesionales del sec-
tor turistico, este espacio sereestructurard paradar
cabida a mostradores informativos delos destinos
Oliva, El Puig de Santa Maria, Algemesi, Xativa, Sueca,
Cullera, Sagunto, Gandia, Tavernes dela Valldigna,
Piles, Cofrentes, Utiel, Meliana, Canet d'en Berenguer,
ylaMancomunidad Hoya de Bufiol-Chiva

También durante todala feriala Diputacion tendra
presencia en Fitur LGTB+, en el pabellén 9, conun
mostrador propio para promocionar el turismo diver-
so einclusivo, dentro del estand regional, junto con
las ofertas turisticas en este dmbito de los municipios
deVilamarxant, Xativa, Cullera, GandiayBocairent

vinculadasalaprovincia.

Ademds, del 21 al 23 de enero, la corporacion parti-
ciparden Fitur Screen, con el resto de film office dela
Comunitat Valenciana, para potenciar la conexién
del desarrollo turistico provincial ylaaccién delain-
dustriaaudiovisual en el territorio a través de su pla-
taforma Film Valencia -en el estand dela Spain Film
Commission, que agrupard alasfilm commissiony
film office de Espaiia.- También estard presente en Fi-
tur Sports, con un espacio expositivo propio ylas pro-
puestas de turismo deportivoy activo provinciales,
asicomo delaoferta deportiva delos municipios de
Buiiol, Vilamarxant, Requena, Alboraia, Riba-roja de
TudriayGandia.
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Costa Blanca ultima su desembarco en
FITUR para consolidarse como destino
lider en diversidad e innovacion

Ipresidente dela Diputacion de
Alicantey del Patronato Provin-
cial de Turismo, Toni Pérez, ha
avanzado estamananalas prin-

cipaleslineas estratégicas que el
organismo auténomo llevard a cabo en la préxi-
ma edicion dela Feria Internacional de Turismo,
FITUR 2026, que se celebraen Madrid del 21 al
25de enero.

Toni Pérezha detallado algunas delas propues-
tas que desarrollard la institucion provincial en
lamayor feria del sector, unahoja derutaque se
estructuramediante una completa accién pro-
mocional que se estructurard en diversos blo-
ques -deporte, cultura, fiestas, gastronomia,
ocio, naturaleza, playas-yen tres escenarios di-
ferentes—IFEMA, Callao y Espacio Saborea Cos-
taBlanca-.

Algunos delos datos que ha proporcionado el
presidente, acompaiiado por el director del Pa-
tronato Costa Blanca, José Mancebo, reflejan
mads de 60 presentaciones, de 38 municipios ali-
cantinos, 25 showcookings de 18 poblaciones,
asicomo unaveintenadelocalidades que asis-
tirdn de manera presencial, con técnico propio,
durantelasjornadas dirigidas al publico.
ToniPérezhaindicado que, segtin las previsio-

nes conlas que trabaja el sector, “2026 serd un
ano derécord con unas perspectivas de creci-
miento favorables, impulsadas por una crecien-
tedemanday por una personalizacién delas ex-
periencias”. En este sentido, haindicado quela
actividad que generardla Costa Blancay sus mu-
nicipios en Madrid “esintensa, extensayllegaa
sucénit”.

Elresponsable institucional también haindica-
do quelapresencia dela CostaBlancaen FITUR
“nosimpulsaa cerraracuerdos, aprovecharlas
sinergias del sector en el ambito internacional,
mostrar nuestra potencia como destino accesi-
ble, sostenible e innovador y agendar citas con
profesionales para concretar acuerdos”.
“Lahoja de ruta que tenemos prevista se focali-
zahaciaun fortalecimiento de nuestro posicio-
namiento como destino turistico lider en diver-
sidad, innovacion, sostenibilidad, accesibilidad
yexcelencia”, haindicado Toni Pérez, quien
haasegurado que el objetivo en esta edicién es
“consolidar nuestro liderazgo en uno delos ma-
yores escaparates turisticos mundiales, difundir
las novedades promocionales de nuestros mu-
nicipios, servir de punto de encuentro entre los
profesionales alicantinos e impulsar colabora-
ciones mediante acuerdos con actores clave”.

Novedades

Durantelarueda de prensa, Mancebo ha con-
cretado diversas novedades que Costa Blanca
ejecutard en FITUR, “con el propésito de mos-
trar al mundo el musculo turistico de nuestra
provincia”.

Ademads delaapuesta porlasostenibilidad, la
desestacionalizacién dela demanda, la digitali-
zaciény el incremento de la conectividad, el or-
ganismo auténomo dela Diputacién de Alicante
canalizard sus esfuerzos promocionales en sus
tres habituales espacios de trabajo.

Por una parte, el director del Patronato Costa
Blancahainsistido enlas actividades que selle-
vardn a cabo en IFEMA durante todo el certa-
men, conreuniones profesionales, presentacio-
nes agrupadas por bloques tematicos, puntos de
informacion digital y demostraciones culina-
rias, entre otras.

Por otro, Mancebo ha destacado el despliegue
provincial que se mostrard a través del cubo ubi-
cado enlaPlaza de Callao, un elemento estra-
tégico einnovador que albergard acciones de
street marketing con pantallas gigantes y que es-
teafo se prolongard también durante todo el fin
desemana.
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Segovia se convierte en epicentro del
turismo regional con la celebracion del
X Congreso de Agencias de Viajes de
Castilla Leén - FECLAV

I pasado fin de semana, 17y 18
de enero de 2026, la ciudad de
Segovia ha acogido el X Con-
greso Regional de Agencias de
Viajes de Castillay Leon, un
evento de gran relevancia para el sector tu-
ristico que hareunido a profesionales de toda
laregién e incluso de dmbito nacional e in-
ternacional.
Se trata de la décima edicién de un foro pro-
fesional organizado por la Agrupacion Sego-
viana de Agencias de Viajes, integrada en la

e .

Federacién Empresarial Segoviana (FES), que
busca: i

.
Se analizo la situacién actual del sector turfs- -
tico y de las agencias de viajes. 3
Debate sobre los retos y oportunidades de fu- Y -r-“
turo. | " !. :::
Presentacién de novedades del mercado y B b, Mt
tendencias para 2026. - - T
Facilitar espacios de networking y colabora- ; 2 %
cién entre operadores, proveedores y profe- 'i '_l;ir-
sionales del sector. | o=

La organizacién reunié a cerca de 180 profe-
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sionales entre congresistas, expositores y re-
presentantes de empresas del turismo. Pro-
grama del congreso

El congreso se ha desarrollado en distintas
fases y sedes para aprovechar tanto los espa-
cios culturales de Segovia como su entorno
histérico:

El Foro ha contado con el siguiente progra-
ma.

Sdbado, 17 de enero

09:00 h — Acreditacién de participantes en el
Teatro Juan Bravo.

FES - Federacién Empresarial Segoviana
09:30 h - Acto inaugural con autoridades y re-
presentantes del sector.

FES - Federacién Empresarial Segoviana
Ponencias y mesas redondas a lo largo de la
mafiana con temdticas clave para el turismo
actual.

FES - Federacién Empresarial Segoviana

Céctel de networking y presentaciones en el
Restaurante Convento de Minimos por la tar-
de.

Visitas guiadas por el patrimonio monumen-
tal de la ciudad, una oportunidad para que
participantes conocieran mejor Segovia co-
mo destino turistico. Domingo, 18 de enero
El congreso se trasladé al municipio de Cué-
llar, donde se ofrecieron visitas turisticas al
casco histérico mudéjar y al Espacio Terra-
buey, unlugar que fusiona naturaleza, gas-
tronomiay cultura.

Durante las sesiones del congreso, los pro-
fesionales abordaron temas estratégicos pa-
ra el sector turistico y las agencias de viajes,
como:

Nuevas tendencias del turismo regional y na-
cional, con un enfoque en la digitalizacién.
Laimportancia de fortalecer la cooperacion
entre agencias, alojamientos, aerolineas,

—a

e =y

—

operadores locales y proveedores.

El papel de iniciativas como VIAJAFACYL,
presentadas como herramientas para impul-
sar el turismo en Castillay Ledn.

La preparacion de estrategias de cara a even-
tos turisticos préximos, como la Feria Inter-
nacional de Turismo (Fitur), que tendrd lugar
en Madrid tras este congreso.

Este congreso ha consolidado a Segovia como
punto de referencia para el sector turistico
regional, contribuyendo tanto a la promocién
de su patrimonio como ala dinamizacién
econémicalocal durante el fin de semana.

turismodesegovia.com

Gracias a eventos como este, el turismo y las
agencias de viajes tienen una plataforma pa-
ra debatir sobre tendencias, desafios y avan-
ces en un entorno que combina historia, cul-
turay desarrollo profesional.
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Brasil anunciara en la Fitur de Madrid el relanzamiento
de un pase aéreo para viajeros internacionales y el
refuerzo de su conectividad con Europa

rasilanunciard enla Feria In-
ternacional de Turismo (Fitur),
queserealizard en Madrid del
21 al25 deenero, el relanza-

miento de un pase aéreo que
permitird recorrer distintos destinos del pais
conuna tarifaintegrada, junto con unrefuerzo
delaconectividad aérea con Europa.

Durante Fitur, la aerolinea brasilenia Azul pre-
sentard oficialmente el relanzamiento de su
producto Azul Brazil Airpass, que, desarrollado
con elapoyo de Embratur-Visit Brasil, el sistema
permite que los turistas extranjeros combinen
multiples tramos domésticos en una tinica ta-
rifa, promoviendo viajes mds extensos, diversi-
ficados ymejor distribuidos por el territorio na-
cional.

Lapresenciade Brasil enla feria madrilefia se
produce en un contexto histérico parael turismo
del pais: en 2025, Brasilregistr6 uningreso ré-
cord de 9,3 millones de turistasinternacionales,
37,1% mads que el afio previo. De ese total de via-
jeroshaciaBrasil, 21,79 % llegaron desde Europa.
Espanareafirmé ademds suimportancia co-

mo uno delos principales mercados emisores
deviajeros hacia Brasil, con un crecimiento del

21,13 % en el dltimo ano. Para acompanar este
avanceyfacilitar el acceso de los turistas euro-
peos, Brasilamplio su conectividad aérea conla
inauguracion de dosnuevasrutas operadas por
Iberia, conectando Madrid con Fortaleza (Cea-
rd) y Recife (Pernambuco), acercando aiinmds a
los europeos alos atractivos naturalesyalahos-
pitalidad del Nordeste brasilefio.

Estared aérea se ve reforzada porla actuacion de
otras compaiiias, que también mantienen vue-
los directos desde Madrid y Barcelona hacia des-
tinos como Sao Paulo, Rio de Janeiro, Salvadory
Campinas. Ademds, Lisboay Oporto contindan
siendo los principales hubs europeos de entrada
aBrasil, con vuelos directos a Sao Paulo, Campi-
nas, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife, For-
taleza, Salvador, Natal, Belém, Manaos, Floria-
nopolis, Porto Alegre, Curitibay Brasilia.

Unstand que traduce al pais en experiencias
Con 315 metros cuadrados y 30 co-expositores,
entre ellos Sdo Paulo, Foz do Iguacu, Sao Sebas-
tido, Mato Grosso do Sul, Alagoas y Rio de Janei-
ro, el stand brasileno en Fitur serd unainvitacién
alossentidos.

Gafasderealidad virtual transportardn alos vi-
sitantes a paisajes inmersivos comola Amazo-

nia, el Pantanal, los Len¢6is Maranhensesy el
barrio de PequeﬁaAfrica, en Rio deJaneiro.
También habra degustaciones de caipirinha, be-
bidatipica elaborada conlimény cachaca, y pre-
sentaciones musicales de frevo, quellevardnlos
sabores yritmos de Brasil al publico dela feria.

Ademas, destinos como Bahia, Ceard, Pernam-
buco, Parand, Rio Grande do Norte, Maricdyel
estado de Sao Paulo contardn con stands propios
en el evento, ampliando la participacién brasi-
lefia en una delas mayores ferias de turismo del
mundo.

Reconocimiento para quienes ayudan al mundo
asentir Brasil

Fitur también marcard el lanzamiento del Bra-
sil Travel Specialist (BTS) Rewards, un programa
dereconocimiento internacional para agentes

y consultores de viajes que comercializan Brasil
ensusmercados.

Con el concepto “Vive lo que vendes. Siente Bra-
sil”, lainiciativa premia alos profesionales que
registrenreservas calificadas enla plataforma
BTS, generando compromiso continuoy valori-
zando elrol del trade internacional en la promo-
cién del pais.
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La Comunitat Valenciana lleva su oferta
turistica a Fitur 2026 en un estand inteligente
basado en digitalizacion y datos en tiempo real

urisme Comunitat Valenciana
acude a Fitur 2026 con un estand
inteligente basado en digitaliza-
ciénydatos en tiemporeal, que
refuerza su posicionamiento co-
mo destino turistico tecnolégico, innovador y sos-
tenible.
Asilohaanunciado la consellera de Industria, Turis-
mo, Innovaciény Comercio, Maridn Cano, durante
la presentacién del estand de la Comunitat Valencia-
naen este certamen, considerado como la primera
gran cita turistica del aflo, que este afio celebra su 46
edicion del 21 al 25 de enero en Madrid.
Laconsellerahasefnialado que “el estand, ubicado
enlacabeceradel Pabell6n 7, cuenta con 3.285 me-
tros cuadrados, 500 més que en la edicién anterior,
distribuidos en dos alturas y disefiados para ofrecer
una experienciainmersiva tanto al ptiblico profesio-
nal como al visitante”.
Cano haespecificado que “una delas principales no-
vedades de este afio, es que el estand integra una pla-
taforma digital propia que conecta el espacio fisico
con el entorno digital”. Asi, hasefialado que “através
de pulserasinteligentes y una web-app, visitantes,
profesionales y coexpositores podrdn interactuar en
tiemporeal, acceder a contenidos promocionales,
concertar reuniones e intercambiar contactos”.

Las pantallas del pabellén mostrardn datos y con-
tenidos en directo, como el pulso del pabell6n, ran-
kings de afluenciay emociones, imédgenes en tiempo
real desdela Comunitat Valenciana, la actividad de
networking o un mural social con publicaciones eti-
quetadas con el hashtag #ActitudMediterrdnea. “Es-
tamonitorizacién permitird analizar flujos, tiem-
posdevisitayniveles de interaccién para optimizar
lagestiényelrendimiento del espacio”, haapunta-
dolatitular de Turismo. Ademds, ha destacado que
“el estand contard también con una pantalla dein-
teligencia turistica de gran formato que mostrardla
realidad del sector, quiénes somos, como crecemos
yhacia dénde vamos”. Segtin ha especificado la con-
sellera, “através de una gran experiencia visualin-
mersiva, convertimos el Big Data turistico enunre-
lato claro, emocional y comprensible para todos”.
“No hablamos solo de cifras, hablamos de empleo,
de crecimiento, de visitantes que nos eligen yde un
sector que es motor econémico y social dela Comu-
nitat Valenciana”, haanadido.
Otradelasnovedades que haanunciado Maridn Ca-
no es que “en esta edicion de Fitur, empresas punte-
ras del sector del mueble como Andreu World, Point
yActiuhan cedido mobiliario de disefio parael es-
tand”. Parala consellera, “esta union entre turismo e

industria permite que el estand sea, ademds, un es-

caparate para unsector reconocido internacional-
mente porsuinnovaciény disefio”.

Un espacio al servicio del sector turistico
Elpabell6n acoge todaslas marcas turisticas dela
Comunitat Valenciana, que son Castell6n, Valencia
Turisme, Costa Blanca, Valencia, Alicante, Elche y
Benidorm, yamads de 350 empresas coexpositoras,
consolidando el enfoque profesional y de negocio de
laparticipacién en FITUR. Ladistribucién incluye
unagran plaza central, tres salas de presentaciones,
un espacio de showcooking, zonas dereunionesy
dreas especificas para prensayretransmisiones.
Ademds del estand principal, la Comunitat Valencia-
nadispone por primera vez de un espacio propio en
FITUR Travel Technology, destinado aempresas va-
lencianas especializadas en soluciones tecnolégicas
paraelsector turistico, ymantiene su presencia en
FITURLGTBQ+, FITUR Sportsy FITUR Screen, re-
forzandola diversidad y especializacién de su oferta.
Unpabellén experiencial e interactivo

Mids alld de un espacio expositivo, el estand dela Co-
munitat Valenciana se concibe como un entorno
experiencial einteractivo, en el que se integran tec-
nologiayemociones. Elacceso serealizaatravés de
un pasillo inmersivo que aisladelruido delaferiay
sumerge al visitante enla esencia mediterraneame-
dianteimdgenes, aromasy vegetacion autéctona.
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W2M consolida su crecimiento con una
facturacion de 3.263 millones de euros,
un 18% mas respecto al aio anterior

La compania incrementa su facturacion por cuarto afio consecutivo, consolidando un crecimiento sostenido y
reforzando su posicion en el sector turistico

orld2Meet, turoperador
referente en el sector
turisticoy grupo verti-
calmenteintegrado, ha

cerrado 2025 conuna
facturacion de 3.263 millones de euros, lo que
supone unincremento de 67 millones respec-

to alano anterior. Asimismo, lacompania haal-
canzadolos 7,9 millones de pasajeros, lo quere-
presenta un crecimiento del 1,3%.

World2Meet hareforzado su escala global con
presencia en 175 mercados de origen, 33 oficinas
en 17 paises ymds de 6.000 clientes B2B, weby
XML, ademads dela gestién de un portfolio hote-
lero con més de 500.000 establecimientos.
En2025,1a compaiiiaha gestionado un total de
3,2millones de pasajeros en su drea dereceptivo,
un hito que refleja el creciente posicionamiento
y consolidacién del Grupo en este segmento es-
tratégico.

En cuanto alaactividad aérea, W2Fly ha ope-
rado mds de un millén de asientos, mejorando
ademaslos niveles de eficiencia al elevarla ocu-
pacién media hasta el 94%, frente al 92,5% del

ejercicio precedente. La aerolinea ha cumplido
los objetivos marcados con cuotas de ocupacion
superiores al 90%, gracias almillén de pasajeros
han confiado enlamarca. Laflota consta de sie-
teaviones delargoradio, traslaincorporacion
enverano de un Airbus A330-300 con capacidad
paramads de 350 pasajeros. Coincidiendo con su
quinto aniversario, W2Fly estrenard nuevasru-
tas directas desde Madrid a Cartagena de Indias
(Colombia) en julio yaRosario (Argentina) en
octubre, ademds dereforzar su operativay con-
solidar destinos como Islas Mauricio, Zanzibary
el Caribe, el destino estrella para W2M.

En palabras de Gabriel Subias, CEO de World-
2Meet: “Losresultados reflejanla solidezy esta-
bilidad del modelo de negocio de World2Meet,
que confirmala efectividad de su estrategiayel
talento del equipo para mantener un crecimien-
to sostenido. Tras una fase de consolidacion, ex-
pansiény aceleracion, lacompafia entraenuna
nueva etapa marcada porla internacionaliza-
cién.”

