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TE MERECES LO MEJOR

Descubre la auténtica experiencia premium

a bordo del nuevo barco CELEBRITY XCEL

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

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

THE BAZAAR

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

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

CARIBE | TEMPORADA INAGURAL
8 DIAS / 7 NOCHES
Salidas domingos desde el 23 de noviembre de 2025
al 19 de abril de 2026

Desde 1 @ Qe

Cabinas familiares disponibles #© Tasas de embarque INCLUIDAS

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

si mismo.

MEDlTERRANEQ | DESDE BARCELONA
8 DIAS / 7 NOCHES
Varias salidas de mayo a octubre de 2026

Desde 1.2 Q€

XA Opcién de afadir 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
en tu agencia de viajes

CeIebrityXCruiseS®

LT

Representante Internaciona
de Celebrity Cruises en el mercado espafiol
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Siempre apostando por el
turismo y la comunicacion

Como no podia ser de otra manera, en Gaceta
del Turismo comenzamos el afio apostando por
nuestra primera feria mundial en la capital de
Espaifa: FITUR 2026. Como en cada edicidn,
hubo auténticos rios de profesionales intentando
acceder al recinto durante los primeros dias. La
organizacién, sin embargo, parece hacer oidos
sordos al evidente malestar del puiblico por un
hecho que se repite afio tras afio. Es cierto que
elresto de eventos y sus miultiples actividades
funcionan de manera impecable, pero ese control
de acceso inicial deberia cuidarse un poco mas...
iAhilo dejo, porsialguien me lee y se da por
aludido!

Dicho esto, la feria volvié a ser un éxito rotundo y se
presentaron numerosos acuerdos de colaboracién
entre todo tipo de empresas turisticas. Destacé
especialmente México, pais invitado del certamen,
que atrajo un gran nimero de actividadesy
protagoniz6 muchos de los eventos de esta edicion.

Como no, un ano mds sus Majestades los Reyes

de Espaiia pusieron de manifiesto laimportancia
del turismo para el pais y parala Coronayno
faltaron a una cita que ya es imprescindible, igual
que no lo hizo ninguna de las grandes entidades
empresariales nilas principales ciudades, regiones
y paises del mundo. Todos estaban representados

y demostrando la fuerza de empresas espanolasy
globales en lallamada industria de la felicidad.

En nuestra edicion de este mes entrevistamos,
como siempre, a destacados protagonistas del
mundo turistico, que nos cuentan sus muchas
novedades, y como no, incluimos galeria
fotogrdfica con varios de nuestros mejores
turlideres.

Por otra parte, en unos dias se celebrardan dos
importantes convenciones del sector de 2 grandes
grupos de gestién: Geomoon retine este afio a sus
socios en la maravillosa ciudad de Sevilla, donde
presentard sus novedades ante un gran equipo de
profesionales. Allf estaremos también nosotros
para contdroslo.

Tampoco faltaremos a nuestra habitual visitaala
convencion de Avasa Travel Group, que en esta
ocasién tendrd lugar en PortAventura, donde

estamos seguros de que, al igual que en Sevilla, se
abordardn temas de mdximo interés para un sector
siempre dvido de nuevos retos y mirando al futuro.

Como ya es habitual, os iremos contando toda la
actividad que vaya surgiendo, asi como nuestras
propias novedades, porque, como decimos en

la cabecera del articulo, en Gaceta del Turismo
siempre apostamos por la comunicacién. Este
afno os queremos sorprender con un nuevo podcast
paraoirlavozyopiniones de grandes figuras de
esta industria, asi como algin evento especial para
reunir ala gran comunidad turistica espafiola en
nuestro ya quinto aniversario en Madrid, que se
suma a los mds de 30 afios en Valencia.

Llegardn también nuestros Premios a los Lideres
del Turismo, con el privilegio de reunir ala

flor ynata del mundo empresarial a orillas del
Mediterrdneo, en uno de los mejores hoteles de
la Comunidad Valenciana: Las Arenas Balneario
Resort.

Por supuesto, también os contaremos nuestros
viajes acompafiando a los mejores asesores
turisticos del sector, para dar visibilidad a sus
grandes experiencias y nosotros encantados de
poder ayudarles en esa labor.

En definitiva, renovarse o morir, y nosotros
seguimos eligiendo renovarnos. Como hace 30
anos... seguimos jovenes, con muchas ganas,
trabajando y disfrutando del privilegio de
informar sobre el mejor sector del mundo: el de la
felicidad de viajar, conocer otros paises y descubrir
nuevas culturas.
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ENTREVISTA I

MARIANO SOLA
DIRECTOR DE GEOMOON

X ANIVERSARIO
“Buscamos agencias
comprometidas con la calidad,
con un perfil profesional solido
yconganasdediferenciarse”

Mariano, haznos un balance de cémo ha sido
el pasado ejercicio para el grupo de gestion

Geomoon.

Dos mil veinticinco ha sido un ano muy po-
sitivo para Geomoon. Hemos mantenido un
crecimiento constante y hemos consolidado
nuestra posicién dentro del sector gracias a
la confianza de nuestras agencias asociadas.
Cerramos el ejercicio con més de 450 ofici-
nas que siguen apostando por nuestro mode-
lo porla combinacién de mejores condiciones
econémicas, apoyo permanente y herramien-
tas que incrementan su productividad. Este
crecimiento, ademads, estuvo acompanado de
avances significativos en nuestro consolida-
dor aéreo y en servicios especializados como
Geomoon Corporate, lo que nos permite mi-
rar 2026 como un ano de consolidacién y for-
talecimiento de nuestro proyecto.

Este afio cumplis diez afios de vida em-
presarial. ;Qué supone para vosotros este

acontecimiento?

Cumplir diez anos es una enorme satisfac-
cion. Esla culminacién de una década tra-

bajando codo con codo con nuestros asocia-

Paranosotros,
pertenecera
Avoris esuna
garantiade
estabilidad,
de capacidad
tecnologicayde

competitividad

dos, creciendo en confianza, profesionalidad
yreconocimiento. Somos un grupo que nacio
para ofrecer una alternativa real a los mode-
los tradicionalesy estos diez afios evidencian
que hemos acertado en la propuesta: unared
s6lida, independiente, con identidad propiay
respaldada porla estructura de un gran gru-
po como Avoris. Es un hito que celebramos
desde la madurezylaresponsabilidad, pre-
parados para afrontar una nueva etapa de in-
novaciény expansion.

En la actualidad, ;cudntos puntos de ven-

ta tenéis?

Tras lareestructuracién realizadare- /
cientemente, contamos con mds de Il
450 puntos de venta activos. Esta ci-

fra se mantiene estable y respon-

de auna estrategia clara: crecer, si, pero de
forma mds selectiva, priorizando agencias
que aporten valor, rentabilidad y un estdndar

profesional elevado.

¢Qué caracteristicas pedis a vuestras agen-

cias Geomoon?

Buscamos agencias comprometidas con la
calidad, con un perfil profesional sélido y
con ganas de diferenciarse. Priorizamos a
aquellas que aportan un alto valor anadido,
que quieren crecer en un en-

torno competitivoy que
se apoyan en la tecno-
logiaylas herramien-
tas que ponemos a

su disposicién. Valo-
ramos especialmen-



telaindependencia de criterio, la capacidad
de servicio yla voluntad de adaptarse al mer-
cado con mentalidad de mejora continua.

También este mes de marzo organizais vues-
tra convencién anual en Sevilla. ;Qué no-
vedades nos vais a presentar en esta nueva

ediciéon?

Las ultimas ediciones de nuestra convencién
han destacado por su fuerte componente for-
mativo y estratégico, y este afio seguiremos
esamismalinea. Presentaremos nuevas he-
rramientas basadas en inteligencia artificial,
soluciones orientadas a mejorar la gestion
diaria, y formatos innovadores como nuestras
pantallas digitales para escaparates que ya
estdn generando ingresos adicionales en mu-
chas oficinas. Ademads, reforzaremos el lan-
zamiento de nuestra tarjeta de pago, que per-
mite mejorar larentabilidad por transaccion,
y nuevas colaboraciones con proveedores es-
tratégicos.

Las convenciones son, sobre todo, un punto
de encuentro donde més de cien proveedo-
res presentan sus novedades directamente
anuestras agencias. Este aino incorporamos
dos novedades de primer nivel. La primera
es Geo Pack, un producto donde ofrecemos
anuestras agencias de viajes un back office
de nueva generacion, gestoria contable-fis-
calylaboral, y asesoria legal prémium, con
partners de la mdxima calidad, avalados por
la experienciay sello de confianza de Avoris.
Lasegundaes el pre-lanzamiento de la B2C,
que pondremos en produccion en los proxi-

mos meses.

Mariano, ;qué supone para Geomoon perte-
necer a un gran grupo turistico global como

es Avoris?

Paranosotros, pertenecer a Avoris es una ga-
rantia de estabilidad, de capacidad tecnolé6-
gicay de competitividad. Nos permite ofre-
cer anuestras agencias independencia total,
pero bajo el paraguas de un gran grupo con
una estructura sélida, acuerdos preferencia-
les, tecnologia avanzada y un equipo humano

..

Nuestraapuestaesclara:
incorporar tecnologia que de
verdadfacilite eldiaadiade
las agenciasy queles permita
centrarse ensuesencia,queesel
asesoramiento experto

extraordinario. Ademads, nos permite avanzar
en dmbitos como la IA, la formaciény las he-
rramientas digitales, que hoy son esenciales
para competir.

Para terminar, ¢cudl es la apuesta de futu-
ro de Geomoon en el Gmbito de lainnovacién

tecnolégica?

Cumplir diezainosesuna
enorme satisfaccion.Esla
culminaciondeunadécada

trabajando codoconcodocon
nuestros asociados, creciendo
en confianza,profesionalidady
reconocimiento

Nuestra apuesta es clara: incorporar tecno-
logia que de verdad facilite el dia a dia de las
agenciasy que les permita centrarse en su
esencia, que es el asesoramiento experto.

Estamos invirtiendo en herramientas basadas
eninteligencia artificial, automatizaciény ges-
tién integral, como nuestro Geotool, sistemas de
distribucién avanzada, CRM, pantallas digitales
y formaciones constantes para que cada agencia
pueda aprovechar al maximo estas soluciones.
Latecnologia no sustituye al agente, lo potencia,
y ese seguird siendo nuestro enfoque.

¢Deseas afadir algo mas?

Solo agradecer la confianza de nuestras agen-
ciasy el compromiso del equipo humano que
forma parte de Geomoon. Nuestro crecimien-
toysolidez se deben a ellos. Seguiremos traba-
jando para que cada agencia pueda desarrollar
su proyecto con independencia, rentabilidad y
elrespaldo de un grupo que cree en su futuro.
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Halcon Viajes lanza Andalucia
Viaja con el aval de Tohi Moreno

Halcén Viajes presenta Andalucia
Viaja, un programa de viajes en gru-
podisenado paralosviajerosan-
daluces, con salidas desdelos aero-
puertos de Mdlagay Sevillay desde
las estaciones de tren de Mdlaga, Se-
villa, Granada, Cérdobay Cadiz. La
iniciativa, avalada porla presenta-
dora Toni Moreno que ha podido co-
nocer este programa de primera ma-
no, cubre la temporada alta—de mayo a octubre—y ofrece destinos europeosy delarga
distanciaa partir de 1296 euros por persona.

La propuesta parte de una premisa sencilla: eliminar los obstdculos que, con frecuen-
cia, disuaden amuchos andaluces de viajar al extranjero. Elidioma, lalogistica o el te-
mor a moverse solos por destinos desconocidos dejan de ser un problema cuando el viaje
se organiza en grupo, conacompanamiento profesional en todo momento y salida des-
dela propia provincia. Andalucia Viaja convierte esa facilidad en suargumento central:
andaluces viajando con andaluces, desde Andalucia. Para ello, el programa ofrece 3100
plazas para este 2026, de forma que los andaluces de todas las provincias viajen y dis-
fruten. La eleccion de Toni Moreno responde a un perfil reconocible para el ptiblico an-
daluz: periodista, presentadoray viajera habitual, cuya presencia aporta al programa el
sello de «viajes para andaluces» que Halcén Viajes quiere transmitir. Su vinculacién con
lainiciativa no es meramente decorativa; forma parte del relato del programay de su co-
municacién.

Ma Khin, nuevo restaurante de
Valencia en la Guia Repsol

Elrestaurante que trae el sudeste asidtico al centro
de Valencia, Ma Khin, ha sido incluido como Restau-
rante Repsol, dentro delanueva edicién dela Guia
para2026. Esta categoria equivale alahastaahora
llamada ‘restaurantes recomendados’, que cambia
de denominacién a partir de este afio. De esta for-
ma, lapublicacién nacional valora suapuesta porla
cocinabirmana, elaborada siempre con producto
local, yloincluye dentro delalista de 1.605 Restau-
rantes Repsol, repartidos por toda Espafiay Ando-
rra, que en esta edicién se haincrementado con 242
novedades. Ellistado completo de Soles y Restau-
rantes Repsol se anunci6 trasla gala que se celebrd
en el Palacio Ferial y de Congresos de Tarragona. La
guiadescribe al restaurante ubicado en el Mercado
de Col6n delasiguiente forma: “MaKhinesunres-
taurante asidtico contempordneo en Valencia que
propone unviaje por el sudeste asidtico desde una mirada personal, con especial pe-
sodelacocinabirmana eindia. Sucocina combinarecetas tradicionales, especias
ytécnicas orientales con producto local, logrando un equilibrio reconocible y acce-
sible”. También valora su cardctery el trabajo de sala, al resaltar “unaidentidad cla-
ra, sabores intensos pero bien medidos y una propuesta coherente, acompanada por
unaseleccién de vinos de pequenas bodegas cercanas. Un espacio que apuesta por
laautenticidad, el mestizaje bien entendido y una experiencia gastronémica conre-
lato propio”, segtin laresena.

TURISTA

TUI Spain e Iberia consolidan su
alianza estratégica en destinos de
larga distancia con “TUl on Tour
2026", una gira formativa para
agentes de viajes

TUISpain eIberia ponen en marcha
“TUIon Tour 2026”, su primer roads-
how conjunto. Unainiciativa orientada
areforzar el conocimiento especiali-
zado de destinos de larga distancia en-
trelos agentes de viajes y a consolidar
la colaboracién estratégica de ambas
compafias.

Lagirarecorrerd 14 ciudades — Madrid,
Barcelona, Sevilla, Mdlaga, Valencia,
Bilbao, Zaragoza, Alicante, Vigo, La Co-
rufiay San Sebastidn, ademads de Lisboa, Oporto y Coimbra - durante las préxi-
mas semanas, con una prevision de asistencia superior a 850 agentes.

“Con TUTon Tour 2026 queremos estar atin mds cerca de las agencias de viaje.
Ademads de presentar producto, queremos compartir tendencias y herramientas
quelesayuden aidentificar oportunidades en destinos que estdn mostrando una
evolucién positiva. La colaboracién con Iberia nos permite ofrecer una propues-
tacoordinadayalineada con las necesidades actuales del mercado”, senala Va-
lentin Escalera, director comercial de TUI Spain, Portugal & Americas.
Elroadshow se centrard en Estados Unidos, Costa Rica, Perid y Brasil, ademds
delos cruceros fluviales, producto exclusivo de TUI, uno de los segmentos con
mds crecimiento y demanda. Como novedad, la programacién incorporaun
crucero especial para disfrutar delos tradicionales Mercadillos Navidenos des-
de una perspectiva diferente.

Nautalia cuestiona con humor las
recomendaciones de viajesen
su nueva campana

Enestaocasion, se trata
de una campanade mar-
caquebuscaaumentar
lanotoriedady conside-
racién entre todos sus
publicos objetivo, po-
niendo en valor el rol del
asesoramiento profesio-
naldelos agentes de via-
jes de Nautalia en cual-
quier tipologia de viaje;
especialmente en grandes viajes, en los que la organizacién es mds compleja.
Laidea creativase basa en el hecho de que a todos nos gusta hacer recomendacio-
nes de nuestros viajes o pedirselas aamigos y familiares, ejerciendo de “agentes
de viajes” cuando realmente no somos expertos, ni conocemos a fondo el destino.
Yes que, segtin una encuesta de ObservaTUR, la mayoria de los viajeros utiliza re-
comendaciones de sus amigos y familiares (62%) o de usuarios enlared (36%) para
elegir destinos y planificar sus viajes. Especialmente las mujeres que son quienes,
en aproximadamente un 80%, se encargan de organizaryliderarla toma de deci-
sién delas vacaciones.

Bajo el concepto creativo “Cuidado conlos que recomiendan que muchas veces
solo conocen eso”y, en clave de humor, lacampana nos recuerda que, aunque mu-
chas delasrecomendaciones que hacemos puedan ser titiles, es mejor recurrir a
expertos en viajes para que te asesoren bien.

Desde este mes, se emitird en Cines, TV, Digital, RR.SS., Radio, Exterior y autobu-
ses, con diferentes ejecuciones. La campafa ha sido producida porla productora
Jakiens, junto con el realizador Ivdn Jurado.
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Japonregistra 3,6 millones
de visitantes en enero

h_h-

La Organizacién Nacional de Turismo de Jap6n (JNTO) hainformado que en enero de
20261legaron al pafs 3.597.500 visitantes internacionales, lo que supone un descenso
del 4,9 % respecto al mismo mes del afo anterior.

El comportamiento del mes estuvo condicionado en parte por el desplazamiento del
Ano Nuevo Lunar (que en 2025 se celebré a finales de enero y en 2026 tuvo lugar ame-
diados de febrero), lo que afecté especialmente a algunos mercados asiaticos. No obs-
tante, lafuerte demanda vinculada ala temporada de nieve ylos deportes de invierno
impulsé los viajes desde numerosos mercados, especialmente Corea del Sur, Estados
Unidos, Australiay varios paises europeos. En total, 17 mercados registraron su mejor
cifrahistérica paraun mes de enero.

Coreadel Sur alcanzd 1.176.000 visitantes (+21,6 %), superando por primera vez el mi-
116n cien mil viajeros en un solo mes, mientras que Estados Unidos (207.800, +13,8 %),
Australia (160.700, +14,6 %) y varios mercados europeos lograron también maximos
histéricos para enero.

En el caso de Espafia, 10.100 viajeros visitaron Japén en enero, lo que representa un
crecimiento del 36,5 % respecto a 2025y establece un nuevo récord histérico para
este mes. La consolidacién del interés del viajero espanol porJapén, junto con la di-
versificacién de rutas aéreas con escalas en Asia y Oriente Medio, han contribuido
aesteresultado positivo.

Uzbekistan sera el pais invitado
del salén de turismo de Firade
Barcelona, B-Travel

Conuna extension de 450.000
kilémetros cuadrados y mds de
37 millones de habitantes, Uz-
bekistdn emerge como uno de
los destinos turisticos mds soli-
citados enlos tdltimos afios por
sulegado histérico enlamitica
Ruta delaSeda, que enlazaba
China con el Mediterrdneo, sus
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capital Tashkent o Samarcan-

da, una delas mds antiguasy célebres del mundo, o su arquitecturaisldmica, entre
otros atractivos. Ademads, el pafs asidtico estd impulsando el turismo de naturale-
za, yaque Uzbekistdn cuenta con grandes desiertos, paisajes montafiosos o este-
pas.

El presidente de B-Travel, Marti Sarrate, ha sennalado que “en el salén de turismo de
Fira de Barcelona, trabajamos para acercar al publico destinos con identidad pro-
pia, capaces de sorprender y generar nuevas oportunidades de negocio parael sec-
tor. La presencia de Uzbekistdn como pais invitado no solo enriquecerad la oferta
del certamen, sino que también abrird nuevas vias de colaboracién entre profesio-
nales turisticos, agenciasy turoperadores”.

Asimismo, ha querido agradecer “la confianza depositada porlas autoridades yre-
presentantes turisticos de Uzbekistdn para dar a nuestros visitantes la oportuni-
dad de descubrir un destino fascinante, lleno de historia, tradicién y futuro”.
Paradar aconocer suvariada oferta, Uzbekistdn llevard a cabo en su estand una
serie de acciones promocionales y tendrd un especial protagonismo en el progra-
ma de actividades para profesionales que ha disenado el salén.

Grandes destinos internacionales

Los atractivos de Uzbekistdn se afiaden asi alaamplia oferta de grandes destinos
internacionales del salén que en esta edicién contard con la presencia de China,
Croacia, Francia, Portugal o Repuiblica Dominicana, entre otros.

Trasmed, Balearia y GNV

abordan con el Consell de
Mallorca avanzar en una movilidad
sostenible con sentido comun

Losrepresentantes delastres
compaiifaslideres que operan
rutas maritimas con Mallor-
ca, Miguel Pardo (Trasmed),
Adolfo Utor (Balearia) y Leo-
nardo Asensio (GNV), han
mantenido hoy un encuentro
conelpresidentdel Consell de
Mallorca, Lloreng Galmés, el
consellerinsular de Territori,
MobilitatilInfraestructures,
Rafael Rubio, y el Director Insular de Mobilitat i Activitats, Rafel Oliver, con el objeti-
vo dereforzarla cooperaciéninstitucional yabordar de forma coordinadalos deba-
tes de politica ptblicarelacionados conla conectividad, lamovilidad sostenible yla
corresponsabilidad con el territorio.

Enestemarco, el Consell de Mallorcaylas tres compaififas han acordado constituir
un grupo de trabajo estable para intercambiar datos, conocimiento y buenas practi-
cas, con el fin de reforzarla colaboracién institucional y avanzar conjuntamente ha-
ciaun modelo de territorio mds sostenible. Las tres compaiifas han subrayado que
cualquier avance en materia de movilidad y sostenibilidad debe construirse sobre
criterios claros, proporcionalidad y una mirada préctica, de manera que las medidas
que se adopten no generen efectos indeseados y poco efectivos sobrelavida diaria de
los mallorquines.

Asimismo, las tres companias han senalado laimportancia de que cualquier pro-
puestaque pueda afectar alaentraday circulacién de vehiculos se trabaje desde el
consensoylasensatez, teniendo en cuentalas necesidades de quienes viven y traba-
janen Mallorca, especialmente los trabajadores de temporada y quienes residen fue-
radel nicleo urbano, para quieneslamovilidad es una condicién basica de acceso al

empleoyalosservicios.

Binter lanza un Bintazo para volar entre
Valenciay Canarias desde 66 euros

Binterlanza un nuevo Bintazo que
permitird adquirir, hastael 2de
marzo, billetes a precios reduci-
dos paraviajar en #ModoCanario
entre Valenciay Canarias del 8de
abrilal 15 de junio de 2026.
Através de estainiciativa se pue-
den adquirir billetes desde 66 eu-
ros el trayecto, cuando el pasajero
compraidayvuelta, paravolar con
el servicio diferencial de Binter hasta cualquier aeropuerto de Canarias, haciendo
escalaen Gran Canaria o Tenerife.

Los pasajeros de estos vuelos disfrutardn de las ventajas diferenciales que ofrece
laaerolinea canaria: el confort de sus aviones Embraer E195-E2 -el reactor de pasi-
1lo inico mds silencioso, limpio y eficiente de su clase, con una configuracién que
permite mds espacio entre filas yla comodidad de no tener asiento de en medio-, a
lo que se suma unservicio abordo de altagama, con amplias prestaciones para to-
dos los pasajeros como un aperitivo gourmet de cortesiay equipaje de mano siem-
preabordo, entre otras.

Nueve frecuencias semanales y conexiones gratuitas con el resto de Canarias
Binter conecta el Aeropuerto de Valencia con Canarias nueve veces ala semana, los
lunes, miércoles, viernes y domingos a través del Aeropuerto de Gran Canariaylos
lunes, miércoles, jueves, viernes y domingos con Tenerife, facilitando las escapa-
das de fin de semanay viajes mdslargos.

Ademads, la aerolinea mantiene en esta ruta una de sus caracteristicas diferencia-
les, que permite a sus pasajeros llegar por el mismo precio a cualquiera delasislas
canarias al ofrecer gratis los vuelos en conexién, aprovechando los 220 trayectos
interinsulares diarios que la aerolinearealiza en el Archipiélago.

Asimismo, pone a disposicién de sus clientes productos como Discover, el stopover
de Binter, para visitar dos islas en un mismo viaje por un coste extraminimo sobre
latarifanormal, o AirPass Explorer, que brindala oportunidad de realizar varios
saltos entreislas, asociados a un billete de ida y vuelta internacional o nacional.
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CARLOS LOPEZ BAHILLO
DIRECTOR GENERAL DE AVASA TRAVEL GROUP

“Mas alla de los numeros, el verdadero
éxito ha sido seguir construyendo un
grupo mas fuerte, mas cohesionado
ymejor preparado para el futuro”

Carlos, ¢cudl es tu balance de la actividad
de AVASA en el anterior ejercicio?

Ha sido un ejercicio muy sé6lido, no solo en
términos de crecimiento, sino de consolida-
cion estratégica. Hemos reforzado nuestras
bases y confirmado que el modelo de agencia
independiente, bien acompanaday equipada
tiene mds sentido que nunca.

Nuestras agencias han demostrado una enor-
me capacidad de adaptacion, han incremen-
tado surentabilidad y han evolucionado ha-
ciamodelos mds especializados y eficientes.
Hemos reforzado nuestros segmentos estra-
tégicos, Business Travel, MICE y producto
premium, y hemos seguido desarrollando he-
rramientas tecnoldgicasy servicios que ayu-

dan anuestras agencias a ser mds producti-
vas.

Mais alld de los nimeros, el verdadero éxito

hasido seguir construyendo un grupo mas

fuerte, mds cohesionado y mejor preparado
para el futuro.

¢Qué novedades vais a presentar para este
2026? ;Proveéis un buen aiio?

Somos optimistas. El mercado sigue activoy
nuestras agencias estdn en una posicién cada
vez mds competitiva. En 2026 vamos a seguir
reforzando nuestra apuesta tecnoldgica, con
nuevas herramientas que mejoran la produc-
tividad, y totalmente especializadas en Busi-
ness Travel y en vacacional.

Consolidamos nuestro drea AVASA 365 Con-
nect, sistema integral de asistencia y apoyo
disenado pararesponder de manera inme-
diatay efectiva a nuestras agencias, garanti-
zando la seguridad, tranquilidad y satisfac-
cion de los viajeros, antes, durante y después
del viaje.

Por supuesto, continuaremos desarrollan-

do nuestros segmentos estratégicos como
AVASA MICE, CBTAy Collection, que estdan
demostrando ser claves para incrementar
larentabilidad de nuestras agencias. Nues-
tro objetivo no es solo crecer, sino ayudar a
nuestras agencias a ser mds renta-
bles, mds productivas y eficien-
tesy mds diferenciales.

En la actualidad,
¢cudantos puntos de
venta tenéis en Es-

paia?

Actualmente
contamos con
cercade 250
puntos

de ven-

taen Espana. Pero mds alld del nimero, lo
que realmente define a AVASA es el perfil de
nuestras agencias: agencias independientes,
profesionales, con personalidad propiay con
una clara vocacion de evolucién. Ese es nues-
tro verdadero valor.

Algunos grupos de gestion estdn entrando
en el mercado portugués. ;Esta en el plande
futuro de AVASA la internacionalizacion?

Nuestro foco principal sigue siendo conso-
lidar y fortalecer nuestra posicién en Espa-
na, donde todavia existe un enorme potencial
de crecimiento. Dicho esto, estamos siempre
atentos a las oportunidades que puedan sur-
giry que tengan sentido estratégico y encajen
con nuestro modelo. No creemos en el cre-
cimiento por el crecimiento, sino en el cre-
cimiento sostenible y alineado con nuestros
valores y nuestra forma de trabajar.

La prioridad es seguir fortaleciendo nuestro
modelo y consolidando nuestro liderazgo.

¢Qué valor afiadido les pedis a vuestras
agencias AVASA?

Maids que pedir, buscamos compartir una
mentalidad. Trabajamos con agencias que
creen en la profesionalidad, en la especiali-
zaciony en el valor del asesoramiento. Agen-
cias que quieren evolucionar, que entienden
laimportancia de la tecnologia, de la forma-
cién continuay de formar parte de una comu-
nidad. AVASA no es solo un grupo de gestion,
es un proyecto compartido, y el éxito viene
del compromiso mutuo.

También este mes de marzo organizais vues-
tra convencién anual en PortAventura. ;Qué
novedades nos vais a presentar en esta nue-
va edicién?

Nuestra convencion anual es siempre un mo-
mento clave. Este afio, La Convencién AVA-
SA 2026 marca el inicio de una etapallena de
evolucién, innovacién y nuevas oportunida-



des. Estrenamos ubicacién y también forma-
to: una propuesta mds dindmica, experien-
cialyalineada con las tendencias que estdn
transformando el sector turistico.

Bajo el lema “Impulsamos el presente, cons-
truimos el futuro”, presentamos una edicién
diseniada parainspirar, formar, conectary
fortalecer a todala comunidad AVASA.

Serd un punto de encuentro imprescindible
para quienes desean crecer, anticiparse y li-
derar el cambio. Sin lugar a duda, serd un es-

Somos optimistas.
El mercado sigue
activo y nuestras
agencias estan en

una posicion cada vez
mas competitiva.

En 2026 vamos a seguir reforzando
nuestra apuesta tecnologica, con nuevas
herramientas que mejoran la productividad,
y totalmente especializadas en Business
Travel y en vacacional.

pacio para compartir, aprender y reforzar ese
espiritu de comunidad que es una de nues-

tras grandes fortalezas.

Para terminar, ¢cudl es la apuesta de futuro
de AVASA en el aGmbito de la innovacién tec-
nolégica?

Nuestra apuesta es clara: tecnologia ttil,
précticay orientada a mejorar la productivi-

dad ylarentabilidad de las agencias. No cree-

mos en la tecnologia como un fin, sino como
una herramienta para hacer a las agencias
mds eficientes y competitivas. Herramien-
tas como TravelBook, nuestro ecosistema de
marketing digital, tecnologia especifica para
el Business Travel o AVASA 365 Connect son

ejemplos de c6mo la tecnologia puede ayudar
amejorar la productividad y la rentabilidad
sin perder el componente humano.

Vamos a seguir invirtiendo para que nuestras
agencias tengan acceso a soluciones que les
permitan competir en igualdad de condicio-

nes con cualquier actor del mercado.

¢Deseas afiadir algo mas?

Agradecer la confianza de nuestras agencias
y de nuestros partners.

El futuro del sector pasa por agencias inde-
pendientes, especializadas y bien acompana-
das. Ese es el modelo en el que creemosy en
el que vamos a seguir trabajando. AVASA esta

preparada paralos préximos 25 anos.
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Avoris y L'alianXa Travel Network
sellan una alianza estratégica

Avoris, grupo lider del sector

turistico enla peninsula ibéri-

ca,y L'alianXa Travel Network,

red global de gestién de empre-

sas de viajes con 25 afios de tra-

yectoria, han firmado un acuer-

do por el que Avoris se convierte

en el representante exclusivo de

L’alianXa Travel Network en Es-

painay Portugal.

Laalianza contemplala crea-

cién de unared de empresas aso-

ciadas bajo las marcas L'alianXa

Travel Network Espanay L'alianXa Travel Network Portugal. Esta colabora-
cién permitird ofrecer alas empresas independientes de ambos paises el uso
de una marca de reconocido prestigio en todo LATAM ahora en Europay he-
rramientas tecnoldgicas avanzadas con contenido global, acuerdos comer-
ciales globales y asesorias manteniendo suidentidad junto ala de L'alianXa
Travel Network. Ademds, Avoris ha constituido L'alianXa Travel Network DMC
Espafiay Portugal, una nueva division de servicios receptivos destinada a
atender la demanda de los socios de L'alianXa Travel Network en América.«-
Con esta alianza, sumamos experienciay visién de futuro. Las empresas inde-
pendientes de Espana y Portugal se pueden incorporan plenamente a una red
internacional que comparte un mismo objetivo: fortalecer alas empresas de
viajes independientes y poner en el centro sus intereses», ha seiialado Endika
Ormaeche, director general de distribucidn.

GACETA DEL

POR RAFA MINANA

CATAI celebra el centenario de la
Ruta 66 con un catalogo inspirado
en el espiritu viajero

CATAI, el turoperador

lider en grandes via-

jes en Espana, ha pre-

sentado su catdlogo

«Centenario Ruta 66:

Elviaje de nuestras

vidas», coincidiendo

con el centenario de

la carretera que co-

necté Chicago con Los

Angeles y se convirtié

enreferencia cultu-

ral del imaginario colectivo americano. La programacién, valida de abril
de 2026 amarzo de 2027, consolida 40 anos de experiencia del turoperador
enun destino que sigue atrayendo a viajeros en busca de horizontes sin
prisas. La Ruta 66 cumple cien afios desde su designacién oficial en 1926.
Lo que comenzo6 como una arteria de comunicacién entre el Medio Oeste
yla costa del Pacifico se transformé en simbolo de libertad, movilidad so-
cial y reinvencién personal. Moteles con neones nostdlgicos, gasolineras
detenidas en el tiempo, “diners” donde convergen historias y paisajes que
parecen extraidos de un relato épico configuran un recorrido de 3940 ki-
I6metros que atraviesa ocho estados y varias generaciones de memoria co-
lectiva. El catdlogo de CATAIrecoge este espiritu sin renunciar al contexto
histérico. Springfield presume de conservar uno de los tramos mds anti-
guos de laruta.

Alianza estratégica de Nautalia y Acai
para acelerar la transformacién operativa
con IA en todo Grupo Travel Live

Nautalia Viajes, marca emble-
madel Grupo Travel Live, ha

anunciado unaalianzaestraté-
gicacon Acai Travel, plataforma
deinteligencia artificial disefia-
daespecificamente parael sec-
tor turistico. La colaboracién
yaestdaportando mejorasenla
eficiencia del servicio al cliente
yseampliard progresivamen-
teatodaslas dreas del grupo: corporativa, vacacional y eventos. La alianza se enmarca
enunavisién de grupo alargo plazo, que ha permitido posicionar a Nautaliay al Grupo
Travel Live como referentes en el uso de IA aplicada ala atencién al cliente en el sector
turistico europeo.“Desde el principio tuvimos claro que laIA no era sélo unamoda, si-
nounaherramienta estratégica para ayudar a nuestros equipos a atender mejory mas
répido alos clientes”, sefiala Rosa M2 Martin Directora de Operaciones de Nautalia Em-
presas. “Alautomatizar tareas repetitivas, nuestros asesores pueden centrarse en lo
querealmente aportavalor: crear experiencias de viaje excepcionales”, anade.