En 2025, las marcas del Grupo World2Meet han
experimentado un avance significativo gracias

aunmodelo de crecimiento basado enla co-
laboracion, la diversificacién ylaintegracion
vertical. Ademas, se ha consolidado como una
plataforma capaz de conectar viaje, experien-
ciasyentretenimiento. Este gran salto ha sido
posible gracias aacuerdos estratégicos como
elfirmado por azulmarino con Live Nation pa-
rala comercializacién de paquetes que inclu-
yen entradas a conciertos y festivales junto con
alojamiento en hoteles. La gira LUX de Rosa-
lia, el inico concierto que dard Bruno Mars en
Espaiia, o el festival Mad Cool, son tan solo las
primeras experiencias que los fans podran des-
cubrir enlared de agencias de azulmarino yen
New Travellers Music.

Asimismo, World2Meet ha anunciado en el mar-
code FITUR que asumirdla gestiéon delaope-
rativa de EasyJeten Espanaatravés delamarca
BDXperience, ylaintegracién de Altura Beds,
DMC con sede en Mallorca, un acuerdo a través
del cualla compaiiia consolidard subanco de
camas online, sus servicios dereceptivoylare-
presentacion hotelera.
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La Red Publica de Albergues del
Camino de Santiago, el Ayuntamiento
de Marbella y Garaje Beat Club de
Murcia, Premios Q 2026 del ICTES

os Premios Q que el ICTES |
Instituto parala Calidad Tu-
ristica Espafolayla Soste-
nibilidad concede cada afio
serdn otorgados, en esta edi-
cién, ala Red Publica de Albergues del Ca-
mino de Santiago, el Ayuntamiento de
Marbellaylasala de conciertos de Murcia
Garaje Beat Club. Los galardones se entre-
gardn durante la celebracién de una nueva
edicion dela Noche Q, el préximo 22 de ene-
ro en el Palacio de Cibeles del Ayuntamien-
to de Madrid. La gala del turismo espafiol
estard presidida por el presidente del IC-
TES, Miguel Mirones.
Recibird uno de los Premios Q 2026 la Red
de Albergues del Camino de Santiago, de-
pendiente de la empresa publica S.A. de
Xestion do Plan Xacobeo, cuyo Consejo de
Administracion estd presidido por Alfon-
so Rueda, presidente de la Xunta de Galicia.
Formada por setentay siete centros alojati-
vos, esta Red ofrece mads de tres mil

cuatrocientas plazasy estd inspirada enla
antiguared de hospitales que dependian
de 6rdenes mondsticas y militares o de la
iniciativa mondrquicay que atendian las
necesidades bdsicas de los peregrinos que
acudian a Santiago de Compostela. Con
este Premio Q, el ICTES reconoce publica-
mente su apuesta por la Sostenibilidad Tu-
ristica, haber certificado muchos de ellos

conlamarca S de Sostenibilidad del ICTES.

El Ayuntamiento de Marbella, presidido
por Angeles Mufioz, recibe este afio el pre-
mio Q por su trabajo en pro de la Calidad
yla Sostenibilidad Turistica. Se trata de

la ciudad espanolalider en certificacio-
nes en playas, ya que cuenta con 19 arena-
les que ostentan conla Q de Calidadyla$S
de Sostenibilidad Turistica; también la red
de Senderos de Sierra Blanca, localizada al
sur de Marbella ha obtenido tanto la Q co-
mo la§, ylaciudad estd certificada como
Destino Turistico Inteligente (DTI) con la
Q de Calidad Turistica. Por otra parte, Ga-

raje Beat Club es una sala de conciertos
ubicada enla Regién de Murciay es la pri-
mera empresa espafiola de ocio nocturno
que ostenta los certificados Q de Calidad
y S de Sostenibilidad Turistica otorgados
por el ICTES. Con un aforo para 600 per-
sonasy equipamiento técnico de primer
nivel, es uno de los espacios privados que
mds eventos de musica en vivo programa
alolargo del afio, ofreciendo una varia-
da oferta cultural en la que muchos estilos
musicales tienen cabida, con claro prota-
gonismo delrock, el punk y el mestizaje,
y gran presencia de artistas internacio-
nales. Estas certificaciones forman parte
del convenio que el ICTES mantiene con la
Consejeria de Turismo, Cultura, Juventud
y Deportes de Regién de Murcia paraim-
pulsar el proyecto de Sistemas de Gestién
y Certificaciéon S de Sostenibilidad y Q de
Calidad Turistica enla Comunidad Aut6-
noma, dirigido a reforzar la competitivi-
dad del sector turistico regional.



www.gacetadelturismo.com

Valencia Premium refuerza su posicionamiento
como referente del turismo de excelencia con
ocho nuevas incorporaciones

alencia Premium contintia conso-
lidando su papel como asociacién
dereferencia del turismo de exce-
lenciaenla Comunitat Valenciana
conlaincorporaciéon de ocho nue-
vos asociados. Estasincorporaciones refuerzan de
manerasignificativala presencia delaasociacién en
laprovincia de Alicante y consolidan una visién auto-
némicabasadaenla calidad, ladiversidad de produc-
toylarepresentacion de proyectos singulares.
Lasnuevas empresas que se incorporanaValencia
Premium son: ZEM Hotel Altea, Centro de Arte Hor-
tensia Herrero, Quique Dacosta Restaurante, Restau-
rante El Xato, Bodega Mustiguillo, Bodega Celler del
Roure, Bodega Pepe Mendoza y Campo de Golf Oliva
Nova, todas ellas referentes en sus respectivos dambi-
tosyalineadas conlos valores de excelencia dela aso-
ciacién. En el dmbito gastronémico, laincorporacion
de Quique Dacosta Restaurante, distinguido con tres
Estrellas Michelin, supone un refuerzo destacado del
posicionamiento culinario de Valencia Premiuma
nivelinternacional. A estaincorporacién se sumael
Restaurante El Xato, con una estrella Michelin, una
trayectoria consolidada y una propuesta gastrono-
micaprofundamente vinculadaal territorio y al pro-
ductolocal.
Elenoturismo se consolida como uno delos ejes es-
tratégicos dentro de Valencia Premium conlaincor-
poracién de Bodega Mustiguillo, Bodega Celler del
Roure yBodega Pepe Mendoza, que se suman a Bode-
gaLesFreses, yaasociada. Con estasincorporaciones,
laasociacionrefuerza suapuesta por el vino como
parte esencial dela experiencia turistica premiumy
como elemento diferenciador del destino.

Enelsectorhotelero, la

entradade ZEM Well-

ness Clinic Altea aporta

unapropuestasingular

anivelinternacional.

Setrata de un proyecto

orientado alasalud, el

bienestarylalongevi-

dad, queintegrahospi-

talidad de altonivel con

innovacién, conoci-

miento yunavisiénin-

tegraldel cuidado per-

sonal, alineandose con

lasnuevastendencias del turismo premium.

Otro deloshitos de estaampliacién eslaincorpora-
cién del Centro de Arte Hortensia Herrero, que conso-
lidala cultura como un eje estratégico dentro de Va-
lencia Premium. ElICAHH representa una propuesta
culturalsingular en el dmbito nacional e internacio-
nal, donde arte contemporaneo de primer nivel, pa-
trimonio histérico yarquitecturaseintegran enuna
experienciatnica. Suincorporacionrefuerzael posi-
cionamiento de Valenciayla Comunitat Valenciana
como destinos capaces de ofrecer productos cultu-
ralesdealta calidad, diferenciadores yalineados con
lasnuevas demandas del turismo premium, en el que
la cultura se convierte en un elemento clave de valor
yproyecciéninternacional. La entradade Campo de
GolfOlivaNovarefuerza, asimismo, la presencia del
golfdentro delaasociacién, un producto clave enel
turismo premium por su capacidad de atraccion de
mercados internacionalesysuimpacto desestacio-
nalizador.

Con estas nuevas adhesiones, Valencia Premium con-
tindaincrementando suntimero de asociados desde
unapolitica de crecimiento responsable, basada en
criterios de excelenciay en procesos de evaluacién es-
pecialmente exigentes. Laasociacién no busca crecer
porvolumen, sino consolidar un ecosistema cohe-
rente, sélidoy alineado conlos valores que definen el
proyecto.

En 2026, Valencia Premium celebrard 12 anos de tra-
yectoria, unrecorrido querespaldala estabilidad del
proyecto, su evolucién constante y su compromiso
conunmodelo de turismo premium basado enla ca-
lidad, la colaboracién ylarepresentacion del talento
empresarial dela Comunitat Valenciana.

Desdelaasociacién se pone envalorla colaboracién
publico-privadayse agradece el apoyo continuado de
Turisme Comunitat Valenciana, clave para el desarro-
llo de acciones conjuntasy paraseguirimpulsando,
de manera coordinada, el posicionamiento del desti-
no enlos mercados nacionales e internacionales.
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Vueling invertira 5.000 millones de euros
para consolidar su liderazgo en Barcelona
y en Espaiia y alcanzar los 60 millones de
pasajeros anuales en 10 afios

La aerolinea presenta Rumbo 2035, su ambicion para la proxima década, con una inversion comprometida de
5.000 millones de euros hasta 2030, que incluye una primera fase de nueva flota, ademas de proyectos de transi-
cion, innovacion y una nueva propuesta de valor para el cliente

ueling, aerolinea del grupo IAG,
hapresentado Rumbo 2035, su
ambicién paralos préximos
diez afios, que contempla una

inversién de 5.000 millones de
euros hasta 2030. Estainversién incluye una prime-
rafase del cambio de flota, asi como los proyectos de
transicion, lasiniciativas deinnovaciény unanueva
propuesta de valor parael cliente.

Laambicién fijaunahojaderutacentradaenelre-
fuerzo de sured para consolidar suliderazgo en Bar-
celonaysuposicién comola primeraaerolinea en el
transporte aéreo dentro de Espana, asicomolos co-
rredores estratégicos Espafa-Europa.
“Nuestraambicién es seguirliderando Barcelona
yEspafia, alcanzando los 60 millones de pasajeros
anuales con unainversién de 5.000 millones de eu-
ros hasta 2030 y seguir siendo un motor social y eco-
némico para Catalunyay Espafa”, hadestacado Ca-
rolina Martinoli, CEO y presidenta de Vueling.

Con Rumbo 2035 la compaiifa apuesta por reforzar

sured, acometerlatransformacién delaflotaydes-
plegariniciativas clave eninnovaciény experiencia
de cliente para pasar de 40 a60 millones de pasajeros
anuales en 10 afios. Elrespaldo del grupo IAGresul-
tafundamental en esta ambicién, reforzandola so-
lidezde Vuelingy su capacidad para competirensu
segmento.

Laadjudicacién de 50 aeronaves Boeing anunciada
porelgrupo en agosto de 2025 marcaelinicio de esta
transicién hacia unaflotamdshomogéneaydenueva
generacion, que permitird mejorar la eficiencia ope-
rativa, reducir el consumo de combustible yavanzar
enlareduccién de emisiones de CO, -hastaun 20 %
menos-, ademds de elevarla experiencia abordo con
unanueva propuesta de valor.

Lallegada delos tres primeros Boeing dentro dela pri-
merafase de transicion, que comprendelas primeras
50 aeronaves yaadjudicadas, estd prevista a partirdel
ultimo trimestre de 2026. Ademads, Vueling tiene co-

mo objetivo completarunatransicién total de su flo-

ta, siempre supeditado ala consecucién delos resul-
tados ymdrgenes derentabilidad comprometidos.

Consolidar el liderazgo en Barcelona

Vueling eslider en subase principal en Barcelona,
conun40 % dela cuota de mercado, donde tiene ba-
sadas alrededor de 60 aeronaves, siendo el centro
neurdlgico de suoperativayde sured de conectivi-
dad. Desde Barcelona, Vueling conecta con mds de
100 destinos -alrededor de 80 internacionales- amads
de 30 paisesy contribuye alaaperturadelaciudad al
mundo, facilitando el acceso amas de 20 destinos in-
tercontinentales.

“Somosun actor clave en la conectividad de Barce-
lona, que impulsa El Prat como uno de los aeropuer-
tos europeos mejor conectadosy que contribuye al
desarrollo delas conexiones delargoradio desde y
hacialacapital catalana”, ha destacado Martinoli,
quien harecordado que IAG es el tinico grupo aéreo
que operavuelos de corto, medio ylargo radio en el
aeropuerto de Barcelona.
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Travel Live se lanza al negocio global del
ocio y el entretenimiento y pujara por la
gestion de nuevos espacios emblematicos

Nautalia, empresa bandera del Grupo, tendra el receptivo mas fuerte de Europa al ampliar su presencia en nuevos paises

ravel Live encara 2026 co-
mo un ano decisivo para
consolidar sumodelo de
crecimientoy de negocio,
con el foco puesto en el tu-
rismo de calidad, las experiencias dife-
renciales, el mercado chino y el liderazgo
del receptivo en Europa con el incremento
de su presencia en nuevos paises del con-
tinente. Pero lo que sin duda determina
de forma nuclear el futuro del grupo es su
ambiciosa apuesta por ampliar su activi-
dad en el ocio y el entretenimiento.
Para ello, Travel Live, a través de Nautalia,
suempresa bandera, pujard por la gestion
de nuevos espacios emblemadticos para
acoger eventos de todo tipo y gran cali-
dad: culturales, musicales, de moda, de-
portivos o sociales, de tal forma que esos
espacios se conviertan en auténticos mo-
tores econémicos de las ciudades que los
acogeny que atraigan visitantes de todo
el mundo. El ejemplo es la Plaza de Toros
de Madrid, por la que, entre la tempora-
da taurinaylos eventos que acoge duran-
te el resto del afio, pasan cada afio mds de
un millén de personas. Es, tras el Santiago

Bernabéuy el Metropolitano, el espacio
con mds visitantes de la capital.

Con esta experiencia a sus espaldas, Travel
Live ya estd planificando nuevos proyec-
tos, tanto en Madrid como en otras gran-
des ciudades espaifiolas, de tal forma que el
grupo se convierta en una gran plataforma
transversal que oferte turismo de calidad,
incentivos y destinos de ocio y entreteni-
miento, en una forma nuevay audaz de en-
tender un negocio muy maduro y exigente.
Estas son las principales conclusiones que
el CEO, Rafael Garcia Garrido, desarrollé
en una convencion que reunié en Madrid
los profesionales del grupo procedentes
de toda Espana. El encuentro sirvié para
compartir con “todala familia Travel Li-
ve” los ambiciosos objetivos de futuro de
cada una de las empresas que componen
el grupo tras su primer afio de existencia,
que se ha cerrado con una facturacion,
mads de mil millones de euros, que ha des-
bordado los objetivos presupuestarios.

En este contexto, Garrido trasladé va-

rias claves que serdn ejes de actuacion

en cada drea de negocio. “Calidad maxi-
ma, maxima atencion al cliente, una for-

ma de operar que nos exige un cambio de
mentalidad, que implica cobrarlo que va-
le nuestro trabajo, que es excelente. Des-
marcarnos del resto: somos mejores, so-
mos mds cuidadosos, velamos por calidad
de lo que hacemos yla atencién persona-
lizada de verdad y con todas sus conse-
cuencias”, resumio el CEO.
Paraimplementar esta nueva forma de
afrontar el negocio, Travel Live estd apos-
tando por la captacién sistemadtica de ta-
lento y grandes profesionales, de tal forma
que se estd configurando un polo de acti-
vidad y excelencia para alimentar la acti-
vidad de un grupo al que Garrido definié
como “versdtil yanimoso y que ha enten-
dido que tenemos una posicién de futuro
muy favorable gracias a que ha entendido
estanueva forma de trabajar”.

Para concluir con su intervencién, el CEO
insistié en que “seguiremos desmarcdn-
donos del resto. Somos un grupo con las
ideas claras, diferente, audaz, hacemos
las cosas con mimo, mdxima calidad y
atencion a nuestros clientes. Tenemos el
viento a favor y el futuro préximo lleno de
oportunidades”
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BCD Sports coordina el despliegue
logistico de la Supercopa de Espaia
en Arabia Saudi

BCD Sports, la
agencia especia-
lizada en expe-
riencias depor-
tivas de Avoris,
asumio un papel
central enla or-

Grupo Atlantigo incorpora
a Jordi Cerdé como consejero

Grupo Atlantigo, The
Travel Care Group,
anuncia el nombra-
miento de Jordi Cer-
d6é Munar como nuevo
Consejero del Grupo.
Con estaincorpora-
cion, Grupo Atlanti-
go refuerza su estruc-
tura paraacelerar su
plan de desarrollo de
soluciones globalesy
personalizadas, con-
solidando asiel eco-

ganizacién de la
Supercopa de Es-
pana que se dis-
puté entreel 7
yel 1l de enero
enJeddah, Ara-
bia Saudi. Como
agencia oficial de
la Real Federa-
ciéon Espanola de
Fiitbol (RFEF) y
de tres de los cuatro equipos participantes —FC Barcelona, Atlético de Madrid continia creciendo.En este rol, Jordi Cerdé aportard asesoramiento estra-
y Athletic Club—, la compafifa coordiné un dispositivo logistico que abarcé ~ t€gicoyapoyo ejecutivo en dmbitos clave como:Definicién y evaluacion de
vuelos, traslados, alojamientos, experiencias en destino y asistencia técnica.

Eltorneo, que enfrenté a cuatro de los equipos mas laureados del fiitbol espa-  capacidades. Liderazgo dela transicion e integracién de companias, asegu-
rando su alineacién con la cultura, estdndares y modelo operativo del Gru-

sistema empresarial formado por Intermundial, Servisegur, Mana, Tourism
& Law ylarecientemente incorporada FlexMyRoom.

Con este nombramiento, Atlantigo potencia su orientacién global, interna-
cionalizacion y refuerzala consistencia del modelo del Grupo a medida que

operaciones de fusiones y adquisiciones paralaincorporacion de nuevas

fol, exigia una sincronizacién milimétrica. Las semifinales se celebraron el

7y el 8 de enero, mientras que la final se disputé el domingo 12 de enero enel ~ PO.Impulso de planes estratégicos de crecimiento, con vision global e inter-

King Abdullah Sports City Stadium.
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CEAV refuerza su actividad
sectorial a través de sus comisiones
de trabajo durante 2025

La Confedera-
cién Espafiola de
Agencias de Viajes
(CEAV) ha desa-
rrollado alo largo
de 2025 unainten-
saactividad a tra-
vés de sus distin-
tas comisiones de
trabajo, una he-
rramienta clave
paraanalizarlos principales retos del sector y trasladar propuestas con-
cretas alas administraciones y alos distintos actores del sector.

Entre las principales lineas de trabajo destacala Comisién de Digitaliza-
ciény Nuevas Tecnologias, presidida por Pablo Parrilla, que ha impulsa-
do una encuesta sectorial sobre necesidades tecnolégicas y ha mantenido
un primer contacto con SEGITTUR para plantear la creacién de un insti-
tuto tecnolégico especifico para agencias de viajes, iniciativa que CEAV
yahatrasladado ala Secretaria de Estado de Turismo.

La Comisién de Emisor ha centrado sus trabajos en el andlisis del NDCy
de las politicas de ADM de las aerolineas, iniciando el estudio de la politi-
cadeIberiaydetectando posibles prdcticas contrarias ala normativa vi-
gente.

En el dmbito de la Formacién, CEAV ha seguido de cercala evolucién de
los planes formativos impulsados por distintas administraciones, mien-
tras que la Comisiéon de Igualdad ha comenzado a analizar el impacto de
laLey Orgdnica de representacién paritariay a estudiar nuevas acciones
para promover laigualdad en el sector.

Grupo Island Tours
presenta su nuevo catalogo
de viajes para 2026

Grupo Island Tours, touro-
perador que cuenta con mds
de 24 afos de experiencia, ha
lanzado su nuevo catdlogo de
viajes para el ano 2026, que
retine propuestas tinicas y ex- R i "'d I
periencias disenadas paraun vlu_le 'Il EE
viajero cada vez mds exigente B = A i | s . ]
y transversal. -E’ :
Con esta programacion, la
compania daun paso ade-
lante en su apuesta por la ca-
lidad del servicio y reafirma
su objetivo de ofrecer viajes
con contenido, profundidad
y autenticidad, mantenien-
do su cardcter de especialis-
ta, susello de cercaniayel
conocimiento profundo que
le caracteriza. Asimismo,
mantiene como principios
su compromiso con la soste-
nibilidad y el respeto al me-
dio ambiente. Segtin David Ferndndez Lorca, CEO de Grupo Island Tours,
“este catdlogo refleja la evolucién natural de la compaiia yla demanda
actual del mercado: itinerarios mads flexibles y experiencias mds inmersi-

= | i=ils. AL FFRCITE

vas. Nuestro objetivo para el préximo afo es seguir inspirando a los via-
jeros con propuestas innovadoras y auténticas”.



BMC Global se incorpora a GEBTA

GEBTA (Guild of Eu-
ropean Business
Travel Agents), la
principal organiza-
cién empresarial de
agencias de viajes
corporativos en Es-
pafia, ha anunciado
laincorporacién de
BMC Global como
nuevo miembro de
su ecosistema.

Con un volumen de

negocio conjunto que superalos 4.000 millones de euros, GEBTA agrupa a
las principales agencias globales, marcas nacionales lideres, agencias loca-
les especializadas y plataformas de nueva generacién. La entrada de BMC
Global una de las agencias mds relevantes del mercado espafiol en el seg-
mento mediano de los viajes de negocios, ampliay diversifica atin mds este
ecosistema.

ParaJordi Osuna, CEO de BMC Global, “el ingreso en GEBTA es el resultado
l6gico de nuestra propia evolucién como empresay de la estrategia de nues-
tra compania, en un momento en el que BMC Global ha experimentado un
crecimiento significativo en el mercado espafol, pero que alavez viene a
coincidir con nuevos proyectos para ampliar nuestra capacidad para conti-
nuar prestando atencién y servicio a nuestros clientes corporativos”.

Guillermo Gonzalez Vallina
sera el nuevo director general
del Grupo Air Nostrum

Guillermo Gonzalez Vallina to-
mard posesiéon como director ge-
neral de Air Investment Valencia
S.L. el préximo 1 de febrero tras
dejar la compania comandada
por Gabriel Subfias.

Air Investment S.L. es la matriz
que controla todas las empresas
aeronduticas del Grupo Air Nos-
trum. Guillermo Gonzdlez Valli-
natomard posesién del puesto
que se encontraba vacante tras
lasalida del anterior director ge-
neral hace seis meses.

Carlos Bertomeu, presidente eje-
cutivo del Grupo, ha declarado:
“Me siento especialmente feliz
yorgulloso de que un directivo
con un perfil tan multisectorial como el de Guillermo, aporte a nuestro equi-

po todala experiencia acumulada en sulargay exitosa trayectoria”.Por su par-

te, Guillermo Gonzdlez Vallina ha manifestado: “Es un placer para mi unirme

al Grupo Air Nostrum, donde me consta que hay un gran equipo. Espero poder

contribuir al crecimiento yla sostenibilidad de la compania”.

Yanolja Go Global inaugura nueva
oficina en Espana para fortalecer
su liderazgo en la Peninsula Ibérica

El pasado mes, Yanolja Go Global inauguré su nueva sede en Mataré (Bar-
celona), consolidando su posicién como plataforma lider mundial de dis-
tribucién B2B en el sector turistico. Con 25 afios de trayectoria desde su
fundacién en 2000, la compania conecta hoteles, agencias de viajes y ope-
radores turisticos mediante innovacién tecnolégica y servicio local de
excelencia en Espafa, Portugal y Andorra. Esta nueva oficina responde

al s6lido crecimiento de la compania en el mercado ibérico y refuerza su
apuesta estratégica porlaregién. Con una plantilla que superalos 50 pro-
fesionales especializados en diferentes departamentos, Yanolja Go Global
amplia significativamente su capacidad operativa para ofrecer un servicio
mds dgil y personalizado a sus clientes y partners en toda la peninsula.
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Jumbo Tours adquiere Yourttoo,
empresa especializada en
circuitos, ampliando su liderazgo
como DMC global

Jumbo Tours
anunciala adqui-
sicién de Your-
ttoo, compafiia
especializada en
la creacion, ges-
tién y distribu-
cién de circui-
tos organizados.
Esta operacién
estratégica per-
mitird a Jumbo
Tours fortalecer y diversificar su portfolio como DMC global, incorpo-
rando servicios de alto valor anadido y elevada complejidad operativa,
conuna clara orientacién alainnovacién tecnolégicay ala expansiénin-
ternacional.

Jumbo Tours forma parte del Grupo Alpitour, principal actor del mercado
turistico italiano y uno de los grupos turisticos mds grandes de Europa.
En el ejercicio actual, Alpitour ha alcanzado cifras récord de ventas y re-
sultados, las mds altas en la historia del grupo, consolidando su posicién
como referente internacional del sector. Esta adquisicién representa un
paso clave en la confianza de Alpitour en su filial Jumbo Tours, reforzan-
do su apuesta estratégica por el desarrollo del negocio DMC, la interna-
cionalizacién yla construccién de un proyecto de crecimiento sostenible
alargo plazo. Con esta integracién, Jumbo Tours amplia su cobertura de
producto en los mercados de Espanay Latinoamérica, reforzando su po-
sicionamiento en destinos clave y sentando las bases para una estrategia
de crecimiento progresivo hacia nuevos mercados.

DIT Gestion cierra 2025 con su
"Semana de la Inteligencia Artificial”
para agencias de viajes

DIT Gestién ha concluido
su calendario formativo
de 2025 con una iniciati-
va orientada a moderni-
zary optimizar la operati-
va de sus agencias. Bajo el
nombre “La evolucién del
agente de viajes: Semana
delalA paraagencias de
viajes”, el grupo celebré
el pasado mes un ciclo de
cuatro webinars enfocados en laimplementacién prdctica de la inteligencia
artificial (IA) en las tareas diarias de las agencias.
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CEAV acude a FITUR conun stand
concebido como punto de encuentro
del sector

La Confedera-

—

cién Espafiola
de Agencias de
Viajes (CEAV)
volverd a es-
tar presente en
FITUR conun
stand de mds de
250 metros cua-
drados (10B31),
concebido co-
mo un espa-

cio de networ-
king, reuniones
profesionales

y presentacio-
nes, que conta-
rd ademds con
degustaciones
gastrondémicas
y actividades
dirigidas alos
profesionales
del sector turfs-
tico. Durante la feria, el stand de CEAV se convertird una vez mds en punto
de encuentro de las agencias de viajes, asociaciones, destinos y proveedo-
res, acogiendo unaintensa agenda de actos y reuniones.El miércoles 21 de
enero tendrd lugar el Welcome to FITUR, el evento para partners de CEAV
y asociaciones miembro, que celebrard su 122 edicién. En este encuentro,
CEAVrealizard un balance del afio 2025 y avanzard las principales lineas
de trabajo y novedades para 2026.

Fitur generara unimpacto econémi-
co de casi 17 millones de euros en el
ocio nocturno madrileno

A The Teenk plans

Con motivo de la celebracién de la Feria Internacional de Turismo, FITUR
(del 21 al 25 de enero), la Asociacién de Empresarios de Ocio y Espectdcu-
los de la Comunidad de Madrid, NOCHE MADRID contando con la cola-
boracién de la Direcciéon General de Comercio y Hostelerfa de la Delega-
cién de Economia, Innovacién y Hacienda del Ayto. de Madrid, pone en
marchala XII edicién de la campana Fiesta is Madrid, unainiciativa que
pone envalor la vida nocturna como uno de los principales activos turfs-
ticos de la capital. La campafia cuenta con stand propio, el 4A43 en el pa-
bellén 4 de Europa

Desde el inicio del proyecto Fiesta is Madrid en 2012, el gasto en ocio noc-
turno se ha incrementado un 77%, acumulando un gasto total de 150’2
millones de euros vinculado a 1’9 millones salidas nocturnas que han te-
nido lugar durante estos afios

ITA Airways participa en FITUR 2026,
la Feria Internacional de Turismo
de Madrid

ITA Airways participa enla edicién 2026 de FITUR, la Feria Internacional
de Turismo de Madrid, que se celebrard del 21 al 25 de enero en el recinto
ferial IFEMA de la capital espafiola. Como embajadora del Made in Italy
en el mundo, la Compania estard presente con su propio stand (4E18) en
el Pabell6n 4, dentro del espacio dedicado a Italia de ENIT S.p.A. All{, el
equipo de ventas internacional ylocal recibird a visitantes y socios co-
merciales, y presentard las novedades de ITA Airways, lamarcaylared
alos principales operadores del sector turistico. En el mercado espanol,
ITA Airways ofrece actualmente hasta 40 frecuencias semanales (80 vue-
los) entre Espana e Italia, con conexiones directas desde Madrid y Bar-
celona a Roma Fiumicino. Desde alli, los pasajeros pueden aprovechar
las cémodas conexiones con los destinos internacionales e interconti-
nentales de la Compaiiia, entre los que se incluyen Sudamérica (Sao Pau-
lo, Buenos Aires y Rio de Janeiro) y Norteamérica, donde en la temporada
de verano de 2026 se inaugurard la nueva ruta a Houston, en Texas. ITA
Airways ha anunciado recientemente el refuerzo de su oferta hacia Espa-
fia parael verano de 2026, con nuevos vuelos diarios estacionales que se
suman a las conexiones ya operativas desde Madrid y Barcelona a Roma
Fiumicino. Del 1 de junio al 30 de septiembre estardn disponibles las ru-
tas Roma Fiumicino-Mdlaga y Roma Fiumicino-Valencia, ya incorpora-
das alos sistemas de venta de la Compaiiia, pensadas pararesponder ala
fuerte demanda de ocio hacia dos de los principales destinos del Medite-
rraneo.

La Diputacion reforzara en Fitur su
apuesta por hacer de la provincia
de Castellon un destino de calidad
los 365 dias del aho

La Diputacién de
Castellén refor-
zard en Fitur su
apuesta por hacer
dela provincia de
Castellén un des-
tino de calidad los
365 dias del afio.
La presidenta de
lainstitucion pro-
vincial, Marta Ba-
rrachina, junto

al vicepresiden-
te yresponsable
del drea Turistica,
An-drés Martinez,
asisten ala Feria
Internacional de
Turismo de Ma-

drid para mostrar

el potencial de la provinciay demostrar que en Castellén ‘ahies’.“El gran
atractivo que poseenlos 120 kilémetros de costa y el elemento diferencial
de los municipios de inte-rior, junto con el cicloturismo, el turismo de
festivales yla gastronomia, logran que el conjunto de la provincia sea un
referente turistico a nivel provincial, local, nacional e internacional”, ha
expresado-la dirigente provincia.



GACETA DEL TURISMO

GNV confirma su presencia  Baleares sitia la cultura

en Fitur 2026 como eje estratégico de la
desestacionalizacion en
FITUR 2026

La compaiiia de navegaciéon GNV, parte del grupo MSC, participard en FI-
TUR 2026, la Feria Internacional de Turismo, que tendrd lugar en IFEMA

de Madrid del 21 al 26 de enero.

La compania estard presente en el stand 4A13, don-de dispondré de un es-
pacio especifico para atender a profesionales, colaboradores y visitantes
durante la celebracién del evento.

La participaciéon de GNV en este prestigioso encuentro internacional del
sector turistico se enmarca en un contexto de evolucién del transporte ma-
ritimo, cada vez mds relevante para la movilidad turistica,

la conectividad entre territorios y el desarrollo econémico de los destinos.

Del21 al25 de enero, el archipiélago presenta en Madrid su apuesta por
el turismo cultural como motor de excelencia, sostenibilidad y equilibrio
territorial
LasIslas Baleares participan en la Feria Internacional de Turismo, FI-
TUR, que se celebra en Madrid del 21 al 25 de enero, con una propuesta
centrada en la cultura como elemento clave de su estrategia turisticay
como palanca fundamental para avanzar en la desestacionalizacién del
destino.Bajo el titulo “Islas Baleares, la cultura como clave de la desesta-
FITUR TechY 2026 consolidard cionalizacién”, el archipiélago St'a pre.senta como un. referente en turismo
cultural, un segmento que permite disfrutar de las islas durante todo el
anoy contribuye a unaredistribucién mds equilibrada de los flujos turfs-

°
su Ilderazgo como el gran ticos, enlinea con un modelo basado en la sostenibilidad, la calidad y el
° ° ° valor anadido.
foro del turismo inteligente,

sostenible y humano Cinco Estrellas Club presentard en
Fitur su operativa especial

CInco Estrellas Club, touroperador especializado en circuitos de mediay
larga distancia con programas de alto contenido cultural, anuncia su parti-
cipaciénla préxima semana en la Feria Inter-nacional de Turismo (FITUR),
FITUR TechY, organizado por FITUR en colaboracion con el Instituto Tecno-  que se celebralos dias 21 al 25 de enero en IFEMA Madrid. Todos los profe-
l6gico Hotelero (ITH), volverd a erigirse como la seccion imprescindible para  gjonalesy agentes de viajes que se acerquen hasta su stand, ubicado en el
entender hacia dénde avanza el sector turistico. Bajo el lema ‘De Robot a Alia-  pabellén 8 (stand 8B17), podrdn conocer de primera mano, con el equipo del

do’, reunird en el Pabellén del Conoci-miento de IFEMA MADRID a empresa-  touroperador, todas las novedades de su programacion para este 2026. Entre
rios, directivos hoteleros, responsables institucionales, expertos eninnova-  ¢Jlas, destacan las nuevas Operativas de Vuelos Regionales a Egipto y Tur-
ciény referentes internacionales para abordar, desde una visién practicay quia para el préximo otofio y el lanzamiento de los destinos Perd, Corea del

estratégica, los grandes retos que marcardn la competitividad de empresasy  Sury Canada.

destinos en los proximos anos. Con Cajamar como patrocinador principal,y = Ademas, durante estos dias miércoles 21 yeljueves 22, alas 15.30 h. habra
con el apoyo de Orange Empresas como proveedor tecno-16gicoy Enovam co-  yarias presentaciones de novedades en el stand de Cinco Es-trellas Club,
mo proveedor energético, FITUR TechY desarrollard su programa durantelas .on sorteos para agentes de viajes que podrdn ganar magnificos viajes a
jornadas profesionales de FITUR, del 21 al 23 de enero.. Egipto y Turquia.
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AirGateway y Pipeline se asocian
para ofrecer contenido NDC directo
y de bajo coste

«Incorporar el motor Orbis Booking de Pi-
peline anuestrared es un paso importan-

te en nuestra misién de eliminar la frag-
mentacién paralas agencias de viajes»,
afirmé Jorge Diaz, CEO de AirGateway. «Al
combinar nuestrasdélida infraestructura
NDC con la experiencialocal de Pipeline,
estamos permitiendo que las agencias se
alejen del GDS tradicional hacia un mode-

lo mds rentable que estd integrado de for-

ma nativa enlas herramientas de gestion

que utilizan cada dia».

Los aspectos clave de la integracién incluyen:
Acceso centralizado: Las agencias pueden acceder al nuevo contenido NDC a través
de sus credenciales actuales de Pipeline, manteniendo un flujo de trabajo unifica-
do para configuraciones B2B, B2Cy corporativas..

Sincronizacién automatizada con el back office: Las reservas realizadas mediante la
APINDC de AirGateway se reflejan automdticamente en Orbis Gestidn, garantizando
un control administrativo y contable fluido sin introduccién manual de datos..
Transparencia total del coste: acceso a ofertas NDC directas y de bajo coste de mds
de 35 aerolineas, sin los recargos tradicionales de EDIFACT/GDS, lo que proporcio-
nauna clara ventaja competitiva en el mercado regional al tiempo que garantizala
paridad de precios bajo el propio IATA de la agencia.

~y
Juan José Legarreta, nuevo
° °

director de Estrategiay
Crecimiento de VB Group
El grupo anuncia es-
taincorporacién en un
momento clave de su ‘ B

group
en el marco de su Plan h
Estratégico 2028.
VB Group, empresa lider en soluciones integrales para los sectores del tu-
rismo, el entretenimiento y la movilidad corporativa, refuerza su estruc-
tura directiva con el nombramiento de Juanjo Legarreta como director
de Estrategiay Crecimiento de la compaifia. Suincorporacién supone un
movimiento estratégico que se produce en plena fase de crecimiento del
grupo. Con una sélida trayectoria profesional en el &mbito de la gestién
empresarial y el travel management, Juanjo Legarreta aporta una am-
plia experiencia en desarrollo de negocio, liderazgo estratégico y relacio-
nes institucionales. Proviene de una dilatada carrera de mds de 35 afios
en Viajes El Corte Inglés, donde ha ocupado posiciones de direccién y ha

participado activamente en procesos de crecimiento y transformacién
empresarial.

expansion internacio-
nal, con el objetivo de
alcanzarlos 500 millo-
nes de euros de factu-
raciény consolidar su
presencia en 32 paises

80% de las agencias cierra 2025 con una facturacion

mayor o igual que el aho pasado

Segilin una encuestarealizada por CEAV, las previsiones para 2026 son mo-
deradamente optimistas: el 27,6% de las agencias cree que su facturacién
mejorard, el 58,1% cree que permanecerd estable y solo un 14,2% considera
que empeorara La Confederaciéon Espafola de Agencias de Viajes (CEAV)
presento el balance de 2025 y las previsiones de 2026 para el sector. El pre-
sidente, el vicepresidente primero ejecutivo y la gerente de CEAV, Carlos
Garrido, José Manuel Lastra y Mercedes Tejero, han dado a conocer los re-
sultados de la encuesta anual que CEAV realiza entre sus agencias asocia-
das, enla que se valorala evolucién del ejercicio y las expectativas de cara
al afio siguiente.