Del primer contacto aresultadosreales

La primera fase del proyecto arrancé en Nautalia Empresas como punto de partida
paraoptimizarla gestién de consultas enlos equipos de viajes corporativos. En po-
cas semanas, el uso de soluciones de IA redujo los tiempos de respuestay la carga de
trabajo delos agentes, sentando las bases para su despliegue progresivo en el con-
junto de Grupo Travel Live. “Hemos conseguido mejoras reales en la eficiencia del
servicio”, explica Rosa Maria Martin, Directora de Operaciones yresponsable dela
implementacion del proyecto. “El agente de IA funciona como un copiloto invisible
que apoya anuestros equiposy les permite centrarse en los viajeros, no en gestio-
nar bandejas de entrada”, anade

Grupo IAG7 presenta ViajarSolo.
comy BuceoyViajes.com

Las marcas, adqui-

ridas por el grupo en

junio de 2025, llega-

ron alaferia FITUR

con una clara apues-

ta por el publico

final, unrebranding

completoyellanza-

miento de la nueva

web de BuceoyVia-

jes.com ViajarSolo.

com, como empresas

del Grupo IAG7, .La

presenciaen FITUR

supone un hito es-

tratégico para estas

dos marcasy se en-

marca en suapuesta

por reforzar posicio-

namiento en el ca-

nal B2Cy acercarse

de forma directa al

viajero final. La feria fue ademds, el escenario elegido para presentar el
rebranding de ambas marcas, con unaimagen renovada y una propuesta
de valor reforzada. En el caso de BuceoyViajes.com, la participaciéon en
FITUR coincide con el lanzamiento oficial de su nueva pdgina web, que
se estreno el 21 de enero, coincidiendo con el inicio de la feria. La nueva
plataformaincorpora un nuevo look & feel, mejoras en la experiencia de
usuario y, como gran novedad, la posibilidad de realizar reservas online,
reforzando su vocacién digital.
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Travelplan y Special Tours inician por
primera vez un roadshow conjunto
por Espaia

Travelplany Special S
Tours, turoperador
lider en Espanay
turoperador inter-
nacional especiali-
zado en circuitosy
grandes viajes, am-
bos pertenecientes
aAvoris, arrancan
porprimeravezde
lamano suroads-
how conjunto por
Espana. Setratade
una gira profesional que recorrerd durante las préximas semanas un total de 24 ciu-
dades, con paradas estratégicas como Barcelona, Bilbao, Madrid, Mdlaga, San Sebas-
tidn, Sevilla, Valenciay Zaragoza. Bajo el lema “Saber viajar. Dos especialistas. Un gran
evento”,las marcas acercardn alos agentes de viajeslas principales novedades de sus
programaciones de Semana Santay temporada de verano 2026. El propésito dela gi-
raes claro: poner en manos de las agencias herramientas de valor parainspirar a sus
clientes, combinando destinos tradicionales con propuestas exclusivas y nuevas ex-
periencias disenadas para cada tipo de viajero, operadas con vuelos directos desde los
aeropuertos mds cercanos. Travelplany Special Tours se unen en este roadshow para
compartir, en primera personay con un enfoque muy préctico, los secretos de su pro-
gramacion. Durante estos encuentros, los agentes podrdn descubrir cémo identificar
yacompanar a cada perfil de viajero: desde quien busca perderse entre los templos de
Bangkok hasta quien desea vivirla biodiversidad de Costa Rica; desde quienes suefian
conun circuito por Europa hasta quienes quieren descifrar jeroglificos en el templo de
Karnak, relajarse en el Caribe o explorar destinos tan deseados como los fiordos no-
ruegos, la costade Normandia o laregiénitaliana de Puglia. Todo ello, apoyado en una
potentered de vuelos especiales directos desde distintos aeropuertos espafioles. Pura
Sevilla, Brand Manager de Travelplan, subraya que «Saber viajar hoyimplicarodearse
debuenos especialistas. Con esta gira queremos demostrar que, detrds de cada catdlo-
go, hay equipos que piensan enlas agencias, que disenan productos especificos para
ellasy que estdn dispuestos a adaptar su propuesta cada vez que el mercado lo requie-
re». MariaJosé Quintana, directora comercial de Espafiay Portugal de Special Tours,
coincide en esa vision: «El viaje empieza mucho antes de embarcar. Empieza cuando el
agente interpreta un suefio ylo convierte en unaruta concreta. Nuestro compromiso
esdotaralas agencias de contenidos, formacion y producto para que ese proceso sea
mads sencillo, mds competitivoy, sobre todo, mds inspirador».

Servivuelo cosecha un éxito
espectacular y refuerza su liderazgo
en el sector turistico

Servivuelo ha partici-
pado enla 462 edicién
de la Feria Internacio-
nal de Turismo (FITUR
2026), uno de los tres
encuentros més rele-
vantes del sector tu-
ristico en Europa, jun-
to con la World Travel
Market (WTM) de Lon-
dresylaITB de Berlin.
La feria ha contado con la participacién de mds de 10.000 empresas pro-

cedentes de 161 paises, de los cuales 111 han participado con representa-
cion oficial, ademds de 967 expositores titulares. Elimpacto econémico
de FITUR 2026 en la ciudad de Madrid ha alcanzado los 505 millones de
euros, contribuyendo ademds al mantenimiento de 3.753 puestos de tra-
bajo, lo que confirma el papel estratégico de la feria como motor econ6-
micoy de promocién turistica .Para Servivuelo, esta edicién ha supues-
to una consolidacién de su posicién junto alas principales empresas del
sector, destacando tanto el cambio de ubicacién al pabellén 10 como la
gran afluencia de visitantes y profesionales que ha recibido su espacio.
Asimismo, la compaiiia quiere subrayar el éxito obtenido en la formacién
de agentes de viajes, impartida durante la feria en colaboracién con dife-
rentes compafiias aéreas como Korean Air, LATAM, Laser, entre otras, re-
forzando asi su compromiso con la capacitaciény el desarrollo profesio-
nal del sector.

Intermundial eleva el seguro de
viaje con la edicion 2026 de su
catalogo Pack Plus

Intermundial, compaiiia
de Grupo Atlantigo y lider
en distribucién multica-
nal de soluciones asegura-
doras para viaje y gadgets
con mds de 30 afios de ex-
periencia, vuelve a dar un

paso adelante en el sector
con laevolucién 2026 de su
Pack Plus, el catdlogo mas
completo de seguros de viaje para agencias, con una nueva apuesta que
mejora limites e incorpora nuevos servicios especializados.

Pack Plus 2026: mas causas reales, mds claridad, mds tecnologia
Como novedad transversal, los seguros de Intermundial ahora son tam-
bién vdlidos pararesidentes enla Unién Europea que viajen a cualquier
parte del mundo, asi como pararesidentes de cualquier pais del mundo
(no Schengen) que viajen dentro del espacio Schengen, reforzando el po-
sicionamiento internacional de la compainia.

Elnuevo catdlogo evoluciona apoydndose en una mejora estructural de
las coberturas. De forma generalizada, se amplian de 4 a 26 las causas de
interrupcion del viaje, un salto significativo que aporta mayor seguridad
ante imprevistos reales durante el viaje que obliguen al asegurado are-
gresar y recuperar su dinero.

Asimismo, el catdlogo incorpora nuevas causas de anulacién mds empa-
ticas, como la violencia de géneroy el acoso escolar (bullying), adaptan-
do el seguro a situaciones reales que impactan directamente en la deci-
sién de viajar.

Otra de las mejoras clave es la ampliacién del alcance familiar en anula-
cién, que pasa a cubrir hasta el tercer grado de parentesco no solo en ca-
sos de hospitalizacién, fallecimiento o enfermedad grave, sino también
ante llamadas inesperadas paraintervenciones quirirgicas, trasplantes
o determinadas pruebas médicas.

AVASA Travel Group estrena
ubicacién y formato en una
convencion que marca

una nueva etapa para el grupo

La 282 Con-
vencion
Anual se ce-
lebrard del 6
al 8 de mar-
zo en el Cen-
tro de Con-
venciones
de PortA-
ventura, un
espacio que
permitird al grupo dar un salto en capacidad, experienciay ambicidn.
AVASA Travel Group prepara una de las ediciones mds transformadoras de
su historia. Este 2026, la Convencién anual cambia de escenario y aterri-
za en el Centro de Convenciones de PortAventura, una ubicacién que re-
fuerza el crecimiento del evento y abre la puerta a nuevas posibilidades
logisticas y experienciales. Bajo el lema “Impulsamos el presente, cons-
truimos el futuro”, la Convencién de AVASA quiere consolidarse como un
punto de encuentro imprescindible para quienes desean crecer, antici-
parseyliderar el cambio. El programa de este afio ha sido disefiado para
inspirar, formar, conectary fortalecer a todala comunidad AVASA, y estd
dirigido tanto a nuestras agencias asociadas como a nuestros partners,
abarcando perfiles que van desde empresarios y directivos hasta vende-
dores, equipos de marketing, perfiles administrativos y profesionales de
cualquier drea del sector.
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LEILA TEKAIA

DIRECTORA REGIONAL DE TURISMO DE TUNEZ PARA ESPANA Y PORTUGAL

El Cine, otra puerta de entrada
para conocer Tiunez

Tnez es el producto de un coctel cultural debido a su emplazamiento en el centro del Mediterraneo. Su agitada historia ha deja-
do una extensa huella cultural del pasado y su orografia de montafiay desierto la ha dejado en el mundo del celuloide. Grandes
éxitos de peliculas como Star Wars dejaron escenarios de rodaje que se pueden visitar y revivir escenas ya miticas de la pelicula

Gaceta del Turismo / Paco Guerrero

Aol

(Quér jes de Tunezd

ias este afo?

“Vamos atener un ano muy especial porque nos dirigir-
nosaunsegmento dela poblacién que sonlos frikis de
Star Wars. Hay que pensar en todos y este afio serd la cele-
bracién delaprimera pelicula, que fuerodadaen Ttinez,
delasagade Star Wars, aunque enrealidad es elactual
episodio4. En 1976 serodé la peliculaynos dejé el deco-
rado queatin estd ahi, aapenas 20 kilémetros de Tozhue.
En 2027 habrd mds celebracionesrelacionada conlasaga
de Star Wars, porque serd el 50 aniversario desde que se
proyecté aquel primer episodio. Tenemos dos afios se-
guidos de celebraciones de Star Wars (La Guerrade las
Galalxias). Los que todaviano se han enganchado ala sa-
gaonosehaninteresado, creo que ya tocahacerlo, por-
que nos estamos acercando hoy en diaa esta dimension
galdctica, alo mejorlo que nos espera en breve es precisa-
menteunaguerradelas galaxias”.

Esperemos que no. Pero seguro que a todos nos gusta-
rairal'bar del poblado’.

“Absolutamente, yvolver a ver aquellas naves que vola-
ban conaquel el atrezzo espectacular. Sigue por ahiel
bar que hizo de decorado, la verdad es que no hay que
serun gran friki pararealmente interesarse por todo el
mundo jstarwars’. Esuna puerta de entrada paradara
conocer Ttinezy a partir de esta celebracién, continua-
remos con los decorados de cine que fueron utilizados
parapeliculas como IndianaJones, El Paciente Inglés,
Monty Python, El Oro Negro, en finy muchas otras se-
ries que han pasado por television.

Laverdad es que tenemos un gran afio reservado para
elsurde Tunez, que tiene la gran ventaja, porque cuan-
do hablamos de cine estamos hablando del sur de Tu-
nez. Elsurabarca desdelaisla de Yebra, que tiene unas
conexiones aéreas espectaculares, tanto desde ciuda-
des europeas como de Ttinez capital, paraluego cruzar
al continente hacia el oeste y enfrentarse el desiertoy
adentrarse en el Sahara, hacer unanoche en el desierto
profundo antes de cruzar el desierto de sal, el Choque-
quirao, hastallegaralos oasis de las montanas. Tene-
moslos tres tipos de oasis en Ttinez: montanosos, saha-
riano, ymaritimos”.

Esunamaravilla, y precisamente te iba a preguntar
sobre esa parte, que alos europeos nos llama mucho
la atencién, que es el desierto.

“En el desierto se vive esa especie de silencio que parece
quese oyetodo, yenrealidad se oye auno mismo. Sere-
construye uno mismo al estar en contacto con aquella
naturaleza tan pura, tansilenciosa, que se extiende al
infinito con aquel horizonte sin fin. Tengo la experien-
ciade quelas genteslocales tienen una nocion diferen-
tedelalibertad, que te hace realmente replantearte tu
nocién propiadelo que eslalibertad: ;es tener mucho
dinero? jes tener bienes?... Un joven camarero me con-
test6, ‘nomadame, es salir de mi puesto de trabajoy ca-
minarhacia el horizonte’. Esta eslanocién delibertad
deunnémadabeduino, un tunecino que trabaja en el
sector de turismo y sabe apreciarlo que tiene que rete-
nerensuego’.

También destacan mucho los hoteles de Tanez, ¢Cudl
viene aser el tipo de hotel de referencia en Tinez.

“Es cierto que hemos empezado nuestro turismo ba-
sandonos en el turismo de hosteleria. En el mundo, en
todoslos destinos turisticos el punto de partida hasido
elviaje, el aviény el hotel. Tenemos auténticos palace-
tes, palacios, que nos hacen vivir unas experiencias de
las milyunanoches, conlasensacién derealmente en-
traren un gran palacio. Ahorala tendencia es reducirlos
tamafosyvivirhaciendo unainmersion en casas, en

lo quellamamoslos Dar Dorra, o el equivalente ariads
enMarruecos. Es posible recorrer todo el pais de Dar
enDaryelegir en cascos urbanos, enlas montanaso en
entornos mds rurales. Sivolvemos al desierto, la forma
de alojarme es en tipicos campamentos, en Jaimas. Las
Jaimas se ofrecen paratodoslos bolsillos, los tienes muy
bdsicos y muy premium, parano decir lujo, porque para
miellujo esrealmente viviry dormir bajo los millones
deestrellas, este es el verdadero lujo”.

Tanez tiene un gran baraje cultural, sobre todo de la
historia antigua como Fenicia, Roma, Cartago. ¢Hasta
qué punto el turismo demanda este tipo de viajes?

“Lahistoria eslabase misma de nuestra cultura, del
ADN del tunecino que viene de toda esta mezcla, de to-
do ese mosaico de civilizaciones que han pasado por
Tunez. Hay que recordar que Ttinez se encuentra en el
centro mismo, en el corazén del Mediterraneoy todas
las antiguas civilizaciones pisaron, invadieron, ocupa-
ron, se mezclaron o se integraron aqui. Podemos empe-
zar, como dijiste muy bien, con las civilizaciones feni-

cias, cartaginesas, que se enfrentaron al gran imperio
romano en las tres Guerra Ptinicas. Luego pasamos a
los bizantinosyalosvandalos un poquito un tiempo
antes; en fin, una sucesion de civilizaciones que deja-
ronsumarcaen Ttinez. Este tipo de turismos esla base
misma de los circuitos que ofrecemos, que se pueden
conseguir a través delas agencias de viajes. En este sen-
tido el turista espafiol es muy querido por los tuneci-
nosy porlas agencias tunecinas, porque no es un turis-
taqueentraenun hotely se queda en el hotel, hace vida
alrededor del hotel; es un viajero y un exploradory va
dessitio arqueoldgico en sitio arqueoldgico, y visitamu-
seosy monumentos. Esto me parece que es una forma
deinquietud inteligente parallegaraconocer al otro, a
través de su historia y toda esta oferta cultural que te-

nemos aqui.

Me parece unsacrilegio entrar en Ttinez capital y no ir
alMuseo Nacional del Barrio, que retine lamayor colec-
cién de mosaicos romanos, lamds preciosa en el mun-
do. Es comoira, no me gustan las comparaciones, pero
voy ahacerlo igualmente, ira Paris y no pasarse por el
Louvre. En el Museo Nacional del Barrio tenemos una

cita cultural que siempre serd recordada’.

Creo que tenemos muchas cosas que
verenTanez y una gran lista pa-

rahacer actividadesy
esperemos que es-
te 2026 tengamos
la oportunidad
deconocerloa
fondo.
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World2Meet impulsa su
estrategia de crecimiento en
Europa con la adquisicion de
Altura y un acuerdo comercial
alargo plazo con Hoteles Globales

World2Meetha cerrado unaoperaciéon
estratégica conjunta que consolidade
forma decisiva su posicionamiento en
elmercado europeo eincluye tantola
adquisicion de Altura, banco de camas
yreceptivo con presencia en diversos
mercados europeos, como lafirmade
unacuerdo comercial alargo plazoen
exclusiva con Hoteles Globales, una de
las principales cadenas hoteleras vaca-
cionales en Espaiia. Esta operacion se
enmarcaen el plan de crecimiento de
W2M, destinado aimpulsar su capaci-
dad de distribucién hotelera, ampliar
supropuestade valor yfortalecerrela-
ciones establesy duraderas con socios
estratégicos enlos principales merca-
dos emisores europeos. Laadquisicion
deAlturarepresenta unimportante
valor estratégico paraW2M por la ex-
celente contratacién hoteleray el pro-
fundo conocimiento del producto de
lacompania, asicomo porsutalentoy
suequipo profesional con gran expe-
riencia. Ademds, Altura destacaporsu
penetraciényelevada capilaridad enel
mercadoirlandés, donde se haafianza-
do como unaempresadereferencia. La

integracién de Altura permitirda W2M
reforzar su posicionamiento en Europa
ygenerar sinergias que aporten unma-
yorvalor tanto a clientes como asocios
dedistribucién. Enelmarco deesta
operacion, W2M ha cerrado un acuerdo
comercial alargo plazo en exclusiva con
Hoteles Globales, una cadenahotelera
lider enlos principales destinos espa-
nolesyconun producto ampliamente
reconocidoydealtaaceptacién enlos
mercados vacacionales britdnicos y del
norte de Europa. Esta alianza permitird
aHoteles Globales diversificar sudis-
tribucién, mejorar suocupacion fuera
delatemporadaalta, controlarla pari-
dad desustarifasyreforzar su posicio-
namiento en todoslos mercados euro-
peos, apoydndose enla capacidad de
distribucién, el conocimiento de mer-
cadoylared comercial de W2M.

Central de Vacaciones
e Insurance Travel firman
un acuerdo de colaboracion

Central de Vacaciones, agenciade via-
jesonlinelider enlaventa de paquetes
vacacionales al Caribe e Islas, ha firma-
dounanuevaalianza estratégica con

el bréker de seguros especializado en
viajes, Insurance Travel. Suobjetivo es
ofrecerasus clientes una experiencia
deviajemds completa, segurayrespal-
dadaante cualquierimprevisto.Gracias
aesteacuerdo, los viajeros digitales de
Central de Vacaciones podrdn acceder
aseguros de viaje disefiados especifi-
camente para cubrir sus principales
necesidades antes, durantey después
del viaje.Coberturas como gastos médi-
cos, cancelacion o pérdida de equipaje
estdn garantizadasy se complemen-

tan con otras contingencias posibles,
como larepatriacién ola prolongacién

de estancia.Las nuevas prestaciones
sesumanalas garantias queyavenfa
ofreciendo Central de Vacaciones a sus
clientes online, que han permitido a
estafirma obtener sureconocimien-

to, entre ellos el sello de oro delafirma
alemana de evaluacién eKomi.Segtin
Christian Lucas, CEO de Central de Va-
caciones, “esta colaboracién refuerza el
compromiso de ambas compaiiias con
lacalidad delservicioylatranquilidad
desusclientes, integrando yfacilitando
soluciones de proteccién directamen-
teen el proceso de compradelviaje, de
manerasencillaytransparente”.

Mapa Tours lanza sus primeras
programaciones para Semana
Santaq, lunas de miel y seniors

La primera oleada de 2026
también incluye todas las
programaciones con vue-
los especiales directos
desde toda Espana.

La programacién respon-
de a distintos momen-

tos del afio y tipologias

de viaje, con propuestas
adaptadas a diferentes
perfiles de cliente

Mapa Tours, turopera-
dor del grupo Travel Li-
ve, lanza sus primeras
programaciones para 2026 con una
seleccion de nuevos catdlogosy
propuestas adaptadas a distintos
perfiles de viajero, dando el pisto-
letazo de salida a su oferta parala
préxima temporada.

Cuatro lanzamientos para distintos
momentos

El Folleto Fly se presenta como un
nuevo catdlogo resumen que agrupa
todas las programaciones con vue-
los especiales directos, tanto desde
Madrid como desde otras provincias
espafolas. Por su parte, la programa-
cién de Semana Santa y Pascua in-
cluye una cuidada seleccién de pro-
gramas de 4, 5y 8 dias, con distintas
tipologias que combinan estanciasy
circuitos, pensadas para dar respues-
taalaaltademanda de estas fechas

Este primer lanzamiento retine cua-
tro productos clave que reflejan la
apuesta de Mapa Tours por facilitar
la comercializacién, ampliarlas op-
ciones de viaje y ofrecer soluciones
ajustadas a diferentes tipologias de

cliente. clave del calendario turistico.

Viajes Carrefour lanza su campaia
estrella a Egipto con hastaun 75% de
descuento y experiencias exclusivas

Con circuitos de 8 dias/7 noches por
1.000 euros para dos personas, Egip-
to se convierte en el destino impres-
cindible.

euros, con salidas disponibles alo lar-
go detodo el afio 2026. Estard vigen-
te durante un mes, tanto enlared de
agencias de Viajes Carrefour como en
su canal online.

Egipto es uno de los destinos clave pa-
ra Viajes Carrefour, donde sus agentes
cuentan con una amplia experiencia
yun profundo conocimiento del pro-
ducto, ofreciendo itinerarios cuida-
dosyunacompafamiento integral al
cliente antes, durante y después del

La compafiahaactivado unade sus
campanas mds relevantes del afio, con
viajes organizados durante todo 2026,
acciones especiales con creadores de
contenido y un evento exclusivo: “La
Noche de los Faraones”.

Viajes Carrefourlanza unade sus cam-
pafnas mds importantes del afio: Egipto
con acompanante al 75% de descuen-
to, una propuesta que la compaiia de-
sarrolla desde hace mds de una déca-
day que, en ediciones anteriores, ha
superado las 5.000 plazas vendidas. La
campana serealiza dela mano de Dy-
namic Tours, partner principal de la
compaiifa. La promocién permite re-
servar circuitos organizados de 8 dias
y 7 noches para dos personas por 1.000

viaje.

Egipto es un destino que conocemos
alaperfeccién y que nuestros clientes
valoran afio tras ano. Con esta cam-
pafa, queremos acercar experiencias
excepcionales, combinando precios
atractivos con la seguridad, atenciény
personalizacién que caracteriza a Via-
jes Carrefour”, afirma Héctor Floro,
director de Viajes Carrefour.
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FRANCISCO RODRIGUEZ
PRESIDENTE DE LA DIPUTACION DE GRANADA

“La Granada Nazari esta llena de
fortalezas y castillos defensivos™

Granada impulsa un ambicioso proyecto de recuperacion y puesta en valor de sus castillos y fortalezas, con el objetivo
de proteger su patrimonio histori convertirlo en motor cultural y turistico. La iniciativa contempla la restauracion, sefia-
lizacion y digitalizacion de enclaves defensivos repartidos por la provincia, desde fortalezas nazaries hasta torres vigia
medievales. Gaceta del Turismo entrevista al presidente de la Diputacion de Granada, Francisco Rodriguez

Por Chiky Trillo

“Hemos venido a Madrid para presentar unaruta que
nace conlailusién, con el presupuesto y conlagaran-
tiade que vaaser unrevulsivo para todaslas provin-
ciasdelaciudad. Unaruta que cuenta con 15 casti-
llos, que estan repartidos por todasy cadauna delas
comarcas dela provinciayque pretende ser ese re-
vulsivo econémico, poniendo en valor el patrimonio.
Nuestro proyecto es un castillo con seis siglos de his-
toria, de aventuras, de anécdotas, yademds que vaen
ruta, o que vaen unciclo, con 15 castillos que hemos
presentado, conlanuevasuerte de finalizar estaru-
tade monumentos fortalecidos en el castillo mas vi-
sitado de Espana, que es el PalaciodelaAlhambray
del Generalife. Laverdad que estamos encantados de
poner envalorla provincia, de poner en valor nuestro
patrimonio, la cultura, y sobre todo de poner en valor,
como decia, muchos afios de historia, muchas histo-
rias vividas en un espacio como este, aqui en Madrid,
enotro enclave histérico”.

Quién no conoce la Alhambray el Generalife, pero
hay muchisimos més, los han nombrado a todos: 15
castillos y fortalezas por toda la provincia...

“Como todo el mundo conoce, Granada fue la dltima
fortalezamusulmana enla provincia, y todaslas fron-
teras tenfan un castillo: 1a frontera del Norte, que era
lamds caliente (definida por castillos enlas sierras
que daban paso alavega granadina, incluyendo pla-
zas como Alcalédla Real, Montefrio, flloray Moclin); la
frontera del Oeste (protegia el acceso a Malagayelin-
terior, con fortalezas en Olvera, Setenil y Antequera); y
la Frontera Maritima (la costa fue defendida con cas-
tillos en Almunécar, Salobrenay Torre del Mar para
prevenirataques navales castellanos).

En definitiva, en todo el territorio, donde Granada fue
frontera del Reino Nazarf, tenia una gran fortaleza,
yhoyporhoynosvaadarpieafinalizarestarutade
castillos fortalecidos, que también va a ponerenva-
lor muchos pequenos municipios de la provincia, te-
niendo lasuerte de tener unreclamo turistico gracias
asupatrimonio cultural”.

El objetivo es atraer mds turismo a esa ‘Granada

desconocida’, ¢no?

“Si, bueno, Granada tiene en el dmbito turistico més
de 7millones de visitantes al afio, pero tenemos un
millén de vecinos en la provincia de Granada, yeslo
queyo siempre defino como un millén de turistas
potenciales, que amuy pocos pasos de casa pueden
tenerla suerte de conocer ese Castillo de Montefrio,
esos Castillos de Carchina en Calahonda, el dela He-
rradura, etc. En definitiva, grandes espacios, gran
parte de nuestro patrimonio que es desconocido para
gran parte dela poblacién”.

Y una graninversion también, segiin has comenta-
do, mas de 500.000 euros...

“Esaeslacolaboracién que tenemos con los diferen-
tesayuntamientos, unamedia de 45.000 euros que in-
vierte la Diputacién de cada municipio; unainversién
que permita que sean los propios ayuntamientos los
que contraten alos guias turisticos y asi poder abrir al
publico estos diferentes inmuebles, porque hay ayun-
tamientos que tienen muy poquitos recursos”.

cTenéis ya prevision o resultados de estas rutas?

“Hemos conseguido aumentar las pernoctaciones,
hemos conseguido aumentar el niimero de trabaja-
dores en el dmbito de la hosteleria en definitiva y he-
mos conseguido que un pueblo que tenfa cada vez
mads despoblacién tenga cada vez mds gente vivien-
doytenga cadavezmads oportunidades. Como te co-
mentaba, lo que pretendemos es poner en valor el pa-
trimonio que tenemos, la suerte de tener todos estos
monumentos en la provincia de Granaday con una
ayuda de 540.000 euros que apoyala Diputacién al
dispositivo delos ayuntamientos, garantizar tam-
biénlaaperturadelos edificios ptblicos ala provin-
cia. Practicamente los municipios no van a tener que
pagarnada, vaaserla Diputacion, con unasolicitud
de hechos, laque garantiza que los ayuntamientos
puedan contratar una persona que abralos diferen-
tesinmuebles”.

Todas estas rutas estan integradas en una pa-
gina web, que también habéis venido
apresentar

“Si, también la pdginaweb, https://castillosdegrana-
da.es, que vaapermitir que todaslas personas que
tengan interés puedan seguirlo; que puedan buscar
eserecurso también telemdtico, que nos permita, co-
mo decfa, estar muy presentes, no solo paralos veci-
nos delaprovincia, sino para todoslos vecinos que
tenemos en todaAndaluciayen Espana. Durante
muchos anos, hemos estado distanciadas las institu-
ciones, enlos que ibamos de espaldas unosy otros.
Pero ahora tenemos muy claro que tenemos la suerte
de que hoy tanto laJunta de Andalucia como la Ciu-
dad de Granada han estado presentes aqui en Madrid
ycreo que este es un evento bastante importante pa-
rael desarrolloy paralaeconomiadela provincia de
Granada”.

Ademads de conservar estas joyas arquitecténicas,
el plan busca dinamizar el entorno rural mediante
rutas temdticas, actividades culturales y experien-
ciasinmersivas que conecten historia, paisaje y co-
munidad. Un viaje por la Granada fortificada que
mira al pasado para fortalecer su futuro. Enhora-
buena por esas nuevas rutas que estamos desean-

do conocer.

“Muchas gracias a vosotros”.
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AG7 Viajes desembarcaen
Marruecos con la entrada

en el capital de Caddy Voyages,
y da un nuevo impulso a su
estrategia internacional

GrupoIAG7,unadelas corporaciones de
distribucién turisticalideres en Espafiay
Portugal, ha formalizado suentradaenel
capital de Caddy Voyages, agenciamarro-
quiindependiente especializada en viajes
deocioy corporativos. La operacién sear-
ticulaatravés desu filial principal, IAG7
Viajes, ysupone el inicio deunaalianzaes-
tratégica delargo recorrido con el objetivo
de crear una plataforma dereferenciaen
el dmbito del travel entre EuropayAfrica.
Estaoperacién se enmarcaenla estrategia
de crecimiento einternacionalizacién de
TAG7 Viajes, que contempla continuar su
implantacion en otros mercados queres-
pondanalasnecesidades de sus clientes,
alosqueaspiraaacompanar cadavezen
mads geografias. Marruecos representaun
mercado estratégico por suvocaciéninter-
nacionalysu papel como nexo naturalen-
tre EuropayAfrica, conunalto potencial
dedesarrollo tanto en el segmento corpo-
rativo como en el de ocio. Enelmarco de
estaalianza, IAG7 Viajes aportarda Caddy
Voyages suknow-how en travel manage-
ment, plataformas tecnolégicas propias
yelaccesoaunaampliared de proveedo-
res europeos. Asimismo, la colaboracién
permitird aumentar el flujo de clientes en-
tre ambos paises, asicomo desarrollaren
Marruecos nuevaslineas de negocio de
distribucién turistica enlas que yaopera
GrupoIAGT7. Angel Muiioz, CEO de Grupo
TAG7, sefiala: «IAG7 Viajes sigue unaestra-

tegiamuy definida de desarrollo en mer-
cados conalto potencial, enlos que poda-
mosaplicarlaexperienciaylaexcelencia
operativa que nos han consolidado, anivel
grupo, como uno deloslideres en distribu-
cién turisticaen Espafia. Marruecos esun
mercado estratégico, muy orientado al dm-
bito internacional, y estamos encantados
de sumar fuerzas con Caddy Voyages pa-
raimpulsar su posicionamiento regionaly
sentarlas bases de una plataformade cre-
cimiento entre EuropayAfrica. Ademds,
hemos encontrado en Caddy Voyagesaun
partner muy profesional con vocacién de
servicioal clientey conmuchointerés en
desarrollar el negocio turfstico en el pafs».
Porsu parte, Caddy Voyages mantiene su
identidad como agenciaindependiente,
apoyandose en el Grupo IAG7 paraacelerar
sudesarrollo, reforzar su estructurayam-
pliar su propuesta de valor, tanto en el mer-
cadomarroquicomo anivel internacional.

Pangea celebra 10 ahos con récord
histoérico y fija el rumbo para

facturar 150 millones en 2026
-

PANGEA The Travel Store cierra 2025
consolidando unadécadadeinnova-
ciényliderazgo en el sector turistico es-
panol. Este hitollegaenunano de cifras
histdricas, como la agencia de mayor
crecimiento enlaindustria, yunahoja
derutaambiciosa para2026.PANGEA
hasuperado en 2025 unas ventas por
encimade 100 millones de euros, lo que
supone un 50% mds que en 2024, cum-
pliendo suambicioso plan estratégico.
Este crecimiento ha estado impulsado
porlaapertura de nuevos puntos de ven-

ta, lacaptacién de talentoylaapuesta
porlainnovacién tecnolégica. Ademds,
PANGEA haregistrado unincremento
demads del 70% en peticiones de viajes,
reflejo del crecienteinterésy confianza
ensumodeloypropuestade valor.
Actualmente, lacompaiifa cuentacon
27 puntos deventa en Espaa (7 tien-
das propiasy20agencias asociadas) y
hareforzado su presenciainternacio-
nal con2 tiendas en Ciudad de Méxicoy
3agenciasasociadas en proceso de on-
boarding.

La mayorista de viajes Politours 360°
se incorpora de nuevo a UNAV

LaUnién Nacional de Agencias de Via-
jes (UNAV) anunci6 laincorporacién de
Politours 360° a su organizacién, en ca-
lidad de mayorista de viajes asociada. La
firma se suma a esta entidad tras unlap-
so de unos meses, aunque ha formado
parte dela Unién desde hace afos.
Constituida en 1974, Politours 360° es un
referente del turismo en Espafay Lati-
noameérica, yalolargo delos afloshaido
confeccionando un catdlogo de produc-
tos diverso, que comprende una amplia
cartera de destinos.

Enestanueva etapa, integradaen el
Grupo Meridional desde 2022, 1a com-
paiiase haorientado al contenido te-
rrestre, en un 60-70% de su oferta, y en
un30640% alaprogramacién de cruce-
ros, tanto fluviales como maritimos.
Enlaactualidad se hafocalizado en una
treintena de destinos, si bien su preten-
sién es seguir creciendo y buscar nuevas
vias de desarrollo turistico, segtin expli-
casu CEO, Luis Resina. En 2026, ademas,
serdan vendedores preferenciales de los
paquetes turisticos para ‘Rockin Rio’.
Entre estos emplazamientos, asegura
Resina, se incluyen zonas del noreste de
Europa, los paises bélticos, Italiay Fran-
cia. En Asia figuran destinos como Tai-
landia, Vietnam, Laos y Camboya. Su
portfolio en América aloja paises como
EEUU, Chile, Pert, Argentina o Brasil, a
los que ha anadido otros menos explota-

dos como Panamd e incluso Alaska.