Evolucién del volumen de negocio en 2025

preguntadas porla facturacién obtenida en 2025 frente a 2024, el 52,4% de
las agencias de viajes encuestadas considera que ha mejorado. Por su par-
te, el 19,9% de las agencias opina que su facturacién ha empeorado, mien-

TUI Spain lanza TUI Go: la nueva
propuesta de circuitos centradaenlo
esencial de cada destino y en el precio

La mayorista renueva el produc-
to “Atualcance” bajo la denomi-
nacién TUI Go, con un 60 % de
itinerarios nuevos.programas

de calidad, bien estructurados

y disefiados para ofrecer el me-
jor equilibrio entre contenido y
precio.

Circuitos en Europa, Asia, Africa
yAmérica, con una seleccién de
destinos cldsicos y en tendencia.
TUI Spain, especialista en turis-
mo emisor fuera de Espafia, lanza
TUI Go, sunuevo catdlogo de circuitos para 2026, que sustituye al anterior
“Atualcance”y consolida una propuesta pensada para facilitar la eleccién
del viajero, conitinerarios claros, destinos muy demandados y unarelacion

ajustada entre contenido y coste del viaje.

Lanueva programacién destaca por unarenovacion significativa del conte-
nido, con casiun 60 % de itinerarios nuevos, fruto de un proceso de revisién
y mejora de la oferta. El objetivo es ofrecer viajes bien estructurados, con
precios accesibles, sin servicios prescindibles, manteniendo la garantia de
calidad TUI, uno de los mayores grupos turisticos del mundo, y una operati-
va apoyada en proveedores de confianza.

Los programas se centran en lo esencial de cada destino, con itinerarios de-
finidos y duraciones ajustadas, lo que permite optimizar tanto el tiempo co-
mo el presupuesto.

Alberto Gutiérrez, fundador de
Civitatis, cede el testigo de CEO a
Andrés Spitzer, actual CPTO

Civitatis, la plataforma li-
der de venta online de visitas
guiadasy excursiones en es-

=l

pafol y portugués, anuncia
hoyunatransicién de lide-
razgo planificada. Su funda-
dory CEO, Alberto Gutiérrez, )

dejard su cargo ejecutivoy m
nombrard a Andrés Spitzer,

actual Director de Productoy

Tecnologia (CPTO), como nuevo Consejero Delegado (CEO), con efecto a
partir del 1 de enero.

Alberto permanecerd en el Consejo de Administracién, aportando suam-
plia experiencia tecnolégica y su profundo conocimiento de la indus-
tria paraseguir respaldando la estrategia de crecimiento y la visién de

la compania. Esta transicién marca una evolucién natural dentro de la
compaiia. Tras casi dos décadas de éxito y crecimiento sostenido, Alber-
to Gutiérrez deja un legado que ha transformado un proyecto personal en
un lider global de su categoria, con 1,2 millones de viajeros reservando
actividades cada mes.

tras que el 27,6% sefiala que se ha
mantenido estable.

Entre las agencias encuestadas, el
7,3% afirma que el crecimiento de
su facturacién ha sido superior al
25%; el 20,3% que se ha situado en-
treel 10y el 25%; el 20,7% indica una subida de entre el 5y el 10%; y el 4,1%
declara un incremento inferior al 5%.Asimismo, un 7,3% de las agencias
piensa que la bajada de su facturacién ha sido superior al 10%; otro 7,3%
estima que ha estado entre el 5% y el 10%; y un 5,3% sefiala un descenso de
entre el 1% y el 5%. En definitiva, las cifras reflejan una mejora general en
la facturacién de las agencias de viajes, aunque con un crecimiento algo
mds moderado que el registrado el afio anterior, una tendencia que CEAV
yaanticip6 en el balance de 2024.
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Viajes Carrefour apertura nuevas
oficinas propias

En Viajes Carre-
four continuan
avanzando en
su estrategia de
reapertura pro-
gresiva de agen-
cias propias. de
esta manera si-
guen recupe-
rando presen-

ciadentro de los
hipermercados
Carrefour de forma gradual y sostenible, en linea con suplan de crecimien-
to. Durante el mes de febrero esta previstalareapertura de dos agencias
propias ubicadas en centros comerciales El Paseo de Puerto de Santa Maria
(Cddiz) y Parque Mediterrdneo en Cartagena, asi como la apertura de una
nueva agencia también propia en Santiago de Compostela, que supondrd

el debut de Viajes Carrefour en esta ciudad.El nuevo punto de venta esta-
rd situado en el centro comercial As Cancelas.Con estas incorporaciones,
en Viajes Carrefour alcanzamos los 35 puntos de venta propios en Espa-
fia, dentro de un proceso de recuperacion progresiva de nuestrared. Esta
evolucién responde a una estrategia basada en un crecimiento responsa-
ble, adaptado ala demanday al contexto actual del mercado .Enla actua-
lidad, cuentan con mds de 400 puntos de venta entre distintos modelos

de agencia y mantienen su objetivo de seguir desarrollando ambos mode-
los, tanto en centros comerciales como a pie de calle, especialmente en las
principales ciudades del pafs.Paralelamente, seguimos reforzando nuestra
estructurainterna, conlareincorporacién de profesionales afectados por
el cierre de agencias y nuevas incorporaciones vinculadas a las aperturas
previstas, en el marco de nuestro plan de expansion.En Viajes Carrefour
reafirmamos nuestro compromiso con un crecimiento sélido, sostenible y
orientado al largo plazo, reforzando nuestra cercania al cliente y una ma-
yor presencia en el territorio.

Magic Hotel Group crece mas

de un 20 % y cierra 2025 con una
produccion total de 171,8 millones
de euros

Magic Hotel Group, grupo hotelero con sede en Benidorm, cierra el ejerci-
cio 2025 consolidando una de las etapas de mayor crecimiento de su tra-
yectoria. Un afio marcado por la evolucién de la marca —pasando de Ma-
gic Costa Blanca a Magic Hotel Group—, la ampliacién de su oferta y unos
resultados econémicos sélidos que refuerzan su posicionamiento dentro
del sector turistico de la Comunitat Valenciana.

Durante 2025, el grupo registré un incremento del 20,3 % en su produc-
cién totalrespecto a 2024 (171,8 millones de euros) y mantuvo una plan-
tillamedia cercana alos 2.000 profesionales, alcanzando los 3.500 em-
pleados en temporada alta .Enla actualidad, Magic Hotel Group cuenta
con 22 establecimientos y cerca de 4.500 habitaciones distribuidas en seis
ciudades, reflejo de una estructura cada vez mds diversay especializada.
Este ejercicio ha supuesto ademds la consolidacién de la marca Magic Ho-
tel Group, una evolucién natural desde Magic Costa Blanca que responde
ala expansion geogrdfica del grupo y a unavisién mds amplia, integrado-
rayorientada al futuro.

FOTUR presenta en FITUR 2026 su
participacion mas ambiciosa de
festivales y ocio valenciano

La Federacién de Ocio, Turismo, Juego, Actividades Recreativas e Indus-
trias Afines de la Comunitat Valenciana (FOTUR) esta presente un ano
mds en FITUR 2026, la Feria Internacional de Turismo que se celebra en
IFEMA Madrid, participando activamente junto a Turisme Comunitat
Valenciana en la promocién del ocio, el turismo, las tradiciones cultura-
les y festivas, la gastronomiay los festivales de la Comunitat Valenciana.
Laedicién de FITUR 2026 supone la participacién mds ambiciosay de
mayor proyeccion de todas las ediciones en las que FOTUR ha estado pre-
sente, consolidando su crecimiento continuo y poniendo en valor el peso
del sector recreativo y cultural como motor turistico, econémico y social
de la Comunitat Valenciana.

Eljueves 22 de enero, alas enlaplaza dela Comunitat Valenciana de
IFEMA, FOTUR y PROMFEST ofrecen una presentacién ante mediosy
profesionales del sector en la que se proyectard un video resumen con
algunos de los mejores momentos de 2025, asi como la agenda de even-
tosy festivales previstos para 2026. El audiovisual y la posterior rueda de
prensa contardn con la participacion de representantes de los principa-
les eventos, responsables de locales y promotores, asi como artistas vin-
culados ala oferta recreativa y musical de la Comunitat Valenciana.

Grupo Pinero nombra a Francisco
Alberti como Chief of Development
& Expansion Officer

Grupo Pifiero anuncia el nom-
bramiento de Francisco Alber-
ti como Chief of Development
& Expansion Officer paraim-
pulsar el crecimiento del Gru-
po, mediante la organizacién

o

y ejecucién de nuevas opor-
tunidades de inversiény de-
sarrollo, asi como alianzas
estratégicas que refuercen la
diversificacion del portfolio
ylacreacién de valor alargo
plazo.

Desde estanueva responsabilidad, Alberti serd el encargado de originar,

estructurary ejecutar oportunidades de expansiéon en nuevos mercados
yendestinos donde la compaififa cuenta con presencia, impulsando pro-
yectos alineados con los criterios de rentabilidad, riesgo y sostenibilidad
del Grupo. Este rol actuard como motor del pipeline de crecimiento, lide-
rando laidentificacién de oportunidades, la evaluacién de su viabilidad y
los procesos de negociacion y cierre, con las distintas dreas de la empresa.
“Con este nombramiento damos un paso decisivo para acelerar nuestro
plan de crecimiento y diversificacién. La combinacién de visién estraté-
gicaycapacidad transaccional, sumada a una dilatada trayectoria de mds
de 30 anos en la expansién hotelera de Francisco serd determinante en es-
tanueva etapa orientada a escalar nuestro modelo y maximizar el valor
delos activos”. ha senalado Encarna Pifiero, CEO Global de Grupo Pifiero
Porsuparte, Alberti ha destacado: “Es un honor sumarme a este proyecto
para ampliar el legado de Grupo Pifiero, desarrollando un pipeline robus-
to de oportunidades y alianzas que potencien la competitividad y el valor
del Grupo en el medio ylargo plazo”.



Europamundo se presenta en FITUR
2026 con mas de 200 nuevas rutas
y una apuesta clara por el turismo
regional y sostenible

FOTO: LADEVI

Europamundo Vacaciones llega a FITUR 2026 con fuerza, reafirmando su lide-
razgo como uno de los turoperadores mds innovadores y comprometidos del
sector. Con casi 30 afios de trayectoriay como parte del grupo turistico japo-
nés JTB, la compafifa continta evolucionando, sin perder su esencia.Este afio,
presento sunuevo folleto 2026/2027 con una programacién ampliada y nuevas
rutas, fruto de una estrategia clara: impulsar un turismo mds regional, soste-
nible y culturalmente enriquecedor, que conecte al viajero con el corazén au-
téntico de cada destino. La nueva programacion pone el foco en descubrir los
lugares “desde dentro”, con itinerarios cuidadosamente disefiados para po-
tenciar el valor cultural y humano de cada experiencia. En Europa, se incor-
poran mds de 100 propuestas que apuestan por el conocimiento profundo del
entorno local -:Paises Bajos: mds de 25 itinerarios entre canales, pueblos con
encantoy paisajes rurales. - Chequia: mds de 40 viajes por castillos, ciudades
medievales y herencia centroeuropea. - Austria: 30 rutas que combinan histo-
riaimperial, naturalezay vida alpina. -Bulgaria y Rumanifa: mds de 20 circui-
tos por los Balcanes més auténticos. Este enfoque también se traslada a Asia,
donde la oferta crece con mds de 78 programas que invitan a descubrir regio-
nes menos masificadas, como Tailandia, Laos, la provincia china de Yunnan,
ylaisla de Kyushu, en Japén, donde Europamundo ya cuenta con una sélida
presencia con dos salidas semanales. La compafifa continda profundizando
en una programacién cada vez mds regional, reafirmando que el objetivo de
acercar al viajero alo auténtico estd presente en todos los continentes.Euro-
pamundo continda apostando por un modelo hibrido que combina la utili-
dad del folleto fisico con herramientas digitales de tltima generacién. Su pla-
taforma para profesionales yla app Mi Viaje permiten acceder a itinerarios,
gestionar reservas y personalizar experiencias de forma sencillay eficiente,
mejorando la experiencia tanto para agencias como para viajeros.Esta renova-
da visién de producto se verd reflejada también en su participacién en FITUR
2026, donde Europamundo estrenard el stand 8F20, el primero tras surebran-
ding. Este espacio, mds amplio y moderno, serd el punto de encuentro con
proveedores, aliados estratégicos y profesionales del sector.Durante la feria,
la compaiifa desarrollard distintas actividades como entrevistas, pequefios
debates y encuentros one-to-one, entre los que destaca una conversacion so-
bre los proyectos de impacto social liderados por la Fundacién Europamundo.
Todo ello como parte de una presencia activa que subraya el compromiso de la
empresa con un turismo transformador.Como cada afio, la semana comenzarad
con su cenainaugural, un evento ya consolidado que reunird a mds de 100 in-
vitados —entre operadores, prensay colaboradores— en un ambiente disten-
dido que marca el arranque de una de las citas profesionales mds importante
del sector.El crecimiento de Europamundo se apoya también en su capacidad
de innovacién sostenible y de colaboracién..Ademds, como parte de su estra-
tegia parareforzar su presencia en el mercado espanol, Europamundo anun-
cié una Joint Business con Kannak, orientada a gestionar conjuntamente el
negocio de circuitos en Espafay Portugal, consolidando asi una posicién de
referenciaenlaregién.“Somos la misma Europamundo, pero evolucionando.
Conectamos destinos, personas y valores, con una mirada puesta en el futuro
del turismo”, afirma Alejandro de la Osa, CEO de Europamundo.
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Grupo Pinero nombra a Mateo
Ramén como CEO de Soltour para
liderar su nueva etapa estratégica

Grupo Piflero anuncia el nom-
bramiento de Mateo Ramén co-
mo nuevo CEO de Soltour. Con
esta decision, el Grupo avan-
zaen el proceso de transfor-
macién iniciado el pasado ano,
apostando por un modelo de
negocio eficiente y adaptado
alas actuales condiciones del
mercado.En septiembre, Grupo
Pineroinicié unareconfigura-
cién corporativa cuya visién es-

tratégica ha estado liderada directamente por Encarna Pifiero, CEO Glo-
bal de Grupo Pifiero, quien ahora delegala direccién ejecutiva en Mateo
Ramoén para gestionar esta transicién. Mateo, que desempeiia el cargo de
Chief Technology & Transformation en el Grupo, ha estado liderando la
mesa estratégica que ha dirigido la transformacién del negocio durante
estos meses, y ahora asume la responsabilidad como mdximo responsa-
ble de Soltour.

Adaptacion del modelo operativo

Bajo este nuevo liderazgo, Soltour pretende adaptar su modelo operativo
situando la digitalizacién como motor de eficienciayla optimizacién de
recursos.El nombramiento se enmarca en el proceso de adaptacién que
la compania estd llevando a cabo para ajustar su estructura a las actuales
circunstancias del sector turistico.

Avoris activa su gran campana de
venta anticipada con descuentos
exclusivos en viajes hasta octubre

Avoris puso en marchasu gran campana de
venta anticipada, unainiciativa estratégica
queinvitaaplanificarlos viajes con tiempo
paraasegurar plazaenlos destinos mas de-
mandadosy acceder adescuentos exclusivos,
disponibles tinicamente durante el periodo
promocional.

Lacampana, activadesde ayerlunes 12 de
eneroyhasta el préximo 16 de febrero, per-
miterealizarreservas paraviajes consalida
hastael 31 de octubre, con condiciones espe-
cificasyventajas diferenciadas en funcién de
cadamarcamayoristadel grupo. Anticipar-
se se traduce, en este contexto, en una doble ventaja: mayor capacidad de eleccién yun
ahorrosignificativo, sinrenunciarala calidad ni ala experiencia.Bajo esta propuesta

conjunta, Avoris refuerza su apuesta por la planificacién inteligente del viaje, ofrecien-
do tranquilidad al viajero en un momento en el que lademanda anticipada se consoli-
dacomounadelas principales tendencias del sector turistico.Descuentos por marcay
productoLa campana de venta anticipada abarcaun amplio abanico de destinos y tipo-
logfas deviaje, con condiciones destacadas en algunas delas principales marcas mayo-
ristas del grupo:Travelplan: descuentos de hasta 250 euros por pasajero. Special Tours:
hastaun 10 % de descuento en su programacién. Welcomebeds: estancias en hoteles con
descuentos de hasta el 50 % Marsol: 10 % de descuento en circuitos culturales y hasta
un50 % en estancias hoteleras Viva Tours: descuentos de hasta 150 euros por persona en
destinos como Pert, Chile, Guatemala, Colombia, Brasil, Argentina o Costa Rica.CATAIL
hastaun 7% de descuento paraviajes programados entre enero y diciembre de 2026,
siempre que lareservaserealice con almenos 30 dfas de antelacion.Un mundo de desti-
nos paraempezar aviajar desde hoyLa campana incluye propuestas pararecorrerla Eu-
ropamds histérica, descubrir Oriente Medio, adentrarse en Asiay su diversidad cultu-
ral, viajar por América de norte asurollegara destinoslejanos como Nueva Zelandaola
Polinesia. Un catdlogo amplioy diverso que responde a distintos perfiles de viajeroy que
permite empezar adisfrutar del viaje desde el mismo momento de su planificacién.«-
Nuestro objetivo es que el viaje empiece en el momento de la eleccién», explica Gustavo
Serrano, director comercial de turoperacién de Avoris. «Sonar, comparary decidir con
tiempo forma parte dela experiencia. Con esta campaiia ofrecemos un portfolio global
de destinosyproductos pensado para quienes entienden que planificar también esuna
forma de disfrutary ademads, yno menos importante, anticiparse permite al viajero ac-
cederacondiciones diferenciales que no estan disponibles en otros momentos del afio».



Anorécord en
El Club de Golf El Bosque

El Club de Golf
El Bosque con-
cluye un ano his-
térico en el que
ha fortalecido su
modelo de cali-
dad, halogrado
larecuperacién
de sucampo tras
la DANAy haal-
canzado la ci-
frade 700 socios,
lo que supone la
ocupacién to-
tal del cupo social y constituye una marca récord parala entidad. De esta for-
ma, el club, situado en un entorno privilegiado a escasos minutos de Valencia,
concluye 2025 con su masa social plenamente estableciday encaraun 2026
prometedor.“Cerrar el aflo con nuestra comunidad de socios al completo es la
confirmacién de que el modelo de calidad marcado ha encajado muy bien en-
tre los jugadores y de que el trabajo que estamos realizando estd ala altura de
sus expectativas”, subraya Guillermo Goiria, gerente del Club de Golf
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Greater Madrid Golf
impulsa su potencial
MICE en IBTM 2025

Gk

La Asociacion de
Campos de Golf de
Madrid (Greater
Madrid Golf) ce-
rré su participa-
cién en IBTM (In-
centives, Business
Travel & Meetings)
Barcelona 2025
conunbalanceal- |

tamente positivo,

tras mantener 43 reuniones estratégicas con algunos de los principales
agentes del sector MICE a nivel internacional. La presencia en esta feria
se enmarca en la apuesta de la Asociacion por consolidar “Greater Madrid
Golf” como un proyecto sélido, diferenciado y con un fuerte potencial
dentro del turismo de reuniones, incentivos y eventos corporativos.
Durante los tres dias de feria, Greater Madrid Golf se reuni6 con agencias
de incentivos, organizadores de eventos corporativos, empresas de fideli-
zacién, plataformas tecnolégicas, agencias DMCy especialistas en viajes
MICE, estableciendo contacto con profesionales procedentes de 14 nacio-
nalidades: México, Estados Unidos, Colombia, Brasil, Uruguay, Singapur,
Malasia, Indonesia, Tanzania, Espana, Italia, Alemania, Reino Unido y
Australia.

Andalucia ingresa 2.000 millones de
euros por turismo de golf

El Real Guadal-
horce Club de
Golf, sede tor-
neo profesional
femenino An-
dalucia Costa
del Sol Open de
Espana 2025, ha
acogido unajor-
nada clave para
el sector del golf
bajo el titulo “El
golfen Andalu-
cia: impacto socioeconémico y uso eficiente del agua”, organizada de forma
conjunta por la Asociacién Espafiola de Campos de Golf (AECG) yla Real Fe-
deracién Andaluza de Golf (RFGA), en el que se ha puesto en valor el turis-
mo de golf en Andalucia como motor de riqueza, empleo, turismo y sosteni-
bilidad.En palabras del presidente de la Federacién Andaluza de Golf, Pablo
Mansilla: “el golf andaluz es uno de los sectores turisticos mds sélidos, com-
petitivos y desestacionalizadores del pafs, como asise refleja en el estudio
realizado por IE University Tmpacto Econémico del Golf en Espafia’

_

El Real Club de Golf Lomas-Bosque
asume la presidencia de la Asociacion
de Campos de Golf de Madrid

El Real Club de Golf
Lomas-Bosque, uno
de los cuatro so-

cios fundadores de
la Asociacién de
Campos de Golfde
Madrid (ACGM),
desempena la pre-
sidencia de la en-
tidad a partir del

1 de enero de 2026
dentro del sistema

de rotacién bienal

establecido desde su creacién en 2014, un modelo que garantiza la parti-
cipacién equitativa ylarepresentatividad de todos los campos que inte-
granla organizacion.

Durante la iltima Asamblea General, la Junta Directiva acordé por vota-
cién undnime que a partir del 1 de enero de 2026 el Real Club de Golf Lo-
mas-Bosque ejercerd la presidencia de la Asociacién de Campos de Golf
de Madrid durante los préximos dos afilos con D. Ignacio Cano Ortiz al
frente. El director del Real Club de Golf Lomas-Bosque sucederd en el car-
go a D. Enrique Gil, gerente del Real Club de Golf La Herreria, que ha pre-
sidido la asociacién los dos tltimos afios.



La Asociacion de Campos de Golf de
Madrid y Hosteleria Madrid sellan una
alianza estratégica para potenciar
Madrid como destino tnico

La Asociacién de
Campos de Golf de
Madrid (ACGM) y
Hosteleria Madrid,
la mayor organiza-
cion empresarial
del sector hostele-
roenlaregién, han
firmado un acuer-
do de colaboracién
con el objetivo de
fortalecer conjun-
tamente la promocién del turismo, el ocio, la oferta gastronémica y los cam-

pos de golf de la Comunidad de Madrid. El acuerdo busca reforzar la sinergia

entre dos sectores estratégicos —el golf y la hosteleria— que comparten un
papel fundamental en la proyeccién de Madrid como destino turistico de re-
ferencia a nivel nacional e internacional .En el marco de este acuerdo de co-
laboracién, Hosteleria Madrid y la Asociacién de Campos de Golf de Madrid
(ACGM) se comprometen a impulsar acciones conjuntas entre los miembros

de ambas entidades, con el propésito de fomentar la cooperacién y generar si-
nergias entre dos sectores estratégicos en el desarrollo turistico y econémico

delaregion.

Castellén en el epicentro del golf con
la Final del Circuito PGA de Espana
2025

La Diputacién Provincial
de Castellén consolida su
apuesta por el deporte de
élite y convierte a la pro-
vincia de Castellén en el
epicentro del golf profe-
sional con la Final del Cir-
cuito PGA de Espana 2025.
Uno de los eventos mds
importantes del golf na-
cional que se disputo en
el Panordmica Golf de Sant Jordi, “una de las instalaciones de primer nivel y

de médxima calidad, preparada para albergar competiciones de esta categoria”

sefialo el diputado de Deportes, Ivdn Sdnchez, quien ha destacado el orgullo
que supone para Castellén ser anfitriona de un torneo de estas caracteristi-
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Turisme promociona la Comunitat
Valenciana como destino de golf en
la feria internacional del sector que
se celebra en Cannes

Turisme Comu-

nitat Valencia-

na promociona

la oferta turisti-

cadegolfdela

region en la fe-

ria Internatio-

nal Golf Travel

Market (IGTM en

Cannes (Fran-

cia).La conselle-

rade Innovacion,

Industria, Comercio y Turismo, Maridn Cano, destaca que “el golf es un
producto clave en nuestra estrategia turistica por su capacidad de atrac-
cion de visitantes, la generacién de ingresos y su contribucién a la deses-
tacionalizacién”. En este sentido, ha remarcado que “el objetivo es con-
solidar ala Comunitat Valenciana como uno de los destinos de referencia
en Europa parala prdctica del golf”.Ademds, Cano subraya que “este tipo
de acciones de promocién internacional son fundamentales para refor-
zar laimagen de la Comunitat Valenciana como un destino competitivo
y sostenible, capaz de atraer a un visitante de alto poder adquisitivo y ge-
nerar un impacto positivo en el territorio durante todo el afio

Arturo Bernal destaca el liderazgo
andaluz en el golf en una nueva edi-
cion del Open de Espaina Femenino

Elconsejero de Turismoy
Andalucia Exterior, Artu-

ro Bernal, ha destacado, en
unanueva edicién del An-
dalucia Costa del Sol Open
de Espana 2025, el liderazgo
del destino enlaindustria
internacional del golf, tanto
porlaofertaycalidad de sus
campos como por la capa-
cidad paraacoger grandes
acontecimientos de primer nivel como este torneo femenino.Bernal ha sefialado
que con esta competicion, de nuevo en el Real Guadalhorce Club de Golf de Ma-
laga, la comunidad “vuelve arecibir el reconocimiento internacional que supone
serladltima prueba del calendario del Ladies European Tour”, una decisién res-

cas.Este acontecimiento representa una oportunidad tinica para promocionar paldadaporlos “muchos atractivos” del destino en el segmento del golf.En este
sentido, harecordado quelaregion cuenta con mds de un centenar de campos,
“el 80% de ellos regados con agua reciclada, con una clara apuesta por la sosteni-
bilidad en un sector que, al igual que el conjunto de laindustria turistica, repre-

senta un ejemplo de cémo adaptarse y aumentar sus efectos positivos”.

Castellén a nivel nacional e internacional, no solo como destino deportivo, si-
no también como una tierra con capacidad organizativa, entorno privilegiado
einfraestructuras de calidad”, ha manifestado el responsable del drea de De-
portes de la institucién provincial.

LA ACGCBCYV celebra su Asamblea
General de fin de ejercicio

LaAsociacién de Campos de Golf de la Costa Blancay Comunitat Valencia-
na (ACGCBCV) celebré este viernes 5 de diciembre en las instalaciones de
Puig Campana Golf (Finestrat, Alicante) su Asamblea General Ordinariay
Extraordinaria donde fueron aprobados por unanimidad los presupuestos
generales y cuotas del ejercicio 2026. Para clausurar la Asamblea, intervi-
no el presidente de la ACGCBCV, Salvador Lucas, que dio la bienvenida a la
alcaldesa en funciones yla concejala de turismo de Finestrat, Nati Algado,
y Donna Rebecca Plummer. Ambas refirieron a los asociados unas palabras
en apoyo del sector del golf que tantariqueza y turismo de calidad estd ge-
nerando en el destino.
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El puerto de Castellon consolida
en 2025 su crecimiento

Elpuerto de Castellén cierra
2025 con un balance positivo,
marcado por avances estraté-
gicos que refuerzan su com-
petitividad, su proyecciénin-
ternacionaly su capacidad de
crecimiento. Asilo hadestaca-
do su presidente, Rubén Iba-
fiez, quien hasubrayado que
este hasido “unafoenelque
PortCastell6 ha dado pasos de-
cisivos para consolidarse co-
mo un puerto mas competitivo, mds internacional y mejor preparado para el futuro”.

Uno delos hitos mds relevantes del ejercicio ha sido la aprobacién del proyecto es-
tratégico de ordenacién del muelle de Costa situado enla ddrsena sur del puerto

de Castelldn. Se trata de una actuacién de gran alcance que permitird optimizar el
uso del espacio portuario, incrementar la capacidad operativa y reforzar el posicio-
namiento de PortCastell6 como enclave preparado para acoger nuevos traficos de
alto valor anadido, entre ellos los vinculados ala e6lica marina offshore.

El proyecto contempla una inversién de 167,8 millones de euros y prevé unalon-
gitud total de muelle de 2.699 metros, que permitird operar todo tipo de mercan-
cias através de nueve nuevos atraques. Esta actuacion posibilitard un incremen-
to potencial del trafico de mercancias de hasta 16 millones de toneladas. Rubén
Ibdnez hasenalado que “la ddrsena sur es una de las grandes dreas de expansién
del puerto y esta ordenacién responde a una visién de largo plazo”.
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La Diputacion de Castellon potencia
el cicloturismo

La Diputacién de Cas-
tellén dota de unared
de senales inteligen-
tes e informativas que
protegen la seguridad
delos ciclistas en 40
puertos de montana

y posicionan ala pro-
vincia como gran es-
cenario parala prédcti-
cadel cicloturismo.El
ambicioso proyecto, iniciado el pasado afio, culmina conla dotacién de 469
sefnales en puertos de montafa de la provincia frecuentados por los aman-
tes de la bicicleta. Un deporte “que tiene su paraiso en nuestra provinciay
que atrae a aficionados y profesionales cuya presencia es riqueza para nues-
tra tierra”, taly como ha considerado la presidenta de la Diputacién, Mar-

ta Barrachina.Desarrollado a través del Patronato de Turismo del Gobierno
Provincial, la presidenta de la institucién provincial ha destacado el com-
promiso “realy eficaz” que hace posible “una circulacién mds segura”. “Se
trata de paneles informativos, algunos dotados con sensores, que se activan
con el paso de ciclistas y advierten alos conductores de la presencia de es-
tos deportistas enlavia”. “Deseamos promover una circulacién mds segura
y fomentar el cicloturismo que tanto beneficio reporta a nuestra provincia”.
Paralograrlo, el drea que dirige el vicepresidente y responsable de Turismo,
Andrés Martinez, quien hoy ha acomparnado ala presidenta provincial en su
visita a uno de estos puntos, se ha encargado de culminar este objetivo que
“hoy nos suma a todos”.

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

La asamblea electoral designa por aclamacién a Vicente Lafuente para li-
derar la patronal autonémica

la asamblea electoral de la Confederacion Empresarial de la Comunitat
Valenciana (CEV) ha designado por aclamacién como presidente al lider
dela Federaciéon Empresarial Metaltdrgica (Femeval), Vicente Lafuente,
en sustitucion de Salvador Navarro, en el cargo desde 2011.Al igual ha su-
cedido conla eleccién paralos préximos cuatro afios de Luis Marti como
presidente de la CEV de Castell6n, asi como con César Quintanillay Eva
Blasco, en el caso de Alicante y Valencia, respectivamente.

El aeropuerto de Castellon aborda
con el sector turistico el lanzamiento
de las rutas de Manchester y
Bolonia en 2026

Aerocas convocaun encuentro

con hoteleros, agencias de viajes
yentidades de promocién para
informar sobrelas nuevas cone-
xiones

Elaeropuerto de Castellén ha
acogido un encuentro conrepre-
sentantes del sector turistico de
laprovincia, afin de informar so-
bre ellanzamiento de dos nuevas rutas estivales aManchestery Bolonia en 2026.El
director general de Aerocas, Justo Vellén, ha manifestado laimportancia de que el
aeropuerto “esté alineado” con el sector turistico dela provinciay de que éste “dis-
pongadeinformacién actualizada sobre el catdlogo de rutas del aeropuerto”.Con
este objetivo, el aeropuerto ha convocado unareunién conrepresentantes de las
entidades Ashotur, Hosbec, Introducing Castellén, Aevavy el Patronato Provincial
de Turismo dela Diputacién de Castellén.El director general de Aerocas ha detalla-
do elreciente acuerdo alcanzado conla aerolinea Ryanair para el establecimiento
de doslineas regulares con Manchester y Bolonia a partir del préximo 1 de junio.
Ambas conexiones dispondran de dos frecuencias semanales y operardn hasta fi-
nales de septiembre.En el encuentro se ha abordado la conveniencia de trabajar de
manera conjunta en la promocién de Castellén en los nuevos mercados, que son
potenciales emisores de turistas ala provincia.En ese sentido, el director general de
Aerocas ha destacado laimportancia delaruta Manchester, enlamedida en que va
afacilitarlallegada de turistas desde el norte de Inglaterra. También la de Bolonia,
dadosloslazos empresariales entre la ciudad italianay Castellén.Justo Vellon ha
manifestado que las nuevas rutas se suman alas 14 que ha operado este afio el aero-
puerto, que estd previsto que se mantengan en 2026.
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Alicante se convertir@de nuevoenla SHHoteles inaugura sunuevo hotel
capital mundial de la vela en 2027 con de 4 estrellas en Xabia
la salida de The Ocean Race

Elalcalde Luis
Barcala ha
anunciado que,
delamano de
la Generali-

tat Valencia-
na, la ciudad de
Alicante aco-
gerd por sex-
tavezconse-
cutiva del 8 al
17 de enero de
2027 lasalida
de The Ocean
Race, “laregata ocednica mds exigente y dura del mundo”. “Alicante aguardacon SH Hoteles, empresa valenciana con méas de 25 afos de experiencia en el
lamdxima ilusiény expectacion esta nueva edicién de esta prueba que estd estre- sector hotelero, anunciala gran apertura de su nuevo hotel de 4 estrellas, SH
chamente ligada a Alicante y nos reporta una gran proyecciény posicionamien-  Jdvea, hoy, 2 de diciembre de 2025.

to internacional, ademds de un considerable rédito econémico”, haresaltadoel  Elproyecto, impulsado junto ala familia Guillem de GUILLEM EXPORT, ha

primer edil. supuesto una inversién cercana alos 20 millones de euros, nace con la voca-
Barcalaharesaltado ademds que “nuestra ciudad, enamorada del mar y del de- cién de integrar el lujo con el respeto por el entorno. El hotel cuenta con 131
porte ndutico, se siente muy orgullosay privilegiada por acoger, un afio mds, la habitaciones disefiadas bajo criterios de amplitud y luminosidad, utilizan-

salida de esta monumental regata, que trasciende el desafio deportivo y desarro- do materiales sostenibles que evocan la esencia del Mediterrdneo. Su ubica-
lla por todo el planeta su compromiso social y educativo con la salud de los océa-  cién privilegiada, a escasos metros del centro histérico y del puerto, permi-
nosy laproteccién del mar. tird alos huéspedes disfrutar de la dualidad cultural y maritima de Xabia.

POR RAFA MINANA

Costa Blanca y el ICDE organizan una jornada sobre
el deporte como motor turistico de la provincia

Patronato Provincial de Turismo y el Instituto parala Calidad Deportiva
Espaifiola (ICDE), en colaboracién con HOSBEC, el Ayuntamiento de Calpe
y Estimar Hoteles, han organizado un encuentro institucional y sectorial
para abordarlaimportancia del deporte como motor turistico de la pro-
vincia.

Lajornada, con el titulo ‘El deporte como motor turistico en la Costa Blan-
ca’, se celebrard mafnana porlatarde, a partir de las 16:00 horas, en el Hotel
Estimar Suitopia de Calpe conla participacién de representantes del siste-
ma deportivo espanol, del sector hotelero y turistico y de las administra-
ciones publicas con el objetivo de analizar el papel del deporte como he-
rramienta estratégica de desarrollo turistico y territorial.

Durante el evento se entregard el Sello de Calidad Deportiva Espafiolaa
Gran Hotel Sol y Mar y a Estimar Suitopia Hotel, los dos primeros en nues-
tro pafs en alcanzar esta certificacién de excelencia.

Laapertura de la jornada correrd a cargo del vicepresidente segundo y
conseller de Presidencia de la Generalitat Valenciana, José Luis Diez,
mientras que la clausuralarealizardla alcaldesa de Calpe, Ana Sala.

Por su parte, lamesaredonda tendrd una duracién aproximada de 45 mi-

nutosyestard moderada por el director del Patronato de Turismo Costa ra General del Instituto parala Calidad Deportiva Espafiola (ICDE); Nuria
Blanca, José Mancebo, conlaintervencién de Bernabé Cano, diputado de Montes, secretaria general de Hosbec; Mikel Landa, ciclista del Soudal —
Deportesy alcalde de La Nucia; José Hidalgo, presidente de ADESP (Aso- Quick Step Team y Sergio Baudot, director comercial de Estimar Hotels.
ciaciéon del Deporte Espanol); Luis Cervera, director general de Deporte de

la Generalitat Valenciana; Africa Alvarez, directora general del Instituto La cita finalizard con una degustacién de productos de la gastronomia ali-

Internacional de Excelenciay Certificaciones Deportivas (IINS) y Directo- cantina, acompafiada de vinos de la Bodega Masos del Valle de Guadalest.
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ADQUIERE EL MS GOLDEN Y CONSOLIDA SU
POSICION EN EGIPTO

voris ha adquirido el MS Golden,
uno de los cruceros de referencia
en el Nilo, una operacién que for-
ma parte de un movimiento es-
tratégico mds amplio para conso-
lidar su posicién en el mercado turistico egipcio.
La companiahaadquirido también una participa-
cién significativa en uno de los receptivos de ma-
yor prestigio en Egipto ymantiene una alianza co-
mercial con Excellent Tours, convirtiendo al grupo
enun actor relevante dentro del ecosistema turis-
tico del destino.
EIMS Golden es una motonave cldsica del Nilo que
acabade completar unareformaintegral orientada
aelevar sus estdndares delujo y confort. Operaen
el tramo tradicional entre Luxor y Asudn, coniti-
nerarios de tres, cuatro y siete noches, y ha sido du-
rante anos una opcion consolidada para paquetes
organizados procedentes del mercado europeo.
Lanave cuenta con cuatro cubiertas, 33 camaro-
tesy diez suites presidenciales. Todaslas cabinas
disponen de bafio privado con ducha, aire acon-
dicionado regulable, minibar, caja fuerte, teléfo-
noy television con sistema de video. Entrelas zo-
nas comunes destacan el restaurante principal,
unlounge bar, una pequefa discoteca, un sold-
rium con bary piscina en cubierta, salén de belleza

yboutique. Elbarco ofrece pension
completay programas de animacioén
nocturna con cenas temdticasy es-
pectaculos de folclore egipcio.
Lositinerariosincluyen las principa-
les visitas del circuito cldsico del Ni-
lo: en Asudn, la Alta Presa, el Obelis-
co Inacabadoy el templo de Philae;
en Kom Ombo y Edfu, los templos de
SobekyHaroerisy el de Horus; y en
Luxor, el Valle delos Reyes, el Valle de
las Reinas, el templo de Hatshepsut,
los Colosos de Memndn y los templos
de Karnaky Luxor.