Porlos demds, su trayectoria empre-
sarial se fundamenta en sus valores de
siempre, como son la calidad, la cerca-
nia, latecnologia ylaexcelencia, alos
queincorpora el ADN de su grupo dere-
ferencia, basado en el trabajo, el esfuer-
zoylabtsqueda de oportunidades.
Ademds delos valores sefialados, el
ideario de Politours incluye también
una firme vocacion de servicio, en es-
pecial conlas agencias de viajes, porque
seguin Resina, “sonlabase de nuestra
existencia:

“Existimos gracias alas agencias, ven-
demos gracias a ellas y nuestro objetivo
es que todo nuestro trabajo vaya diri-
gido hacia ellas. Sonla agenciaslas que
nosdicen, las que nos marcanlarutay
paranosotros el recuperar un trato mas
cercano, mds personal como el que tuvi-
mos es bdsico. Nosotros trabajamos pa-
raquelaagencias tengan los viajes que
desean. Y siademdslo podemos mejorar
o ampliar, les aconsejamos las mejores
opciones”.

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

Europamundo Vacacionesllegaa FITUR
2026 con fuerza, reafirmando sulideraz-
go como uno de los turoperadores mds
innovadoresy comprometidos del sec-
tor. Con casi 30 afios de trayectoriay co-
mo parte del grupo turistico japonésJTB,
la compaiia continida evolucionando, sin
perdersuesencia Este afio, present6 su
nuevo folleto 2026/2027 con una progra-
macién ampliadaynuevasrutas, fruto de
una estrategia clara: impulsar un turismo
madsregional, sostenibley culturalmente
enriquecedor, que conecte al viajero con
el corazon auténtico de cada destino una
programacién que pone el foco endescu-
brirloslugares “desde dentro”, conitine-
rarios cuidadosamente disenados para
potenciar el valor cultural yhumano de
cada experiencia. En Europa, se incorpo-
ranmads de 100 propuestas que apuestan
por el conocimiento profundo del entor-
nolocal:Paises Bajos: mds de 25 itinera-
rios entre canales, pueblos con encantoy
paisajesrurales.Chequia: mds de 40 via-
jes por castillos, ciudades medievales y
herencia centroeuropea.Austria: 30 rutas
que combinan historiaimperial, natu-
ralezayvidaalpina. Bulgariay Rumania:
mads de 20 circuitos porlos Balcanes mas
auténticos.Este enfoque también se tras-
ladaaAsia, dondela oferta crece con mds
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de 78 programas que invitan a descubrir
regiones menos masificadas, como Tai-
landia, Laos, la provincia china de Yun-
nan, ylaisladeKyushu, enJapén, donde
Europamundo ya cuenta con unasdélida
presenciacon dos salidas semanales. La
compaiifa continda profundizando en
unaprogramacion cada vez masregional,
reafirmando que el objetivo de acercar al
viajero alo auténtico estd presente en to-
doslos continentes. Ademds, como parte
de su estrategia parareforzar su presen-
ciaen el mercado espaiiol, Europamundo
anuncio unaJoint Business con Kannak,
orientada a gestionar conjuntamente el
negocio de circuitos en Espainay Portugal,
consolidando asiuna posicién de referen-
ciaenlaregion.“Somoslamisma Europa-
mundo, pero evolucionando. Conecta-
mos destinos, personasyvalores, con una
mirada puesta en el futuro del turismo”,
afirmaAlejandro dela Osa, CEO de Euro-
pamundo.
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MARTA DOMINGUEZ
SUBSECRETARIA DE TURISMO DE BAJA CALIFORNIA

“Tenemos el segundo aeropuerto mejor
conectado de México en Baja California”

Con una agenda centrada en fortalecer la conectividad aérea de Baja California con Europa, la delegacion sostuvo reu-
niones estratégicas con diversas aerolineas con el objetivo de generar nuevas rutas, donde las estadisticas hablan de un
incremento tangible de visitantes provenientes de Espaiia y Francia. Busca fortalecer alianzas internacionales, promo-
cionar la oferta turistica y reafirmar su liderazgo en gastronomia, enoturismo, aventura y experiencias innovadoras

Por Chiky Trillo

Cuéntanos qué has venido a presentar aqui
en FITUR.

“He venido a presentar nuestro destino, inte-
grado por siete municipios, pegados al vecino
pais que tenemos por alld, y venimos con tu-
roperadores, venimos con producto gastro-
némico y producto vinicolas importantes”.

Cuéntanos un poquito qué ofrece Baja Ca-

lifornia.

“Traemos varios paquetes, traemos integra-
ciony traemos muchos productos gastroné-
micos. Ahora tenemos la temporada de ba-
llena gris, que bajan desde Canadd hacia el
estado de Baja California. También traemos
nuestros vinos, el 70% del vino mexicano se
produce en Baja California. Y traemos nues-
tra ensalada César, que es un icono mundial
y que mucha gente no conoce que la ensala-
da César se cred en Tijuana: cumplimos 102
anos de la creacion de la ensalada César por
un italiano alli en Tijuana”.

Bueno, estamos hermanados por ferias, Ba-
ja California celebré su Tianguis, que es una
feria de turismo, el aio pasado cerca de Ti-
juana, ;qué experiencia tuviste de aquel
Tianguis?

“Muy bien, nos fue muy bien, tuvimos una
asistenciaincreible de todo el mundo; nos vi-
sitaron, nos conocieron, vivieron un Baja Ca-
lifornia diferente, visitaron nuestros vifiedos,
lo que es toda nuestra drea de Tijuana, tene-
mos el aeropuerto mejor conectado, el se-
gundo en México. Tuvimos la visita de mucha
gente de Ciudad de México y de otros paises,
porque también una gran conectividad con
Estados Unidos. Ahora también Espana tiene
muchos vuelos y conecta mucho con México”.

Espaiia puede ser la puerta de Europa para
que mas gente conozca los destinos mexica-

nos y Baja California...

“Uno de nuestros objetivos que nos hemos

planteado es hablar con varias Aerolineas.
Ahora tenemos dos vuelos con Espana, tres
vuelos internacionales en Tijuana, dos a Chi-
nayuno a Phoenix, Arizona. Eso es impor-
tante”.

¢Como se comporta el publico espaiiol?
¢Hay mucho turismo que sale de Espaiia?

“Hay mucho turista espanol, cada vez hay
mds, y de verdad les gusta mucho vivir de to-
da nuestraregion, sobre todo disfrutar de to-
das las aventuras que les ofrece nuestro es-
tado. Como te comento, nosotros somos un
estado también de aventura; tenemos desier-
to, tenemos mar, tenemos también la opor-
tunidad de la sierray tenemos fenémenos
lUnicos como lo es de la ballena gris, que te
comentaba, para hacer suapareamiento. En-
tonces, amucha gente de Europa le gusta ver
este fenémeno, donde pueden llegar a tocar a
las ballenas grises; son unos animales de mas
de 20 metros y es una experiencia tinica, ver
a estos gigantes del mar tan déciles y tan cer-

canos.

Tenemos también la oportunidad de nadar
junto al tiburén ballena, que es otra expe-
riencia que sélo se vive en el Mar de Cortés.
Son experiencias tinicas para los turistas eu-
ropeos, a quienes les encantan estas viven-

cias tnicas”.

¢En general cémo valoras la llegada de tu-
ristas en 2025?

“Ha sido bueno y sobre todo nos ha dado la
oportunidad, gracias al Tianguis turistico del
pasado mes de abril (nuestra Feria de turis-
mo), que nos conocieran mds personasy de
llegar a mds mercados. Yo siempre digo que
Baja California hay que vivirla y hay que sen-
tirla. La conectividad no es solo un objetivo:
eslallave parallevar nuestra gastronomia,
vinos, culturay naturaleza al mundo”.

¢Qué previsiones tenéis para 2026 a nivel de

turismo?

“Tenemos muy buenas expectativas, so-

bre todo con el mundial de México de la FI-
FA, que eso es algo que es un fenémeno que
nosvaaayudar mucho. Tenemos la fortuna
de estar a tan s6lo dos horas de la ciudad de
Los Angeles y obviamente eso nos va a dar la
oportunidad de que los turistas que viajen
por el Mundial de fitbol vayan a conocer otra
parte de México en tridngulo que forman Mé-
xico, Monterrey, Guadalajaray Los Angeles.
Ese flujo de turistas a nosotros nos va a bene-
ficiar mucho. La seguridad y la estacionali-
dad siguen siendo factores en los que enfocar
la atencidn, pero la estrategia de inversiény
diversificacién augura un crecimiento sélido
parael sector en 2026”.

Enhorabuena por ese pedazo de producto
que es Baja California, que tiene muchas re-

miniscencias espaiolas.

“Si. Es muy espafol. Ambos compartimos
una gran pasion por los vinos. E1 70% de la
produccién del vino mexicano se

hace ahi. Tenemos siete valles con
hermosos vinedos y estamos sélo a

10 horas de Madrid. Asi que, pueden
visitarlo con todo gusto y por ahilos

vemos, en Baja California”
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GACETA DEL TOURLIDER

NewTravellers Sénior, la marca
de W2M para el viajero mas

experimentado

World2Meet presenta NewTravellers Sé-
nior, sumarcaespecializada en viajes pa-
raelsegmento senior, conlaqueamplia
suestrategia de especializaciény ordena
su porfolio de producto. Desde este mo-
mento, NewTravellers Sénior concentrard
laoferta privada dirigida al viajero senior,
mientras que Cibeles quedard enfocada
enla comercializacién de producto pu-
blico, comolos Viajes dela Comunidad de
Madrid paramayores de 55 afos, y otras
iniciativasinstitucionales.NewTravellers
Sénior estd disefiada para viajeros con ex-
periencia que disfrutan del slow travel y
demandan propuestasalaalturadesus
expectativas. Conmads de 30 afios de tra-
yectoriaen el mercado senioryelrespal-
do del expertise del grupo World2Meet, la
marcaofreceitinerarios bien estructura-
dosyritmos cémodos. Su oferta se organi-
zaen tres grandes categorias, facilitando a
las agencias recomendaciones adaptadas
alasmotivacionesyperfiles de cadavia-
jero, consoliddndose como unaliado es-
tratégico de confianza para ellas. Todala
informacién sobre destinos, itinerarios y

salidas estd disponible en suweb: senior.
newtravellers.es

Unamarcapensada paralas agencias
NewTravellers Sénior se presenta como
unaliado estratégico paralas agencias de
viajes, con un porfolio claro, segmenta-
doyfécil de presentaral cliente. Lamarca
apuesta por productos disenados especifi-
camente para el viajero senior, conitinera-
rios equilibrados, servicios seleccionados
yunaorganizacién orientadaa facilitarla
venta.Ademds, incorpora herramientas
tecnolégicasinnovadoras, como unaapp
propia que mejorala experiencia del via-
jerodesde elmomento delareserva, po-
tenciandolafidelidad con el cliente.En el
marco dellanzamiento de NewTravellers
Sénior, se activa una promocion especial
paraagencias: un7 % de descuento enuna
seleccién de producto dela categoria DES-
CONECTAR parareservasrealizadas has-
tael 27 defebrero yviajes durante 2026.

Grupo Piitero nombra a Francisco

Alberti como Chief of Development

& Expansion Officer

Grupo Pifero anuncia el nombramien-
todeFrancisco Alberticomo Chiefof
Development & Expansion Officer para
impulsar el crecimiento del Grupo, me-
diantela organizaciényejecucion de
nuevas oportunidades deinversiény de-
sarrollo, asi como alianzas estratégicas
querefuercenladiversificaciéon del port-
folioyla creacién de valoralargo plazo.
Desde estanuevaresponsabilidad, Al-
bertiserd el encargado de originar, es-
tructurary ejecutar oportunidades de
expansién en nuevos mercadosy en
destinos donde la compaiifa cuenta con
presencia, impulsando proyectos ali-
neados con los criterios de rentabilidad,
riesgoy sostenibilidad del Grupo. Este
rol actuard como motor del pipeline de
crecimiento, liderando laidentificacion
de oportunidades, laevaluacion de su
viabilidad ylos procesos de negocia-

ciénycierre, conlas distintas dreas de
laempresa.

“Con este nombramiento damos un
paso decisivo paraacelerar nuestro
plande crecimiento y diversificacién.
La combinacién de visién estratégica
ycapacidad transaccional, sumadaa
unadilatadatrayectoria de mds de 30
anos enlaexpansién hotelera de Fran-
cisco serd determinante en estanueva
etapaorientada a escalar nuestromo-
deloymaximizar el valor delos acti-
vos”. hasenalado Encarna Pifiero, CEO
Global de Grupo Pifero Porsuparte,
Albertiha destacado: “Esunhonor su-
marme a este proyecto paraampliarel
legado de Grupo Pifiero, desarrollando
un pipeline robusto de oportunidades
yalianzas que potencien la competiti-
vidadyelvalordel Grupo en el medio
ylargoplazo

Grupo Pilero nombra a Mateo
Ramén como CEO de Soltour para
liderar su nueva etapa estratégica

Grupo Pifero anuncia el nombramien-
to de Mateo Ramén como nuevo CEO

de Soltour. Con esta decision, el Grupo
avanza en el proceso de transformacién
iniciado el pasado ano, apostando por
un modelo de negocio eficiente y adap-
tado alas actuales condiciones del mer-
cado. Enseptiembre, Grupo Pifero ini-
cié unareconfiguracién corporativa
cuyavision estratégica ha estado lide-
rada directamente por Encarna Pifiero,
CEO Global de Grupo Pifiero, quien aho-
radelegaladireccién ejecutiva en Mateo
Ramén para gestionar esta transicién.
Mateo, que desempeiia el cargo de Chief
Technology & Transformation en el Gru-

po, haestado liderando la mesa estraté-
gicaque ha dirigido la transformacién
delnegocio durante estos meses, y ahora
asume laresponsabilidad como méxi-
mo responsable de Soltour. Adaptacién
del modelo operativo

Bajo este nuevo liderazgo, Soltour pre-
tende adaptar su modelo operativo si-
tuando la digitalizacién como motor de
eficienciayla optimizacién de recur-
sos. Elnombramiento se enmarca en el
proceso de adaptacion que la compaiiia
estdllevando a cabo para ajustar su es-
tructuraalasactuales circunstancias
delsector turistico.

Airmetimpulsalaventade
alojamiento en barco junto a
HostAndBoat con las ofertas

pre-verano

L T e T |

Airmetrefuerza su oferta con nuevas ac-
ciones comerciales junto a HostAndBoat,
plataforma especializada en alojamiento
enbarco con contratacién en tiemporeal,
incorporando a sured un producto inno-
vadorydiferencial sin alterarla operativa
habitual delas agencias.

La colaboracién permite acceder amas
de 18.000 embarcaciones en mas de 1.000
destinos internacionales, con capitdnin-
cluido yun proceso dereservasencillo,
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similaral de un alojamiento tradicional.
Una propuesta que ampliael catdlogoy
aportaun valor afiadido claro al clien-
tefinal.

Lainiciativa se acompanade un plan de
apoyoalaventaydelas ofertas pre-ve-
rano, pensadas paraanticiparreservasy
preparar la préxima temporadaalta, ade-
mads de un programa de formacién online
semanal paraacompafar alas agencias
enlas primeras operaciones.
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SONIA PRIETO

CEO AYLANZ HOSPITALITY GROUP

“Nuestro modelo permite maximizar
ingresos y reducir costes”

Aylanz Hospitality Group explica cdmo su modelo boutique de gestion esta transformando la rentabilidad y el posi-
cionamiento de los hoteles independientes en Espana. En un pais donde el 63% de los hoteles son independientes,
Aylanz se ha convertido en un caso de éxito gracias a u enfoque que combina: tecnologia avanzada (BI, automatiza-
cion, revenue, dashboards en tiempo real), transparencia total con propietarios, gestion integral personalizada y un
eje solido de sostenibilidad operativa. Sonia Prieto, CEO de Aylanz Hospitality Group, explica para Gaceta del turismo

en qué consiste este modelo

Por Chiky Trillo

Me comentabas, Sonia, que empezasteis to-

do vuestro proyecto en Lanzarote, ¢no?

“Pues mira, hace afio y medio me incorporo
a este proyecto, en el que un grupo empresa-
rial tiene una serie de activos, todos en Lan-
zarote, bueno la mayoria de Lanzarote, por-
que uno estd en Africa, en Guinea Ecuatorial,
y empecé a gestionarlos todos, profesionali-
zarlos un poco. Laidea era elevar bastante el
producto, elevar los rendimientos, crear es-
tdndares de calidad, procedimientosy todo
lo que conlleva una profesionalizacién com-
pleta del activo. Y empezamos ahi, hemos he-
cho un 2025 entero, donde hemos levantado
el precio medio un 17%, el EBITDA de la com-
panialo hemos aumentado en un 21%, y con
estos datos y con esta gestion testaday pro-
bada en los activos, que son todos hoteles de
cinco estrellas lujo, villas de lujo, campos de
golf, restaurantes, etc., nos atrevemos a dar el
salto a Peninsulay a Portugal, creciendo in-
orgdnicamente con hoteles independientes
que quieran sumarse a nuestra gestion”.

¢Con qué productos empezasteis en Lanza-

rote?

“Empezamos con un hotel de cinco estrellas,
que es La Islay el Mar, un hotel boutique de
81 habitaciones solo adultos; tenemos tam-
bién villas maravillosas, como Villas Alon-
dra, que son 41 villas todas independientes,
con su piscina privada y su jardin privado; te-
nemos Villas Elements by Alondra. Nuestro
producto estrella, Villa Tenor, que es como la
joya dela corona, que es unavilla inica que
estd en un acantilado precioso y privilegiado,
eralaantiguavilla de Alfredo Krauss, por eso
lallamamos Villa Tenor. Tenemos otros pro-
ductos también: restaurantes de alto nivel,
campos de golfy algin otro hotel, y también
tenemos proyectos a futuro en Playa Blancay
en Puerto Calero”.

Ese fue el inicio. Y comentabas que habéis

tenido este afo resultados muy positivos,

¢verdad?

“Los resultados que hemos tenido este ano,
que ha sido un ano donde el mercado ha teni-
do un comportamiento muy positivo y ha cre-
cido el RevPAR (Revenue Per Available Room
o ingresos por habitacién disponible) un
6,35%, nosotros hemos crecido un 17%; he-
mos crecido muy por encima de lo que ha cre-
cido el mercado, con ocupaciones por encima
del 80%. Hemos mejorado el GOP (Gross Ope-
rating Profit o Beneficio Bruto Operativo) de
la compania enun 20%y el EBITDA, como te
comentaba antes, en un 21%.

El absentismo, que es un problema que tene-
mos realmente grave en la hosteleria, lo he-
mos reducido en dos puntos. Hemos mejo-
rado mucho los consumos energéticos con
todas las acciones de promocion de sosteni-
bilidad que estamos haciendo, con placas fo-
tovoltaicas, con tratamiento de los residuos,
conIA. Laverdad es que hemos hecho un
montoén de cosas que nos han llevado a ese
21% mdés de EBITDA, como te comentaba an-

»”

tes”.

¢Cuadles son los proyectos mdas inmediatos
que tenéis para el 2026?

“Para el 2026 tenemos, a nivel de Ca-

el de Puerto Calero, que va a ser es-

¥
narias, tenemos estos dos proyectos, L
d-

pectacular que estd en la mejor zo-
na de Lanzarote; y el de Playa Blanca, -~
que también lo tenemos que arran-
car. Yluego tenemos varios proyec-
tos que la gestora estd valorando

en Peninsula”.

A mime llama la atencién lo de
los campos de golf, porque es
una de las actividades que me
encanta. ;Qué campo de golf

gestionais?

o

“Es el campo de golf Lanzarote, en Lanzaro-
te solo hay dos y el nuestro es uno de ellos. Y
lo més bonito es que es espectacular, porque
estd en un enclave justo al borde del mar, ves
el campo que tiene la peculiaridad de estar
rodeado de volcanes, con esa mezcla entre
verde y negro de la tierra volcdnicayel azul
verdoso del mar y el azul del cielo, es una
combinacién espectacular”.

Hay muchos mas campos de golf en Espaiia,
hay muchisimos hoteles en Espaiia, el turis-
mo esta viniendo a Espafia como pais de re-
ferencia, o sea que tenéis mucho campo por
delante para trabajar...

“Ahiestamos, con muchas ganas, y la verdad
conun equipazo detrds espectacular, que es
lo que de verdad sustenta todos nuestros pro-
yectos”.
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Soltour incorpora Montenegro
como nuevo destino para su
operativa de verano 2026

Soltour, turoperador con mas de 50 afios
de experiencia en el sector turistico, se
expande por el Mediterrdneo alanunciar
laincorporacién de Montenegro como
nuevo destino parasuoperativa de vera-
no 2026. Con este movimiento, la com-
paififasesitiia entrelos primeros turo-
peradores espafioles en apostar por este
pais, apostando por destinos diferencia-
les, emergentesy conun alto potencial
de crecimiento.

Lanueva operativasellevard acaboto-
doslossabados, convuelos directos en-
tre Barcelonay Tivat desde finales de
junioyhastaseptiembre de 2026, facili-
tando asiunaccesoregularycémodo a
uno delos enclaves mds singulares del
Adriatico. Laapuestade Soltour respon-
dealinterés del viajero espafiol por des-
cubrir nuevas zonas del Adridtico que

conservanlaesenciamediterrdneasin
lapopularidad delos destinos mastra-
dicionales. En este contexto, Montene-
grodestacacomo unaalternativamuy
atractiva, que combinanaturaleza, un
patrimonio cultural inicoy magnifica
relacién calidad-precio. Con estaincor-
poracién, Soltour ampliay diversifica su
programacion paralatemporada 2026,y
sucompromiso con destinos auténticos
ypoco explorados que ofrecen experien-
ciasdistintas dentro de Europa. “Mon-
tenegro se convierte enlagrannovedad
de nuestra programacién para el préxi-
mo verano, unapropuesta pensada para
atraer aunviajero que buscadescubrir
lugares nuevos, seguros y atin descono-
cidos paralamayoria del ptiblico espa-
fiol”, explica Luis Santos, director comer-
cial de Soltour en Espanay Portugal.

Viajando con NEGO.PLANET
concluye con éxito su gira formativa

Nego.Planet, la mayorista de viajes
exclusiva paralos asesores de viajes
Nego, finaliza suroadshow formati-
vo sobre Eslovenia, Croacia, Nepal,
Butdny Egipto

Nego continda apostando por la for-
macién como eje clave parael cre-
cimiento de sus Asesorias, favo-
reciendo el contacto directo entre
Receptivos y Asesores de viajes a tra-
vés de suroadshow ‘Viajando con
Nego.Planet’. Una iniciativa conce-
bida paraampliar el conocimiento
de destinos estratégicos, reforzar la

colaboracién con partnerslocalesy

apoyar alas Asesorias en el diseno
de propuestas diferenciadorasy de
alto valoranadido.

Enunescenario marcado porun
viajero cada vez mds informadoy
selectivo, la especializacion se con-
vierte en una herramienta impres-
cindible. Con esta premisa, ‘Via-
jando con Nego.Planet’ ha hecho
parada en Madrid, Mdlaga, Barcelo-
na, Valenciay Alicante, acercando
contenidos prdcticos y experiencias

reales alas asesorfas en cada ciudad.

Raquel Paris nueva directora
general del Aeropuerto
de Castellon

Justo Vellén deja el cargo tras cumplirel
objetivo de poner en marchael plan es-
tratégicoy disefiarlahoja deruta del ae-
ropuerto, que cuenta conlos mejores re-
gistros de su trayectoria.
Elvicepresidente tercero y conseller de
Medio Ambiente, Infraestructuras, Terri-
torioy delaRecuperacion, Vicente Marti-
nezMus, ha anunciado el pr6ximo nom-
bramiento de Raquel Paris como nueva
directora general de Aerocas en sustitu-
cién deJusto Vellén, que deja el cargo tras
dos afos alfrente dela entidad. El vice-
presidente tercero dela Generalitat ha
valorado yagradecidolalaborrealizada
porJusto Velléon en su etapa al frente de
Aerocas, en que el aeropuerto haregistra-

dounimportante avance de suactividad,
logrando cifrasrécord y sentando las ba-
ses para su crecimiento futuro. Vellén de-
jael cargo tras cumplir el objetivo que se
le fue encomendado de poner en marcha
el plan estratégico dela entidad y disefiar
lahoja de rutaque mantendrdla entidad
enlos préximos anos.

Martinez Mus ha explicado que el relevo
enladireccién general de Aerocas abre
unanueva etapa de expansién paralain-
fraestructura, que este afio ha progra-
mado el mayor nimero de rutasy vue-
losregulares de su trayectoriay ahorase
marca el objetivo de potenciar las cone-
xiones con el sector turistico.

Zaragoza acoge el arranque de
CEAV Protour 2026, con Aragén
como Destino Nacional Premium

Se trata de una gira profesio-
nal de workshops concebi-
dos para conectar destinos
yempresas turisticas con
agencias de viajeslocales.
Aragén, como Destino Na-
cional Premium, contard
conunavisibilidad destaca-
da.LaConfederacion Espa-
fiola de Agencias de Viajes
(CEAV) daré el pistoletazo de

salida a CEAV Protour 2026

el préximo 19 de febrero en Zaragoza, pri-
mera parada delagira profesional que re-
correrdlas principales ciudades espaiio-
las. El evento cuenta conla colaboracién
delaDireccion General de Turismo del
Gobierno de Aragén.CEAV Protour es un
tour profesional concebido para conectar
destinosy empresas turisticas (compa-
fifas aéreas, ferroviarias, maritimas, ase-
guradoras, etc.) con agencias de viajeslo-
cales, generar oportunidades de negocioy
darvisibilidad a unaseleccién de destinos
estratégicos. En 2026, Aragon ejercerd co-
mo Destino Nacional Premium durante
todalagira, junto a Alemaniay Abu Dhabi

como destinos internacionales. Esta ca-
tegorfa supone unavisibilidad destaca-
daentodoslos eventos del circuito, lo que
refuerzalaidentidad y presencia de mar-
cadel Aragén ante el canal profesional de
agencias deviajes.Elinicio delagiraen
Zaragoza, que contard con la presencia
del director general de Turismo y Hostele-
riade Aragon, Jorge Moncada, supone una
oportunidad destacada para el destino.
Este arranque permite situar a Zaragoza
yaAragén como protagonistas desde el
primer evento, lo que fortalece su posicio-
namiento ante un canal clave parala pres-
cripciényla comercializacion de viajes
como es el delas agencias.
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MAURICIO VIANNA

MANAGER BRAZIL, DEPARTAMENTO TURISMO DE LAS ISLAS CAIMAN

Las Islas Caiman fortaleciendo
su presencia en Furopa

Las Islas Caiman debutaron en FITUR) en Madrid con un stand propio y su nueva campana “Welcome to vaCay”, bus-
cando posicionar su oferta de lujo, bienestary biodiversidad marina en el mercado europeo. Un destino seguro, ideal
para el buceo, el turismo de lujoy no hacer nada

Por Chiky Trillo

Mauricio llevas muchos aiios enFitur, perolasIslas Cai-
man es la primera vez que tienen stand propio enla Fe-

“Exactamente, esla primera vez. Fue algo que el afio pa-
sadolo hablé conIslas Caiman, porque yo vengo a Fitur
yamuchos afosyles comenté que tenfan que estar aqui.
Fuihotelero hace tiempo, yhoy en dia tengo una empre-
saderepresentaciénylosrepresento en elmercado de
Brasil. Fui practicamente responsable por traerlos a Fi-
tur. Tenemos una oficina en el Reino Unido, en Londres,
conunapersonaque maneja el mercado europeo. Pero
el mercado espaiiol necesitaba un mas de movimien-
to. Tenemos algo de turismo espaniol viajando alasIslas
Caimadn, perolaideadeveniralaFeriaeshaceracuer-
dos, contratos y realmente tener una presencia diferen-
cial en este mercado. Estamos pensando incluso con-
tratarauna persona que estuviera especificamente en
Madrid paraapoyaralapersonade Londres”.

cTienes mas o menos datos de cudntos turistas espa-

foles han visitado Caimén en el ltimo afio?

No, no tengo todos esos datos, pero no son muchos, la
verdad. Pero seguro que después de esta Feria espera-
mos que nos visiten muchos mas. El trabajo de segui-
miento, de follow-up, esmuyimportante. Y estamos
haciendo acuerdos con diferentes touroperadoras, agen-
ciasdeviajes, partnerships conlineas aéreas, etc. Vaa
sermuyimportante paraaumentar nuestro turismo es-
panolalasIslas Caimdn. Islas Caimdn es un paraiso en
El Caribe perono es muy conocido. LasIslas Caimédnla
forman tresislas que suman en total 70.000 habitantes.
Grand Cayman esla capital, y aparte tenemos dos is-

las pequenas que estdn atreintay cuarenta minutos en
avion. Little Cayman, unaislamasromdntica, y Cayman
Brac, unaislamads aventurera, con muchas actividades.
Esmads conocido porserla capital financiera, el parai-

so fiscal de Américamds importante; pero almargen de
eso, tienes playas espectaculares, como puedes ver en
estafoto. Yhemos presentado aquinuestra nueva cam-
paia: Vacationin Caimdn, o Vacaciones en Caimdn”.

Laverdad es que Caiman estd bastante bien comunicado...
“Esun paraiso que estd aunahoray cincuenta de Miami.
Existen varios vuelos, Iberia, que vuela viaMiami; todas
las compaiias americanas por supuesto. Y desde Euro-
pa, KLM o British Airways, todos via Estados Unidos. O

conlaopcién de CopaAirlines viaPanamd, conectando
connuestralinealocal, que sellama Cayman Airways.

¢Comovaloras 2025? ;Lallegada de turistas ha sido

buena?

“Hasido muy buena, hemos crecido mucho. Tenemos
unmercado muy consolidado, que es el mercado de
América. O sea, l6gicamente Estados Unidos en nuestro
primero pais emisor de turistas, yCanadd es el segun-
do. Elntimero tres es el Reino Unido y después tiene to-
doloque es Latinoamérica, que es muyimportante para
nosotros, porque tenemos representaciones en México,
enArgentinayen Brasil, donde estoy. Entonces, hemos
crecido muyfuerte en estos tres segmentos de Latinoa-
meérica. Nuestro objetivo ahora es crecer un poquito méds
enelsegmento de Europa, incluyendo Espaiia, Portu-
galeltalia”.

¢Digamos que queréis que Espaiia seauna puerta para
volar alas Islas Cayman; una puerta con Francia, con

Europa, conltalia?

Podriaabrir una puerta, un puente. Perfecto. El espa-
nolviajamucho alasislas mds de habla hispana: zonade
Meéxico, Republica Dominicana, Puerto Rico, etc. Logi-
camente, nosotros al ser parte del Commonwealth bri-
tdnica, predomina el inglés. Pero, almargen de eso, de
verdad, que es un parafso espectacular. Y no es porque
lodigayo, pero tenemos la mejor gastronomia del Cari-
be. Yo soy una persona que trabaja en hoteleriamuchos
afiosy en ese aspecto soy muy exigente en ese sentido,
poreso te puedo asegurar que es una gastronomiaes-
pectacular. Y tenemos eventos importantes de gastrono-
miadurante el ano, con presencia de chefs de Michelin
muy importantes”.

Supongo que en eso habréis superado el listondela

‘gastronomiainglesa, ¢no?

“Si, sf, sin duda. Alld tenemos una gastronomia muy in-
ternacional; no es unagastronomia muy criolla, es mas
bien mediterrdnea e internacional. Yasabes quela coci-
namediterrdnea es unadelas masimportante en todo
elmundo”.

Y hablando de hoteles, ¢tenéis muchos? ;Cuantas ca-

mas tenéis?

“Tenemos ocho mil habitaciones. No tenemos muchos
hoteles, pero no estamos en el mercado de todo inclui-
do. Estamos hablando de un Ritz-Carlton, de un Kimp-
ton, un Westin Grand Cayman, un Marriott, un Hamp-
tonInn by Hilton, un Wyndham (que es el tinico todo
incluido), y el nuevo Hotel Indigo de IHG; ademéds deun
proyecto paraun Mandarin Oriental. También tenemos
hoteles mds sencillos, méds comodos y de menos costo;
aunque lamayoriason de unnivel alto”.

{Qué proyectos tenéis para el 2026?

“Tenemos proyectos de algunos hoteles nuevos que es-
tdnsurgiendoyque sevan abriendo poco a poco. Como
el Hyatt Grand Cayman que abrird en breve; es un hotel
grande de 300 habitaciones en Seven Mile Beach. sEs-
taesunadelasplayas mdsimportantey que estd expe-
rimentando lamayor renovacion. 2025 hasido un ano
muy importante paranosotros: Hemos participado de
muchas ferias, hicimos muchos eventos.lanzamos Va-
Cay, el pasado noviembre; hemos hecho acuerdos con
LineasAéreasyhemos crecido mucho en el mercado
americano. Y ahora queremos volar hacia Europa”.

Una pequeiia curiosidad. ;Por qué sellaman

Islas Caiméan?

“Viene del caimdn, del reptil; que no hay que
confundir conun cocodrilo. Yrealmente era
un drea donde siempre hubo muchos caima-
nes. Pero hoyen diahaymu-

chasmads tortugas. Yo creo
queesaisla, en el pasado,
podriahabersellamado
Tortuga porque tiene mu-
chas mds tortugas que cai-
manes. Los caimanes préc-
ticamente emigraron”.
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Cordoba acogera el VIIl Congreso
Internacional de Calidad y

La FAAV sella en Fitur un acuerdo estratégi-
co con Marruecos paraimpulsar la coopera-

Sostenibilidad Turistica del ICTES

El presidente del ICTES, Mi-
guel Mirones, el Conseje-

ro de Turismo y Andalucia
Exterior de la Junta de An-
dalucia, Arturo Bernal, y
elalcalde de Cérdoba, José
Maria Bellido, anunciaron
recientemente que Cérdoba
serd la sede del VIII Congre-
so Internacional de Calidad
y Sostenibilidad Turistica
que el Instituto parala Calidad Turistica Espafiola y la Sostenibilidad organiza
con cardcter bienal y que se celebrard en la primavera de 2026. Asilo ha decidi-

E L

do laJunta Directiva del Instituto, tras estudiar las propuestas de las distintas
ciudades que presentaron candidatura tras el proceso competitivo abierto por
el ICTES para elegir sede. La Junta Directiva del Instituto estd formada por los
presidentes de las patronales nacionales del sector turistico, la Secretaria de
Estado de Turismo, las Comunidades Auténomas ylos municipios y provincias
espafoles, a través de la FEMP.