Vicente Fenollar, presidente ejecutivo de Avoris,
hasenalado que «estamos entusiasmados con esta
operacion. Laadquisicién del Golden nos permite
ofrecer un producto de granlujo paranuestros tu-
roperadores y todos los clientes de la familia Avo-
ris. Egipto es un destino estratégico paranosotros
y estainversion refuerza nuestro compromiso con
elmercado».

La operacion se enmarca en la estrategia de expan-
sién internacional de Avoris, que en los dltimos
anos hareforzado su presencia en destinos clave
mediante la adquisicién de activos propios ylain-
tegracion vertical en mercados con alto potencial

de crecimiento. Egipto representa uno de los prin-

cipales destinos delargo recorrido para el merca-
do espafiol y portugués, ylaincorporacién del MS
Golden, junto conla participacién en el receptivo
ylaalianza con Excellent Tours, permite al grupo
controlar la cadena de valor desde la programacion
hastala operacion en destino.

Con esta adquisicién, Avoris suma un nuevo activo
asu cartera de servicios receptivos y de producto
propio, complementando la oferta de sus turopera-
dores CATAI, Travelplany Special Tours, que pro-
graman Egipto de forma habitual en sus catdlogos.
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“Sien 2024 crecimos un

50%, en 2025 seguimos
al alza un 10% mas”

Por Chiky Trillo

“Si, pues lo cierto es que es una satisfaccion tener en Madrid, pues,
probablemente, uno de los eventos mds importantes del mundo del
crucerismo. Asi que ser anfitriones de tantisimas personas que vie-
nen de distintos paises, pues es un orgullo, claro”.

¢Como valoras este ICS?

“Pues yo creo que el mundo del crucero crece afio tras afio y afio tras
ano crecen las compafifas y crecen barcos; pero yo creo que crece
también en valor, en

valor sobre todo,
porque el cru-
cero cadavez
ofrece mas
al mundo de
los viajes en
comparati-
va con otras
maneras de

viajar.

Hazme un
balance de
lo que ha sido

2025 a nivel de
ventas en Espa-
fna, en Portugaly
en México.
“Si, pues mira, va-
mos a mirar hacia atras,
porque 2024 fue ex-
traordinariamente
bueno: en Mundo
Mar Cruceros
en 2024 cre-
cimos més
del 50%.
Entonces
aborda-
bamos
2025
conun
poco
de te-
mor,
di-

cien-

do, ‘Dios mio, después de una subida tan grande en ventas, ;vamos a
ser capaces de incrementar?’ Bueno, pues ahora que estamos acaban-
do, un poco con lalengua afuera, porque ha sido un afo dificil de mu-
chisimas actividades y muchas novedades, lo cierto es que hemos cre-
cido mds de un 10%. Eso es una satisfaccion gigantesca.

México se estd dando espectacularmente bien, Portugal también estd
creciendo, pero en Espana también hemos tenido crecimientos con-
siderables, asi que es una satisfaccion muy grande haberllegado al fi-
nal de afo con estos resultados: 24 muy bueno y 25 superado”.

Y tenéis previsiones para el 26?

Fijate, para 2026, silas cosas no se tuercen, parece que es uno de esos
afos que tenemos la fortuna de tener bastantes novedades y cosas
interesantes en las tres principales compafias que representamos.
Con Princess tenemos la suerte de que hay un interés enorme, y ca-
da vez mds, entre los pasajeros; no solo para viajar cerca de Espaiia,
por el Mediterrdneo, sino estamos creciendo muchisimo en el aspec-
to de los viajes de larga distancia. Nosotros que hacemos ya desde ha-
ce muchisimos afios los viajes completos, estamos notando un inte-
rés, pero brutal, en Japén. Para el ano que viene tenemos 50 cruceros
porJapoén, de los cuales hemos seleccionado cuatro que van a ser unos
viajes completos. Pero también tenemos por Alaska, por Suramérica,
por Australia, que este afio tenemos tres cruceros de viaje completo.
Cuando digo viaje completo incluye el avién, el hotel, con guias en es-
paiol, asistente en espafiol, excursiones en espafol en cada uno de
los destinos. Ylo que es curioso es que hay un crecimiento muy, muy
grande, de un 60%, en El Caribe.

iPor qué es esto?

“Pues probablemente porque El Caribe es cada vez mds competitivo.
Asique fuera delo que es el Mediterrdneo y Europa estamos conten-
tisimos. Pero es que con Princess el ano que viene, ademds, tenemos
cinco barcos en Europa, tres de los cuales van a estar en el Mediterra-
neo. O sea que es una oportunidad fabulosa para reservar un crucero;
y uno de ellos es el Sun Princess, que es el segundo barco mds nuevo
de la flota.

Y con Virginy Cunard?

“Conrespecto alas otras campafas, por ejemplo con Virgin hay una
alegria enorme, puesto que tenemos de nuevo el Barcelona-Barce-
lona, que estoy seguro que nos va a dar también unas satisfaccio-

nes enormes. Y con Cunard pues tenemos el Queen Victoria haciendo
unos Mediterrdneos preciosos desde Barcelona que acaban en Trieste,
en Venecia. Asi que, miramos con muchisima ilusién el afio que viene
porque tenemos mucho producto y muy bueno”.
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MUNDOMAR CRUCEROS CUMPLE
25 ANOS VENDIENDO LOS MEJORES
CRUCEROS DEL MERCADO

Y va ahaber ampliacion de mercado, ampliacion de oficinas? ;Algu-
na ampliacion mas a partir de lo que me has contado?

Pues nosotros, a nivel de Mundomar Cruceros, estamos ampliando
mucho, sobre todo en México y en Portugal, incorporando personal,
sobe todo. Pero nuestra ampliacién, la gran ampliacién de oro, es la
tecnologia. Este aflo hemos cambiado la pdgina web para tener una
tecnologia muchisimo mds moderna y enseguida hemos visto los re-
sultados. Estamos finalizando el cambio de tecnologia para el Boo-
king Engine, el motor de reservas que estd siendo utilizado, pues apro-
ximadamente, alrededor del mundo, por mds de 40.000 agentes que
estdn dados de alta en nuestro sistema. Es un sector que creemos que
va a seguir creciendo y para nosotros ese va a ser el cambio principal,

el seguir creciendo en tecnologia.

Muchos temas que navegan por este International Cruise Summit son
la sostenibilidad y los nuevos combustibles mas ecolégicos...

“Todos los barcos modernos se estdn construyendo con una infraes-
tructura tecnolégica muy orientada a intentar disminuir al mdximo el
impacto sobre los entornos y sobre los destinos que visitan. Por ejem-
plo, acabo de estar hace un mes en lainauguracién de The Princess,

el barco Star Princess, que es un barco que funciona con gas natu-
rallicuado, lo que quiere decir que es ahora mismo la tecnologia f6sil
de todas, la menos contaminante. Entonces, desde luego que hay un
avance gigantesco en, no solo yala propulsién de los barcos, sino tam-
bién un avance muy, muy grande en lo que se refiere a los protocolos a
bordo paraintentar generar el menor desperdicio a bordo, y cuando se

genere, controlarlo”.

Qué opinas de todas esas marcas, grandes, que tienen, ademas de la
parte de naviera, compran aviones, compran hoteles, tienen propie-
dades, compranislas...?

“Bueno, esa expansion de los negocios es algo muy habitual en el mun-
do del crecimiento empresarial. Cada empresa ve su oportunidad, ve
cémo expandir sunegocio, pero también ve cémo complementar la
cadena de valor. Se necesita un hotel para alojarte y hacer un crucero,
senecesitas un avion para trasladarte, etc. Al final, hay algunas com-
paiias que ven dentro de toda la cadena de valor, oportunidades para
crecer con producto propio. A mi me parece excelente que cada com-
pafiia vea su propio producto y realice sus estrategias empresariales

de la mejor manera posible”.
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ROBERTO MARTINEZ
DIRECTOR DE LA ASOCIACION ALICANTE COSTA BLANCA TURISMO Y CRUCEROS

“El modelo Alicante demuestra que el
turismo de cruceros puede crecer sin
afectar alavidadela ciudad”

Elturismo de cruceros en Alicante vive una etapa de con-
solidaciény crecimiento sostenido. La Costa Blancaseha
posicionado como uno delos destinos mediterrdneos con
mayor capacidad para ofrecer experiencias diversifica-
das, unamovilidad fluida yunarelacién equilibrada en-
tre turismo yvida ciudadana. Conmds de 100 escalas pre-
vistas en 2025, previsiones al alza para 2026 yunimpacto
econémico que superalos 65 millones de euros anuales,
elsectorse ha convertido en un motor relevante paramas
de 25 subsectores econémicos de la provincia.
Paraanalizar el presentey el futuro del sector, conversa-
mos con Roberto Martinez, director dela Asociacion Ali-
cante CostaBlanca Turismoy Cruceros, una plataforma
queagrupaaempresas, institucionesy operadores vincu-
lados alaactividad crucerista. La conversacion permite
comprender como se estructurael crecimiento del sector,
qué tendencias marcanlademandainternacional y cémo
Alicante halogrado disefiar un modelo que destaca por su
sostenibilidad y equilibrio territorial.

Para comenzar, ¢ podria ofrecernos unafotografia general
del sector en estos momentos?

Elturismo de cruceros en Alicante yla CostaBlancaatra-
viesaun momento realmente bueno. Cada afio estamos
superando nuestras propias cifras tanto en nimero de es-
calas como envolumen de cruceristas. En 2025 recibire-
mos 104 cruceros, y eso supone yaunrécord para el puerto
deAlicante. Hablamos de alrededor de 250.000 cruceristas
enunsolo afo. Para 2026, las previsiones son todavia mejo-
res:mds de 114 cruceros confirmados yuna estimacién de
mas de 300.000 cruceristas, una ciframuyimportante que
muestralasolidez del destinoyla confianza delasnavieras.
Elimpacto econdmico directo eindirecto alcanzardlos
65-66 millones de euros en 2025, y para 2026 estimamos
que superardlos 72 millones. Son cifras que muestranla
magnitud del sectory cémo contribuye alaeconomialocal
yprovincial. Ademds, cerca del 65 % delos cruceristas per-
manecen enAlicante capital, pero entreun 30 % yun35 %
sedistribuyen por otros municipios dela provincia. Este da-
toes clave porque evita saturacionesy genera oportunida-
des paralocalidades delinterior, manteniendo un modelo
equilibrado.

Laprovincia es ampliay diversa. ¢Estan ampliando el caté-
logo de localidades y rutas disponibles?

Si, esuna prioridad estratégica. Desde mediados de 2024, en
colaboracién con el Puerto de Alicantey con el Patronato de
Turismo Costa Blanca, estamosimpulsando acciones para
incorporar nuevos municipios, tanto dela costa como del in-
terior. Tradicionalmente, excursiones como Guadalest, Be-
nidorm, Orihuela o Alicante han sido las mds visitadas, pero
nuestro objetivo es abrir el abanico alocalidades que tienen

unenorme po- tencial turistico.
Estamos traba- jando con muni-
cipios como Re- 1leu, Pinoso, San
Vicente del Ras- ¥ peigolocalida-
desdelnortede laprovinciaque
quieren formar partedeestadi-

ndmica. Perono se tratasolo de disefiar rutas: también esta-

mos creando un punto de informacién especifico para cruce-
ristasa pie de puerto, queles permita conocerlatotalidad de
laoferta dela CostaBlanca, incluso sino pueden visitarlaen
undia. Queremos que selleveninformacién util y precisa pa-
rafuturasvisitas. Ademds del patrimonio cultural ynatural,
estamos potenciando segmentos como: Turismo deportivo,
turismo industrial, turismo néutico, turismo de naturaleza,
turismo gastronémicoy turismo experiencial. Cada afio ac-
tualizamos yampliamos este catalogo para asegurar quela
ofertaseadapte alas tendencias del cruceristaactual.

¢Cudl es el perfil predominante del cruceristaquellegaa
Alicante?

Lasnacionalidades britdnica ynorteamericana encabe-
zanellistado, representando entre el 40 %y el 45 % de los
pasajeros. Les siguen los espafioles, alemanes y franceses.
Entotal, en 2024 registramos 98 nacionalidades distin-
tas, lo que evidenciala diversidad del mercado. En cuan-
toalaedad, el segmento mayoritario estd entrelos 45y

los 60 afios, aunque también recibimos familias y parejas
jévenes. Lomdsrelevante es que el crucerista de hoy bus-
caexperiencias mds alld delas visitas tradicionales: Show
cookings, bodegasy catas, rutas enlanaturaleza, o talle-
res gastronémicos son actividades destacadas que estdn
marcando unanuevatendencia. Las encuestas que rea-
lizamos, tanto en el embarque como alregreso al barco,
muestran unasatisfaccion muy elevada. No solo sobre Ali-
cante capital, sino sobre cualquier municipio visitado. Es
unindicador fundamental para mejorar y disenar nuevas
propuestas.

Elimpacto econémico es uno de los grandes argumentos del
debate publico. ; Qué alcance tiene realmente?
Esmuyamplio. Los 65 millones de euros estimados para
2025ylos mds de 72 millones previstos para 2026 no se con-

centran en unsolo sector. Elturismo de crucerosimpacta
enmdsde 25 subsectores: Detrds de cada excursion hayun
tejido empresarial que trabaja paraquelallegada de un cru-
ceristase traduzca en valor anadido parala provincia. Por
eso decimos que el turismo de cruceros es una actividad
transversal con efectos multiplicadores. Ademads, la coor-
dinaciéninstitucional —Puerto de Alicante, Ayuntamien-
to, Diputacién, Generalitaty Patronatos de Turismo—estd
siendo muy efectivay permite planificar estrategias alar-

goplazo.

Desde unavisién de futuro, ;qué pasos quedan por dar para
consolidar ain mas el destino?

Tenemos que seguir reforzando doslineas: sostenibilidad y
diversificacién. Queremos ampliar el catdlogo de experien-
cias para ofrecer alternativas a todos los perfiles, pero tam-
bién asegurar que elimpacto urbano seaminimo. En Ali-
cante hemoslogrado algo fundamental: quelallegadade
cruceristasno alterela vida cotidiana dela ciudad.

Cuando coinciden dos escalas ollegan barcos de gran ca-
pacidad, trabajamos para quelamovilidad funcione sin ge-
nerar congestioneslo que permite que el trdnsito desde el
puertoseafluido ylas actividades no generen saturaciones
enlos puntos mds emblemdticos. Paralograrlo es funda-
mental quelasrutas estén coordinadas conlos municipios,
Esto permite quela convivencia seanaturaly que el resi-
denteno percibael turismo de cruceros como una amena-
za, sino como unaactividad integrada enla ciudad.

Existen criticas sobre elimpacto ambiental, la saturacion
urbana o larelacién coste-beneficio. ;Qué mensaje trasla-
daria a esos sectores criticos?

Lo primero es que respetamos todas las opiniones. No-
sotros analizamos tanto las valoraciones positivas co-
mo las criticas, y utilizamos esa informacién para mejo-
rar. Sin embargo, los datos yla experiencia demuestran
que en Alicante el modelo es sostenible, equilibrado 'y
beneficioso. No hay saturaciones, no se alterala vida co-
tidianaylas rutas permiten que los cruceristas se dis-
tribuyan por todala provincia. Elimpacto econémico
no es solo directo; también hay un efecto de imagen y
de oportunidad. Muchos cruceristas regresan como tu-
ristas o incluso como inversores. Hay empresaslocales
que han aumentado sus ventas porque pasajeros, tras
unavisita o una degustacion, han vuelto a comprar sus
productos desde el extranjero o desde otros paises eu-

Topeos.

Alicante ofrece un clima, una conectividad y una cali-
dad de vida que generan interés real para quienes nos
visitan. Y eso también es resultado del trabajo conjun-
todel sector.



www.gacetadelturismo.com

JUAN RODERO

DIRECTOR GENERAL DE UN MUNDO DE CRUCEROS

“En Oceania Cruises, el viaje es tan

importante como el prop

I puerto de Barcelona sigue siendo

anfitrién estelar de cruceros delu-

jo; por algo presume de ser el primer

puerto de cruceros del Mediterrdneo.

Yhaciendo honor a estereconoci-
miento internacional, acogi6 el pasado 3 de septiem-
brelallegada del OceaniaAllura, latltimajoyadela
naviera estadounidense Oceania Cruises, con sede en
Miami, inaugurado hace apenas dos meses.
Su presencia enla Ciudad Condal acapard el interés
delos agentes de viajesymedios de comunicacién
espanoles. Y Gaceta del Turismo tuvo el privilegio de
seruno delosinvitados ala presentacién del Oceania
Allurapara conocer de primeramano todos sus se-
cretos... ysusmuchas excelencias!!!
Lapresentacion corri6 a cargo de Roberto Cabello,
Sales Manager para Espafa, Europadel Este y Orien-
teMedio, acompafiado de Andrea Tocino, directora
de Marketing y Comunicacién de UnMundo de Cru-
cerosy otros miembros del equipo. Cabello desglo-
s6las tres marcas del holding Norwegian Cruise Line
Holidings Ltd (NCLH) -NCL (familiar), Oceania (ini-
ciacién allujo) y Regent Seven Seas (granlujo)—para
poner luego en valorlamarca Oceania Cruises, crea-
dahace 22 afosyunade cuyas principales sefias de
identidad es suapuesta porla gastronomia, definién-
dolacomo “lanavieradelos foodies”. Prueba de ello
es que fueronlos primeros enimplementar una ‘es-
cuelade cocina’ en el propio barco enla que, quienes
seapuntan, bajan al puerto, compranlacomidaen
elmercadoylacocinanabordo. OceaniaCruises
ofrece barcos de tamafio medio y una ocupacioén en-
tre 670y 1.250 pasajeros. En sus cruceros estd todoin-
cluido (exceptolas bebidas alcoholicas), pudiéndose
reservar comidas en todosy cadauno delosrestau-
rantes. Ademads, el Oceania Allura ofrece un Room
Service 24 horas, wifiilimitado, clases de Fitness, yoga
yPilates, lavanderfay traslados gratuitos al centro de
laciudad entodoslos puertos. Cabello anuncié en
primiciaatodoslos presenteslaampliacion dela flota
de Oceania Cruises con 4 nuevos barcos en los proxi-
mos diez afios: Sonata (2027), Arrieta (2029) y otros
dos, denombre por concretar, previstos para2032y
2035. Terminadalapresentacion, Gacetadel Turis-
mo tuvo laoportunidad de conversar con Juan Rode-
1o, Director General de Un Mundo de Cruceros, quien
respondié amablemente anuestras preguntas.

¢Cudles sonlas caracteristicas distintivas del Oce-
aniaAllura?

Se trata del nuevo miembro delafamilia Oceania
Cruises...yelsegundo barco dela clase Allura, inau-
gurada tras el gran éxito del Vista. Con capacidad pa-

ra1.200 pasajerosyatendido por una tripulacién de
800 profesionales, ofrece una delas mejoresratios de
servicio del sector. Elbarco cuenta con 642 camaro-
tes, delos cudles casi el 100% disponen de balcén pri-
vado. La ofertaabarca desde amplios camarotes exte-
riores hasta suites delujo con servicio de mayordomo.
En cuanto su ofertagastronémicayde ocio, el Allura
dispone de 8 restaurantes especializados, sin coste
adicional; baresylounges, un teatro para espectacu-
los, spaywellnes center, casino, boutiquesy elegantes
espacios alairelibre, disefiados para disfrutar del mar
conlos cinco sentidos.

¢Qué hace diferente al Oceania Allura de otros cru-
ceros de parecidagama?

Sobre todo, su experiencia culinariay suambiente,
elegante ala par querelajado. Oceaniaha creadoun
barco que combina disefio contemporaneo con cali-
dez, deforma quelos pasajeros se sienten en un ‘ho-
garlejos de casa’. Ademds, ofrece unadelas mayores
proporciones de espacio por pasajero en susegmento,
lo que garantiza exclusividad y comodidad.

El sector Trade siempre destacala excelenciagas-
tronémica de lanaviera Oceania, premiada ennu-
merosas ocasiones por los agentes de vigjes. ;Qué
puede decirnos de ella? ;Cudles son sus principales
valores?

Lafilosoffade Oceania Cruises esmuy clara: ‘LAME-
JOR GASTRONOMIA EN ELMAR. Lanaviera esre-
conocida por ofrecerla gastronomiamdsrefinadaen
altamar, elaborada por chefs de renombreyconin-
gredientes de maxima calidad. Susrestaurantesin-
cluyen cocina tradicional, propuestas creativas yun
homenaje ala tradicién culinaria de cadadestino
quevisita. Lagastronomia forma parte esencial de su
ADNYyes, sinlugarduda, unadelasrazones principa-
les porlas quelos clientes repiten.

¢Es Oceania unanaviera Premium... o Luxury?
Oceaniase define como luxury. Esto significa que
combinalo mejor de un crucero lujo conunnivel de
servicio, gastronomiay experiencias abordo pero con
libertad y poder de eleccién. Su propuesta es ofrecer
alviajero exigente un producto sofisticado, elegantey
conunaexcelente relacion calidad-precio.

¢Cuantosbarcosintegranlaflota actual de Ocea-
nia... y qué destinos abarcan?

Actualmente, Oceania Cruises cuenta con 8 barcos de
mediano tamafo: Insignia, Regatta, Ndutica, Sirena,
Marina, Riviera, Vistay elnuevo Allura. Con ellos na-
vegaamasde 600 puertos enlos 7 continentes, desde

io destino”’

AlaskahastaAsiapasando por el Mediterrdneo, Norte
de Europa, Australia, Sudamérica o el Caribe. La ven-
tajaes que, al ser barcos de tamafo medio, pueden
acceder a puertos mds exclusivos dondelos grandes
buques no puedenllegar.

¢{Qué ventajas ofrece al agente de viajes trabajar
con Oceania en el mercado espaiiol?

—Alos agentes de viajes espafolesles ofrecemos he-
rramientas paralaventa, como catdlogos en espafol,
apoyo durante todo el proceso de ventayla garantia
de que cuentan con un producto diferencial. Ade-
mads, la alta satisfaccién yfidelidad delos clientes que
navegan con Oceaniagenera confianzayrepeticion,
lo querepercute positivamente en elnegocio delas
agencias. Ademds dereservafacil eintuitivaa través
delaweb de Unmundo de Crucerosy conla asisten-
ciatelefénica que nos caracteriza.

La oferta global de cruceros es actualmente muy am-
plia. ;Tienen algiin programa de formacion paraque el
agente de viajes conozca bien sus barcos y productos?
Si, organizamos junto a Oceania Cruises webinars
periédicos, fam trips, viajes de prensay visitas abar-
cos, como la que celebramos hoy abordo del Allura,
que son lamejor manerade conocer en primera per-
sonala propuestade Oceania.

¢Algunanovedad de cara al préximo afio?

S1. 2026 serd un afio muy especial, conla primera tem-
porada completadel Oceania Allura, que debutard en
elMediterrdaneo yluego cruzard el Atldntico hastael
Caribe. Asimismo, dentro dela programacion 2026,

el Oceania Vistarealizara el reconocido crucero de
Vueltaal Mundo, de 180 dias, ademds de una amplia
ynuevaseleccién deitinerarios que incluyen mas de
Asia, Afri-
se

120 rutas exdticas en destinos como

ca, Caribe yEuropa. Conello

refuerzalaapuestade Oce-
aniapor ofrecer experien-
ciasdiferenciadas abordo
debarcos de tamafio me-
dio, capaces de accedera
puertos exclusivos y brin-
daralos pasajeroslaesencia
de Oceania Cruises: ‘Unvia-
queestanimportante
como el pro-
pio desti-

)

no.
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CELEBRA SU QUINTA EDICION CON UNA
PROGRAMACION Y OFERTA AMPLIADA QUEUNEA LA
INDUSTRIA DEL CRUCERO Y AL VIAJERO

de Cruise Campus, el ciclo de charlas y minicur-

onelturismoazulenalzayel
crucero como uno de los segmen-
tos que mejor explica c6mo estan
cambiando los hdbitos de viaje,
FITUR Cruises celebrard su quin-
taedicion del 21 al 25 de enero en IFEMA MA-
DRID, en el marco de la Feria Internacional del
Turismo. La seccién dedicada alos viajes en cru-
cerollegard a esta edicién con una mayor parti-
cipacién de navieras y un programa ampliado,
estructurado para profesionales del sector y el
ptblico general alo largo delos cinco dias de fe-
ria.
Organizada por IFEMA MADRID, en colabora-
cién con el magazine online Cruceroadicto.com,
FITUR Cruises se presenta en el Pabellén 4 como
punto de encuentro entre laindustria del cru-
cero, los agentes de viajes y los propios viajeros,
concentrando la actividad en el Cruise Market,
que actuard como nucleo del negocio y de la pro-
gramacion dela seccion.

Doce navieras representadas y una visién com-
pletadel sector
En esta edicion, FITUR Cruises contard con doce

navieras internacionales presentes, la cifra mds

elevada desde sulanzamiento, lo que permitirda
ofrecer una vision representativa de los princi-
pales segmentos del mercado de cruceros tanto
aprofesionales como a visitantes. Entre las com-
panfas participantes figuran Costa Crucerosy
Norwegian Cruise Line, con una oferta orienta-
daal publico familiar, o navieras como Azama-
ra Cruises, Celebrity Cruises, Cunard Line, Prin-
cess Cruises, Virgin Voyages y Oceania Cruises,
que operan enlos segmentos premium y upper
premium. Se suman otras propuestas como Re-
gent Seven Seas, Emerald Cruises, Scenic Luxury
Cruises yAmaWaterways, que aportan al con-
junto una oferta centrada en el servicio persona-
lizadoy en el protagonismo del destino, tanto en
cruceros ocednicos como fluviales. Junto a esta
variedad naviera, figurardn también agencias de
viajes especializadas, como Navega Mediterra-
neo, y empresas de excursiones para cruceros,
como es el caso de Shore2Shore, completando la
cadena de valor del viaje en crucero.

Un programa profesional con las claves de la
industria crucerista

FITUR Cruises desarrollard un programa profe-
sional concentrado en las jornadas B2B, a través

sos que abordard los principales temas que mar-
canlaactualidad de laindustria de los cruceros.
Como principal novedad de esta quinta edicién,
laseccion incorporard dos mesas redondas con
directivos del sector para analizar la situacién
actual y futura delos viajes en crucero en el mer-
cado global hispanohablante. Estos encuentros
abordardn dos ejes complementarios: el barco
como destino, que analizard la experiencia com-
pletaabordo ymads alld del barco, con especial
atencion al papel de los destinos finales, la in-
mersion cultural ylas experiencias exclusivas
entierra.

Asimismo, entre otras temdticas que se detalla-
rdn durante estas jornadas figuran la aplicacion
delainteligencia artificial en el sector; el perfil
actual del cruceristaylas tendencias para 2026;
lasituacién del mercado crucerista en Améri-
caLatina; el andlisis de los distintos segmentos
del producto premium, de lujo y fluviales de los
cruceros; el papel y servicios delas agencias de
viajes o las propuestas de valor de diferentes na-
vieras. El conjunto de contenidos trazard una
panordmica completay aplicable paralos pro-
fesionales que operan en el sector.
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COSTA CRUCEROS

PRESENTA EL SEA & LAND WONDER PLATFORM

urante el Costa Global Sum-

mit, Costa Cruceros presen-

t6 “Sea & Land Wonder Pla-

tform”, una propuesta que

redefine la manera de viajar
al poner el foco en la creaciéon de asombro y ad-
miracién continua en los pasajeros, integran-
do nuevos destinos en tierra y en el propio mar,
gastronomia de alto nivel y una flota moder-
nizada con soluciones innovadoras y aiin méds
sostenibles. Tres pilares estratégicos cuyo ob-
jetivo es unir mar y tierra en un inico concep-
to experiencial que marcardla hoja derutadela
compaifia de caraa2026.

En palabras de Mario Zanetti, presidente de
Costa Cruceros: “Durante casi 78 afnos, el cam-
bio yla capacidad de anticiparnos al futuro han
formado parte de nuestro ADN. Hoy en dia, el
reto consiste en seguir creando experiencias de
viaje memorables, que conecten el mar yla tie-
rraen una oferta tinica en el panorama turisti-
co. Costa Cruceros es hoy en dia una platafor-
ma de experiencias flexible y adaptable, capaz
de crear el producto adecuado para publico de
diferentes edades gracias ala constante inno-

vacion e inversién en la flota y la oferta de Costa
Cruceros” Itinerariosy experiencias en navega-
cién 1- Entre las principales novedades anun-
ciadas destaca una amplia renovacion de itine-
rarios por el Caribe, Asia, norte de Europayel
Mediterrdneo occidental.

A esta oferta se sumala evolucion de Sea & Land
Destinations, experiencias que tienen lugar
tanto durante la navegacion - el barco se para
completamente en escenarios icénicos de los
mares del mundo — como en tierra, poniendo el
foco enla conexion con el entorno.

Fenomenos naturales irrepetibles en alta mar,
como eclipses solares o auroras boreales, re-
fuerzan la apuesta por la personalizacién yla
creacion de recuerdos tinicos. Alta gastrono-
mia: nueva etapa en Archipelago.

La propuesta para 2026 se completa con una
nueva etapa gastronémica en el restaurante in-
signia dela compaiia, Archipelago. Tras varios
anos sorprendiéndonos a bordo, para 2026 los
chefs Angel Le6n, Bruno Barbieriy Hélene Da-
rroze creardn un menu conjunto, disponible a

partir de primavera. Una propuesta basada en
crear maravillas gastronémicas — apoyadas en
innovadoras y nunca vistas técnicas culinarias
—que busca amplificarlos sentidos y transfor-
mar la gastronomia en una experiencia com-
partida, inspirada en los destinos de mar y tie-
rra.

Renovacion de flota Costa contintia avanzan-
do en su plan de renovacion de la flota, con méds
de 200 millones de euros invertidos desde 2021,
orientados a mejorar aiin més la eficiencia ener-
géticayaenriquecer la experiencia a bordo
mediante nuevos espacios, suites renovadasy
areas exteriores rediseniadas.

En este contexto, el Costa Serena, recientemen-
te remodelado, debuta con una nueva identi-
dad pop art e incorpora conceptos innovado-
res como el Temple of Light, ademds de nuevas
propuestas gastronémicas y experiencias ex-
clusivas.Como adelanté en el evento Giuseppe
Carino, vicepresidente Senior de Experiencias
de Tierray Mar de Costa Cruceros, este proceso
continuard en los préximos anos con las futuras
renovaciones del Costa Toscana, Costa Favolosa
y Costa Pacifica .
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ALICANTE COSTA BLANCA TURISMO Y CRUCEROS
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VIII Edicion Jornadas de la
Asociacion Alicante Costa
Blanca Turismo y Cruceros

licante volverd a situar-
se en el centro del deba-
te turistico vinculado
al sector de los cruceros
el 11 de febrero de 2026,
con la celebracién de dos citas ya conso-

lidadas en el calendario profesional. El
escenario elegido no es casual: el Casti-
1lo de Santa Barbara, uno de los enclaves
mas emblematicos de la ciudad, acogera
una jornada de trabajo y una gala institu-
cional que reunirdn arepresentantes pui-
blicos y privados del ambito turistico y
portuario.La manana estard dedicada ala
VIII Edicién Internacional de la Jornada
Alicante Costa Blanca Turismo y Cruce-
ros, que se desarrollard de 9:30 a 13:30 ho-
ras. El encuentro servird para analizar la
evolucion del turismo de cruceros en Ali-
cante y su provincia, compartir experien-
cias entre destinos y operadores, y abor-
dar los retos que plantea la integraciéon de

este tipo de turismo en las ciudades por-
tuarias. Un foro técnico, con vocacién in-
ternacional, que refuerza la posicion de
Alicante y la Costa Blanca como destino
de referencia.Mads tarde, el protagonis-
mo serd para la IIl Edicién de la Gala y Re-
conocimientos de la Asociacién Alicante
Costa Blanca Turismo y Cruceros, previs-
tade 13:45 a 16:00 horas. Un acto pensa-
do para poner en valor el trabajo de ins-
tituciones, empresas y profesionales que
contribuyen al desarrollo responsable y
sostenible del turismo de cruceros en el
territorio.Una jornada completa que com-
bina andlisis, reconocimiento y proyec-
cién de futuro desde uno de los balcones
mads privilegiados del Mediterrdneo.

El préximo 11 de febrero de 2026, el Castillo
de Santa Barbara acogerd la VIII Jornada In-
ternacional Alicante Costa Blanca Turismo y
Cruceros ylaIll Gala de Premios y Reconoci-

mientos de nuestra asociacion.

Reuniremos a expertos nacionales e interna-
cionales para debatir, compartir y construir
el futuro del sector desde Alicante y la Costa
Blanca.

Ademads, celebraremos una gala muy espe-
cial, donde se reconocerdn proyectos, em-
presasy profesionales que destacan por su
innovacion, sostenibilidad, hospitalidad y
compromiso con el turismo de cruceros.

Categorias como:

- Mejor Establecimiento Cruise Friendly

- Mejor Experiencia Turistica para Cruceris-
tas

- Innovacién en Servicios

- Promocién del Destino

- Proyecto Revelaciéon

- Mejor Municipio Receptor

- Trayectoria Profesional
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CRUCEROS

PROTAGONISTAS DEL MAR DE

COSTA CRUCEROS

30 ANOS JUNTO A LOS AGENTES DE VIAJES

n los dias previos al
Costa Global Summit,
la compaiiia celebré a
bordo la 30.2 edicién de
Protagonistas del Mar,
su evento mds emble-
maético dedicado alared

internacional de agen-

tes de viajes y partners estratégicos. La cele-
bracién, que tuvo lugar a bordo del Costa Sme-
ralda, reunié a 1.600 invitados, entre ellos 800
agentes de viajes, ademds de partners y medios
de comunicacién, y reconocié el trabajo de 76
agencias porlos resultados alcanzados alo lar-
go del afio.

Maés alld del reconocimiento, Protagonistas
del Mar volvié a convertirse en un espacio de
encuentro, didlogo y visién compartida, re-
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forzando el vinculo entre Costa
Cruceros y sured comercial en un
momento clave para el futuro del
sector.Segtn Luigi Stefanelli, vi-
cepresidente de ventas mundiales
de Costa Cruceros, “La 30.2 edicion
de Protagonistas del Mar, sigue ce-
lebrando la fuerza de unarelacién
construida alo largo del tiempo con
nuestros agentes de viajes en todo el
mundo. Su papel es clave para tras-

CRUCEROS

ladar la esencia de Costa Cruceros y
para acompafarnos en un contex-
to de mercado cada vez mds global y
exigente. Eventos como este refuer-
zan nuestra visién compartida ba-
sada en la confianza, lainnovaciéon
y el valor de las experiencias, y nos
permiten afrontar juntos nuevos re-
tos con una ambicién comun para
diferenciarnos en el mercado y se-
guir generando valor compartido”.

BAL SUMMIT 26
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GACETA

DEL TURISMO

CELEBRITY XCEL

LA NUEVA JOYA DE LOS MARES DE CELEBRITY CRUISES

elebrity Cruises ha ele-

vado una vez mads el es-

tdndar de los cruceros
premium con el lan-
zamiento del Celebri-
ty Xcel, el quinto buque
de su galardonada Cla-
se Edge. Este innovador
barco, que debutard en noviembre de 2025, pro-
mete redefinir la experiencia de navegacién con
disefio vanguardista, tecnologia sostenible y una
oferta de ocio y gastronomia sin precedentes.

Caracteristicas destacadas

- Dimensiones: 327 metros de eslora y 39 metros
de manga.

- Capacidad: Hasta 3.260 pasajeros en ocupacion do-
ble (mds de 4.600 personas incluyendo tripulacion).
- Propulsion sostenible: Triple combustible, in-
cluyendo GNL y metanol, posiciondndolo como
uno de los barcos mds ecolégicos de su clase.

- Magic Carpet: Plataforma mévil multifuncio-
nal que sirve como bar panordmico, restaurante
yzonade embarque.

Espacios exclusivos a bordo

El Celebrity Xcel introduce siete espacios tinicos
que marcan un antesy un después en la expe-
riencia de crucero:

- The Bazaar: Un mundo de sabores con el res-
taurante Mosaic, tapas en Spice y cocina experi-
mental.

- Bora: Restaurante al aire libre con brunch fren-
tealmarycenas mediterrdneas.

- Hydra Room: Spa sensorial de vanguardia.

- Vitamin D Deck: Zona wellness al aire libre con
tratamientos exclusivos.

- The Attic: Espacio digital con videojuegos y re-
transmisiones deportivas.

- The Anex: Area privada para grupos con ka-
raoke y opciones gastronémicas.

- Pool Club: La zona de piscinas mds innovadora
delaflota.

Gastronomia de autor

Con mads de 30 opciones gastronémicas, el Ce-
lebrity Xcel combina cocina mediterrdnea, in-
ternacional y de autor. Destaca el Chef’s Stu-

dio at Mosaic, la primera escuela de cocina
inspirada en los destinos visitados por la na-

viera.

Itinerarios inaugurales

- Temporada Caribefia (noviembre 2025 - pri-
mavera 2026): Cruceros de 7 noches desde Fort
Lauderdale hacia Las Bahamas, México, Islas
Caimdn, Puerto Plata, St. Thomas y St. Maar-
ten.

- Temporada Mediterrdnea (verano 2026): Ru-
tas desde Barcelona y Atenas de 7 a 11 noches,
incluyendo estancias nocturnas en Madeira,
y visitas a destinos como Marruecos, Grecia,
Maltay Turquia.