Aligual que en ediciones anteriores, en este evento se dardn cita los principales
representantes del turismo en el dmbito nacional e internacional: administra-
ciones publicas, presidentes de patronales de la industria turistica, gestores de
destinos, empresarios y expertos, con el fin de poner en comtn y debatir acerca
delosretos alos que se enfrenta el sector conrelacién ala Calidad y Sostenibi-
lidad turistica.

Miguel Mirones, presidente del ICTES, ha dado las “gracias al Ayuntamiento de
CérdobayalaJuntade Andalucia porla gran propuesta presentada, que refle-
jasuapuesta decidida para que el VIII Congreso organizado por el Instituto se
realice en Cérdoba”. También ha mostrado su satisfaccion por el éxito del pro-
ceso competitivo abierto por el ICTES para elegir sede de la octava edicién de
este Congreso y ha agradecido la participacién de los destinos que han presen-
tado candidatura.

cion turistica con Marruecos y Andalucia.

LaFederacién Andaluza de
Agencias de Viajes refuerza tam-
bién en la feria suagendade
alianzas con aerolineasy em-
presas del sector para mejorarla
conectividad y generar nuevas
oportunidades paralas agencias
andaluzas.

LaFederacién Andaluza de

Agencias de Viajes (FAAV) ha aprovechado su presencia en FITUR 2026 parare-
forzar su estrategia de colaboracién nacional e internacional, conla firma del
acuerdo anual con la Oficina Nacional de Turismo de Marruecos (ONMT) como
uno de los principales hitos de su agenda institucional

Este acuerdo permitird desarrollaralo largo de 2026 un plan de accién conjun-
to entre la FAAV yla ONMT, orientado ala promocidn turistica, la cooperacién
empresarial y el fortalecimiento de los vinculos entre Andalucia y Marruecos.
Entre las iniciativas previstas destacala celebracién de la Cumbre Andaluza de
Agencias de Viajes en Marrakech y Essaouira, una cita que servird para estre-
charrelaciones profesionales, fomentar el intercambio de conocimiento y ge-
nerar nuevas oportunidades de negocio paralas agencias de viajes andaluzas.
lafirma de este acuerdo se enmarca en la apuesta dela FAAV por impulsar des-
tinos internacionales estratégicosy por reforzar el papel de las agencias de via-
jes como agentes clave en la creacién de valor turistico, la intermediacién pro-
fesional yladinamizacién del mercado.

Durante FITUR 2026, la Federacién mantuvo ademds una intensa agenda de re-
uniones con compaifias aéreasy empresas del sector, entre las que se encuen-
tran United Airlines, Turkish Airlines, Vueling e Iberia Cards, con el objetivo de
avanzar en posibles colaboraciones vinculadas ala mejora de la conectividad

aérea, laorganizacién de eventos profesionales, viajes de familiarizacién yac-
ciones especificas dirigidas alas agencias de viajes andaluzas.

ANBALUCI

Andalucia cerré en 2025 el mejor ano turistico de su historia: 37,9 millones
de visitantes, mas de 30 mil millones de ingresos y 482 mil ocupados

Andalucia cerré 2025 como un afo
histérico para el turismo, conre-
sultados que confirman la solidez
del modelo impulsado por el Go-
bierno de Juanma Moreno, basado
en priorizarlos ingresos, el empleo
ylacalidad del desarrollo turistico
por encima del simple aumento del
nimero de visitantes.

La comunidad recibi6é 37,9 millo-
nes de turistas, un 5,2% mds que el
afo anterior, pero el crecimiento
mds significativo se produjo en la
capacidad del sector para generar
riquezay oportunidades laborales.
Los ingresos turisticos alcanzaron
los 26.938 millones de euros, con

un aumento del 8,4% nominal y del
3,8% real, lo que permitié superar
por primera vezlos 30.000 millo-
nes de euros de impacto econémi-
co total.

“Este 2025 ha sido, sin duda, un
afno histérico parael turismo an-
daluz. Los resultados no solo supe-
ran nuestras expectativas, sino que
confirman la solidez de un modelo
que priorizala calidad, el ingreso y
el empleo. El Gobierno de Juanma
Moreno ha construido una nueva
estrategia turistica que cuenta con
elrespaldo de estos datos”, ha ase-
gurado el consejero de Turismo y
Andalucia Exterior, Arturo Bernal.




ENTREVISTA I
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DIRECTOR GENERAL DE LATAM AIRLINES EN EUROPA, ASIA Y OCEANIA
“En Latam Airlines cerramos 2025 con 87.%
millones de pasajeros transportados”

La aerolinea Latam Airlines celebrd en el estadio Santiago Bernabel el pasado mes de enero la inauguracion de su
temporada turistica. El encuentro, marcado por Fitur, destacd su expansion internacional, que incluye para este afio
nuevas rutas entre Sudamérica y Europa, asi como el haber transportado a cerca de 85 millones de pasajeros en 2025

Por Chiky Trillo

En 2025 incorporasteis 15 nuevas rutas, ¢cual es tu

valoracién de las mismas?

“Lavaloracién es muy positiva. En 2025 cerramos el
ano con 87,4 millones de pasajeros transportadosyla
incorporacion de 15 nuevasrutas, lo que demuestra
quenuestra estrategia de crecimiento ha estado bien
alineada conlademanda. Estasrutas no solohan
aportado volumen, sino que han fortalecido nuestra
red, que hoyalcanza mds de 160 destinos en 27 paises,
permitiéndonos ofrecer mas alternativas de viaje y
unamejor distribucion de flujos dentro de Sudameéri-
cayennuestras conexiones internacionales”.

cTenéis previstas nuevas rutas futuras desde Espa-
fAa? Y ;cémo valordis la conectividad entre Espaiia e

Iberoamérica?

“Espafa es un mercado importante para LATAM Air-
lines yuna puertanatural entre Europay Sudaméri-
ca, en donde conectamos nuestros tres hubs ubicados
en este ultimo: Sdo Paulo, cuenta con hasta casi tres
vuelos diarios, dos de ellos desde Madrid y uno desde
Barcelona; Santiago de Chile, con hasta doble vuelo
diario desde Madrid, y Lima con una conexion diaria,
también desde la capital espanola.

Estamos siempre analizando nuevas oportunidades,
pero de cara al 2026, el foco serd abrir nuevos merca-
dos en Europa, como lasrutas anunciadas desde Am-
sterdam a fines de marzo, y desde Bruselas a princi-
piosdejulio, condestinoa Sao Paulo”.

En 2025 superasteis los 87,4 millones de viajeros,
ctenéis alguna meta para 2026?

“Mds alld de una cifra concreta de pasajeros, nuestro
objetivo para 2026 es seguir creciendo de forma soste-
nibleyequilibrada. En ese sentido, nuestras previsio-
nesapuntanaunincremento de entre el8%yel 10% en
las operaciones de pasajeros, apoyados en unared cada
vezmasrobusta, unaflota mas eficiente y una propues-
tadevalor centradaen el cliente. Elfoco seguird estan-
doenlacalidad del crecimiento, nosolo en el volumen”.

Supongo que la convulsa situacién geopolitica, so-
bre todo en Sudamérica, os afecta mdas que aotras
compaiiias, ;0 como atodas en general?

“Enlaindustria aérea constantemente nos adaptamos

afactores externos. Desde el contexto macroeconémi-
coyregulatorio hastalavolatilidad de determinados
mercados, algo queaplicaparatodoslosactoresdel
sector. Nuestra fortaleza estd en contar con unared di-
versificada, una operacién robustay una gestion dis-
ciplinada, lo que nos permite responder con agilidady
seguir enfocados en un crecimiento rentable y soste-
nible, manteniendo al mismo tiempo el compromiso
conlaconectividad yla experiencia del cliente”.

¢Cudles son los valores de la compaiiia para tener
clientes tanfieles? ;Y qué turistas sonlos mas fieles?

“Nuestros valores se apoyan en tres pilares claros: co-
nectividad, experienciayhospitalidad, y se materiali-
zan especialmente a través de LATAM Pass, el mayor
programa de fidelizaciéon de Sudamérica. Hoy con-
tamos con 54 millones de socios, con un crecimiento
superior al 40% en los tltimos cinco anos, y una pro-
puesta que ha evolucionado desde un programa de
viajero frecuente hacia un ecosistema de lealtad mas
simple, transparente y personalizado, enfocado en
generar confianzaybeneficiosreales. En el caso de
losviajeros entre Europay Sudameérica, la fidelidad se
vereforzada por varios factores concretos:

Altarecurrencia de viaje por motivos corporativos,
familiares (VFR) ydelargoradio, dondela consisten-
ciadelaexperienciaes clave.

Amplitud dered y opciones de conexién, que permi-
tenacceder amads de 160 destinos en 27 paises a través
de un mismo programa de fidelizacion.

Propuesta clarade valor en LATAM Pass, con mds de 2
millones de socios Elite y un enfoque de personaliza-
cién que permite a cada cliente elegir cémoy cuando
utilizar sus beneficios.

Este enfoque, basado enreglas claras, digitalizaciény
unaexperiencia consistente, explica por qué LATAM
mantiene relaciones de largo plazo con los viajeros
que cruzanregularmente el Atlantico ybuscan un so-
cio confiable parasusviajes”.

¢Cémo se ha comportado el turista espaiiol, ha au-
mentado o se mantiene estable? ;Y qué destinos
son los mas populares o demandados?

“El comportamiento del turista espafiol ha sido posi-
tivoy estable, con una demanda robusta hacia Suda-
meérica tanto por viajes de ocio como por motivos fa-
miliaresy profesionales. Espafia contintia siendo uno
denuestros principales mercados emisores en Euro-
pa, conuninterés sostenido por el largo radio.

Desde LATAM Airlines observamos una demanda
transversal hacia todoslos mercados delaregion, y
gracias alaamplitud de nuestrared yal trabajo con-
junto conlos distintos entes de turismo, buscamos
no solo facilitar el acceso alos grandes destinos tradi-
cionales, sino también diversificarlademanda, pro-
moviendo nuevas alternativas y destinos emergentes
que permiten descubrir Sudaméricamdsalld delos
itinerarios mas conocidos”.

EnMadrid, en un emblematico lugar como el Berna-
béu, iniciasteis el afio turistico junto a agencias, tu-
roperadores y medios. ;Cudles son vuestras priori-
dadesy qué oportunidades veis para 2026?

“Nuestra principal prioridad para 2026 es seguir for-
taleciendo la conectividad entre Europay
Sudamérica, creciendo de formarentabley
consolidando una experiencia de viaje di-
ferenciada. Vemos grandes oportunidades

enel turismo delargoradio, en el desarro-

llo de nuevasrutasyen el trabajo conjun-

to con el trade, que es unsocio clave
paranosotros. El encuentro en Ma-

drid fue una excelente oportunidad
paracompartir estavision yrefor-
zar alianzas estratégicas de
caraal futuro”.
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El 38 Congreso Nacional OPC lanza en Cérdoba un
mensaje de confianza en el futuro del sector MICE

Decenas de profesionales se reinen en la capital cordobesa para destacar el impacto de los congresos y reunio-
nes profesionales

E138 Congreso Nacional OPC Spain ha sido in-
augurado en el Palacio de Congresos de Cérdoba
enviando un mensaje de confianza hacia el futu-
ro del sector destacando el valor ylaimportan-
ciadelos congresos y reuniones profesionales
presenciales.

Elsector también se ha visto afectado por las
incidencias meteoroldgicas de las dltimas se-
manasy por las consecuencias en la movilidad
derivadas de los problemas ferroviariosy, en
concreto, del tragico accidente de Adamuz. Sin
embargo, la propia celebracién “contra viento
ymarea” del Congreso Nacional de OPC Spain
que tiene lugar hasta el sdbado 21 en Cérdo-

ba “es una muestra de que el sector es resilien-
te, y manteniendo todo el programa enviamos
un mensaje positivo hacia el futuro en un mo-
mento en el que es clave transmitir confianza”,
seglin ha senalado la presidenta de OPC Spain,
Matilde Almandoz, que ha intervenido enlain-
auguracion junto al consejero de Turismo y An-
dalucia Exterior, Arturo Bernal, al alcalde de
Cérdoba, José Maria Bellido y el presidente de la
Diputacién de Cérdoba, Salvador Fuentes, y la
representante de OPC Andalucia, Cristina Gar-
cia Lujan.

Innovacién y competitividad

Bajo el titulo ‘Lainnovacién, palanca de la com-
petitividad del OPC’, el Congreso Nacional OPC
Spainretine en Cérdoba a todos los agentes 'y
operadores implicados enlalabor de organi-
zacién de congresos, reuniones y eventos. An-
te mds de 250 profesionales inscritos y mds de
una veintena de ponentes, el Congreso ofrecera
una programacién diversay dindmica, con con-
ferencias, mesas redondas, presencia de socios
comerciales o visitas técnicas, conla que todos
los asistentes podrdn continuar su aprendiza-
je y establecer contactos dentro de su labor pro-
fesional.

Las ponencias ylas aportaciones de Andy Stal-
man, CEO de Totem Branding, Natalia Bayona de
ONU Turismo, Ainhoa Serrano, de Iberia, o Da-
vid Vico desde la filosofia, y de profesionales del
sector con mds de 20 anos de experiencia en la
industria, entre otros, son el distintivo de cali-
dad de un evento que, ademds, tendrd practicas
de resolucién de crisis en vivo o workshops para
encontrarse con el MICE andaluz. “El programa
estd pensado para ofrecer una visién completa
delsector en la actualidad: desde lainnovacién
hastalosretos que también suponen los avan-
ces tecnolégicos frente alaimportancia del fac-
tor humano y generando conversacion entre los
agentes con mds experiencia y aquellos que lle-
gan conla frescura de las nuevas iniciativas”, se-
gin Almandoz.

El propio congreso va a debatir sobre la impor-
tancia de la presencialidad de los eventos, de la
capacidad de estas citas para convertirse en un
legado para las ciudades que las acogeny de la
necesidad de apostar por lainnovacién parala
mejora de la competitividad de las empresas or-
ganizadoras de congresos. “El futuro pasa por
lainnovaciényla competitividad: que las em-
presas organizadoras de congresos y reuniones
profesionales puedan renovarse, incorporar la
mirada de otros sectores, variando formatos,
buscando convertir la experiencia congresual en
un legado para las ciudades donde se desarro-
llan”, apunté.

Apoyo institucional

Por su parte, el consejero de Turismo y Andalu-
cia Exterior, Arturo Bernal, ha subrayado que
laregidn estd consolidada como destino “segu-
ro, de futuro y de oportunidades” en el sector de
congresosy eventos, un segmento que fue clave
en el impulso del mejor afno turistico andaluz.
Bernal ha comenzado su intervencién teniendo
unrecuerdo paralas victimas del accidente ferro-

viario de Adamuz (Cérdoba), y ha hecho unllama-
miento al sector para que sigan teniendo confian-
za en Andalucia. “Confiad en una tierra segura,
preparadayllena de oportunidades. Sois parte de
lareconstruccién porla que estamos trabajando
sin descanso desde entonces. Cada uno de voso-
tros representa a un sector que serd motor decisivo
en esta nueva etapa: el turismo”, ha insistido.

El consejero ha puesto en valor al segmento MICE
como prioridad en la estrategia de la Marca An-
dalucia. “Hablamos de un visitante que nos ayu-
da a gestionar la estacionalizacién, impulsado la
economialocalylacreacién de puestos de traba-
jo.Es el profesional que llega por trabajo y que,
tras vivir la experiencia, decide volver rendido al
‘Andalusian Crush’, ha anadido. “Eso es lo que re-
presenta este Congreso Nacional de Organizado-
res Profesionales de Congresos: la capacidad de
Andalucia para acoger grandes foros, impulsar el
debate sobre los retos del presente y anticipar las
oportunidades del futuro. Queremos seguir sien-
do ese punto de encuentro y que, cuando regre-
séis a vuestros hogares, poddis contar que Anda-
lucia es destino seguro y de futuro”, ha concluido.

Coérdoba, destino MICE

Desde el 18 al 21 de febrero, el 38 Congreso Na-
cional OPC Spain pone a Cérdoba en el epicentro
del sector MICE, no solo durante la celebracion
dela cita, que impulsard la ocupacién hotelera
de la ciudad. Cérdoba es una combinacién tinica
de patrimonio histérico e infraestructuras con
cardcter, lo que la convierte en el destino ideal
para este sector.

E138 Congreso OPC Spain cuenta con Turismo
Andaluz como patrocinador principal y el patro-
cinio del Ayuntamiento de Cérdoba a través del
Instituto Municipal del Turismo, la Diputacion
provincial a través del Patronato Provincial de
Turismo y el Foro MICE.
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MOHAMMAD J. FATHI

MANAGER DE AMERICA, ESPANA Y PORTUGAL DEL DEPARTAMENTO
DE ECONOMIAY TURISMO DE DUBAI

“En Dubai hemos duplicado
los hoteles sostenibles en 2025’

Dubi se presentd en Fitur con una apuesta clara por seguir consolidando la llegada de turistas, 17,5 millones de
turistas -un 5% mas que el afo anterior- y con 153 hoteles reconocidos por sus altos estandares de sostenibilidad y
gastronomia, dos ejes fundamentales con los que quiere conquistar al piblico espafol

¢Cudles son los objetivos principales de la agenda
econémica D33?

“Los objetivos de laagenda econémica D33 (Dubdi
33) son el doble impacto turistico de Dubdien los
préximos 10 anos, en adicién a hacer Dubdiun des-
tino en el que se puede vivir, trabajar e invertir. La
agenda econémica D33 esté fijada en el doble efec-
to econémico en la GDP de Dubdi (PIB nacional), en
adicién a aumentar el nimero de turistasy de visi-
tantes repetidos, haciendo Dubdiun destino en el
que se puede visitar, viviry trabajar, y por supuesto,
también parainvertir”.

¢Coémo cree que el turismo evolucionara enuna

economia marcadamente global?

“Dubdi es un destino que estd evolucionando y cam-
biando. Con nuestra agenda D33y Urban Planning
2040, Dubdise ha diseniado para mejorar como des-
tino en términos de infraestructura, ofertas, expe-
riencias, hotelesy,lo mds importante, enlos aero-
puertos, que son los puentes clave de entrada para
los turistas a Dubdi”.

Dubai es un destino deslumbrante que combina ar-
quitectura futurista con tradiciones Grabes, des-
tacado por el Burj Khalifa, la Fuente de Dubdi, Palm
Jumeirahy el Museo del Futuro. Lugares icénicos
como el zoco Madinat Jumeirah, DubaiMarinay el
Miracle Garden ofrecen vistas fotogénicas, junto
con experiencias tinicas como safaris por el desier-
to. Crees que la asociacién de Dubai como Beauti-

ful Destination serd un atractivo méas del emirato?

“Dubdies un destino extremadamente atractivoy
instagrameable. Nuestra asociacién con Beautiful
Destination durantelos tiltimos 10 anos ha crea-
do un producto realmente tinico que no existe.
Yeso esunaparte de nuestro emirato
que queremos ensenar alos turistas.
Dubdi es mds que un emirato, es
unaformadevida, esuna cul-
turamilenaria que atrae conel
contraste de su paisaje, esuna
mezclade culturasyunagran
gastronomia, pero también
esun ejemplo de moderni-
dad futurista, sostenibley
amable”.
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Osuna se certifica
como primer Destino
Turistico Inteligente de
la provincia de Sevilla

El municipio
culmina en FI-
TUR 2026 un
hito histérico
traslaentre-
ga oficial de
certificacién
y el reconoci-
miento de ca-
lidad durante
la Noche Q, consolidando su compromiso con la
innovacién, la sostenibilidad y la accesibilidad
turistica.

El Ayuntamiento de Osuna harecibido la certifi-
cacién como Destino Turistico Inteligente con-
forme alanorma UNE 178501, convirtiéndose en
el primer municipio de la provincia de Sevilla en
alcanzar este estdndar de gestién de destinos. La
entrega oficial se harealizado en el marco de la
Noche Q organizada por el Instituto parala Ca-
lidad Turistica Espafola yla Sostenibilidad (IC-
TES), donde ademds se ha hecho entrega del re-
conocimiento Q de Calidad, en unajornada que
refuerza el posicionamiento del destino a nivel
nacional.

Puerto Sotogrande
renueva su
reconocimiento como
destino sostenible

de calidad

La obtencién de la Certificacién S de Sostenibili-
dad Turistica para Puertos Deportivos, recogida
en el marco de FITUR y otorgado por el Institu-
to parala Calidad Turistica Espafiolayla Soste-
nibilidad (ICTES) que avala el cumplimiento de
exigentes estdndares en materia ambiental, so-
cial y de calidad dentro del sector turistico, sitia
aPuerto Deportivo Sotogrande entre los puertos
deportivos mds avanzados del pafs en materia
de gestién responsable, calidad turistica y soste-
nibilidad ambiental. Enla actualidad, solo una
veintena de marinasy puertos deportivos en to-
da Espafa cuentan con esta certificacion, lo que
refuerza el cardcter excepcional de este recono-
cimiento. La entrega de distintivos ha tenido lu-
gar durante la celebracién de la Gala de Noche Q
en uno de los actos ya considerados de referen-
cia dela Feria Internacional de Turismo de Ma-
drid, donde el ICTE organizala gran fiesta del
sector turistico espafol en la Galeria de Cristal
del Palacio de Cibeles, con el objetivo de recono-
cer alas empresas y organizaciones turisticas de
todo el pais que apuestan por la Calidad y Soste-
nibilidad Certificadas.

Atos impulsala
transformacion digital
de Paradores

Atos, lider global en servicios digitales y trans-
formacion tecnolégica, ha sido elegida por Pa-
radores de Turismo de Espafia en el marco de su
Plan Estratégico 2023-2026, que contempla un
ambicioso proceso de transformacién digital,
para gestionar sus servicios y tecnologias cloud.

Paradores de Turismo de Espafia, conocidas es
unared de hoteles ptblicos que opera casi un
centenar de establecimientos repartidos por to-
da Espanay, desde octubre de 2015, cuenta tam-
bién con una franquicia en Portugal. Sus aloja-
mientos se encuentran en lugares singulares,
elegidos por surelevancia histérica, artistica o
cultural. De estos, treinta estdn reconocidos co-
mo bienes de interés cultural y otros quince se
ubican en conjuntos histéricos con esta misma
distincién.

INNOV.
] )
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PANORAMA DE

SOSTENIBILIDAD
CALIDAD TURISTICA

TRAVELIECH

Los centros tecnolégicos de turismo presentan en

Savills asesora a Meridia

en la certificacién del
primer camping del mundo

Savills ha asesorado
en la certificacion
del primer camping
del mundo con el se-
1lo AIS (Accessibili-
ty Indicator System),
unreconocimiento

internacional que avalala accesibilidad universal
de espacios, productos y servicios. El proyecto, ubi-
cado en Cabo de Gata (Almeria) y operado bajo la
marca Wecamp, forma parte del portfolio gestiona-
do por Meridiay ha sido evaluado por el equipo de
Technical Property Management de Savills.

Con una superficie de casi 60.000 m2 y mds de 200
camas, este camping, que incluye amplias zonas
comunes como piscina, restaurante o zonas de
aseos con vestuarios, marca un hito enla adapta-
cién de experiencias turisticas al uso inclusivo. La
certificacién AIS garantiza que el entorno puede ser
utilizado por todas las personas, incluidas aquellas
con discapacidades visuales, auditivas, motoras o
cognitivas. El sello reconoce proyectos que inte-
gran criterios de accesibilidad de forma transver-
sal, promoviendo espacios seguros, comprensibles
yusables sin necesidad de adaptaciones posteriores.

FITUR TechY su ebook

La Plataforma Tecnolégica del Turismo -
Thinktur ha presentado en el marco de FI-
TUR TechY 2026 1a 112 edicién del ebook de
Centros Tecnolégicos en Turismo. En esta
nueva versién del documento se harecopila-
do conocimiento aplicado y casos reales pa-
ra entender cémo la automatizaciénylaro-
bética estdn transformando el turismo.

En el ebook “Robotizacién y Automatizacién
en Turismo” han participado Eurecat, ITH,
Tecnalia, Turistec y Vicomtech, con la cola-
boracion especial de la Asociacién Espano-
la de Robética y Automatizacién (AER), ofre-
ciendo unavisién integral y prdctica sobre el
papel de la automatizaciénylarobdtica co-
mo palancas clave para afrontar los retos del
sector turistico. La publicacién analiza c6-
mo estas tecnologias estdn contribuyendo a
mejorar la eficiencia operativa, la sostenibi-
lidad, la calidad del empleo y la experiencia
del viajero, abordando tanto los avances tec-
nolégicos como los factores humanos, orga-
nizativos y culturales necesarios para que la
robéticayla automatizacién generen un im-
pacto real y medible en el turismo
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RODRIGO FITARONI
DIRECTOR GENERAL DE MARSENSES HOTELS

MarSense Hotels prevé alcanzar los
35 millones de facturacion en 2026

MarSenses Hotels & Homes, grupo hotelero con mas de 40 afos de trayectoria, cuenta con seis hoteles en Mallorca,
uno en Menorca y una villa vacacional, que cerrd 2025 con una facturacion de 32,6 millones de euros entre su divi-
sion hotelera, la restauracion y la villa Cas Metge Matas, integradas bajo MarSenses Corporate

Por Chiky Trillo

Marsense Hotels, es una cadena con mucho poten-
cial, ¢verdad, Rodrigo?

“Si, nosotros estamos ubicados en Baleares. Tene-
mos cinco hoteles en Mallorca, uno en Menorca, en
dos modalidades, en solo adultos y familiar; tam-
bién tenemos unavilla de alquiler vacacional y dos
restaurantes ubicados en las islas también. Estamos
federados enla entidad LGTBI en Madrid, somosla
Unica cadenahotelera que participa en esta federa-
cion, reforzando el posicionamiento en diversidad
einclusion”.

Hay que destacar que dentro del ranking Best
Workplace Espaiia 2025 habéis sido distinguidas
dentro de las cien empresas del mundo y la inica
empresa hotelera; y que os han dado un premio por
vuestra gestion de los trabajadores y el empleo.

“Estamos stper orgullosos de este reconocimiento.
Nosotros somos una empresa certificada por Best
Workplace, que resulta de una encuesta que se ha-
ceatodoslos trabajadoresy seles preguntadirec-
tamente su satisfaccion en el empleo; una encuesta
profunda con mas de 60 preguntas para mirarlasa-
tisfaccion del cliente y del trabajador.

Las encuestas que se hicieron en el 2024 nos coloca-
ron en el cuarto puesto de la mejor empresa espafola
de hasta 500 trabajadores. Y esa posicién en el ran-
kingnos hallegado porsorpresa, laverdad, porque
no lo crefamos. Estar entre las cien mejores empre-
sas de Europa para trabajar con hasta 500 trabajado-
res es todo un hito porque estamos compitiendo con
empresas de todos los sectores, no sélo del sector tu-
ristico. Somosla tinica cadena hotelera que entra en
esterdnking. Asi que, si, yo me siento muy orgulloso”.

El grupo ha firmado una cétedra de investigacion
conla Universidad Europea de Madrid paraimpul-
sar estudios sobre el impacto del turismo y gene-
rar manuales de buenas practicas actualizados al
contexto social actual. Y también hacreado enun
programa de “sensibilidad universal”, que se tra-
duce en criterios de accesibilidad, comunicacién
inclusiva y digitalizacién.

Todo un hito y con unareduccién del trabajo hasta
las 37,5 horas semanales...

“Es parte de nuestro plan de ataque, muy intenso en
lo que esla parte de personal ylos trabajadores. Se
habla mucho en nuestro sector del problemadel ab-
sentismo y de la pérdida de talento; es delo que mas
se habla durante la temporada alta a nivel nacional.
Ynosotros hemos empezado con una serie de medi-
das, entre ellaslareduccion horaria de 40 a 37 horas
ymedia; también lareduccién horaria del equipo
Senior de piso de mds de 58 anos, que hemos reduci-
dolajornadaa32horas semanales, cobrando lo mis-
mo ydisminuyendo cargaslaborales. Es una apues-
tamuy firme en la satisfaccion del personal, pero

no deboquilla, no en el PowerPoint par que quede
bonito, sino aplicando medidas concretas y que im-
pacten directamente en la vida de nuestro equipo”.

¢Coémo valoras los resultados econémicos?

“Venimos de un resultado delos activos que tenia-
mos antes de 2020, con un resultado de 16,7 millones
de euros. En 2025, hemos cerrado con una factura-
cion total de 32,5 millones, casi duplicando ingre-
sos. Satisfaccién entre los trabajadores y beneficios,
el grupo es muy viable. Para 2026 hemos hecho una
prevision moderada de unos 35 millones de euros,
delos que esperamos que mas de 32 millones ven-
gandelaactividad hotelerayelresto, delarestaura-
ciénydelavilla. Este crecimiento se apoya en una
planificacion de la estrategia comercial y de mar-
keting que hemos desarrollado enlos dos tiltimos
anos, orientada a atraer al cliente comprometido
conlasostenibilidad social ymedioambiental”

&Y como se ha comportado el turismo en el Gltimo
aio? ;Ha habido mucho turista espaiiol o mas ex-

tranjero?

“Nuestro ptiblico, en general, es mds britdnico. E1
comportamiento del turista ha crecido en el gasto
medio en nuestros hoteles, que independientemen-
te de que en el sector ha habido un poco de confu-
sién con los nuevos requisitos de registros e incluso
con esa turismofobia: en lineas generales, noso-
tros hemos estado mds o menos bien. El consumo
interno dentro de nuestros hoteles también ha
subido y realmente también estamos constru-
yendo un perfil de clientes comprometido con
lasostenibilidad. Laindustria siempre hablé de

la calidad turistica pero nunca especificé qué era

o como era esa calidad. Paranosotrosla calidad es
atraer un cliente afin a nuestros valores, que respe-
telazonaenlaque estamos operando, que no cree
problemas; un turismo responsable con nuestro en-
torno e intentamos trabajar en esalinea. La sosteni-
bilidad se ha convertido en un eje parala compania,
desdela gestion del personal hastalarelacién con
proveedoresy conla comunidadlocal”.

{Qué perspectivas manejais para préximos afos?

¢Algan proyecto?

“Tenemos inquietudes de expansion, pero es muy
dificil encontrar un activo que nos cuadre porque
hemos remarcado todas nuestras acciones dentro
delabase delasostenibilidad y evidentemente ese
criterio tiene que prevalecer sobre beneficio puroy
duro. Entonces, encontrar un tipo de activo en una
zonano saturada o que no genere unimpacto tan
masivo ala comunidad es complicado. Y también
que nos vaya bien el precio, claro, que somos una
compaiia pequenita. MarSense prevé laincorpora-
cién de 400 habitacio-
nes adicionales en

los préximos tres
anos, confoco en
activos ubicados
en Espanay Por-

tugal”.
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El Club celebrd la Gala de Deportes RCNV, un acto que cont6 con la presencia de Luis Cervera, Director General de
Deportes, quien destaco el firme compromiso de la entidad con la excelenciay el desarrollo del deporte base y de

alto nivel

El Real Club Ndutico de Valencia (RCNV) cele-
bré este martes su Gala de Deportes, un acto que
reunié a deportistas, entrenadores, directivosy
representantes institucionales para poner en va-
lor la trayectoria y los éxitos de la temporada. La
ceremonia conté con la presencia de Luis Cerve-
ra, Director General de Deportes, quien elogié

el trabajo del club: “El Real Club Ndutico de Va-
lencia es un referente de excelencia y formacién
deportiva. Su compromiso con el deporte base
yde alto nivel inspira a nuevas generacionesy
refuerza el prestigio de nuestra comunidad en
competiciones nacionales e internacionales.”

Por su parte, Andrés Arlandis, presidente del
RCNYV, destacé laimportancia de reconocer el
esfuerzo diario de deportistas y entrenadores:
“Esta Gala es nuestro homenaje a quienes, con
disciplinay pasién, hacen posible que el RCNV
siga siendo un referente del deporte valenciano.
Cadareconocimiento celebra no solo los éxitos,
sino también los valores que nos definen: perse-
verancia, compaferismo y compromiso.”

Durante el acto, se entregaron mds de 40 pre-
mios alos deportistas y equipos mds destacados
de la temporada 2025, reconociendo su esfuerzo,
talento y compromiso dentroy fuera del agua.
Los galardones recompensaron los éxitos logra-
dos a nivel territorial, nacional e internacional,
poniendo en valor tanto los resultados deporti-
vos como la dedicacién, la constancia y el espiri-
tude superacién que les caracteriza.

La ceremoniareuni6 a entrenadores, regatistas
y familias, convirtiéndose en un emotivo home-
naje a quienes, con su trabajo diario, elevan el
nivel de la competiciény sirven de inspiracion
alas nuevas generaciones. Entre los premiados
destacaron equipos que brillaron en regatas lo-
cales ynacionales, asi como deportistas que lo-
graron sobresalir en competiciones internacio-
nales, demostrando que la perseveranciay la
pasion por el deporte no conocen fronteras.

En estalinea, los equipos de Remo y Tenis reci-
bieron una mencién especial por sus logros alo
largo de la temporada, al igual que el equipo fe-
menino de vela, que se proclamé campedn de
Espafia en el marco de la Liga Iberdrola 2025,
consolidando un afo lleno de éxitos y dejando
un ejemplo de trabajo en equipo, esfuerzo y ex-
celencia deportiva.

Lagala dejé también un espacio destacado pa-
rareconocer el talento internacional del Club,

con una mencion especial a dos de sus regatistas
mads brillantes. Blanca Ferrando e Irene de To-

mds fueron protagonistas no solo por su sélida
trayectoria durante 2025 en el &mbito territorial
ynacional, sino, sobre todo, por sus éxitos méds
alld de nuestras fronteras.

Blanca Ferrando sobresali6 tras proclamar-

se campeona juvenil de la clase ILCA 4 el pasa-
do mes de julio en Estados Unidos, mientras que
Irene de Tomds reafirmé su proyeccién interna-
cional al conquistar la medalla de oro en el Cam-
peonato del Mundo World Sailing de ILCA 6, dis-
putado en aguas portuguesas de Vilamoura.

Al cierre del acto, De Tomds tuvo ademds un ges-
to simbdlico al hacer entrega al presidente del

Club, Andrés Arlandis, de la metopa oficial de

World Sailing, un reconocimiento en el que fi-
guran los nombres de todos los campeones del
mundo.

El evento no solo celebré los triunfos, sino tam-
bién la capacidad de superacién de los partici-
pantes, muchos de los cuales han sabido mante-
ner surendimiento a pesar de los desafios de la
temporada.

Con este reconocimiento institucional, el Club
reafirma su compromiso con la excelencia de-
portiva, la formacién de talentos y la proyeccién
de sus deportistas en el dmbito nacional e in-
ternacional, consoliddndose como un referente
histérico y actual del deporte valenciano.
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ANTONIO Y GUILLERMO LOPEZ-LAZARO
CEO DE LA COMPANIA'YY RESPONSABLE DE MERCADOS Y CANALES

“En Euroairlines tenemos un crecimiento muy
importante en Africa, Oriente Medio y Asia”

Euroairlines es una compaiiia familiar espafiola que opera en todo el mundo. Dispone de una flota propia de aviones
pero su principal negocio es la distribucion aérea. Antonio Lopez-Lazaro Ceo de la Compafiia y su hermano Guillermo
Responsable de Mercados y Canales nos cuentan a Gaceta del Turismo el buen momento de la compaiiia

¢Qué es Euroairlines en la actualidad?

Antonio -Lo primero es daros las gracias por
de estar aqui en nuestra casa en Fitur. Noso-
tros somos un operador aéreo que tiene més
de 25 anos operando normalmente todo este
tiempo en el sur de Europa y norte de Africa,
tanto en el &mbito del pasaje como de carga,
y hemos tenido un rango muy amplio de flota
aérea propia, desde 19 asientos hasta 4. Adi-
cionalmente a eso, hacemos rockets y charters
de terceros, ayudamos en la operaciényenla
comercializacion de estos charters, pero el ne-
gocio principal ahora del grupo esla distribu-
cion, que es poner esta plataforma, digamos,
regulada, pero escalada, de tal manera que
conimplementaciones tecnolégicas podamos
aportar a otras aerolineas, mercados geogra-
ficos, agencias de viaje, canales directos e in-
directos ylared de otras aerolineas. Es decir,
nosotros conectamos entre si todas las aero-
lineas que estdn en nuestro portafolio, en los
origenesy destinos que comparten.

Eurolines esta en una buena situacién que le
permite expandirse, ¢a qué nuevos mercados

estan accediendo?

Antonio -Nuestro mercado, digamos inicial,
fue en Latinoamérica donde tenemos mads de
20 anos de experiencia. Nuestro crecimien-
to hasido natural por eso y obviamente porla
afinidad cultural y personal que puedes en-
contrar alli. Es verdad que para evitar la esta-
cionalidad y poder diversificar riesgos, esta-
mos creciendo un poco por donde va tanto la
industria como la macroeconomia, que es ha-
cia el este, hacia Asia, con un crecimiento muy
importante en Africa, Oriente Medio y Asia.

¢Son mercados muy diferentes al latinoame-

ricano, que dificultades estan encontrando?

Antonio -Hay barreras culturales relevantes
y por eso, digamos que los tiempos de con-
versién son mayores que en Ameérica, pero la
apuesta es de medio ylargo plazoy estamos
muy comprometidos. Guillermo, que es el res-
ponsable de mercados y canales, esta semana
ha abierto 10 nuevos mercados por esaregion
que es nuestro foco.

Se habla mucho la incidencia que tendrd la
IA. Su plataforma utiliza un gran aporte tec-

nolégico, ;cudl es su experiencia conla lA?

Guillermo -La IA va a tener mucha relevan-
cia, como ya estd pasando con todas las com-
panias en el sector, lainteligencia artificial
havenido bdsicamente para quedarse y para
evolucionar los conceptos actuales que cono-

cemaos.

Nosotros a nivel de distribucién, vemos es
que el pasajero o usuario final va a reclamar
tener esa experiencia que le ofrece nuevos
servicios. Hay mucha gente que ve ala IA co-
mo una amenaza para el sector de las agen-
cias de viajes. Estoy convencido que tam-
biénla agencia de viajes vaaincorporarla
inteligencia artificial a sus herramientasy
va a aportar al pasajero ese tipo de solucion
donde al final va a ser todo un traje a medi-
da; donde van a conocer sus gustos, sus ne-
cesidades, el tipo de familia, el tipo de viaje.
Las agencias de viaje han sabido adaptarse
atodos los cambios surgidos en los tltimos
50 afios y este va a ser uno mas. Nosotros co-
mo plataforma de distribucion, por supues-
to estamos muy mentalizadosy trabajando,
obviamente, también expectantes porque es
reconocible que cada mes nos enteramos de
nuevas y nuevas actualizaciones y nuevas co-
sas. Es algo parecido alainversion que pasé
con Internety obviamente no es una cosa que
se vaya a hacer en un cuatrimestre o semestre
o un ano. Creo que va allevar un par de anos
atodaslas companias modificar nuestros
procesos y procedimientos con todo lo que
hay disponible de tecnologia nueva y la ver-
dad que estamos muy emocionados.

Antonio -Unicamente afiado a lo que ha co-
mentado Guillermo en el &mbito de la inteli-
gencia artificial, lo vemos casi todo en positi-
vo, que va a hacer que los equipos se dediquen
atareas de mayor valor. Tenemos tres proyec-
tos activos con IA, que es la automatizacién de
procesos de réplicas de reservas, un segundo
proyecto para procesos automadticos de pri-
cing (fijacion de precios) y alertasy el tercero
es un proceso automadtico de gestion de infor-
macién con los clientes.

Con las nuevas aportaciones, ¢cuales son los

mercados que operan en la actualidad?

Guillermo -Sobre los mercados, acabamos de
abrir ahora 7 nuevos mercados, entre ellos es-
tan Singapury Qatar en Asia, también hemos
abierto en Salvania (Saariselkd es un destaca-
do centro turistico y de montana situado en la
Laponiafinlandesa) y otros mercados en dife-
rentes territorios. Cerraremos el primer cua-
trimestre con mas de 60 mercados BSP (Goo-
gle Cloud Platform, es una suite de servicios
de computacién en la nube ofrecida por Goo-
gle). Nuestra apuesta es que cualquier cliente
que firma con Euroairlines sabe que vamos a
aportarle red, vamos a aportarle canales, va-
mos a aportarle mercadosy sobre todo vamos
aaportar soporte a sus pasajeros y no hemos
dejado de crecer y creemos que realmente la
férmula de, crecer en contenido en canales,
pero sobre todo en atencién.

Antonio -En relacion alo que viene, conlo que
estamos apuntando ya, tenemos dos grandes
upsides que son la carga, con un esfuerzo mar-
ginal y con el mismo tipo de players estamos
creciendo de formarelevante, aparte de ser
una propia herramienta de captacién de clien-
te de core, de pasaje y luego la intermodali-
dad. Creemos mucho en la capilaridad que nos
pueden aportar los operadores de trenes 'y de
autobuses al medio y largo plazo.



Las Colinas Golf & Country Club
celebra su 15 aniversario con
grandes eventos

Un 26 de marzo de 2011 abria sus puertas en
Orihuela Costa Las Colinas G&CC. Concebi-
do por el prestigioso arquitecto norteame-
ricano Cabell B. Robinson, el proyecto esta
ubicado en un enclave natural inico, cuida-
dosamente integrado y preservado, Las Co-
linas celebra en 2026 su 15 aniversario con-

solidado como uno de los resorts turisticos y

residenciales con una trayectoria avalada por numerosos premios y reconocimien-
tos. Con motivo se ha organizado un programa anual de actividades entre las que
destaca el “Torneo de golf 15 aniversario”, que se celebrard el 1 de agosto. Ademads,
latemporada de golf 2026 contard con el ya consolidado “Las Colinas Trophy”, que
celebrard suVedicién el 5y 6 de diciembre. Asimismo, el 27 de junio tendrd lugar el
“Torneo de pickleball 15 Aniversario” en su Racquet Club, disciplina que Las Colinas
incorporé a su oferta en 2025, convirtiéndose en pionero enla comarca enlaintro-
duccién de este deporte tan de moda en Estados Unidos. Los eventos gastronémicos
también serdn un referente: El restaurante il Palco acogerd tres encuentros culina-
rios; Ferdinando Bernardi, del restaurante Casa Bernardi, distinguido con una es-
trella Michelin, ofrecerd un exclusivo menu degustacion el préximo 10 de marzo; y
Fabio Morisi, chefasesor gastronémico italiano que ha colaborado con il Palco, serd
el protagonista dela cita del 20 de mayo. Ademds de otros actos y eventos solidarios.
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POR CHIKY TRILLO

Nace Bentravel Sport: un sitio para
gestionar el Mundial de Fatbol, la
F1de Madrid y torneos de golf

Viajes Bentravel, con mds de 150 puntos

de ventas en toda Espana, ha creado Ben-

travel Sport, un espacio donde centrali-

za todas las necesidades de los amantes

del deporte para organizar su viaje. Y qué

mejor que comenzar con la Copa Mundial

de la FIFA 2026 que comienza en junio

2026 hasta el 19 de julio y que, por prime-

ravezenlahistoria de esta competicion,

sevaadisputar en tres paises diferentes:

Estados Unidos, Canadd y México. Por

primera vez 48 selecciones de fitbol (32

fueladltima edicién), que visitardn diferentes sedes sumando 104 par-
tidos. A través de Bentravel Sport se podrd gestionar las entradas de los
partidos, billetes aéreos y el alojamiento para el que es considerado uno
de los mayores eventos deportivos, junto a unos Juegos Olimpicos y una
Ryder Cup. También gestionardn todos lo necesario para acudir al Gran
Premio de Férmula 1 que regresard a Madrid, tras 45 afios de ausencia,
marcando un hito, ya que desde aquel mitico circuito del Jarama se pasa-
rd al actual de IFEMA: un nuevo trazado urbano denominado Madring.
El Mundial de Rugby de 2027 en Australia, viajes exclusivos de golfy los
grandes eventos de tenis serdn otros de los deportes que se podrdn reser-
var a través de Bentravel Sport.

La Sella vuelve a acoger la
Il NACEX Ryder Barcelona-Madrid
de periodistas

LaAsociacién Espafiola de Periodistas Ju-
gadores de Golfse impuso enla prime-
raedicién disputada en El Saler contra
una seleccion de periodistas catalanes. El
campo valenciano de El Saler acogerd esta
segunda edicién los dias 24 y 25 de febrero,
conla participacién de los exfutbolistas
Sergi Bruguera, Gerard L6pez y Jonathan

Soriano, entre otros. Este afo este evento
toma atin mayor relevancia tras el anuncio
el ano pasado de que Espana volveria a acoger una Ryder Cup entre Europa
y Estados Unidos para el aino 2031, que tendrd lugar en el campo de Camiral
enla Costa Brava. Lasegunda vez que Espafa (Valderrama 97) acoge uno de
los eventos deportivos mds prestigiosos del mundo, tras un Mundial de Fuit-
bolyunosJuegos Olimpicos. Por parte del equipo de Barcelona, destacala
presencia del doble ex campedn de Roland Garros de tenis, Sergi Bruguera,
los ex futbolistas Gerard Lépez y Jonathan Soriano, el exinternacional de
basket Ferran Martinez, el ex tenista Carlos Costay el actor y humorista Jor-
di Rios. En el equipo madrilefio, sus componentes medidticos serdn el pe-
riodista de “El Chiringuito” Inaki Cano, el ganador de Pasapalabra, Oscar
Diazylaleyendayreferente del snowboard espaiol, Fidel Alonso.

Club de Golf Soria se promociona
con el l Circuito de Golf de Castilla
y Leén

La Asociacién de Cam-
pos de Golf de Casti-
llay Ledn, entidad de
la que forma parte el
Club de Golf Soria, se
ha puesto como ob-
jetivo posicionar ala
comunidad como un
referente nacional e in-
ternacional en turismo
de golfy estd impul-
sando el proyecto ‘Cas-
tillay Ledn, Destino
Golf’. Con estainicia-
tiva, la Asociacion de
Campos de Golf de Castillay Le6n refuerza su compromiso con la promo-
cién turisticay el desarrollo sostenible del territorio, situando al golf co-
mo un producto estratégico para atraer nuevos perfiles de visitantes y di-
namizarla economiaregional. El Club de Golf Soria se siente plenamente
identificado con esta iniciativa que apuesta firmemente por proporcio-
nar la mayor difusién nacional e internacional al golf a fin de que este de-

porte se constituya en un elemento estratégico que impulse el territorio
como destino turistico, gastronémico, cultural e histérico.
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ANA B. GARCIA SOTOCA PASCUAL

DIRECTORA EJECUTIVA DE LA ASOCIACION DE HOTELES LA ROMANA-BAYAHIBE
Y DEL CLUSTER TURISTICO LA ROMANA-BAYAHIBE

“La Romana, somos uno de los destinos

mas pequenos pero el que mas gente
visita en Republica Dominicana”

Desde 2010, Ana B. Garcia-Sotoca Pascual dirige la Asociacion de Hoteles La Romana Bayahibe (AHRB) y el Cliister Turistico La Ro-

mana Bayahibe (CTRB), desempefiando un rol clave en la consolidacion de este destino como un referente en sostenibilidad turis-

tica en la Repiblica Dominicana. Bajo su liderazgo, se han forjado alianzas estratégicas con entidades pdblicas, privadas y multila-
terales, impulsando el desarrollo sostenible, la accesibilidad y la inclusion en la region. Su capacidad para liderar exitosas alianzas
plblico-privadas ha sido decisiva para el crecimiento del destinoy su posicionamiento como un modelo de turismo responsable

Por Chiky Trillo

“El destino de laromana es la franja coste-
ra que va entre el rio Soco y Boca de Yuma. Es
una franja costera que estd justo en el centro
del sureste del pais. Aparte de la isla Saona,
que es el icono de la Republica Dominicana
con mds de un millén y medio de visitan-

tes al ano; tenemos laisla Catalina, Altos de
Chabon y hacemos inmensidad de excursio-
nes también por tierra firme. Tenemos el Ae-
ropuerto Internacional de La Romanayun
Puerto de Cruceros.

Cualquier persona que viene a la Republica
Dominicana, aunque no lo sepa, visita La Ro-
mana porque somos el lugar donde se viven
las experiencias. Pero, al ser tan pequeiitos,
nuestro principal hdndicap es que no somos
conocidos. La gente no sabe que estd enlaro-
mana. Es curioso, es uno de los destinos més
pequeiios, con apenas 6.500 camas, pero si
somos el mds visitado de todo el pais”.

Y qué ofrece La Romana?

“Estamos haciendo grandes esfuerzos de pro-
mocién para que la gente conozca nuestro
destino y sepa que se puede quedar en La Ro-
mana, desde la playa de su hotel puede salir
alaisla Saonaydesayunartranquilamente,
no tiene que hacer el traslado a un autobus,
yluego regresa muchisimo méds tempranoy
puede seguir disfrutando de la playa y del ho-
tel. Estamos cerca de la capital, a tan s6lo 100
kilémetros, por lo que puedes hacer una ex-
cursién de un dia a Santo Domingo; y a s6lo
80 kilémetros de Punta Cana.

Enlavilla colonial de La Romana tienes mu-
cha oferta de animacién y restauracion, y
una gran oferta cultural. Aparte de sol y pla-
ya, que es evidentemente nuestro principal

producto turistico, tenemos también, nues-
tra estrategia de promocion va enfocada en
cuatro productos: buceo, golf, turismo MICE
y también nos hemos especializados en bo-
das”.

Tenéis algunos de los mejores campos de
golf de El Caribe y zonas de buceo con nau-
fragios incluidos...

“El golf, como hablamos, tenemos algunos de
los campos de golf mds importantes de todo
el paisyde El Caribe: Casa de Campo, La Es-
tanciay Playa Nova Romana. En el buceo, so-
mos el destino de buceo mds importante de
todo el pais. Las condiciones de las costas de
la Romana y Playa Bayahibe son ideales pa-
ra practicar buceo. Tanto si estds iniciando
como si eres un buceador ya avanzado. Igual
que el golf puede jugar a golf en un sitio di-
ferente cada dia, bucear en un sitio diferen-
te por lamanana o porlatarde durante una
semanay no tienes que repetir”.

Lo de las bodas si que me ha sorpren-
dido...

“Es un lugar que es muy atractivo pa-

ra eso también. Tenemos el tema de las
bodas. Bodas para todos los gustos y co-
lores. Te puedes casar desde en Altos de
Chabon, en el anfiteatro que recrea una
ciudad del siglo XVI; pasando por la playa,
te puedas casar por lanoche. Te puedes ca-
sar también en la playa de Valle Iben, en
un pequeino restaurante, o en la isla Sabo-
na. O sea, hay una amplia gama de ofertas
parael tema de bodas. Igual también to-
do lo que conllevalas bodas, como lunas
de miel, aniversarios y demds. Es un lugar
ideal para ello.

También habéis trabajado mucho el destino
de Incentivos y MICE...

“MICE, incenti-

;Por qué so- -

vos, reuniones y demds.
mos un

gran des- tino ideal
para MI- CE? Pri-
mero, porque
lasins- tala-



ciones que tenemos pueden albergar hasta
prdcticamente mds de 750 personas senta-
das en los diferentes hoteles que tenemos. Pe-
ro también porque puedes combinar trabajo

con placer.

Puedes hacer una convencién y unareunién
de trabajo en la mananay porla tarde dis-
frutar de una puesta de sol en barco desde
Isla Sabona, por ejemplo, o desde Palmilla.
Esunlugaren el que, como dijimos, todo es
muy fécil, todo es muy accesible. Y esa es ba-
sicamente nuestra presentacién oficial como
destino, lo que podemos ofrecer. Tenemos el
Aeropuerto Internacional de la Romana, ope-
rado en temporada de verano por World2Fly e
Iberojet. Y esperemos que vuelvan el verano

que viene.

Ladnica conexién Reptblica Dominica-
na-Italiala tenemos desde la Romana con
vuelos directos a Mildn y a Roma. Y también
tenemos conexion directa con Alemaniay co-
nexion directa con Estados Unidos”.

Y también tenéis Puerto de Cuceros, ;noes

asi?

“Si. Ese es otro punto stiper importante: el
Puerto de Cruceros. Es uno de los principales
puertos de cruceros de toda la Reptiblica Do-
minicanayes el HUB, digamos, el puerto ma-
dre parasalida de la mayoria de compaiias
europeas de cruceros. Eso nos hace ideales
para poder combinar una salida en crucero
con una estancia pre o post, que es super inte-
resante, ya que uno puede ir al Caribe, hacer
un crucero en unasemana, pasar tres o cua-
tro dias mds en cualquiera de los hoteles de la
Romanay disfrutar de ambas cosas: el cruce-

Puedes hacer una
convencion y una
reunion de trabajo
en la manana y por
la tarde disfrutar de
una puesta de sol
en barco desde Isla
Sabona, por ejemplo,
o desde Palmilla

Estamos haciendo
grandes esfuerzos
de promocion para
que la gente conozca
nuestro destino y
sepa que
se puede quedar
en La Romana

roylaestancia. Yluego sales dela Romanay
regresas para Europa o para Espana.

¢Tenéis algin proyecto nuevo para 2026?

“Pues justamente fuimos a Fitur para presentar
uno de los grandes desarrolladores del destino,
que es Dominicus Americanus, que es una de
las zonas privilegiadas de playa de la costa es-
te. No tenemos sargazos, es mar Caribe de ver-
dad, tenemos acceso a buenas carreteras, bue-
nasalud ytodo tipo de servicios stiper cerca. Y
ha sido la primera playa en El Caribe en recibir
el certificado de Bandera Azul. Las condicio-
nes de Dominicus son muy importantes alaho-
radel desarrollo turistico y estdn empezando
aabrir oportunidades de inversién de playa en
Dominicus. No hay nada todavia oficial, pero
se estd trabajando en eso”.

¢Como estais trabajando el tema de la ac-
cesibilidad?

“Si, bueno, junto al Ministerio de Turismo fir-
mamos un acuerdo en el mes de septiembre
paratrabajar en que la Romana sea el primer
destino accesible de Reptiblica Dominicana.
Los hoteles ya han trabajado en accesibili-
dad desde hace muchisimos afios, ya en cual-
quier hotel, no solamente de la Romana, sino
de Reptblica Dominicana, encuentras insta-
laciones accesibles. Nosotros incluso, gracias
a que tenemos la certificacién Bandera Azul,
contamos hasta con sillas anfibias en la playa
para que una persona con discapacidad pue-
daentrar en el agua; dreas especificasen la
playa con rampasy demds para personas con
discapacidad.

Pero tenemos que seguir trabajando en ellos

y ampliarlaaccesibilidad fuera de los hoteles
para que la experiencia sea completa y que po-
damos disfrutar del pueblo, de Valle Bayahibe;

que podamos hacer excursiones, incluso bu-
cear sin importar nuestra condicion fisica”.

Y luego, a nivel familiar, ;también tenéis
mucho destino familiar para que vayan a fa-

milias con nifos?

“Si, de echo somos un destino muy orientado
alas familias. Nuestra oferta es para familias
y parejasy grupos con ninos. Somos un des-
tino muy de experiencias y de experiencias
en familia. No vas a encontrar gran ocio noc-
turno en comparacién con otros lugares tan-
to del pais como a nivel internacional, pero si
muchas experiencias durante el dia para ha-
cer en familia”.

¢Como se ha comportado el turismo duran-
te 2025? ;En datos, mds o menos, qué datos

tenéis?

“Pues nosotros en La Romana solemos lide-
rar, y somos los lideres en ocupacién hote-
lera. El promedio de ocupacién del ano 2025
rondamos al 80%. Y un dato muy importante,
que yo creo que es casi mds importante que
los datos de ocupacién hotelera, porque pue-
den ser circunstanciales, es que somos el des-
tino con la mayor tasa de repetidores de to-
do el pais. Eso nos indica que los turistas que
nos visitan tienen una experiencia muy grati-
ficante y por eso quieren regresar”.

Y qué perspectiva tenéis para 2026? ;Qué
tipo de turismo esperdis? ;(Muchos desde Es-
pafia, muchos desde Europa?

“Casiel 50% de nuestro turismo que nos vi-
sita es europeo. Nuestros principales merca-
dos en Europa son Alemania, Francia e Ita-
lia, pero evidentemente queremos fortalecer
nuestra presencia en Espana. El punto es que
todavia no somos tan conocidos como otros
destinos.

Espana puede suponer el 4 6 5% de nuestro
mercado. Yrealmente es un destino que es
muy cercano a los espafioles, que somos muy
de playa, somos muy de trato directo. Si es
verdad que los hoteles nuestros son mds pe-
quenitos y alos dos dias te conoces a todo

el mundo y todo el mundo te conoce; es co-
mo unarelacién mucho mds cercana. Y tie-
nes el pueblo de Valladolid a cinco minutos,
que sales y disfrutas de la verdadera Republi-
caDominicana, de la experiencia de estar en
una isla de El Caribe; porque hoteles bonitos
hay en todos lados, pero el hecho de estar en
RD, tomarte una cerveza, en un barquito en
la playa, ver la puesta del sol, escucho musi-
ca... eso esvivirlo que es la auténtica Repu-
blica Dominicanay en condiciones de segu-
ridad que ofrecen las zonas turisticas como
lanuestra”.
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El golf espaiol aumenta su cuota
y superar la barrerade los
317.000 federados

El golf espaiiol
concluy6 el ano
2025 con 317.155
federados, 315.437
de ellos amateurs

y 1.718 profesiona-
les, segtin los datos
del recuento oficial
realizado con fecha
de 31 de diciembre.
Y entre estas cifras
destacar que Ma-
drid estd cerca de
alcanzar la cifra
récord de 100.000
federados.

Esta cifra supone un incremento absoluto de 11.552 licencias durante el pa-
sado ejercicio, que en términos porcentuales es un 3,8% mds que a prime-
ro de afo. Estas cifras constituyen las segundas mds abultadas desde el afio
2010, superadas inicamente por el crecimiento experimentado en 2022,
consolidada entonces la fase postpandemia.

Este aumento de licencias de golf constituye el séptimo afio de crecimiento
consecutivo, rompiendo con ello la prolongada racha de nueve afios segui-
dos de decrecimiento experimentado en el periodo comprendido entre 2011
y 2019, coincidiendo con buena parte de la prolongada crisis econémicay
cambios sociales que condicionaron durante muchos anos el desarrollo de
sectores muy diversos de la sociedad espanola.

En términos absolutos, Madrid, con 98.685 federados, concentra el 31,1 % del

total delicencias seguida de Andalucia, con 53.442, y Cataluiia, con 30.581,
aglutinando por su parte el 16,8 % y el 9.6 % del total de federados, respecti-
vamente.

Las Leyendas del golf nacional
se citan en Marbella

El Staysure Marbella
Legends (20 al 22 de
febrero) levantard el
telén de la nueva tem-
porada del Legends
Tour, el circuito Se-
nior masculino euro-
peo, con un cartel de
auténtico lujo enel
espectacular recorri-
do marbellide Aloha
Golf Club, reuniendo
aalgunas de las ma-
yores leyendas de la
historia del golf euro-
peo e internacional.
Miguel Angel Jimé-
nez, José Marfa Ola-
zdbal (ganador de dos
Masters de Augusta

y capitdn del equi-
po europeo de la Ry-

LEGA™DE

TAOUR

L

RETURKN TO MARBELLA

[, rrr
5| l.h- EANRALLE

B ia b
der Cup), el gadita-
no Juan Quirds, que Sy e 0l L s -
disputard su dltimo g & - ™ e

torneo profesionaly

recibird un homena-

jeporsuretirada. Ademds de Colin Montgomerie, Michael Campbell, Tho-
mas Bjorn, David Howell, etc. Con este impresionante plantel de leyendas,
el Staysure Marbella Legends se consolida como una de las citas mds des-
tacadas que abrird la temporada del Legends Tour, ofreciendo al publico la
oportunidad de disfrutar en Aloha Golf de algunos de los nombres que han
marcado una época en el golf mundial y dando el pistoletazo de salida a
unatemporada que promete emociones desde su primer torneo.

Los Reyes entregan el Trofeo Union
Europea en los Premios Nacionales
del Deporte al equipo europeo
femenino de la Solheim Cup

El Equipo Eu-
ropeo dela
Solheim Cup
2023 hasido
distinguido
con el Trofeo
Unién Europea
enlaceremo-
nia de entrega
de los Premios
Nacionales

del Deporte
2023y2024,
celebradaen
el Palacio Re-
al de El Pardo y presidida por SS.MM. los Reyes. El galardén, concedido
por el Consejo Superior de Deportes (CSD) al mejor deportista, equipo o
entidad de un pais miembro de la Unién Europea, reconoce el histérico
triunfo del conjunto europeo en la Solheim Cup 2023 disputada en Finca
Cortesin (Mdlaga, Andalucia), una edicién que concluy6 con empate a 14
puntosy permitié a Europaretener el trofeo frente a Estados Unidos.

La edicién celebrada enla Costa del Sol supuso un hito para el golf feme-
nino europeo y parala proyeccién internacional de Andalucia como se-
de de grandes competiciones deportivas, situando al destino en el centro
del foco medidtico mundial durante una semana de médxima visibilidad
para el golf femenino profesional.

En estas ediciones de los Premios Nacionales del Deporte también han
sido galardonadas algunas de las principales figuras del deporte espafiol
einternacional de los tiltimos afios, como Rodrigo Herndndez ‘Rodri’, Ai-
tana Bonmati, Alvaro Martin, Mar{a Pérez o Lamine Yamal, entre otros.

Rafa Nadal presenta el circui-
to Spin & Swing: “El golf para mi
fue unavia de escape positiva”

[ e 3 T o

La Fundacién Rafa Nadal pone en marcha una competicién para empre-
sa cuyos beneficios irdn a parar alos proyectos de esta institucién bené-
fica. Serd una propuesta benéfica vinculada al golf, concebida como un
espacio de encuentro entre empresas comprometidas, deporte y solida-
ridad. Spin & Swing constard de cuatro pruebas: Murcia (La Manga Club,
26y 27 de febrero), Madrid (Club de Campo, 21y 22 de abril), Santander
(RG de Pedrena, 11y 12 de junio) y Girona (Camiral, 22 al 24 de octubre) y
competirdn 12 equipos (seis participantes en cada uno y cuentan las dos
mejores tarjetas), entre ellos el de la Fundacién Nadal. Nadal insistié en
laidea que defiende su fundacién: “Educar alos ninos a través del depor-
te”. Todo lo recaudado en los torneos del este circuito benéfico se inver-
tird en los tres centros de la Fundacién (Palma, Madrid y Valencia). En
ellos todo gira en torno al apoyo a ninos, ninas y adolescentes con edades
comprendidas entre los 5 ylos 17 anos -y sus familias- en situacién de po-
breza o riesgo de exclusién social.
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MANUEL BENAVIDES

CEO GRUPO STAR

“Quiero volver a hermanar los dos
Leon, elde Espana y el de Guanajuato”

Ledén delos Aldama, o simplemente Leén en
Guanajuato (México), pese a nos ser la capital
politica del estado, se le considerala capital eco-
némica, social, comercial y de servicios, con ca-
si dos millones de habitantes (la séptima ciudad
mads poblada de México) y el martes 20 de enero
en Fitur celebrabalos 450 afios de su fundacién
(20 de enero de 1576). Ledn, lade Espana ape-
nas cuenta con 125.000 habitantes, pero su his-
toria es mds antigua: nacida de un campamento
militar romano el afio 29 antes de Cristo y cuna
del parlamentarismo europeo con las prime-
ras Cortes de Le6n en 1188, reconocido porla
UNESCO en 2013.Y en medio, Manuel Benavi-
des, CEO del Grupo Star, el grupo de gestién més
antiguo de Espana, que quiere volver a herma-
nar estas dos ciudades con tanta historia.

Destacanos la, experiencia de Bentravel y del
Grupo Star en este 2026 deFitur?

“Laverdad es que, nuevamente, estd siendo un
ano apasionante, ;no? Independiente de lo que
hapasado con los problemas de trenes, las gue-
rras, los conflictos globales, la feria sigue. Fitur
es el escaparate mundial, una de las mejores fe-
rias del mundo y donde se expone todo lo me-
jor. Estamos ahora mismo en el stand de México,
de Querétaro, donde, la buena nueva es que hay
unvuelo desde el mercado espafol a Querétaro;
y dentro de unos cuatro meses habra dos, y eso
nos da una oportunidad para conocery tener
desde Espana la posibilidad de conocer un des-
tino nuevo y de interior como es Querétaro o los
estados cercanos, como San Miguel de Allende e
incluso Guanajuato

Igual tienes alguna novedad que contarnos o un
proyecto de futuro que estd en el aire, ;no?

“Casualmente sabes que nacimos en Le6n, Le6én
de Espana, y que hay otro Leén en México, Leén
en Guanajuato, y hace unos cuantos anos la ciu-
dad de Leén se hermané con Le6n de Guana-
juato. La propuesta que voy a elevar a mi ciudad
es que se vuela arenovar ese hermanamiento,
aprovechando este vuelo directo a Querétaro.
Porque de Querétaro a Le6n de Guanajuato hay
160 kilémetros por autopista, muy accesiblesy
cercanas las dos ciudades”.

Cuéntanos Manuel, ;cémo haido el afio 24 pa-
ra Bentravel y para el Grupo Star?

“Yo creo que un ano positivo. En el Grupo Star

hemos crecido en puntos de venta, y a nivel de
facturacion se han incrementado las ventas; y
en cuanto a destinos, sigue empujando nueva-
mente Asia, Japon, Tailandia, Corea del Sur, etc.
Asia estd tirando muchisimo, la verdad”.

&Y qué previsiones tenéis para 2026? ;:Cémo se

esta comportando el turismo en general?

“Bastante bien, hay mucho optimismo, yla ven-
ta anticipada estd funcionando, lo cual quiere
decir que se estdan adelantando las reservas, y
adelantando también las reservas para los des-
tinos. Y sobre todo, Bentravel y el Grupo Star no
paraen buscar nuevos destinos y nuevos ali-
cientes paralos clientes”.

En tu experiencia de mas de 30 afios en el mun-
do del turismo, ¢ha cambiado mucho la per-
cepcion del turista, o lo que el turista buscaen
los destinos?

“Yo creo que lo que ha cambiado es que el jefe,
-y yo sigo diciendo que el jefe es el cliente, el que
estd porla calle-, tiene mds conocimiento, y lo
que desea es que el agente de viajes, 0 sea noso-
tros, aportemos valor, aparte de precio y apar-
te del destino, tenemos que aportar valoralo
que estd pidiendo al jefe, que es el que anda por
la calle”.

Las agencias de viajes cada dia estdn mas re-
valorizadas, mas valoradas y mas buscadas
por los turistas, ;ta tienes esa percepcion? Le-
jos de desaparecer estan al alza...

“Eso pasa en todas las profesiones, conlalle-
gada de nuevas tecnologias que parece que nos
van a hacer desaparecer. En la nuestra quizas
hahabido ahiunos afos de poco valor anadi-
do, yyo creo que al final, pues yo siempre hago

lamisma comparacion, ti cuando te duelen una

abuela, ;a donde vas? ;Al médico de medicina
general o al dentista? Tienes que saber ele-
girysaber que una agencia de viajes, en ge-
neral, aporta un valor, aparte de vender
unviaje, un billete de avién. La palabra
valor es la diferenciacién”.

Bueno, valor el que tenéis vosotros de
seguir en la brecha durante mas de 30
afos con vuestras agencias, Hace mu-
cho que también estais en Madrid,
en ese pequenorincénde lacalle

Escalinata, cercade ()pera, y ademds compar-
timos ahi business, porque la oficinade la Ga-
ceta del Turismo la tenemos ahi, compartiendo
espacio con Bentravel, lo cual para nosotros es
todo un orgullo.

“Hombre, para nosotros es un placer también
estar ala orillade un medio de comunicacién
puntero, y bueno, yo creo que es una suerte tra-
bajar conlo que encima disfrutamos, ;no? Y
bueno, yo siempre me gustarecordar la frase de
San Agustin, que decia que, ‘la vida es como un
libroy quien no viaja, solo lee una pagina’”.

Tua siempre estas con tus fases miticas que nos
encantan. Bueno, no sé si quieres contarnos al-
go mds, que se te escapa por ahi, algin destino
nuevo que tengas aparte de Asia.