Una apuesta por Europa

Celebrity Cruises ha confirmado que el Cele-
brity Xcel serd el iinico barco de su flota que
permanecerd todo el afio en Europa, consoli-
dando su compromiso con el mercado euro-
peoy ofreciendo una experiencia premium sin
interrupciones.
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CROISIEUROPE

PRESENTA SUS CRUCEROS DE INVIERNO EN
EL MEDITERRANEO Y LAS ISLAS CANARIAS

linvierno se acerca, jy con éllas ga-

nas de escapar! Pararesponder a

ese deseo, CroisiEuropelanzasus

ofertas exclusivas defin de afio:

cruceros maritimos por el Medite-
rrdneo ylasIslas Canarias. Estositinerarios estdn
disenados para ofrecer una experiencia completa-
menteinmersiva, con escalas culturales, paisajes
impresionantes y médximo confortabordo.
Ademas, hasta el 30 de noviembre de 2025, los via-
jeros pueden disfrutar de ofertas excepcionales:
segun las fechasy programas, descuentos, suple-
mento individual gratuito y mejoras de categoria
sin costo. Es la oportunidad perfecta para prolon-
gar el verano y escaparse al sol. Todo estd incluido:
pensién completa con bebidas, excursiones y mds.
Nuestros barcos de tamafio intimo, con capacida-
des de 65 a 100 cabinas, ofrecen un ambiente aco-
gedor abordo yuna proximidad agradable con los
destinos. Todos lositinerarios estdn disefiados con
respeto al medioambiente.

MALTAY SICILIA: JOYAS DEL MEDITERRANEO
Malta, un mosaico de culturas: sitios megaliti-
cos, arquitecturabarrocay una geografia deslum-
brante.

Elencanto de Sicilia, conruinas antiguas y pueblos
pintorescos.

LaValeta, ciudad delos Caballeros.

Gozo, lahermana pequefay auténtica de Malta.
Siracusa, tierra de maravillas.

Los pueblos barrocos sicilianos: Noto, Ragusay
Mddica.

NAPOLES, ISLAS EOLIAS, COSTA AMALFITANA Y
SICILIA

Unitinerario inico alolargo delas costasitalianay
siciliana, incluyendo el famoso Estrecho de Mesinay
lanavegacion frente alasIslas Eolias.

Ndpolesysu centro histérico alos pies del Monte Vesubio.
Pompeya o Herculano, ecos del pasado.

Taorminay su espectacular teatro.

ElMonte Etna, el volcdn activo mds grande de Europa.
Amalfi, unainmersién enla elegancia mediterranea.

NAVIDAD EN EL MEDITERRANEO — NAPOLES,
COSTA AMALFITANAY SICILIA

Crucerode 8difas / 7noches

Enlassalidasdel 5,12y 19 de diciembre de 2025,
descubre el espiritu navidefo alolargo delas cos-
tasmds hermosas de Italia.

EntreItaliay Sicilia, lamagia dela Navidad brilla

durante el Adviento, cuando las tradicionesitalia-
nas ofrecen innumerables maravillas para admi-
rar: figuras napolitanas, talleres artesanales enlos
barrios histéricos de Ndpoles, y asombrosos be-
lenes donde el espiritu festivo cobra vida con en-

canto.

LASISLAS CANARIAS: LA SUAVIDAD DE LA ETER-
NA PRIMAVERA

Pensién completa con bebidas incluidasy excur-
siones opcionales

Islas por descubrir, paisajes tinicos y experiencias
auténticas.

Parques Nacionales del Teide y Garajonay, ambos
declarados Patrimonio Mundial porla UNESCO.
Gran Canaria, La Gomera y Fuerteventura: islas
contrastantes con mil paisajes.

Las obras del artista César Manrique, apasionado
defensor delanaturaleza, en Lanzarote.

En el Parque Nacional de Timanfaya, descubrela
Ruta delos Volcanes.

Desde 1976, CroisiEurope haredefinido el con-
cepto de crucero con itinerarios tinicos, servicio
personalizado y un ambiente cdlido y acogedor. E1
invierno 2025-2026 promete viajes aiin mds acce-
sibles, creando recuerdos inolvidables.
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MAIAGA SF CONSOI IDA

COMO PUERTO CLAVE PARA MSC CRUCEROS EN 2026

SC Cruceros
ha celebrado
en el puerto
de Mdlagaun
desayuno a
bordo de MSC
Virtuosa para

[ presentar los
resultados de la temporada de verano de 2025 de
MSC Cruceros enla ciudad y adelantar algunas
delas novedades previstas para el préximo afo.
Durante 2025, MSC Cruceros harealizado un to-
tal de 26 escalas en Mdlaga, una cifra que conso-
lida ala ciudad como uno de los puertos mas rele-
vantes parala compaiia en el Mediterraneo. Este
volumen de operaciones no solo refuerza el papel
estratégico de Mdlaga dentro de los itinerarios de
MSC Cruceros, sino que también genera un im-
pacto positivo en la economiay el turismo local,
al atraer amiles de pasajeros que disfrutan tan-
to delariqueza cultural de la capital como de los
encantos de su provincia. “Este encuentro refleja
el compromiso de MSC Cruceros con Andaluciay,
en particular, con Mdlaga como puerto estratégi-
co dentro de nuestra programacion en el Medite-
rraneo. La ciudad se ha consolidado como un pun-
to clave no solo por su atractivo cultural y turistico,
sino también como puerta de entrada para que los
pasajeros puedan descubrirlariqueza de todalare-
gion” —afirma Soffa Basterra, PR Manager de MSC
Cruceros Espafa.

Malaga enamora, mds alla de su centro histérico:
Entre las excursiones mds populares durante
2025, los pasajeros de MSC Cruceros han mos-

trado una clara preferencia por propuestas que
combinan historia, culturay paisajes inicos. La
visita al centro histérico de Mdlaga y su catedral
se consolida como la opcién estrella, al ofrecer
unainmersion enlariqueza patrimonial de la
ciudad y permitir a los viajeros recorrer sus ca-
lles, museos y plazasllenas de vida. Mijas, con su
encanto de pueblo blanco andaluz, sus callejue-
las empedradasy sus miradores abiertos al Me-
diterrdneo, se posiciona como la segunda excur-
sion mds demandada, aportando la serenidad y
autenticidad dela Andalucia mds tradicional. Por
su parte, Marbella Pueblo completa el podio gra-
cias a suatmésfera mediterrdnea, donde el arte,
la gastronomiayla hospitalidad local se entrela-
zan en un entorno tnico.

Estas elecciones reflejan la manera en que los
cruceristas diversifican sus experiencias en la
provincia: desde la capital hastala tranquilidad
y el cardcter pintoresco delas localidades veci-
nas, contribuyendo a un modelo de turismo més
equilibrado, sostenible y respetuoso con el en-
torno.

Planes para 2026: refuerzo de Mdlaga como
puerto de embarquey la visita de MSC Euribia
De caraa 2026, MSC Cruceros mantiene la mis-
ma linea de compromiso con Mdlaga de los ul-
timos afnos, con alrededor de 25 escalas anua-
les. MSC Cruceros prevé un total de 24 escalas
en Mdlaga, de las cuales 15 tendrdn como punto
de partidala propia ciudad. Este dato refuerza a
Madlaga no solo como ciudad de escala sino como
puerto de embarque, lo que facilita que un nt-
mero creciente de viajeros puedan iniciar su ex-

periencia de crucero desde la ciudad, abriendo

un enorme abanico de posibilidades alos viaje-
ros de todo el mundo para conocer no solo Ma-
laga sino también Andalucia. Ademds, paralos
cruceristas espanoles, supone una gran venta-
jaen términos de conectividad y accesibilidad.
En este sentido, durante 2025 ya se han operado
vuelos directos entre Mdlaga y Copenhague, co-
nexién que también estard disponible en 2026,
facilitando lallegada de pasajeros internaciona-
les ala ciudad. En un contexto en el que, segtin
el estudio III Radiografia del viajero actual: pre-
ferencias y surelacién conlos cruceros de MSC
Cruceros, Andalucia esla comunidad auténoma
que mds haviajado en crucero (26,7%, 4 puntos
por encima de la media espafola 22,8%); y para
su dltimo crucero, el 66% de los andaluces esco-
gi6 como destino el Mediterrdneo.
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PRINCESS NOMBRA A CAMILA
Y MAI'THEW MCCONAUGHEY

PADRINOS DEL STAR PRINCESS

rincess ha anunciado que Camilay
Matthew McConaughey serdn los pa-
drinos del nuevo Star Princess, con-
tinuando con una tradiciéon que ha
contado con personalidades de la talla de la
Princesa Diana, Audrey Hepburny Sophia Lo-
ren. Los McConaughey bautizardn el barco mas
innovador de la naviera, marcando asi el inicio
de unanueva generacién de cruceros para Prin-

cess.

“Es un honor para nosotros ser padrinos del Star
Princess”, declararon Camila y Matthew McCon-
aughey. “Con Princess no se trata solo de unas va-
caciones, sino de tiempo bien invertido: familias
y amigos que se retinen, nuevas amistades, re-
cuerdos para todalavida. Este barco lleva ese es-
piritu en su esencia y nos sentimos orgullosos de
formar parte de su historia desde el principio.”
Camila y Matthew McConaughey, cofundado-
res de Pantalones Organic Tequila, aportan su

™ -

espiritu dindmico y su creatividad a esta tradi-

cién maritima centenaria. Juntos, representan
valores como la pasién, la generosidad ylainno-
vacion, que conectan profundamente con la fi-
losofia de Princess. “Estamos encantados de que

Camilay Matthew McConaughey sean los pa-
drinos del Star Princess”, afirmo Gus Antorcha,
presidente de Princess. “Su pasién por la vida,
sucompromiso con ayudar alos demds y su ca-
risma inconfundible los convierten en la pareja
perfecta para bautizar nuestro nuevo barco. Con
su calidez y su espiritu, encarnan los valores que
definen a Princess, y nos sentimos felices de dar-
leslabienvenida a nuestra familia de una mane-
ratan especial.”

En todalaflota, Princess ofrece cocteles exclu-
sivos elaborados con Pantalones Organic Te-
quila, entre ellos el favorito de los pasajeros, la
24K Gold Margarita. Su tequila también forma
parte de la colecciéon Love Line Premium Li-
quors de Princess, que incluye una cuidada se-
leccién de vinos y licores, tanto tradicionales
como opciones sin alcohol. Con mds de 1.500
camarotes con balcon, los pasajeros podrdn
disfrutar de vistas panordmicas desde la como-
didad de su habitacién.

CUNARD DESVELANUEVOS
SABORES Y ENTRETENIMIENTO

PARA LA TEMPORADA INAUGURAL DE QUEEN ELIZABETH EN EL CARIBE

eflejando su compromiso de ofre-
cer experiencias de entretenimien-
to y gastronomia tan grandiosas
como el propio viaje, lanaviera pre-
mium Cunard revela un nuevo programa de
ofertas exclusivas a bordo de Queen Elizabe-
th durante algunos de sus viajes al Caribe en
2025-2026. Estas incluyen una impresionan-
te seleccion de experiencias culinarias que si-
guen elevando el estdndar de la gastronomia a
bordo, junto con casi 120 actuaciones teatrales
de tiempo limitado, asegurando que cada via-
je seatanto un festin paralos sentidos como un
lujoso recorrido porlos océanos.
“En Cunard, estamos orgullosos de nuestras
colaboraciones con compainias teatrales em-
blemadticas de Broadwayy del West End, ar-
tistas premiados y chefs de clase mundial que
saben combinar la conexién cultural con la
creatividad culinaria”, comenté Katie McAlis-
ter, presidenta de Cunard. “Queen Elizabeth
presentard nuevasy extraordinarias actuacio-
nes, mientras que las ofertas gastronémicasy

una seleccion de excursiones en tierra conec-
tardn auténticamente a nuestros pasajeros con
laincreible variedad de destinos en nuestros
viajes.”

Innovacién Culinariay de Cécteles en el Mar
Mentis curados en colaboracion con chefs de

renombre complementardn el itinerario del
barco, incorporando sabores del Caribe en los
diversos espacios gastronémicos del Queen
Elizabeth, incluidos un ment de estilo comida

callejera junto ala piscinay cécteles exclusivos

elaborados con ingredientes de la zona.
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MUNDOMAR CRUCEROS Y PRINCESS:

EL ITINERARIO MAS DESEADO PARA DESCUBRIR SUDAMERICA EN 21DIAS

udamérica ofrece paisajes, culturasy ciu-
dades que se viven méds que se visitan. Con
esaidea, Mundomar Crucerosylanavie-
rapremium familiar Princess, llevan ca-
siuna décadadisefiando un viaje tinico que combina
laexploracién en tierra conlacomodidad de un cru-
cero premium. Anuncia plazas disponibles ala venta
paraeste proximo recorrido exclusivo que partird el 3
dediciembre de 2025 abordo del Sapphire Princess.
Setrata de un programaintegral con vuelos, hoteles,
traslados, visitas guiadasy 17 dias de navegacién con
excursiones opcionales en espaiiol en los puertos de
escala, que permitird conocer desdelamodernidad
de Santiago de Chile hastala esencia cosmopolita de
BuenosAires, en pleno verano austral, lamejor época
pararecorrerlaPatagoniaysus glaciares.

Unviaje disefiado para explorary navegar
Elitinerario comienza con vuelos desde Madrid, Bar-
celonao Lisboay estancia en Santiago de Chile, con
visitas alugares emblematicos y excursiones a Val-
paraisoyPomaire. Paraquienes seincorporen desde
otros destinosinternacionales, el punto de inicio serd
igualmente Santiago de Chile, donde dard comienzo
laexperiencia completa. Posteriormente, el progra-

masigue con una experienciaen el
Delta del Tigre, en Buenos Aires, antes
de embarcar en el Sapphire Princess,
unbarco con capacidad paramads de
2.600 pasajeros que ofrecerestauran-
tes, espectdculos en vivo, piscinas, spa
ycamarotes convistasal mar. La tra-
vesiarecorre enclavesicénicos como
Puerto Montt, el Glaciar Amalia, Pun-
taArenas, Ushuaia, el Cabo de Hornos,
lasIslas Malvinas, Puerto Madryny
Montevideo. Cadaescalahasido se-
leccionada para ofrecer tanto riqueza cultural como
paisajes naturales de gran valor, siempre acompana-
dos porun GuiaAsistente en Espaniol.

Mundomar Cruceros y Princess: la mejor combina-
cién paraun viajeinolvidable

Laalianza entre Mundomar Cruceros y Princess ga-
rantizaunviaje cuidado al detalle. Mundomar se en-
carga delaorganizacién completa, vuelos, traslados,
visitas guiadas, hoteles y su guia asistente en espafol,
mientras que Princess aportala experiencia de nave-
garenun crucero de categoria internacional como el
Sapphire Princess. Ademds, se ofrecen excursiones

opcionales en espafiol que enriquecen la experien-

ciaen cadadestino. Esta propuesta estd pensada para
quienes buscan conocer Sudamérica con comodidad,
seguridad yun enfoque cultural ynatural que com-
binalo mejor delaregion con el confort de un crucero
premium.

Ultimas plazas para este increible viaje de 21 dias por
Sudameérica, organizado por Mundomar Cruceros
junto a Princess en diciembre de 2025, representa una
oportunidad tinica para descubrir Sudamérica desde
dos perspectivas:la exploracion terrestre ylanavega-
cién maritima. Una experienciaintegral que une pla-
nificacién, cultura, paisajesy confort en unsolo viaje.

CELESTYAL CONFIRMA EL DESPLIEGUE

DE DOS BARCOS EN EL GOLFO ARABIGO PARA LA TEMPORADA
2025/2026 CON UN NUEVO ITINERARIO ATENAS - YEDA

elestyal ha confirmado su compro-
miso con el Golfo Ardbigo con el
despliegue de sus barcos Celestyal
Journey, con capacidad para 1.260
pasajeros, y Celestyal Discovery, con capacidad
para 1.360 pasajeros, en laregion a partir de di-
ciembre de este aflo. Un programa que continta
con el programa inaugural de 2024/25 y repre-
senta un aumento del 211 % en capacidad inte-
ranual.
Como parte de surenovado plan de despliegue,
Celestyal ha modificado sus dos travesias de re-
posicionamiento de 14 noches para 2025, “De la
Antigua Atenas al Asombroso Abu Dabi”, con sa-
lidas el 22 de noviembre de 2025 a bordo del Ce-
lestyalJourneyy el 28 de noviembre de 2025 a
bordo del Celestyal Discovery.
Ahora se operardn dos nuevos itinerarios de siete
noches de Atenas a Yeda, con salida desde Atenas
(Grecia) en las mismas fechas.
- El Celestyal Journey hard escala en Marmaris
(Turquia) y en tres puertos de Egipto: Puerto Said,
Sharm el Sheikh y Safaga, finalizando en Yeda.
- El Celestyal Discovery hard escala en Kusada-
si (Turquia) y en dos puertos de Egipto: Sharm el

Sheikh y Safaga, concluyendo igualmente en Yeda.
Ademds, se ofrecerdn segmentos de seis noches
desde los puertos turcos.

Lamayoria de los pasajeros yareservados en los
segmentos originales desde Atenas hacia Sharm
el Sheikh y Yedano se verdn afectados. Para algu-
nos habrd cambios de puerto o se ofrecerdn tra-
vesias mds cortas.

Tras estas salidas, ambos barcos continuardn su
travesia desde Yeda hacia Abu Dabi, lo que per-
mitird sullegada al Golfo Ardbigo a tiempo para
iniciarla temporada segtn lo previsto.

El Celestyal Journey abrird la temporada el 6 de
diciembre de 2025, con un crucero especial de
celebracion del Gran Premio de Abu Dabi, antes
de operar durante el resto de la temporada el iti-
nerario de siete noches “Desierto Asombroso”,
con salidas circulares desde Dohay escalas en Sir
Bani Yas Island, Abu Dabi y Baréin, asi como dos
dias completos y unanoche en Dubdi.

El Celestyal Discovery se unird a su hermano de
flota en su temporada inaugural en laregion, zar-
pando el 12 de diciembre de 2025 en nuevos cru-
ceros de tres, cuatro y siete noches “Arabia Iconi-
ca”, con salidas desde y hasta su puerto base de

invierno en Abu Dabiy escalas en Doha (Catar);
Khasab (Omadn); Dubdi (EAU); Sir Bani Yas Is-
land (EAU); y primeras visitas a Ras Al Khai-
mah (EAU).

Lee Haslett, director comercial, declaré: “Nues-

tra temporadainaugural en el Golfo Ardbigo ha
consolidado firmemente a Celestyal enlaregion,
con comentarios excepcionales tanto por par-

te de nuestros pasajeros como de nuestros socios
comerciales. Escuchando ese feedback, mejora-
mos nuestro despliegue con dos nuevos itinera-
rios de siete noches de Atenas a Yeda que desta-
canauinmadsladiversidad de Egipto, con escalas
en Puerto Said, Sharm el Sheikh, Safaga, ademds
de Marmaris o Kusadasi en Turquia, antes de
concluir en Yeda.
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