“Yo creo que Querétaro va a pegar, estd pegan-
do; Bangkok también, Mauricio, Uzbekistany
sobre todo, como habldbamos antes, los desti-
nos asidticos estdn entrando muy fuerte en el
mercado espanol”.

Te dejamos que sigas buscando nuevos des-

tinos.

“Gracias avosotros”
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Air Europa sumala
creatividad de Mario
Sandoval a su oferta
gastronémica a bordo

Air Europaele-
va ain mds la
excelencia de
su oferta gas-
tronémica con

unanueva pro-
puesta de al-
tura. La aerolinea ha empezado a trabajar con
Mario Sandoval, chef del restaurante con dos es-
trellas Michelin “Coque”, para el diseno de los
ments de clase Business en sus rutas de medio
radio. La colaboracién supone reunir, bajo la
misma marca, al cocinero madrileno con Mar-
tin Berasategui, quien disefia desde hace afios la
exclusiva oferta culinaria que se sirve en la clase
Business de los vuelos de larga distancia.

Los nuevos platos, que se servirdn a bordo des-
de este préximo domingo, 1 de febrero, destacan
porsuoriginalidad y respeto por el producto de
calidad y de cercania, aspectos propios del esti-
lo personal de Sandoval. De esta forma, la com-
paniarefuerzala propuesta de servicio para sus
clientes, quienes, ademds de disfrutar de una
atencion personalizada, tendrdn ahorala opor-
tunidad de saborear estas creaciones de autor.

| BUSINESS

Vueling lanza la nueva ruta
entre Sevillay Niza el
préximo verano

Vueling, aeroli-

nea perteneciente
al grupo IAG, lanza
hoyunanuevaruta
de verano entre Se-
villay Niza (Fran-
cia), que reforzardla
conectividad internacional de la capital andaluza
durante la préxima temporada. Los billetes ya es-
tdn alaventa desde hoy enlaweb de Vuelingy a tra-
vés de los canales habituales.

Lanueva conexién contard con tres frecuencias
semanales, los martes, jueves y sdbados, y estard
operativa paravolar a partir del 2 de junio. Con es-
tenuevo enlace, Vueling amplia su oferta interna-
cional desde Sevilla, facilitando el acceso directo a
uno de los principales destinos de la Costa Azul.

La compaiia haanunciado recientemente la incor-
poracién, este verano, de la ruta entre Sevillay Lon-
dres-Heathrow con siete vuelos ala semana, que se
suman alos 9 vuelos semanales hacia Londres-Ga-
twick, fortaleciendo asila conectividad de la capi-
tal andaluza con el Reino Unido. Asimismo, refor-
zard su operativa con Paris-Orly y operard hasta 17
frecuencias semanales este verano.

De Canarias a Venecia:
Vueling te invita
adisfrutarde los
carnavales mas icénicos

Carnavalesel
momento per-
fectoparadis-
frutardelam-
biente dela
calle, improvi-
sar planes, po-
nerse unamads-

caraydejarse llevar porlamusica. Una épocadel afio
paraviajar, descubrir nuevas tradiciones y viviruna de
las mejores festividades del afio desde dentro.

Para quienes buscanvivirla experiencia al mdximo,
Vueling propone siete destinos donde y disfrutar el Car-
naval de forma auténtica, combinando cultura, espec-
taculoy diversién sinlimites.

TenerifeyLas Palmas de Gran Canaria: Carnaval en ma-
ytsculas, en “modo verano”

Sihayunlugar donde el Carnaval se vive como un au-
téntico festival al airelibre, es Canarias. En Santa Cruz
de Tenerife, la ciudad se transforma del 16 de enero al 22
de febrero con concursos de murgasy comparsas, des-
files multitudinarios ynoches de musicaenlacalle. La
espectacular Gala de Eleccién dela Reina, con sus trajes
de fantasfa, es uno delos grandes momentos.

TAP comienza a volar a
Atenas

Desde el Aeropuerto Humberto Delgado de Lis-
boa, los vuelos saldrdn alas 21:30 los miércoles,
jueves, viernes, sibados y domingos, llegando al
Aeropuerto Eleftherios Venizelos alas 03:40 del
dia siguiente. En sentido contrario, las salidas
desde Atenas serdn alas 04:40 los lunes, jueves,
viernes, sibados y domingos, llegando a Lisboa a
las 07:15 (horalocal).

Atenas es un destino que imprescindible y tini-
co, donde la historia yla modernidad se encuen-
tran. La capital griega enamora a los visitantes
con sumajestuosa Acrépolisy el icénico Parte-
nén, museos de primer nivel y barrios pintores-
cos como Plaka, llenos de cafés y tiendas tra-
dicionales. Sus animados mercados, las vistas
panordmicas y unavibrante vida cultural hacen
de la capital griega un destino tinico para cual-
quier viajero.

PANORAMA DE

REUNIONES
VIAJES DE NEGOCIOS
VIAJES DE INCENTIVO

MICE

AEROLINEAS

Iberia inaugura sus vuelos a Fortaleza

Iberia ha inaugurado oficialmente
sus vuelos entre Madrid y Fortale-
za, una nueva operacion conla que
sigue reforzando laimportante
apuesta que la aerolinea estd ha-
ciendo por el mercado brasilefio.

Laruta empez6 a funcionar el pa-
sado 19 de enero con tres frecuen-
cias alasemana, lo que se tradu-
ce en alrededor de 30 000 asientos
disponibles paralos clientes tan
solo en el primer semestre de es-
te afio. De esta forma, yjunto ala
también recién inaugurada ruta
aRecife ylas histéricas operaciones a Sao Pau-
lo y Rio de Janeiro, Iberia cuenta ya con vuelos a
cuatro aeropuertos en el interior de Brasil, lo que
convierte a este pais en el que mds destinos tiene
en su territorio de América Latina.
Caberecordar que Iberia inauguré también sus
vuelos ala otra ciudad del nordeste de Brasil, Re-
cife, el pasado 13 de diciembre, un trayecto que
cuenta con una capacidad similar, pues tiene
tres vuelos ala semana y unos 30 000 asientos en
los seis primeros meses del afio.

Ademds, este trayecto lo realiza a bordo de un
A321XLR, el avion mds moderno de la flotay

del que Iberia fue la aerolinea lanzadora a ni-
vel mundial. Esta aeronave, de fuselaje estre-
cho (narrow body), cuenta con una autonomia
de hasta 7500 kilémetros en la configuracién de
Iberia. Ademds, es uno de los aviones mas efi-

cientes del mercado, con un ahorro de combusti-
ble del mds del 40% en comparacién con los mo-
delos de fuselaje ancho (wide body).

E1A321XLR mantiene los altos estdndares de co-
modidad caracteristicos de otros aviones de lar-
goradio de la flota de Iberia como el A350. Estd
equipado con la nueva cabina Airspace y cuenta
con dos clases, Business y Turista, con un total
de 182 asientos.



ENTREVISTA I

IKI FERNANDEZ

CEO TAIKO TOUROPERADOR

“Nuestro objetivo es claro:
convertir cada viaje vendido
en el inicio del siguiente”

¢Cual es vuestra valoracion del ejercicio
2025?

Muy positiva. Hemos conseguido mantener la
linea de crecimiento de los dltimos anos y ce-
rrar nuevamente el ejercicio con beneficios,
reforzando ademds la solidez de la compa-
fifa tanto anivel de mercado como financie-
ro. Hay que tener en cuenta que este ha sido
nuestro tercer ano en el mercado y lograr es-
tos resultados con un negocio tan joven cree-
mos que es todo un éxito.

¢Como se han comportado las agencias de
viajes con los productos de Taiko?

Lo primero que queremos hacer es dar las
gracias alas agencias de viajes independien-
tes por el apoyo constante que nos han brin-
dado desde que iniciamos este proyecto. En
cuanto al producto, Tailandia sigue sien-

do nuestro destino estrella, aunque en 2025
también han destacado otros mercados como
Japoén, Chinay Bali, donde hemos logrado po-
sicionar una operativa de varias salidas espe-
ciales con muy buenos resultados.

Ademds, hemos experimentado un importan-
te crecimiento en el departamento de gru-
posyuna excelente acogida de nuestras sali-
das especiales. En general, el respaldo de las
agencias sigue siendo espectacularyes algo
que valoramos enormemente.

El afio pasado apostasteis claramente por la
innovacién y las nuevas tecnologias. ;Cémo

esta siendo la experiencia?

Estamos trabajando de forma muy profunda
en el desarrollo de nuestra asesora virtual de
viajes, EugynlIA. Actualmente ya estd opera-
tiva ayudando a las agencias en una funcién
clave: recotizar por lanoche todos los presu-
puestos que entran a través de nuestra web
y, si detecta una opcién mds econdémica, in-
formar ala agencia mediante correo electro-

nico.

En breve, ademds, EugynlIA estard integrada
en el chat de la web para asistir a las agencias
en sus consultas diarias.

¢Cuadles son vuestras principales apuestas
para 2026?

Hemos reforzado aliin mds nuestra apues-
taporlassalidas especiales, que estdn dan-
do unresultado excelente. Actualmente con-
tamos con mds de 40 programadas para este
ano ylas vamos actualizando de forma cons-
tante.

También hemos dado un paso mds enlaevo-
lucién del TripBook. Sigue siendo el cora-
z6n de la experiencia, pero ahora es solo el
comienzo. Unavez el viajero recibe su Trip-
Book, ese viaje pasa a formar parte de la pla-
taforma 51Trips, un espacio social y viajero
donde el contenido cobra una nueva dimen-

sion.

¢Qué aporta esta nueva experiencia al via-

jeroyalaagencia?

Otros viajeros pueden descubrir ese
viaje e inspirarse, familiares y ami-
gos pueden revivir la experiencia
y, lo mds importante, la agencia
organizadora estd siempre vi-
sible. El viajero puede compar-
tir suviaje enredes socialesy
cadavez que lo hace, la agencia
aparece como organizadora del
viaje, generando visibilidad y
valor anadido.

¢Cual es la gran novedad para
2026?

En 2026, Taiko contard con la exclusi-
vidad en Espana, en el dmbito de la
touroperacidn, tanto del
TripBook como de la
nueva experiencia
social de 51Trips.
Cadaviaje con-

tratado con

Taiko inclui-
rd ambas he-
rramientas:

unrecuer-
do pre-

mium

paraelviajeroy unanueva fuente de valory
ventas parala agencia. Nuestro objetivo es
claro: convertir cada viaje vendido en el ini-
cio del siguiente.

FITUR vuelve a ser una cita clave para Taiko.
¢Como ha sido este afio la Noche Taiko?

Para nosotros, la Noche Taiko en FITUR se ha
convertido en el evento mds importante del
afio. Es el momento en el que nos reencon-
tramos con nuestros clientes mds relevan-
tesy conlos partners receptivos que mds nos
apoyan.

Este ano quisimos cambiar de registroy
apostamos por una cenainmersiva con vi-
deomapping en el Palacio de Neptuno. Fue
una experiencia realmente especial que dis-
frutaron los cerca de 200 asistentes. Ademads,
aprovechamos el encuentro para presentar
nuestras dltimas novedades y reali-
zar el sorteo de numerosos re-
galos ofrecidos por nuestros
proveedores.
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Wizz Air anuncia tres nuevas rutas desde Espana

Wizz Air, la aerolinea de mayor creci-
miento en Espana, reafirma su com-
promiso alargo plazo con el mercado
espafiol con el lanzamiento de nuevas
rutas ylaampliacién de su presencia
en el pais. La compaififa anuncia nue-
vas conexiones desde Espafia hacia
Bulgaria e Italia.

A partir del 31 de marzo de 2026, la ae-
rolinea pondrd en marcha una nue-
va conexién directa entre Santandery
Sofia, capital de Bulgaria, con dos fre-
cuencias semanales los martes y sdba-
dos, y tarifas desde 39,99 euros. Esta
nuevaruta amplialared de Wizz Air desde el nor-
te de Espafa hacia Europa del Este yrefuerzala
conectividad internacional de la regidn.

Desde el 11 de mayo de 2026, Wizz Air reforzard
las conexiones entre Espaiia e Italia con el lan-
zamiento de una nueva ruta entre Bilbao y Mildn
Malpensa, que operard cuatro veces por semana
(lunes, miércoles, viernes y domingos), con tari-
fas desde 24,99 euros. Ademads, a partir del 12 de
mayo de 2026, ambos paises estardn conectados
mediante una nuevaruta entre Palma de Mallor-
cay Ndpoles, con tres frecuencias semanales los
martes, jueves y sdbados, y precios desde 19,99
euros. Gracias a estas nuevas conexiones, aumen-
tanla comodidad yla accesibilidad, ofrecien-

do alos viajeros multiples opciones para elegir
su proximo destino. Los nuevos destinos de Wi-
zz Air desde Espafia ofrecen una amplia variedad
de experiencias, garantizando que cada viajero

Air Europa crece en
Espana con nuevas
rutas a Oviedo y
Sevilla y amplia su
operativa en Italia

Air Europa continda adelante con su plan de ex-
pansiény crecimiento operativo anadiendo nue-
vasrutasy vuelos tanto en el mercado doméstico
como en Europa. A partir del préximo 1 de junio,
la aerolinea conectard el hub de Madrid-Bara-
jas con Oviedo y Sevilla, mientras que elevard
suactividad desde la capital espafola hacia Mi-
lan y Roma.

Tanto en el caso de Oviedo como en el de la ciu-
dad hispalense, la compaifiia desplegard dos fre-
cuencias diarias que mantendrd alo largo de to-
do el ano. Por su parte, pasard de dos a tres las
conexiones diarias con Mildn y Roma, reforzan-
do de esta manera su apuesta por el mercado ita-
liano. Los vuelos se llevardn a cabo a bordo de

la flota Boeing 737, lo que garantiza la mdxima
eficienciay comodidad paralos pasajeros. Este
incremento de la actividad en corto y medio ra-
dio consolidala apuesta por los destinos en el
continente europeo, como lo demuestra la ruta
a Ginebra que se inaugurard también el proxi-
mo junio.

encuentre algo tinico para disfrutar. Soffa, la vi-
brante capital bilgara, combina siglos de historia
con una atmésfera moderna y cosmopolita, don-
de suimpresionante arquitecturay animadas ca-
lles invitan a ser exploradas. Mildn, el reconocido
centro italiano de la moday el disefo, es ideal pa-
ra escapadas urbanasllenas de compras de pri-
mer nivel, arte y cultura. Ndpoles, unajoyadela
costa mediterrdnea, es famosa por su auténtica
gastronomia, su patrimonio histérico y su fécil
acceso adestinos espectaculares como la Costa
Amalfitanay Capri.

«Estas nuevas rutas desde Espana reflejan nues-
tro compromiso de ofrecer alos pasajeros méas
opciones de viaje en toda Europa», declaré Vera
Jardan, directora de Comunicacién Corporati-
va de Wizz Air. «Estamos encantados de ampliar
nuestrared en Espafia con laincorporacién de
conexiones directas a Bulgaria e Italia.

Eva Air nombra a Global
GSA como agente
general de ventas para el
mercado espanol

EVAAir, la
principalae-
rolinea priva-
dade Taiwdn
ymiembro de
Star Alliance,
hanombrado
aGlobal GSA
como suAgente General de Ventas para el mercado espa-
fiol, con efecto a partir del 16 de enero de 2026.

Envirtud de este acuerdo, Global GSA gestionard todas
las actividades comerciales de EVA Air en Espania, inclui-
daslasventas, el marketing, lasreservasy el soporte para
laemisién de billetes, proporcionando asistencia dedica-
daalasagencias deviajesyalos turoperadores en todo el
territorio nacional.

«Estamos orgullosos de representar a EVA Air en el mer-
cado espanol, una aerolinea reconocidainternacional-
mente porlaexcelencia de suservicioy porsus elevados
estandares de seguridad», afirmé Patrizia Ribaga, Ma-
naging Director Global Distribution Sales & Marketing
de Global GSA. «Gracias alaamplia presencia europeade
EVA Air, los viajeros espaiioles pueden volar facilmente
através delos principales hubs europeos desde los que
laaerolinea operaservicios directos al Aeropuerto Inter-
nacional de Taipéi Taoyuan, entre ellos Milan Malpensa,
Londres, Parfs, Mtinich, Amsterdamy Viena, disfrutando
de conexiones fluidas hacia unaamplia gama de destinos
enAsiaymadsalld». «<Elnombramiento de Global GSA co-
mo nuestro nuevo Agente General de Ventas paraEspafa
representa un pasoimportante parafortalecer ain mas
lapresencia de EVA Air en este mercado y mejorar el acce-
sodelos clientes espafioles anuestrared global», declaré
Manuel Le Gouéllec, Manager Passenger de EVA Air.

SKY Airline nombraa
AVIAREPS como Agente
General de Ventas en Espana

SKY Airline ha -
nombrado a Avia-

reps Spain & Por- [
tugal como su 3

Agente General de e

antas (GSA) en 5 - #
Espafia. Con sede
en Santiago, Chile, es reconocida como la mejor ae-
rolinea low-cost de Sudaméricay destaca por tener
laflotamds moderna delaregién. Operaunaam-
pliared de conexiones en el continente americano,
consoliddndose como un actor clave en la conecti-
vidad del Cono Sur. Subase principal estd en San-
tiago de Chile, con un importante hub secundario
en Lima, Peru.

SKY Airline ofrece vuelos directos desde sus bases
en Santiago (SCL) y Lima (LIM) a mdltiples desti-
nos nacionales en Chile y Perd. En el dmbito inter-
nacional, vuela a paises clave de laregién como Ar-
gentina, Brasil, Colombia, Estados Unidos (Miami),
Uruguay, Reptiblica Dominicana y México (Can-
ctin), facilitando el turismo y los negocios en las
Américas.

AVIAREPS es la empresa lider mundial en represen-
tacién, marketing y comunicacién para marcas de
aviacion, turismo, hosteleriay alimentos y bebidas.
Fundada en Alemania en 1994, cuenta con unared
global en seis continentes.

Qatar Airways estrena
el primer Boeing 787
con Starlink y finaliza la
instalacion en su flota
Airbus A350

Qatar Airways, operadora de la primera y ma-
yor flota de aviones de fuselaje ancho equipada
con Starlink del mundo, se ha convertido en la
primera aerolinea a nivel global en incorporar
esta tecnologia en el Boeing 787-8. Ademads, la
compania ha completado lainstalacion de Star-
link en la totalidad de su flota Airbus A350 en un
tiempo récord de ocho meses, finalizado en di-
ciembre de 2025. En la actualidad, Qatar Airways
operatres Boeing 787 Dreamliner equipados con
el Wi-Fi mds rdpido del cielo, lo que eleva a cerca
de 120 el nimero total de aviones de fuselaje an-
cho conectados con Starlink.

Este despliegue representa el programa de ins-
talacién de Starlink en aviones de fuselaje an-
cho mds rdpido y ambicioso de la historia de la
aviacion comercial. En tan solo 14 meses, Qa-
tar Airways ha iniciado y completado la instala-
cién de Starlink en sus flotas Boeing 777 y Airbus
A350, ampliando posteriormente el servicio alos
Boeing 787 Dreamliner.
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Viajes Carrefour y Dynamic Tours
impulsan Egipto como destino clave

en 2026

El club madrilefio OH MY Club se convirtid “por una noche en el misterioso Egipto para celebrar junto a Viajes Carrefoury
Dynamic Tour en lanzamiento del pais de los faraones como un destino clave para 2026. Un evento exclusivo en Madrid —
La Noche de los Faraones— destinado a promocionar el destino entre mas de 200 influencers y potenciales viajeros,

con sorteos de viajes a Egipto y actividades inspiradas en la cultura faradnica

Por Chiky Trillo

iajes Carrefour halanza-
do una de sus campanas
mads destacadas del aio

en conjunto con su socio

principal Dynamic Tours
para posicionar Egipto como uno de los
destinos turisticos prioritarios de la tem-
porada. La promocién, activa durante un
mes, ofrece circuitos organizados de 8
diasy 7 noches para dos personas desde
1.000 euros, con acompanante al 75 % de
descuento, disponibles en todas las agen-
cias fisicas y en linea para viajes a lo largo
de 2026.

Lainiciativa incluye un ambicioso plan de
comunicacién con acciones con creado-
res de contenido y un evento especial en
Madrid, “La Noche de los Faraones”, don-
de mds de 200 influencers podrdn conocer
el destino y optar a viajes promocionales.

Segin la compania, Egipto es un produc-
to “clave” que combina precios competi-
tivos, itinerarios cuidados y acompana-
miento integral para los viajeros.

Laalianza entre Viajes Carrefour y Dyna-
mic Tour no solo refuerza la presencia del
pais delos faraones en el catdlogo de via-
jes organizado de 2026, sino que también
se apoya en un contexto global de cre-
cimiento turistico sostenido en Egipto.
Ofertas competitivas, experiencias com-
pletas y estrategias de comunicacién in-
novadoras buscan captar tanto al viajero
tradicional como a audiencias mas jove-
nes e influenciables a través del conteni-
do digital.

“En 2025 enviamos a Egipto mds de 25.000
turistas con Dynamic Tour y Viajes Carre-
four, y queremos para 2026 aumentar esta

cifra. Egipto estd preparado para recibir
mads de 30 millones de turistas al ano. Con
la apertura del nuevo Museo egipcio es-
tamos recibiendo muchas peticiones pa-
ravisitar El Cairo con estancias cortas de
tres o cuatro dias, que antes no ocurria”,
explica Khaled Khattab, dueno de Dyna-
mic Tour.

Por su parte, Angel Ayuso, Jefe de Area
Contratacion, Producto & Marketing, “So-
mos especialistas en la venta de este des-
tino desde hace mas de 20 anos, creciendo
juntos Viajes Carrefour y Dynamic Tour.
Egipto es uno de nuestros destinos de re-
ferenciay queriamos hacer cosas diferen-
tes como esta ‘Noche de los Faraones’ para
que el turista espanol conozca de primera
mano este gran destino, que estd a penas
a cuatro horas y media de Espana. Es muy

accesible, es muy seguro y es pura magia”.
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Royal Air Maroc inicia una
expansion histéricaenel
mercado espaiiol

Presente enel
mercado espa-
fiol desde hace
mas de 50 anos,
Royal Air Maroc,
laaerolineana-
cional del Rei-
no de Marrue-
cos, contintia
sudesarrollo
ofreciendo asus
pasajeros una densay diversificada red de conexiones entre Ma-
rruecos, Espafnay el resto del mundo.

Tras el anuncio dela apertura delaslineas directas Casablanca-Bil-
baoy Casablanca-Alicante, lacompaiifa, miembro dela alianza
oneworld, refuerza sured que conecta Marruecosy Espafia con el
lanzamiento de nuevas rutas aéreas regulares entre el norte de Ma-
rruecosy ciudades espanolas. Asi, desde Tetudn, tres lineas directas
regulares conectardn la ciudad marroqui con Barcelona, Mdlagay
Madrid.

Otras tres conexiones directas conectardn Tanger con las mismas
ciudades espafiolas, es decir, Médlaga, Barcelona y Madrid. Una sép-
timaruta aérearegular conectard Nador con Barcelona. Nueve ciu-
dades espanolas conectadas ahora con cinco destinos marroquies

Gracias allanzamiento de estas nuevas rutas, la compainia ope-
raahora en nueve aeropuertos espafoles (Madrid, Barcelona, Va-
lencia, Mdlaga, Sevilla, Las Palmas, Tenerife, Bilbao y Alicante) con
salida desde cinco ciudades marroquies (Casablanca, El Aaitin,
Ténger, Tetudny Nador), con un total de mds de 80 frecuencias se-
manales.

Estas nuevasrutas se inscriben en el marco del plan de desarrollo de
Royal Air Maroc, ymds concretamente en el apartado «punto a pun-
to», cuyo objetivo es reforzarla conectividad entre los grandes desti-
nos nacionales —en particular, laregién norte de Marruecos—ylos
principales mercados emisores europeos, como Espafa.

Iberia Club estrena la Cuenta familiar
para agrupar Avios y compartir
viajes y experiencias

Iberia Club estrenala Cuenta fa-
miliar, una nueva funcionalidad
que permite agruparlos Avios
conlas personas que elijas y dis-
frutar de los beneficios del pro-
grama de fidelizacién de forma
mads sencillay compartida. Desde
ahora, cualquier socio de Iberia
Club puede crear o unirse auna
Cuenta familiar y sumar sus Avios
enun dnico saldo comtn, pen-
sado para que familias, parejas o
amigos puedan compartir viajes
y experiencias.

Conla Cuenta familiar es posible unificar Avios de hasta siete personas (un administradory
hasta seis miembros) en un mismo saldo y ganarlos de forma colectiva, independientemente
del nivel Iberia Club de cada uno. Esto facilita alcanzar antes los Avios necesarios para can-
jearlos por vuelos o por experiencias, como hoteles y alquileres de coche, o para mejoras de
cabina disponibles a través de Iberia Club.

Cémo creary gestionar la Cuenta familiar

Cualquier miembro de Iberia Club mayor de edad puede crear una Cuenta familiary conver-
tirse en suadministrador. Desde su perfil, podrd enviar invitaciones, eliminar miembros o
cerrar la cuenta. La Cuenta familiar se activa cuando al menos uno de los invitados aceptala
invitacion.

Para crearla, basta con iniciar sesién en Iberia Club, acceder al Area privadaya “MilIberia
Club”, seleccionar “Cuenta familiar” y hacer clic en “Crear Cuenta familiar”. Eladministra-
dor puede invitar hasta seis personas que dispongan de una cuenta activa de Iberia Club o
IberiaKids, sin importar su edad ni parentesco.

Cadamiembro debe permanecer un minimo de 12 meses en la Cuenta familiar. Todos los in-
tegrantes pueden consultar sus movimientos individuales, asi como el saldo personal y el
saldo compartido. Los Avios acumulados por los miembros se suman en un tinico saldo co-
muny, alrealizar un canje, se descuentan de manera proporcional del saldo de cada uno.
Los Avios de la Cuenta familiar no caducaran si alguno de los integrantes tiene nivel Plata o
superior. En caso contrario, se aplicardn las condiciones habituales de caducidad estableci-
das porIberia Club.

Transavia refuerza su
apuesta por Espaiia tras
un 2025 récord y acelera su
expansion en 2026

Transavia Francia,

laaerolinealow-cost

del grupo Air Fran-

ce-KLM, consolida

su crecimiento en el

mercado espanol tras

cerrarun 2025 conre-

sultados histéricos, yanuncia una ambiciosa estrategia
de expansion para 2026, centrada en el refuerzo dela co-
nectividad entre Espafiay Europa, con especial foco en
Andalucia, Canariasylas conexiones regionales entre
grandes ciudades.

Durante 2025, Espaia volvié a situarse como el primer
mercado de Transavia en términos de capacidad de
asientos, tanto para Transavia Francia como paraTran-
savia Holanda. Alo largo del afio, la aerolinea transport6
7,5 millones de pasajeros haciay desde Espaiia, frente a
los 6,8 millones de 2024, incluso tras aumentar su capa-
cidad en més de un 10%. El buen comportamiento del
mercado espanol fue especialmente visible durante el
pico del verano, cuando mds de 1,4 millones de pasajeros
viajaron en los meses de julio y agosto, consolidando ru-
tas clave como Paris Orly-Madrid, Paris Orly-Barcelona
oAmsterdam-Mdlaga entre las mds vendidas de lared.

Binter celebra el segundo aniversario de sus rutas
con Madrid volando en modo canario

Binter celebra su segundo aniversario volando en mo-

do canario en el corredor aéreo entre Canarias y Madrid
consolidando su propuesta de valor diferenciadaen el
mercado nacional yreforzando el papel delaaerolinea
como conector clave entre el archipiélago yla capital.

El comportamiento de laruta ha mantenido unritmo as-
cendente desde su puesta en marchayla compaifiia aérea
se posiciona como alternativa para el nicho de pasajeros
que buscan unservicio diferencial centrado en la expe-
riencia del viajero.

Laaerolinea mide constantemente el nivel de satisfac-
cién de sus clientes, que en el caso del corredor conla ca-
pital obtiene una puntuacién de 9,55 sobre diez, lo que se
traduce en un indice de satisfaccion neta del 94% y des-
tacanlarelacion calidad/precio. Ademds, el resultado de
las encuestas realizadas da como resultado un indice de
intencién derepetirde9,35yde 9,5 conrespectoalare-
comendacién de volar con Binter.

Binter operauntotal de 112 vuelos alasemana, 16 dia-
rios, entre Madrid, desde la Terminal 2 del Aeropuerto
Adolfo Sudrez-Madrid Barajas, y los aeropuertos de Te-
nerife Norte y de Gran Canaria en una operativa que en
eldltimo afio haalcanzado el 99,9% de regularidad. En
estos dos afnos, la aerolinea canaria ha ofertado mas de
millény medio de asientos en vuelos con Madrid.

El modo canario de volar: confort, amplitud y servicio a
bordo sincoste

Desde sulanzamiento, la compaiifa aérea ha apostado
portrasladar a estaruta, unade las de mayor demanda
del pafs, las ventajas distintivas quelahan convertido
enunaaerolineareconocida por su confortyatencién al
pasajero.

Los pasajeros de estos vuelos de Binter disfrutan del con-
fort de sus aviones Embraer E195-E2 -el reactor de pasillo
tnicomads silencioso, limpio y eficiente de su clase, con
una configuracién que permite mds espacio entre filas y
lacomodidad de no tener asiento de en medio-, alo que
sesumaunservicio abordo de alta gama, con amplias
prestaciones para todos los pasajeros que incluye un
aperitivo gourmet de cortesia durante el trayecto.
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Tenerife presenta en Madrid Fusion
la “Island Wine Summit 2026

Laisla desarrolld mas de 60 actividades en sus cuatro espacios diferenciados en la cita gastrondmica en la pasada feria de
Madrid Fusion, donde también tuvo presencia en los principales escenarios de la 202 edicion de la Feria, la plataforma de
encuentro integral de la comunidad gastronomica internacional que se desarrollo en el espacio ferial de IFEMA en Madrid-
demas, anuncio la celebracion del ‘Island Wine Summit’ en Tenerife a lo largo de 2026

Por Chiky Trillo

enerife volvié a destacar en

el arranque de una nueva

edicion de Madrid Fusién,

dela que es patrocinador

oficial, donde nos deleité
conlos encantos de su cocina atldntica.
La potente propuesta de la isla incluyd el
desarrollo de méds de 60 actividades en los
cuatro espacios diferenciados de su stand
de 400 metros cuadrados, su tradicional
Tunel del Vino o presencia en los princi-
pales escenarios de la cumbre gastrono-
mica, registrando cifras récord de 1.100
asistentes a los talleres y 4.000 catas pro-
fesionales en el Tunel del Vino.

El chef estrella Michelin Jestis Camacho y
el Mejor Pastelero de Espana 2024 Alexis
Garcia compartieron sus conocimientos
con los asistentes en ponencias destaca-
das, ademads de la presentacién del ‘Island
Wine Summit 2026’

Elvicepresidente y consejero de Turis-
mo del Cabildo de Tenerife, Lope Afonso,
senalé que fue una propuesta muy ambi-
ciosa para mostrar lo mejor los produc-

tos, con la alta cocinay conlos grandes
profesionales del sector, “sumando siner-
gias y es esfuerzos defendiendo el destino,
que es lider en gastronomia, despertando

emociones.

Podemos lucir con orgullo que la gastro-
nomia de Tenerife es reconocida en el
mercado nacional. E1 70% de los visitantes
peninsulares degusta la gastronomia de
Tenerife. Asimismo, el hecho de tener una
gastronomia fuerte hace que el gasto en
destino mejore y aumente. Es una oportu-
nidad para sentar el empleo turistico. La
gastronomia no se ve ya como una oferta
de trabajo residual”, destacé Afonso.

Como dato anadido y comparado como
hace 10 anos, se ha duplicado la demanda
de turismo gastronémico, y hoy, mds de
un 40% del turismo internacional consu-
me la gastronomialocal de Tenerife.

Hitos gastronémicos y ponencias este-
lares
Durante las tres jornadas, el stand de Te-

nerife, dividido en cuatro espacios dife-

renciados (Zona Interactiva, Restaurante,
Catas y Gastronomia Local), acogi6 mas
de 60 actividades con aforo completo en
todas ellas. Algunos de los momentos mas
destacados de la cocina tinerfefia también
se trasladaron al escenario principal del
congreso, donde Jestis Camacho (chef Mi-
chelin del Restaurante Donaire) exploro
los limites entre el mundo dulce y el sala-
do con una propuesta vanguardista. Asi-
mismo, Alexis Garcia, Mejor Pastelero de
Espana 2024, puso el broche de oro ala dl-
tima jornada desvelando nuevas expresio-
nes de la mantequilla en la alta pasteleria.

Ademads, los mayores expertos en vinos
delaisla participaron enla Gran Cata de
Vinos de Tenerife “Vinos de Tenerife, vi-
nos de altura”. Y en este marco también se
realiz6 un anuncio de gran relevancia pa-
rael sector: la celebracion del ‘Island Wi-
ne Summit’ en Tenerife a lo largo de 2026.
Este evento posicionard a la isla como epi-
centro mundial de los “vinos de islas”, tal
y como se adelant6 en la presentacion di-
rigida por Fernando Mora MW y el sumi-
ller Bernat Voraviu.
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Hosteleria Valencia y el Ayuntamiento
de Valencia lanzan ‘Gastronomia de
Barrios — Pobles del Sud’

La Federacion Empresarial de Hosteleria de Va-
lencia, en colaboracién con el Ayuntamiento de
Valencia, presenta ‘Gastronomia de Barrios — Po-
bles del Sud’, una nueva iniciativa integrada en
el proyecto municipal “Turismo de Barrios”. E1
objetivo es apoyar al sector hostelero de las pe-
danias afectadas porla DANA y avanzar haciaun
modelo turistico mds competitivo, sostenible y
vinculado alaidentidad local.

La pieza central de la campaia ha sido el desa-

=

rrollo de una Guia Gastronémica digital en for-
mato web, que incluye informacién de interés 'y
servird como apoyo para que visitantes y residentes tengan mds informacién
sobre los establecimientos hosteleros de Pobles del Sud: Castellar-1'Oliveral, La
Torre, Forn d’Alcedo, El Saler, Pinedo, El Palmar y el Perellonet.

Enella se incluye informacién detallada de los mds de 25 negocios que partici-
panenlainiciativa, de los que se ofrece informacién detallada de sus especiali-
dades, precio medio del ment, horarios, ubicacién a través de un mapa interac-
tivo y otros datos de interés.

Ademads, incorporarecetas tipicas de la zona como pueden ser la Paella Valen-
ciana o el AlliPebre, junto con informacién sobre el patrimonio gastronémico
local, su historiay sus singularidades agricolas, que han moldeado y determi-
nado la singularidad culinaria de estas pedanias. Con ello se busca preservar
las tradiciones locales y poner en valor lariqueza de la gastronomia autéctona.

Gastronoma reforzara en 2026 su
perfil profesional: cambia de fechas

Gastrénoma
da un paso
adelante en
su consoli-
dacién como
gran even-
to profesio-
nal del sector
y cambia sus
fechas de ce-
lebracién. La
préoxima edi-
cioén se ce-
lebrard de

lunes a miér-

coles, los dias 26,27 y 28 de octubre de 2026, una decision estratégica
orientada areforzar su cardcter profesional, facilitar la actividad comer-
cial y potenciar el networking entre los distintos agentes del sector gas-
tronémico.

El cambio se ha acordado en lareunién que hoy ha celebrado el Comité
Organizador de Gastrénoma, presidido por el vicepresidente de Gastro-
noma, Manuel Espinar, quien es también presidente de CONHOSTUR y
en el que estdn integrados los principales actores del sector, que repre-
sentan todos los dmbitos de la gastronomia: cocina, vino, panaderia,
pasteleria, sala, artesania, empresas del sector..., junto al equipo organi-
zador del certamen. Durante el encuentro se analizaron los resultados de
la dltima edicién, que han sido muy positivos, confirmando el buen mo-
mento de la feria.

GASTREONOMA

MADRID FOOD FEST: primer gran
festival gastronémico para poner

la alta cocina al alcance de todos

El pr6ximo mes de marzo aterriza en Madrid la gran cita gastronémica del afo:
Madrid Food Fest. Un festival gourmet que nace con una ambicién clara: conso-
lidar Madrid como uno de los grandes referentes gastronémicos del pais y pro-
yectarla cocina a todos los ptiblicos y mds alld de nuestras fronteras. Desde una
mirada abiertay contempordnea, Madrid Food Fest apuesta por acercar la alta
cocina al publico final, demostrando que la excelencia también puede vivirse

sin formalismos, en un formato cercano, compartido y urbano.

Durante ese fin de semana, el emblematico Museo del Ferrocarril se transfor-
mard en el escenario de la gran fiesta gourmet de la capital, donde chefs de res-
taurantes con Estrella Michelin y Soles Repsol acercardn su cocina al ptiblico .

Mi Cub inicia temporada conun taco
de pollo con espuma de boniato crea-
do por Miguel Satorre

Mi Cub, el espacio gastronémico del Mercado de Colén,
iniciael anoy celebraelinvierno conunanuevacrea-
cién culinaria: Taco de pollo con espuma de boniato,
unapropuesta firmada por Miguel Satorre, chefdel res-
taurante Madre. Un plato aparentemente sencillo, pe-
ro de gran profundidad, en el que el boniato—producto
estrelladela temporada—adquiere todo el protagonis-
mo en forma de espuma suave y envolvente. El contraste
loaporta el polloadobado al estilo cajtin, que introduce
un punto salinoyespeciado, equilibrando el conjunto.

Estacreacién supone, ademads, unanovedad enlacarta

de Mi Cub, alincorporar por primera vez el formato taco.“El reto era crear un plato re-
conocible, pero con matices que sorprendieran. Queriamos que el boniato no fuera so-
lounacompaiamiento, sino el hilo conductor del plato, y que el pollo aportara cardc-
tersineclipsarlo”, explica Miguel Satorre. “Es unareceta muy honesta, pensada para
disfrutar del producto de temporadasin artificios”.El taco se elabora con pollo de Car-
nes Vareayboniato de Frutas y Verduras Fina, dos proveedores del propio mercado,
pues Mi Cub cuenta con todoslos mercaderes parasu carta, por calidad y proximidad.
Ademds de estos ingredientes principales, lareceta se completa con una cuidadase-
leccién de matices que aportan frescuray complejidad: hoja derobley cilantro, cebo-
llaencurtida, que equilibra el plato con un sutil toque dcido, mango, que introduce el
contrapunto dulce, ysalsasriracha, que redondeala propuesta con cardctery persona-
lidad.Mi Cub reafirmaasisu compromiso conlos sabores autéctonosy el producto va-
lenciano. “Paranosotros no hay mayor privilegio que rendir homenaje al producto de
nuestra tierrayaquieneslo trabajan”, senala Anabel Navas, directora de Mi Cub.
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Geomoon celebra su VI Foro Anual en
Sevilla y marca una nueva etapa tras
diez anios de trayectoria

El encuentro reune a mas de 400 profesionales del 27 de febrero al 1 de marzo y consolida su apuesta por la tecnologia, la

rentabilidad y el crecimiento selectivo

eomoon, grupo de ges-
tion de agencias de viajes
perteneciente a Avoris,
celebra del 27 de febrero
al 1 de marzo su VI Foro

Anual bajo el lema «10 afos viajando jun-
tos». La cita tendrd lugar en el Hotel Eu-
rostars Al-Andalus Palace de Sevillay re-
unird a mds de 400 profesionales entre
agencias asociadas, proveedores estraté-
gicos y equipo directivo.

El encuentro coincide con el décimo ani-
versario del grupo, un hito que llega tras
un ejercicio 2025 de crecimiento sosteni-
do y consolidaciéon de su posicionamiento
en el mercado, con méds de 450 puntos de
venta activos en toda Espana.

Durante tres jornadas, el foro combina-
rd sesiones estratégicas, formacion espe-
cializada, presentacién de novedades tec-
nolégicasy espacios de networking con
los principales turoperadores y partners
del sector. El objetivo es claro: reforzar

la competitividad de las agencias asocia-
das en un entorno cada vez mds exigente 'y

profesionalizado.

Geomoon nacié como una alternativa s6-
lida alos modelos tradicionales de ges-
tion, apostando por laindependencia de
cada agencia dentro de un ecosistema que
ofrece mejores condiciones econdémicas,
herramientas de productividad y respaldo
estructural. Diez afnos después, el modelo
ha demostrado su eficacia, consolidando
una red profesional con identidad propia
yconel soporte de un gran grupo turisti-
co como Avoris.

En esta edicién, el foro mantendra su
fuerte componente formativo y estratégi-
co. Entre las novedades previstas desta-
cannuevas herramientas basadas en inte-
ligencia artificial orientadas a optimizar
la gestién diaria, la ampliacién de solu-
ciones parael drea corporativayel impul-
so a formatos digitales que ya estdn gene-
rando ingresos adicionales en numerosas
oficinas.

Mariano Sola, director de Geomoon, su-
braya que: «Cumplir diez anos no es so-

lo una celebracién; es la confirmacién de

que el modelo funciona. Hemos crecido de

forma constante, pero sobre todo hemos
fortalecido la calidad ylarentabilidad de
nuestras agencias. E1 VI Foro serd el pun-
to de partida de una nueva etapa, centra-
daenlainnovacién ttil, en el crecimiento
selectivo y en seguir ofreciendo a nuestras
agencias independencia con el respaldo
de un gran grupo».

El grupo encara 2026 como un afio de con-
solidacion y fortalecimiento de su proyec-
to, tras cerrar 2025 con avances relevantes
en su consolidador aéreo y en servicios es-
pecializados como Geomoon Corporate.
Laestrategia pasa por priorizar agencias
que aporten valor anadido, profesionali-
dad y capacidad de adaptacién a un mer-
cado en transformacion.

Con mds de una década de recorrido, Geo-
moon llega asuVIForoenun momento de
madurez empresarial, reforzando su pa-
pel como uno de los grupos de gestion de
referencia dentro del ecosistema turisti-
co de Avoris y como socio estratégico pa-
ra agencias independientes que buscan
competitividad sin renunciar a su identi-
dad.
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NUESTRAS MEJORES IMAGENES
DEFITUR 2026

COM erTM
VALENCIANA

1. Comunidad Valenciana - 2. Euroairlines - 3. Airmet - 4. Minor Hoteles - 5. Pangea Viajes - 6. W2M - 7. -Europamundo
- 8. Geomoon - 9. Geomoon - 10. Turkish Airlines
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1. Asociaciéon Idemice - 2. Aon Seguros - 3. CDV - 4. Grupo Avoris - 5. DIT Gestién - 6. Turismo de Reino Unido -
7. -Visit Valencia - 8. Binter Canarias - 9. CEAV - 10. Europamundo Flexible Autos
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1. Visit Valencia - 2. ACAVe - 3. W2M - 4. Magic Hotels - 5. Holafly - 6. Pifiero - 7. -Turismo de Tanez - 8. Consultia
Business Nexotur - 9. Ministro de Turismo de Espaiia - 10. Bentravel - 11. Aseet
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MOZAMBIQUE

EL NUEVO DESTINO AFRICANO QUE CONQUISTA
A LOS PROFESIONALES DEL TURISMO ESPANOL

Un fam trip organizado por TAP Portugal, Valinor Representaciones y Dana Tours muestra el potencial turistico y

MICE del pais africano

AP Portugal, junto a Valinor
Representaciones yla agen-
ciareceptiva Dana Tours, or-
ganizo un exclusivo fam trip

aMozambique, con el ob-
jetivo de mostrar la amplia
oferta turistica y MICE de este ex6tico desti-
no africano, que combina naturaleza, cultura,
playay hospitalidad en estado puro.

Durante una semana, un selecto grupo de pro-
fesionales del turismo espafol descubrié la

ot

autenticidad y belleza de Mozambique, un
pais que despierta emocionesy se perfila co-
mo uno de los destinos emergentes més atrac-
tivos de Africa Austral.

Elgrupo estuvo formado por Javier Harrie-

ro (Travelmed), Vanesa Dofnabeitia (Dakari
Brand Experience), Miriam Mansilla (Catai),
Susana Beceiro (BMC Global), Rosa Rodriguez
(Taranna), Jordi Creus (ITC), Celia Montejano
(Tourmundial Premium), Sara Merino (Grand

Azul Marino - W2M) y Marisol Setién (Gace-
ta del Turismo). La coordinacion del viaje co-
rrié a cargo de Pedro Algaba, Director de Vali-
nor Representaciones, junto a Paloma Utrera,
Country Manager de TAP Portugal para Espa-
na, con el apoyo logistico de Dana Tours, co-
rresponsal local en Mozambique.

Unrecorrido entre el indico y la sabana afri-
cana

El programa comenz6 en Maputo, la animada
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capital mozambiquena, donde los participan-
tes disfrutaron de un tour gastron6mico, un
crucero al atardecer por la bahia y visitas a lu-
gares emblemdticos como el barrio histérico
de Mafalala.

Durante su estancia en la ciudad, se alojaron en
diferentes hoteles como el Polana Serena Hotel,
Southern Sun yRadisson Blu Hotel respectiva-
mente, realizaron inspecciones a hoteles de re-
ferencia como el City Lodge Hotel, modernoy
funcional; Polana Serena Hotel, un icono arqui-
tecténico de la era colonial; el Radisson Blu Ho-
tel Maputo, moderno y con excelentes vistas al
mar;y Southern Sun , cldsicoy elegante, situado
en una de las zonas mads exclusivas de la capital.
Elviaje continu6 hacia el Parque Nacional de
Maputo, donde los participantes pudieron dis-
frutar de un safari enla zona de Membene, un
dreanatural protegida que combina la sabana
africana con dunasy playas virgenes.

Alli pernoctaron en el Membene Lodge, un alo-
jamiento ecoldgico ideal para quienes buscan
experiencias de naturaleza y sostenibilidad.
Posteriormente, el grupo se trasladé ala penin-
sula de Machangulo, frente ala Reserva Marina
de Inhaca, donde visitaron el Machangulo Beach
Lodge, un paraiso escondido entre el bosque
costeroy el océano Indico, ideal para el turismo
delujo y de incentivos.

Elitinerario incluy6 también una excursion de dia
completo al Parque Kruger, en la vecina Sudéfrica,
donde los asistentes pudieron avistar fauna sal-
vaje y comprobarla conectividad transfronteriza
del pafs. La visita se inicio a primera hora ingre-
sando por la puerta Crocodile Bridge Gate para un
safaride 7 horas, con una pausa para el almuerzo
en el campamento Lower Sabie, con vistasalrioy
alafauna que habita en sus orillas, hipopétamos,
cocodrilosy el ecosistema africano en su estado
mas puro.

TAP Portugal, la gran puerta europea hacia
Africa

Con mads de 20 destinos en el continente africa-
no, TAP Portugal se consolida como una de las

aerolineas con mayor conectividad entre Euro-
pay Africa.

Desde Madrid y Barcelona, la compaiiia ofre-
ce comodas conexiones via Lisboa hacia Mapu-
to, con horarios optimizados y vuelos operados
en modernos Airbus A330neo, equipados con la
nueva clase Executive Business Class y un sis-
tema de entretenimiento de tdltima generacion.
TAP, ademads, mantiene un firme compromiso
con la sostenibilidad, apostando por una flo-

ta eficiente que reduce un 25 % las emisiones
de CO,. Sured permite combinar Mozambique
con otros destinos africanos, creando itinera-
rios multidestinos adaptados a las necesidades
del viajero.

Dana Tours, pionera del turismo responsable en
Mozambique

Con mds de dos décadas de experiencia, Dana
Tours es una de las agencias receptivas mas con-
solidadas del pais, especializada en viajes a me-
dida, incentivos y experiencias sostenibles.

Su equipo local disefia programas que combi-

nan naturaleza, culturay bienestar, integrando

proyectos de conservacion y desarrollo comu-
nitario.

Reconocida por su compromiso ético yambien-
tal, Dana Tours trabaja con proveedores respon-
sables y promueve un turismo inclusivo que be-
neficia directamente alas comunidades locales.

Un destino con almay futuro

Los participantes coincidieron en destacarla au-
tenticidad, diversidad y calidad de la oferta tu-
ristica mozambiquena.

“Mozambique nos ha sorprendido por su belleza
natural, su gente y la profesionalidad de sus ser-
vicios. Es un destino con almay un enorme futu-
ro”, afirmaron al cierre del viaje.

Este fam trip se enmarca en la estrategia de co-
laboracién entre TAP Portugal, Valinor Repre-
sentaciones y DanaTours para reforzarla pro-
mocién de Mozambique en el mercado espanol y
posicionar al pais como uno de los grandes des-
cubrimientos turisticos del continente africano.
Fotos y Textos: @marisolsetien
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GACETA DEL TURISMO VIVE LA

ABU DHABI
EXPERIENCE

Abu Dabi presenta la nueva estrategia de turismo 2030, un modelo visionario de futuro, que integra “experiencias
culturales, eventos creativos y turismo para todos”

experience

abu dhabi

acetadel Turismo especializa- rations, Department of Culture and Tourism-Abu la cultura con el resto del mundo, resaltando laim-

daen el segmento de agencias Dhabi (DCT) diolabienvenidaal grupo de periodis- portancia de hacerlo con espiritu de innovacién y

deviajes del mercado espanol, tasinvitados ala conferencia- rueda de prensa del creatividad.

fueinvitada “aparticiparenel mercado europeo “Experience Abu Dhabi” celebra-

Travel Trade Media Fam Trip daen el centro de convenciones de Al Ain. La profesionalidad del departamento de operacio-

organizado por el Departamen- nesinternacionales puso el foco enliderarlasre-
to de Culturay Turismo de Abu Dabi, la capital de En su presentacion alos medios Mr. Yousuf presen- laciones con mdas de 45 mercadosy 18 oficinasin-
Emiratos drabes. télamisién yvision del departamento de culturay ternacionales resaltando ensuintervenciénla

turismo de Abu Dabiy de c6mo promover y proteger importancia de organizar campanas B2B que fo-
Mr. Abdulla Yousuf, Director of International Ope- sus patrimonioy tradiciones al conectar a través de menten la colaboracién de los stakeholdersy part-
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ners internacionales en mas de 25 paises.

Europa en su conjuntoy el mercado espariol, pro-
gresardpidamente como mercado emisor, desde el
lanzamiento dela estrategia 2030 en 2024, la capaci-
dad aérea creci6 un 15% en un solo ano ylas ocupa-
ciones de clientes aumentaron un 11%, lamedia de
ocupacion se mantiene mds de seis meses al afio por
encima del 80%, un modelo turistico que se consoli-
da con cifras de 2.03 M de clientes en los hoteles y un
incremento del 17 % de los ingresos en hoteles com-
parado con el mismo periodo en 2024.

Perollamalaatencionla claridad dela Estrategia de
Turismo 2030y como la propuesta de valor y oferta
delas ciudades vaunida auna promociény marke-
ting de altisimo nivel, mejorando asiyafianzandola
reputaciony el crecimiento de Abu Dabi como des-
tino turistico global.

La claraapuestaporlamovilidad ylas infraestruc-
turas unido asimplificarlasvisasyregulaciones
permite al mercado espaiiol acceder con total co-
modidad alos Emiratos Arabes Unidos.

Pero sin duda como profesional del sector turistico,

SCAN OR CODE
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hay que felicitar publicamente que toda su estrate-
giade “Abu Dhabi Experience “ estd basada en po-
tenciarlarelacion con sus partners profesionales
con acciones concretas, adaptando las presentacio-
nes alos diferentes mercados emisores, colaboran-
do enla capacitacién y formacion de expertos y asis-
tiendo aferias internacionales yroad shows, donde
los agentes de viajes espafoles pueden encontrar
unaoportunidad al sumarse a esta estrategia, como
“Value International Partners”.

Mr. Yousufnos mostré como las experiencias de
valor consolidan el rapido crecimiento global des-
tino, al complementar una delas mayores ofertas
culturales del mundo (Louvre, Berklee, Manarat
Al Saadiyat Team Lab, Guggenheim, etc) con even-
tos deportivos de primer orden (NBA Abu Dhabi,

F1 AbuDhabi Grand Prix Euro League Final Four
UFC 321, etc.) y con espectaculos y artistas de atrac-
cién mundial explicando como el concierto de Cold
Play “Music of the Spheres”) celebrado en el Zayed
Sports City Stadium de Abu Dhabi el pasado mes

de enero de 2025 impuls6 la colaboracion entre ho-
teles, oferta complementaria y restaurantes de la
ciudad.

Todos los companeros de otros medios y prensa eu-
ropea (Alemania, Espana, Francia, Italia, Polonia,
Rumania) pudimos constatar durante los cuatro
dias delmedia fam trip, que alllegar a este destino
delapeninsulaarabigalos viajeros europeos en-
cuentran ademads de las experiencias culturalesy de
naturaleza paratodala familia, se disfrutay percibe
una genuina hospitalidad, seguridad, se descubren
buenos hoteles y alojamiento de calidad, autentici-
dad einmersién en tradiciones dela culturalocal.

Sin dudalos organizadores del Departamento de
CulturayTurismo (DCT) de Abu Dabi han conse-
guido su objetivo de que conozcamos este maravi-
lloso Emirato, una oportunidad tinica para poder
explorartambién la ciudad de AlAin ados horas en
coche dela capital, unaregion cargada de historia
ybelleza natural en sus oasis y podamos compar-
tirla experienciay todo lo aprendido con nuestros
lectores.

Esperamos desde Gaceta del Turismo que este en-
tranable evento multiplique nuestrasrelaciones
profesionales ymarque un antes yun después enla
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historia del turismo entre Espaiiay Abu Dabi.

“DCT Abu Dhabi ofrece alas agencias de viajes es-
panolas conectividad, alojamientos de calidad, es-
trategias de colaboracion y experiencias de valor de
granautenticidad ”

Compartirlas préximas estrategias de crecimiento
para 2030y su firme compromiso de mejorarla co-
nectividad aérea y una claraapuesta porla creacion
dealianzas profesionales en el sector de agencias de
viajes, hace que iniciativas como Abu Dhabi Expe-
rience, atraigan nuevos visitantes del mercado es-
panol yconsoliden su presencia en el mercado turis-
tico de Abu Dabi.

La conectividad aéreadelalinea ETHIADy el ma-
jestuoso aeropuerto internacional Zayed permiten
ofrecer una experiencia excepcional al viajero, su jo-
venlinea aéreanacional de emiratos drabes unidos
conveinte afos de antigiiedad y gran experiencia,
esun comienzo extraordinario parael viaje, me ha
llamado la atencién desde misalida desde Barcelo-
na lafacilidad enlos checkiny facturaciény, ante
todo, la sonrisa de todoslos miembros delalinea aé-
rea, desde el personal de tierraala tripulacién de ca-
bina, regalando mochilas para un nutrido niimero
de familias.

Un acertado programa de entretenimiento durante
elvueloytodo tipo de detalles hacen delas seis ho-
ras de vuelo una experiencia cémoday confortable,
desde aquianimo alos profesionalesa consultarlos
recorridos 3D que ofrece ETHIAD en suweb, un es-
pacio donde descubrir los tiposy estilos de cabinas
Economyy Business con asientos totalmente recli-
nables hasta el lujo de Firsty The Residence.
https://www.etihad.com/es-es/plan/fly-with-eti-
had/our-cabins.

Lalinea aérea cuenta con unadelas flotas mds avan-
zadas del mundo, comprometida conlaseguridad
eficienciaysostenibilidad (Air BusA321 LR, A380,
A350,A321 Boing777).

Desembarcar en el Aeropuerto internacional Za-
yed, galardonado con el premio al "Mejor aeropuerto
de Oriente Medio” permite constatar laapuesta del
emirato porla conectividad internacional y facilitar
unnivel de servicios e instalaciones excepcionales.

Unaamplia oferta de alojamiento, con mas de 230
hotelesy complejos turisticos en Abu Dabi. En nues-
traestancia en el Fam Trip nos alojamos todo el gru-
po en el Park Hyatt Abu Dhabi Hotel and Villas, cinco
estrellas ubicado enlaislanatural de Saadiyaten el
Golfo Pérsico. Durante nuestra estancia muy buen
servicio yhospitalidad Hyatt, dispone de grandes
piscinasyjardines que dan ala playa de arenablanca
yaguas cristalinas que invitan al bano, una playa de
gran extension, protegida por el medio ambiente.

Elresortse encuentra junto al Saadiyat Beach Golf
Clubyapocos minutos del distrito financiero cen-

experienct

abud

-

tral dela ciudad.

ElHotel dispone de amplias habitaciones, suites y
villas con piscinas privadas, todas lujosamente de-
coradasy conun disefio contemporéneo. El estable-
cimiento ofrece una amplia seleccién de cocinas de
todo el mundo en cada uno de sus restaurantes, Ma-
té, The Cafe, Beach House y The Library.

Un amplio programa de “ Experiencias Abu Dhabi”
ylaatractiva gama de eventos (artisticos, musicales,
deportivos)

Laoportunidad de generar valor a nuestros viaje-
rosalrecomendar este Emirato se basa enla amplia
oferta de experiencias y eventos que se ofrecen cada
nuevatemporada.

Desde el departamento de Culturay Turismo (DCT)
nos ofrecen novedades tecnoldgicas y nuevas he-
rramientas 3D en larecomendacién de experiencias
que mejoran lainteraccién conlos clientes y permi-
tenacceder atodo lujo de detalles, informacion, ho-
rarios, precios, etc.

Otras soluciones a tener en cuenta es el pase turisti-
co oficial de Abu Dabi“ The Official Abu Dhabi Pass”.
Donde podemos elegir entre mas de 70 atracciones
yexperienciasy puedes co disefar tu propio pasey
disfrutar de descuentos, un espacio digital donde
encontrar actividades para todo tipo de publicos, in-
cluyendo una oferta de ocio paralas familias.

Pero esla gran oferta “Experiencias Abu Dhabi” la
que ofrece una gran oportunidad de la que te mos-
tramos una pequeia seleccion:

Experiencias Culturales de valor.

¢ La Gran Mezquita Sheikh Zayed

La Gran Mezquita Sheikh Zayed construida bajo la
direccién del difunto Sheikh Zayed bin Sultan Al Na-
hyan, Padre Fundador de los Emiratos Arabes Uni-
dos,

Lamezquitarecoge valores, basado enlatoleran-
cia, ladefensa deladignidad humana, visién de paz
ydialogo intercultural enfocado ala aperturaylaco-
existencia conlos demds. Una maravilla arquitecto-
nica que capturala esenciadel arte islamico a escala
monumental, situdndose entre las mezquitas mas
grandes del mundo. Finalizada en 2007, su majes-

nabl

tuosasilueta presenta 96 clipulasy més de 1000 co-

lumnas esculpidas, elaboradas en marmol blanco
pristino, adornadas con motivos floralesy lumino-
sos detalles dorados.

Los mosaicos artisticos en suelos y paredes dan una
belleza arquitect6nica especial que no deja indife-
rente al visitante.

Ademads de sufuncién como lugar de culto, lamez-
quitareafirmé su papel como “incubadoradelatole-
rancia cultural y plataforma para promover la cultu-
raislamica” un espacio tinico referente en todaslas
culturasy con unaposicion de liderazgo en el pano-
rama turistico mundial vistada por millones de tu-
ristas. https://szgmc.gov.ae/en/about/about-szgmc

e TeamLab Phenomena Abu Dhabi

Siquieres viajar al futuro sin duda esuna delas acti-
vidades que mas me han impresionado, una visita
sensorial inmersiva,”un mundo de arte digital”, un
espacio de fusién que redefine como experimenta-
mos el arte, cienciayde naturaleza tnica.

Un espacio dindmico en evolucién donde cadainte-
raccién hace quelavisitasea tinica, es un museo de
arte donde interactias con todo tipo de formas ,lu-
cesynubes. Durante el recorrido te sumerges en un
mundo inmersivo que transforma nuestra percep-
cién del espacio aunando tecnologiay grandes dosis
de creatividad.

TeamLab Phenomena Abu Dhabi se encuentra ubi-
cado en el prestigioso Distrito Cultural Saadiyat, se-
de de museos de arte e instituciones culturaleslas
mads prestigiosas de Abu Dabi.

https://theabudhabipass.com/attractions/
teamlab-phenomena-abu-dhabi

¢ Louvre Abu Dhabi

Visita al El Louvre Abu Dhabila elegante arquitec-
turadel techo dela clipulaysuinspiracién en forma
de palmeras disefiada por el arquitecto francés Jean
Nouvel, crean unasilueta tinica tanto de dia como de
nocheiluminada

Ya dentro del museo encontrard una diversa colec-
cién de artey objetos que abarcan desde la antigtie-
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dad prehistéricas y contemporaneas hastalaactua-
lidad. Elmuseo Incluye un homenaje ala cultura
drabe se convierte en un referente como primer mu-
seo universal del mundo drabe

https://www.louvre.fr/es/el-louvre-en-francia-y-
en-el-mundo/el-louvre-abu-dabi

Enla “Ciudad ajardinada “de AIAIN (aproximada-
mente unahoraymedia de Abu Dabi) no debemos
perdernoslavisitaa:

¢ AlJahiliFort

AlJahili esuno delos fuertes mds grandes de los
Emiratos Arabes Unidos, construido enladécadade
1890 por orden del jeque Zayed bin Khalifa Al Nah-
yan, hogar delos miembros de lafamilia gobernante
AlNahyan. Desde su apertura en 2008, el Fuerte Al
Jahili, hasidoun punto de encuentro de activida-
desrelacionadas con lafilosofia, la culturayel pa-
trimonio.

Construido con ladrillos debarrol, el fuerte fue res-
taurado en 1985, Estarodeado de un frondoso par-
que, transformado en centro cultural yatraccion
turistica, ahoraalberga una galeria de exposiciones
temporales, asi como una exposicién permanente
dedicadaa Sir Wilfred Thesiger. (Explorador, escri-
tor deviajesy fotégrafo que, cruzé dosveces enla
década de de 1940lamasa de arenamads grande del
mundo, (Rub’ al Khali). https://visitabudhabi.ae/en/
events/al-jahili-fort

¢ Qasis, Al Mutawaa, Al Ain

Los oasis son unamaravilladelanaturaleza yAl
Mutawaa cuenta con mas de 1200 hectareas de exu-
berante vegetacion, permiten paseary apreciar
las147 000 palmeras datileras con més de 100 varie-
dades diferentes de vegetacion .Un pequeno centro
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deinterpretacion muestraal visitante como el agua

queviene delas montanas atraviesa el desiertoy co-
mo los antiguos sistemas de riego, “Elfalaj“ son una
piezaesencial del patrimonio delaregién yunade
lasmuchasrazones porlas que Al Ain es Patrimonio
Cultural delaUNESCO.

La estrategia 2030 centra sus actuaciones en organi-
zar eventos culturales, musicales deportivos refe-
rencia mundial, con capacidad de atraccion devia-
jeros de todo el mundo, una oportunidad alahorade
organizaryrecomendar este tipo de viajes.

Eventos que atraen a todo tipo de ptiblicos se con-
vierten en la excusa perfeta para visitarla capital de
los Emiratos Arabes Unidos, propuestas atractivas
como el Gran Premio de Férmula 1 Etihad Airways,
queregresa conotragran final en AbuDabi, una
oferta para entusiastas delas carreras de todo el
mundo, podrdn acudir aun circuito Gnicoyvera
sus pilotos favoritos competir enla Gltima carrera de
latemporada. El diseno delos Grandes eventos in-
corpora conciertos, dos noches con musicalesy en-
tretenimientos con algunos delos mejores artistas
delaindustriamusical.
https://visitabudhabi.ae/en/events/fl-etihad-
abudhabi-grand-prix-2025

Otros ejemplos atractivos como Spartan World
Championship 2025

Donde se celebrala cuarta edicion del Campeona-
to Mundial Spartan 2025 en el desierto de Al Wath-
ba, Abu Dabi, del 20 al 23 de noviembre de 2025. Un
campeonato que se considera una delas carreras de
resistenciamds destacados delmundo.

Como el resto delos eventos cuenta con otras acti-
vidades complementarias enfocadas paratodaslas
categorias, ninos, mujeres y cuenta con festivales
culturales diseniado para involucrar al mayor nime-
ro de asistentes.

https://visitabudhabi.ae/en/events/spar-
tan-world-championship-2025

Con esta pequena muestra de experienciay eventos
que puedes disfrutar en Abu Dabiy Al Ain, queremos
desde Gaceta del Turismo agradecer alos organiza-
dores del Travel Trade Media FAM Trip del Depar-
tamento de Culturay Turismo- DCT por contar con
nosotrosyanimar desde aqui alos agentes de viajes
espariioles a convertirse en “partners devalor “de un
pais que sin duda hay que visitar.
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1 DE MICE

CELEBRA SU V ASAMBLEA ORDINARIA EN MARRAKECH
Y REFUERZA SU APUESTA POR LA COMUNIDAD, LA
TRANSPARENCIA Y LA PROFESIONALIZACION DEL SECTOR

aAsociacion de Agencias
de Incentivo (I de MICE)
hacelebrado suVAsam-
blea Ordinariadel 4 al 7 de
febrero en Marrakech, un
encuentro clave en el que
los socios analizaron la
evolucion de la asociacion,
aprobaron las cuentas del ejercicio y definieron las
principaleslineas estratégicas para el futuro del
sector MICE ylos viajes de incentivo en Espana.
Durante la Asamblea, los asociados aprobaron por
unanimidad las cuentas anuales, correspondien-
tesaun ejercicio marcado por el crecimiento, la
diversificacién de ingresos y una gestién respon-
sable. Este balance positivo consolidala solidez
econdémicadelaasociacién y refuerza su capaci-
dad para seguirimpulsando proyectos estratégi-
cos al servicio del conjunto del sector.
En el marco del encuentro, I de MICE hizo entrega
aMarruecos de un reconocimiento como Destino
Estratégico de Viajes de Incentivo, destacando su
firme apuesta por el turismo MICE, su capacidad
de adaptacion alas nuevas demandas del merca-
do y su posicionamiento como destino clave para
las agencias espanolas de incentivos. El galardén
fuerecogido por Khalid Mimi, Director de la Ofi-

cina Nacional Marroqui de Turismo para Espana,
Portugal y América Latina, quien agradecio el re-
conocimiento y subrayd la estrecha colaboracion
conelsector.

Uno delos hitos mds relevantes de la Asamblea
fuela presentacion oficial delanueva app I de MI-
CE, una herramienta concebida para fortalecerla
comunidad de asociados yresponder a las nece-
sidades de una organizacién en crecimiento. La
aplicacién nace como un espacio propioy perma-
nente de relacion, informacién y participacion,
que permitird una comunicaciéon més directa, or-
denaday transparente entre la asociaciony sus
miembros.

Laapp se concibe, ademads, como un escaparate de
valor paralos partners estratégicos, ofreciendo vi-
sibilidad cualificada ante las principales agencias
de viajes de incentivo del pais yreforzando el eco-
sistema colaborativo que impulsa I de MICE.
LaAsamblea combind las sesiones de trabajo con
encuentros con partners estratégicos, mesas de
debate y experiencias en destino, en un formato
disenado para fomentar la reflexion estratégica,
elintercambio de ideas yla construccion conjunta
del futuro del sector. Todo ello bajo el lema “Jun-
tos construimos, juntos avanzamos”, que resume
el espiritu de una asociacion comprometida con

la comunidad, la profesionalizaciony el liderazgo
del turismo MICE.

Uno de los momentos mds emotivos y significati-
vos del encuentro fue la participacién de Alex Ro-
ca, referente internacional de superacion personal
einclusién. Suintervencion, cargada de humani-
dad, autenticidad y fuerza inspiradora, conecté
profundamente con los asistentes y se convirtié en
uno delos hitos masrecordados dela VAsamblea.
Alex Roca trasladé un mensaje poderoso sobre es-
fuerzo, actitud, trabajo en equipo y limites que se
transforman en impulso, valores plenamente ali-
neados con lavisién de I de MICE. Su testimonio
reforzé laidea de que el verdadero liderazgo no se
mide solo en resultados, sino también en la capa-
cidad de avanzar juntos, sostenerse como comu-
nidad y no renunciar alos valores incluso en los

contextos mds exigentes.

Conla celebraciéon de esta VAsamblea, I de MICE
reafirma su papel como interlocutor de referencia
del segmento de los viajes de incentivo ydelain-
dustria MICE en Espana, representando a la gran
mayoria del mercado nacional y consolidando su
compromiso con una gestion transparente, una
vision alargo plazoyuna comunidad cadavez
mads conectada, cohesionaday con propgsito.
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ALEMANIA

REPITE EN 2026 COMO DESTINO EUROPEO PREMIUM DE CEAV

La Oficina Nacional Alemana de Turismo (ONAT) y CEAV amplian su alianza estratégica con una campana
dedicada a las Historic Highlights of Germany

a Confederacion Espanola de

Agencias de Viajes (CEAV) y la

Oficina Nacional Alemana de

Turismo (ONAT) continuaran

en 2026 su colaboracién estra-

tégica: Alemania vuelve a ser
reconocido como Destino Europeo Premium
dentro del programa anual de CEAV. Con esta
renovacion, ambas instituciones consolidan
un modelo de cooperacion que en 2025 generé
una amplia visibilidad del destino y un fuerte
compromiso entre las agencias de viajes de Es-
panay Portugal.

Balance 2025

La edicién 2025 del CEAV Protour se cerré con
una elevada participacion de agentes de viajes
y un notable aumento del interés por la oferta
turistica alemana en el canal profesional. La
continuidad del acuerdo permitird reforzar es-
tos resultados y ampliar las oportunidades de
formacién y promocién conjunta.

Ulrike Bohnet, directora de la Oficina Nacio-
nal Alemana de Turismo para Espana y Por-
tugal, destaca: “La colaboracién con CEAV ha
tenido un impacto directo en la presencia de
Alemania en el canal B2B. Larenovacién del
acuerdo para 2026 reafirma nuestra apues-
ta por un trabajo conjunto sostenido y por un
mayor conocimiento del destino por parte de
los agentes de viajes.”

Por su parte, Carlos Garrido, presidente de
CEAV, subraya: “Los resultados de 2025 han si-
do excelentes. La ONAT ha demostrado una
implicacién ejemplar, y celebrar nuevamente
aAlemania como Destino Europeo Premium
permitird a nuestras agencias acceder a mas
recursos, mas formacién y mds productos tu-
risticos de calidad.”

Campana 2026: foco en las Historic Highli-
ghts of Germany (HHoG)
Como parte de la cooperacion 2026, la ONAT

pondrd en marcha una campana especifica

dedicada a las Historic Highlights of Germany
(HHoG), lared de ciudades histéricas que reu-
ne algunos de los destinos urbanos més signi-
ficativos del pais.

La campana aprovechard las herramientas de
difusion y formacion de CEAV —entre ellas sus
canales digitales, actividades profesionales

y acciones informativas— con el objetivo de
impulsar la visibilidad de estas ciudades en el
sector B2B y posicionarlas como destinos cul-

turales de referencia.

Una alianza para seguir creciendo

La ampliacion del acuerdo entre ONAT y CEAV
consolida un marco de trabajo estable orienta-
do al apoyo al distribuidor, la formacién pro-
fesional y la promocién estratégica del destino
Alemania. La campafa dedicada a las Historic
Highlights of Germany anadird un nuevo im-
pulso para seguir fortaleciendo el posiciona-
miento del pais en el mercado espaiol.
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SEVILILA

ENTRE LAS 10 CIUDADES EUROPEAS FAVORITAS PARA
CELEBRAR SAN VALENTIN, SEGUN UN ESTUDIO DE HOLAFLY

La capital andaluza se consolida como destino romantico por su clima, su patrimonio historicoy una amplia
oferta gastronomica perfecta para una escapada de fin de semana

..-Ir-lr‘-"".

xién”, explica Daniela Prado, Brand Director

evilla se sitiia en el top 10 de

ciudades europeas preferidas

para celebrar San Valentin, se-

gin un estudio elaborado por

Holafly, principal proveedor

de eSIM para viajeros interna-
cionales a nivel mundial. La capital andaluza
comparte ranking con grandes urbes europeas,
como Paris o Roma, consoliddndose como uno
delos destinos mds atractivos paralas parejas
que buscan una escapada romdntica.

“En los dltimos afios hemos observado un cre-
cimiento constante de las escapadas en torno
a San Valentin. Cada vez mds parejas aprove-
chan este periodo para hacer un viaje corto,
desconectar de la rutina y vivir una experien-
cia diferente, normalmente ligada a la cultura,
la gastronomiay el bienestar. Ciudades como
Sevilla encajan perfectamente en esta tenden-
cia: son destinos cercanos y con buena cone-

en Holafly.

Elinforme de Holafly, basado en hdbitos y pre-
ferencias de miles de viajeros que utilizan sus
servicios para viajar por Europa, destaca que
Sevilla combina tres factores clave para San
Valentin: un clima agradable en pleno invier-
no, un gran patrimonio histérico y cultural y
el tamano perfecto para descubrir la ciudad en
un fin de semana.

Una ciudad roméantica y manejable para una
escapada de fin de semana

Frente a otros destinos europeos més frios en
febrero, Sevilla ofrece temperaturas suaves y
muchos dias de sol, lo que permite disfrutar de
paseos al aire libre por algunos de los entor-
nos mas emblemadticos de la ciudad: el Parque
de Maria Luisa, la Plaza de Espana, el barrio de
Santa Cruz o las orillas del Guadalquivir.

El estudio subraya ademads que Sevilla tiene la

escalaideal parauna escapadade 2 o 3 dias.
Su centro histérico es facilmente abarcable a
pie, lo que facilita a los viajeros aprovechar al
maximo la estancia y visitar sus principales
atractivos sin grandes desplazamientos.

Gastronomia y ambiente: los otros grandes
reclamos

Elinforme de Holafly también destaca la gas-
tronomia sevillana como uno de los grandes
motivos por los que las parejas eligen la ciu-
dad. Las tapas tradicionales, los vinos andalu-
ces, las terrazas con encanto y la amplia ofer-
ta de restauracion permiten disfrutar de una
experiencia culinaria variada, asequible y con
caracter local.

Desde tabernas histéricas hasta propuestas
mads contempordaneas, Sevilla ofrece un aba-
nico de opciones perfecto para cenas romén-
ticasy a ello se suma el ambiente de sus calles,
plazasy patios.
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GACETA

DEL TURISMO

CANARIANHOSPITALITY

IMPULSA UN NUEVO RESORT DE LUJO EN
PLAYA BLANCA (LANZAROTE)

El proyecto, promovido por el Grupo Acosta Matos junto a inversores canarios, estara
compuesto por 97 suites premium y prevé su apertura en primavera de 2028.

anarian Hospitality ha
anunciado el inicio delas
obras de un nuevo com-
plejo turistico delujo en
PlayaBlanca, Lanzaro-
te, ubicado en unalocali-
zacion privilegiada muy
proximaaMarina Rubi-
con. Este serd el tercer proyecto delacompaniaenla
isla, donde ya gestiona MYND Yaizay Radisson Blue

Lanzarote.

Eldesarrollo, promovido y construido por el Grupo
Acosta Matos—socio de Canarian Hospitality—jun-
toaungrupo de inversores canarios, consistird en un
resortde cinco estrellas compuesto por 97 suites de al-
tagama concebidas para ofrecer un elevado nivel de
exclusividad, privacidad y confort. Todaslas unidades
contardn con acceso directo desde la propiaunidad a
un concepto swim-up, permitiendo la entrada direc-
taalapiscina.

Elcomplejo dispondra de unrestaurante destinado
alservicio de desayunosyaspira aincorporarunres-
taurante de alta gastronomia ala carta, abierto tantoa
clientes alojados como a ptiblico externo, con el objeti-
vo de convertirse en un nuevo punto de referencia cu-

linario enlazona. Asimismo, ofrecerd servicio de ma-
yordomo parala atencién personalizada en las suites y
contard con altisimos estdndares de acabados de lujo
entodassusinstalaciones, alineados conlas principa-
les tendencias del turismo de lujo internacional.

“Lapuesta en marcha de este proyecto refuerza nues-
traapuesta por desarrollos singulares en ubicaciones
estratégicas, capaces de generar valor alargo plazo
tanto para el destino como paralos inversores”, sefia-
laFrancisco Fernandez, CEO de Canarian Hospitality.
“Playa Blancaretinelas condiciones idéneas paraun
producto de altagama que priorizala calidad, laexpe-
rienciadel huésped ylaintegracion con el entorno”.

Lagestién y operacion del nuevo complejo se enmar-
card previsiblemente dentro dela alianza estratégica
entre Canarian Hospitality y Radisson Hotel Group,
anunciadaenlapasada edicién de FITUR, mediantela
cuallagestorase convierte en socio estratégico parael
desarrollo delas marcas Radisson en Canarias y part-
ner paranuevas aperturas en otras regiones del sur de
Europa.

Coninicio de obras previsto para febrero de 2026 yun
plazo de ejecucion estimado de 24 meses, el complejo
estard plenamente operativo en la primavera de 2028.

Elproyecto contribuird de formasignificativaala di-
namizacién econémica de Playa Blancay al refuerzo

de su posicionamiento como destino premium.

Un proyecto alineado con la estrategia de crecimien-
to de Canarian Hospitality

Estenuevo desarrollo se sumaala estrategia de cre-
cimiento de Canarian Hospitality en el segmento de
upper upscale ylujo vacacional. Enlos tiltimos me-
ses, lacompania hareforzado de formasignificativa su
portafolio conlaapertura del Radisson Resort & Resi-
dences Tenerife, en Puerto dela Cruz, primer estable-
cimiento de Radisson Hotel Group enlaislayun pro-
yecto emblemadtico paralareconversién del parque
hotelero hacia productos de mayor valor anadido.
Desde su creacién hace cinco afios, Canarian Hospita-
lityha experimentado un crecimiento sostenido que le
ha permitido consolidarse como una de las operadoras
hoteleras mds dindmicas del mercado espanol. Actual-
mente, lacompania cuenta con un portafolio de nue-
ve establecimientos en Canarias: siete con sus marcas
propias MYND Hotels y Sholeo Lodges alos que se su-
man dos hoteles Radisson: Radisson Blu Resort Lan-
zarotey el Radisson Resort & Residences Tenerife. Tras
losacuerdos alcanzados, la firmay puesta en marcha

de nuevos proyectos serd inminente.
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GNV potenciara las conexiones
entre Espana y Marruecos

GNV (Grandi Navi Veloci), del grupo MSC presentd en Fitur 2026 novedades en su flota, destacando nuevos buques propulsados por GNL
(Gas natural Liquado) y servicios mas eficientes y sostenibles en sus rutas entre Espafia, Italiay Marruecos. La compaiia refuerza asi su
apuesta por un transporte maritimo moderno. Asi nos los contd a Gaceta del Turismo Matteo de Candia, directo general de GNV en Espania

Por Chiky Trillo

GNV que tiene una gran tradicién en Espaiia, Italiay
ahora mismo habéis presentado vuestro trayectoa
Marruecos, sino me equivoco.

“Correcto, Marruecos paranosotros,y en general en el
norte de Africa, son mercados muyimportantes donde
apostamos mucho, enlos dltimos anos creciendo como
servicio. También enlos tiltimos afios abrimos nues-
tros propios despachosy oficinas es un mercado que
paranosotros siempre hasido muyimportante, donde
queremos apostar siempre mas”.

Vuestra compaiiia, ;cuando entré en Espaiia?

“En Espaiia, estamos desde hace muchisimo tiempo.
GrandiNavi Veloci fue fundada en Italia en 1992 y somos
parte del Grupo MSC desde 2010, consolidado su pre-
sencia en Espaia como unactor clave enlas conexiones
maritimas del Mediterraneo, uniendo puertos espano-
les como Barcelonay Valencia con Baleares, Italiay el
norte de Africa. Con unaflotade més de 25 barcos, lana-
vierase centra en potenciar las “autopistas del mar”.
Nosotros conectamos desde el principio Génova (Ita-
lia) con Espana. Laruta Genova-Barcelonafue muyim-
portanteydonde representamos un actor clave en el
mercadoy en el escenario de conexiones entre Espana
eltalia. Luego consideramosla posibilidad de invertir
madsabriendo laruta con Marruecos; y por tltimo, se-
guramente la que para nosotros representa un merca-
doimportante, el mercado de Baleares, donde conec-
tamos Barcelona-Valencia con las diferentesislas, o sea
conIbiza, PalmayMenorca.

Barcelona se va a convertir en un puertoimportan-
te de conexion Espafia-Italiay Marruecos, o seq, que
parece ser un hub muy importante, entiendo?.
“Correcto, Barcelona siempre ha sido muy importante
porque desde siempre, desde cuando abrimoslas rutas
que conectan Italia con Marruecos, pasamos siempre
por Barcelona; representa para nosotros un hub prin-
cipalen el escenario de GNVy por eso queremos cre-
cersiempre mds, tanto en Barcelona como en Valencia.
Aunque Valencia por el momento no conecta, pero es un
puertoimportante también en el escenario de GNV”.

Pero Valencia va a serun puertoimportante, ;tenéis
muchas conexiones con Valencia?

“Por supuesto, Valencia es muy importante. Si hablamos
de Baleares como he dicho anteriormente, Valenciare-
presenta paranosotroslarutamdsimportante en este
mercado, es laruta que desde el principio noshadado

laposibilidad de ofrecer un servicio muyalto anuestros
clientes; hablando de pasajeros de carga, esunaruta que
conseguimosllenar casial 100% desde yaalgunosafios”.

¢Puedeshacerunbalance de cémo hasido el2025a
nivel de pasajeros y comparado con otros aiios? ;Ha
sido positivo el balance?

“Elbalance hasido muy positivo. En el 2025 cerramos,
hablando de voltimenes, un 12% mds respecto alafio
anterior, considerando Espana, y un porcentaje un po-
comasalto considerando el grupo en general”.

¢{Qué previsiones tenéis para 2026?

“2026 es un ano paranosotros muy importante, yva-
mos aapostar mucho mds en el servicio; queremos dara
nuestros clientes, tanto sea de carga como de pasajeros,
unservicio al mds de alto nivel. Por eso los objetivos para
el 2026 representan un crecimiento ain mas importante
respecto alosafnos anteriores, apostando sobre todo en
lasrutas donde tenemos que crecer mds, como Barcelo-
na-sihablamos de pasajeros de carga-; pero también las
demadsrutas de Baleares son muyimportantes, asicomo
las conexiones, por supuesto, con Marruecos. Entodas,
queremos dar mejor servicio alos pasajeros”.

¢Vuestro servicio es mds vacacional, es mdas de trans-
porte de viajeros, o como lo calificas?

“Sihablamos en general, depende de los mercados. Si
hablamos de Baleares, lamayor parte de los voltimenes
lo tenemos de junio a septiembre con lo que podemos
considerarlo un transporte de turismo. Si considera-
moslapartede carga, siempre relacionada con Balea-
res, es un mercado que siempre necesita transporte de
mercancia, y paranosotros consideramos los barcos
como unainfraestructurabdsica durante todo el afio,
sobre todo en las rutas que conectan lasislas. Esta es
unainfraestructurabdsica que permite tener un nivel
siempre alto de volumen al nivel de carga. La tendencia
esun poco mdsbajaal principio del afio, pero sube méds
apartirde Semana Santahacia adelante”.

cTenéis previsto algunasinversiones enmasbarcos o
barcos nuevos que hayais inaugurado tltimamente?
“Si, tenemos previsto la construccion de 8 barcos. Tres
deellosyahanentradoyestdn operando enlasrutasen
Italia, conectando el norte de Italia, Génova con Sici-
lia. El cuarto navegard en breveyse incorporard alaflo-
taqueyatenemos. Por el momento tenemos 27 barcos,
con éste tltimo que vaaentrar serdn 28, ytenemos pre-

vistala construccién de otros 4 barcos de tltima gene-
racion. Cuando digo de tiltima generacion, hablo sobre
todo de barcos con un nivel tecnoldgico siempre mas
moderno, que permite lareduccién delas emisiones en
laatmésferahastamads de un 50%, sobre todo conlos
barcos propulsadosa GNL".

Los primeros dos no son propulsadosa GNL, peroa
partir del tercero hastallegaralos ocho previstos, son
todos barcos que serdn propulsados a GNL, que permi-
tirdn también la conexion eléctrica en los puertos. Es-
toreducelas emisiones y también el nivel de particulas
en elambiente. Lasostenibilidad esimportante para
lacompanifay estamos muy pendientes del tema. ani-
vel de grupo; porunlado MSC, pero también anivel de
GNV; abrimos hace algunos afios un departamentoin-
terno que solo gestiona estos temas medioambientales.
Lasostenibilidad va a ser siempre masimportante, no so-
loanivelinterno, sino también para poder estar alineado
con todaslasnormativas europeasylas necesidades de
nuestros proveedores y también de nuestros clientes”.

cTienes algo mas que aiadir ala entrevista que quie-
rasdestacar?

“Si. Hemos hablado de barcos, barcos nuevos, nuestras
nuevas construcciones, inversiones que queremos ha-
ceren Espana, no solo anivel de barcos sino también a
nivel de terminales; porque estamos buscando tener
nuestros propios terminales, sea en Valencia, seaen
Barcelona, estamos trabajando por esoy porlo demas,
estamos aqui en Fitur, felices de compartir el stand con
MSC, aquien pertenecemosy queremos ser parte siem-
premadsde estafamilia”

Pues enhorabuena, parece ser que via-
jarenbarco, viajar por elmarestade
moda. Y gracias por todas estas P L S

y
conexiones que tenéis con Espa- £

fnaydaresaposibilidad demas [r
conexiones en el futuro.
“Muchisimas graciasylain-
tenciéon del grupo de GNVes
invertir siempre mds enlaaper-
turadenuevasrutas
queestdnenla
mesayyavere-
mos en el futu-
rodéndeire-
mosydoénde
nosllevara”
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Y quieren unas vacaciones vacaciones
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LA INDUSTRIA DE CRUCEROS BRILLA EN MADRID EN LA

GALADELOS
PREMIOS EXCELLENCE

I

licénico Teatro Esla-
va de Madrid recibié a
mads de 200 invitados
que acudieron a la cere-
monia de entrega de los
Premios Excellence de
Cruceros, que cada afno
organiza Cruises News
Media Group. Directivos nacionales e interna-
cionales de navieras de cruceros, turoperadores,
consignatarios, puertos y destinos, profesio-
nales del sector y mds de 100 agentes de viajes,

disfrutaron de una entretenida gala dirigiday

presentada por el humorista y showman el Sr.
Corrales, yamenizada por la saxofonista Tavi
Gallartylos nimeros de baile bajo la produc-
cién y coreografia de Natalia Mira, los invitados
disfrutaron de un animado evento en el que se
hizo entrega de los siguientes premios:
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* Mejor Puerto Espanol 2025: PUERTO DE BAR-
CELONA

* Mejor Naviera Familiar 2025:

MSC CRUCEROS

* Mejor Naviera Premium 2025:

CELEBRITY CRUISES

* Mejor Naviera Lujo 2025:
EXPLORAJOURNEYS

* Mejor Naviera Fluvial 2025:

CROISIEUROPE

* Mejor Entretenimiento 2025:

ROYAL CARIBBEAN

* Mejor Relacion Calidad/Precio 2025:
PRINCESS

* Mejor Barco en el Mediterrdneo 2025:
ALLURE OF THE SEAS

* Mejor Barco en el Norte de Europa 2025:
MSC EURIBIA

* Mejor Imagen de Marca entre Consumidores
2025: MSC CRUCEROS

* Mejor Naviera Primer Crucero 2025:
COSTA CRUCEROS

* Mejor Gastronomia 2025:
OCEANIA CRUISES

* Mejores Itinerarios 2025:
NORWEGIAN CRUISE LINE

* Mejor Animacién 2025:

VIRGIN VOYAGES

* Mejor Reconocimiento de Marca
entre Agencias de Viaje 2025:

ROYAL CARIBBEAN

* Mejor Naviera Expedicion 2025:
SILVERSEA CRUISES

* Mejor Naviera Grandes Viajes 2025:
REGENT SEVEN SEA CRUISES

* Mejor Vuelta Al Mundo 2025:
OCEANIA CRUISES

Durante la gala también se hizo entrega de los
premios especiales que cada ano otorga fuera
de votacion, Cruises News Media Group:

* Excelencia en el crucero fluvial de lujo: Ri-
verside Luxury Cruises

* Excelencia en tripulacion de cruceros: Ce-
lestyal

e Lanzamiento de una nueva naviera para el
mercado espanol: Corazul Cruceros

e Iniciativa “Todos a bordo”: Autoridad Portua-
ria de Tenerife, MSC Cruceros y Cruise Line In-
ternational Association

Los Premios Excellence de Cruceros, cuya pri-
mera edicién se celebré en 2008 en Barcelona,
sonresultado de una macro encuesta realiza-
da a cruceristas nacionales y agentes de viaje,
y son una marca de CruisesNews Media Group,
organizadora del International Cruise Summit
en Madrid y editora de la revista CruisesNews
y el portal de noticias www.cruisesnews.es

Esta decimonovena edicion de los Premios Ex-
cellence de Cruceros cuenta con los patroci-
nios de International HM Hospitales, Puertos
del Estado, Grupo Viajes El Corte Inglés, Grupo
Airmet, Visit Qatar, Intermundial, Lantimar
Ship Agent, y Perelada & Chivite.
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GACETA

CORAZUL CRUCEROS

DEL TURISMO

PRESENTA UNA NUEVA MARCA DE CRUCEROS PARA EL MERCADO ESPANOL,
CENTRADA EN LA VIDA COMPARTIDA Y EL BUEN VIVIR MEDITERRANEO

JU 1|
- T

orazul Cruceros anunciael
lanzamiento de unanueva
marcade cruceros desa-
rrollada especificamente

paraelmercado espanol.
Lapropuestaestd pensa-
daparafamiliasygrupos
de amigos que buscanuna
forma de viajar cercanayhumana, alineada con el estilo
devidamediterrdneoy conlaideade vivir bien. Las pri-
merassalidas estdn previstas parajulio de 2026.
delamanerade viviry

Una propuesta creadad

viajar

Traslainterrupcion provocada porla pandemia, el
mercado espanol no havisto elregreso de una oferta
de cruceros verdaderamente alineada con suidioma,
su culturay suforma de disfrutar del viaje. Corazul
Cruceros nace pararesponder a este vacio con un pro-
yecto concebido desde dentro, y no como una adapta-
cion de modelos internacionales existentes. Lamarca
sitiaalas personas, las relaciones ylavida compartida
en el centro de la experiencia, entendiendo el crucero

como un tiempo para disfrutarjuntos de los momen-
tos cotidianos, de forma naturaly sin artificios.

Un producto alineado con la cultura de vivir bien
Corazul Cruceros hasido disenado para favorecerla
cercania, la convivenciay el disfrute compartido. La
distribucién del barco, losritmos a bordo yla filosoffa
deservicio reflejan una forma de viajar social y relaja-
da, centrada en compartir tiempo juntos. El espaiiol
serd elidioma principal abordo, seguido del portugués
yelinglés. Las excursiones en tierra se realizaran en
espanol, facilitando una conexién mas natural y c6-
moda conlos destinos. El concepto estd orientado al
viaje multigeneracional, con espaciosy servicios pen-

sados para pasajeros de todaslas edades.

ElMediterraneo como formade estar

En Corazul Cruceros, el Mediterrdneo no es un recur-
sovisual, sino una forma de vivir bien. Luz, mar, espa-
ciosabiertos yuna atmésfera pensada para disfrutar
sin prisas, compartir conversacionesy vivirmomen-
tos sencillos que permanecen. La gastronomia, las zo-
nas comunesyla programacién abordo refuerzan esta

1P i, e laras

idea debienestar compartido, basada enla cercania, la
alegriayla conexion humana, lejos de unlujo distante

odeunaaspiracién vacia.

Unarelacién cercana con el canal profesional
Corazul Cruceros se acerca al mercado con unaactitud
colaborativa hacialos profesionales del sector turisti-
co, ofreciendo un planteamiento comercial atractivoy
reconociendo laimportancia del canal en el desarrollo
delamarca dentro del mercado espanol de cruceros.

Elinicio: Buenavista

Corazul Cruceros debutard con Buenavista como pri-
mer barco de su flota. Elbuque tendrd capacidad para
2.000 pasajerosy hasido concebido pararespaldarla
filosofia delamarca: compartirlavidaabordoydis-
frutar del mar de una formanatural y relajada.
Buenavista entrard en servicio en julio de 2026. El cru-
cero inaugural, previsto para el 8 dejulio, marcard el
inicio operativo oficial de Corazul Cruceros.

Mas informacioén sobre el barco, lositinerarios yla ex-
perienciaabordo en

www.corazulcruceros.es
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(CORAZUL
CRUCEROS

RECIBE EL PREMIO EXCELLENCE DE CRUCEROS EN ESPANA

orazul Cruceros ha si-
do galardonada con
el Premio Excellence
de Cruceros en la ca-
tegoria “Lanzamiento
de una nueva naviera
para el mercado es-
panol”, un reconoci-
miento que pone en valor su incorporacion al
sectory el impacto generado desde su presen-

tacion oficial.

El premio fue entregado el 12 de febrero de

2026 durante la gala de los Premios Excellen-
ce de Cruceros celebrada en el Teatro Eslava,
uno de los principales encuentros anuales de

laindustria de cruceros en Espana.

Los Premios Excellence de Cruceros, organi-
zados por Cruise News Media Group, son los
Unicos galardones en Espana especializa-
dos en el sector cruceristico. La gala retine a
mads de 200 profesionales, entre directivos de
companias navieras, representantes de puer-
tos, empresas de servicios turisticos, agen-
cias de viaje, turoperadores, administracio-

nes publicas y medios especializados.

El sello Excellence se ha consolidado como
un distintivo de referencia dentro del sector,
utilizado por las companias premiadas en sus
soportes promocionales como muestra de re-

conocimiento yrespaldo profesional.

Este galardén supone un importante impul-
so para Corazul Cruceros en su fase de lanza-
miento y refuerza su posicionamiento como
una nueva propuesta concebida especifica-

mente para el mercado espanol.
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PROTAGONISTAS DEL MAR DE

30 ANOS JUNTO A LOS AGENTES DE VIAJES

n los dias previos al
Costa Global Summit,
la compania celebr6 a
bordo la 30.2 edicién de
Protagonistas del Mar,
su evento mas emble-
mético 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, ademads de partners y medios
de comunicacién, yreconocio el trabajo de 76
agencias por los resultados alcanzados alo lar-
go del afio.
Maids alld del reconocimiento, Protagonistas
del Mar volvié a convertirse en un espacio de
encuentro, didlogo y vision compartida, re-
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forzando el vinculo entre Costa
Cruceros y sured comercial en un
momento clave para el futuro del
sector.Segun 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-

ladar la esencia de Costa Crucerosy
paraacompafarnos en un contex-
to de mercado cada vez méds global 'y
exigente. Eventos como este refuer-
zan nuestra vision compartida ba-
sada enla confianza, lainnovacién
y el valor de las experiencias, y nos
permiten afrontar juntos nuevos re-
tos con una ambicién comin para
diferenciarnos en el mercado y se-

guir generando valor compartido”.

COSTA
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ALICANTE

CAPITAL ESPANOLA DEL CRUCERO

ajornadareunié amads de 250
representantes de institucio-
nes publicas, navieras inter-
nacionales, Autoridad Por-
tuaria, terminal de cruceros,
sector hotelero, asociaciones
empresariales, entidades fi-
nancieras, municipios dela
provinciaysociedad civil, confirmando el absoluto
éxito de convocatoriay el respaldo colectivo al modelo
de crecimiento impulsado desde Alicante.

Apertura institucional: planificacion, colaboraciény
liderazgo

Laapertura oficial estuvo a cargo de Ana Poquet, Con-
cejala de Turismo del Ayuntamiento de Alicante, quien
destacé que el turismo de cruceros se ha convertido en
uninstrumento clave de proyeccién internacional pa-

ralaciudad.

Subrayé laimportancia de la colaboracién institucio-
nal, la coordinacién con el sector privado yla planifi-
cacion estratégica como pilares fundamentales para

garantizar un crecimiento ordenado y sostenible. Re-
afirmé ademads el compromiso del Ayuntamiento con
un modelo que genere impacto econémico, empleo
yreputacién sin comprometer la calidad de vidadela
ciudad.

Presentacion del Estudio de Impacto Econémicoy So-
cial 2025 del sector de destino de cruceros en Alican-
teylaCostaBlanca

Uno delos momentos centrales delajornada fuelain-
tervencion de Roberto Martinez, Director dela Asocia-
cién Alicante Costa Blanca Turismo y Cruceros, quien
present6 el Avance del Estudio de Impacto Econémico
ySocial 2025.

Elinforme consolida cinco afios consecutivos de ana-
lisis estructurado y medicién técnica del turismo de
cruceros en Alicante yla Costa Blanca.

La prevision para 2026 apunta a 320.000 pasajerosy 84
millones de euros de impacto estimado, consolidando
un crecimiento ordenado bajo criterios de sostenibili-

dadygobernanzabasada en datos.

Visiéninternacional: intervencién de Alfredo Serra-
no (CLIA)

Lajornadatambién cont6 con laintervencion de Alfre-
do Serrano, Director de CLIA Espana (Asociacion In-
ternacional de Lineas de Cruceros), quien aportd la vi-
sion del sector naviero internacional.

Serrano destacé que el destino es hoy el principal fac-
tor de decision del pasajero, por encima del precio o del
itinerario, y subray6 laimportancia dela colaboracion
local, la planificacion anticipadayla estabilidad ins-
titucional paraatraer escalasy consolidar posiciona-
miento en el Mediterrdaneo.

Reconoci6 el trabajo desarrollado en Alicante como
ejemplo de coordinacion ptiblico-privaday modelo de

medicién continua.

Mesa1- Turismo y Economia

Participaron:

César Quintanilla, Presidente de CEV Alicante

Luis Castillo, Presidente de la Asociacién Provincial de
Hoteles y Alojamientos Turisticos de Alicante (APHA)
Andrés Seijo Noguera, Responsable de Andlisis Area
Hotelesy Turismo de BCC Grupo Cajamar
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Pablo Rico, Presidente del Rotary Club Lucentum Alicante
Se analizé elimpacto estructural del turismo de cru-
ceros en empleo, inversiony estabilidad econémica,
coincidiendo en que el sector es transversal y estratégi-
co cuando estarespaldado por datos objetivos.

Mesa2:Inr tenibilidad

ion, C: tividady S
Intervinieron:

JuanJosé Cortés, Director General de Innovacién dela
Generalitat Valenciana

Antonio Peral, Concejal del Ayuntamiento de Alicante
(Innovacion, Planes Estratégicos y Urbanismo)
Estefania Esteve, CFO de The Ocean Race

Ezequiel Molt6, Director de Comunicacién y Relacio-
nes Institucionales de Vectalia

Lamesaabordd la digitalizacion, movilidad puer-
to-ciudad, planificacién urbanay sostenibilidad opera-
tiva como factores determinantes de competitividad.

Mesa 3 Turismo Somos Todos

Participaron:

Francisco Fresno, Presidente de la Asociacion Turismo
Deportivo CostaBlanca

Javier Morales, Vicepresidente por Alicante dela Aso-
ciacion de Guias Turisticos Oficiales de la Comunidad
Valenciana

Montse Cérceles, Gerente de APHA

Pepe Ten, CEO de El Muelle Life

Se puso en valor el impacto social, cultural y experien-
cial del turismo ylanecesidad de integracion conla
identidadlocal.

Mesa 4 - Observatorio de Cruceros del Puerto de Ali-
cante

Intervinieron:

Marina Campello. Técnico del Patronato Municipal de
Turismo del Ayuntamiento de Alicante.

Mar Lépez. Responsable de Marketing Digital y Nue-
vos Proyectos. Patronato Provincial de Turismo Cos-
taBlanca

Juan Carlos Més. Concejalia de Comercio y Hosteleria
del Ayuntamiento de Alicante

Se destacd el Observatorio de Cruceros impulsado por
el Puerto de Alicante como herramienta esencial de go-
bernanza técnicay coordinacién institucional basada

en datos frente a percepciones.

Mesa 5 - Experiencias que Dejan Huella
Participaron:

Nuria Montes, Secretaria General de HOSBEC
Jose Sennacheribbo, Shoreside Operations Manager de

Noatum Maritime

Christian Lugnani, Cruise Ship Hotel Director

Nicola Cesaro, Ex Director of Operations de MSC Cru-
ceros

Se analiz6 como convertir una escala en unarelacion
duradera con el destino ylaimportancia dela calidad
frente al volumen.

Mesa 6 - Gobernanzay Liderazgo

Intervinieron:

Alfredo Serrano, Director de CLIA Espana

Luis Blanes, Director Comercial de MSC Cruceros
David José Nadal, Autoridad Portuaria de Alicante
Francesco Balbi, Global Ports Alicante - Terminal de
Cruceros

Se abordé la coordinacién puerto-naviera-destino co-
mo elemento clave para un crecimiento equilibrado.

Mesa7- Turismo Local e Interior

Participaron:

José Manuel Camarero, Secretario Autonémico de Tu-
rismo dela Generalitat Valenciana

José Mancebo, Director del Patronato Provincial de Tu-
rismo Costa Blanca

Rosario Martinez, Concejala de Turismo del Ayunta-
miento de Torrevieja

Irene Ruiz, Concejala de Turismo del Ayuntamiento
deElche

Se destacd lavertebracion territorial yla integracion
delinterior en el modelo de destino de cruceros.

Clausurainstitucional

Elacto fue clausurado por el Alcalde de Alicante, quien
destacé el posicionamiento estratégico dela ciudad en
el Mediterrdneo, el valor dela colaboracién institucio-
nalyempresarial, ylaimportancia de seguir apostan-
do por un crecimiento equilibrado que genere riqueza
yreputacion paraAlicante.

Subray6 que el turismo de cruceros forma parte del
modelo de ciudad abierta, internacional y competitiva
queAlicante quiere consolidar.

Ill Gala de Premios y Reconocimientos

Lajornadaculminé conlaIll Galade PremiosyReco-
nocimientos Asociacion Alicante Costa Blanca Turis-
moYy Cruceros, que distingui6 a empresas, institucio-
nesy profesionales que fortalecen el modelo turistico.

RESUMEN DE PREMIOS Y RECONOCIMIENTOS

LalIll Gala de Premiosy Reconocimientos distinguié a
empresas, instituciones y profesionales que represen-
tan el modelo turistico defendido porla Asociacién.

Reconocimientos Especiales

Distribuciones Guillén

Mariadel Mar Valera Samblas

CasaAlberola Curio Collection by Hilton (Reconoci-
miento Especial “José Manuel Sigiienza”)

Asociacién Provincial de Hoteles y Alojamientos Tu-
risticos de Alicante (APHA) (Reconocimiento Especial
“Esperanza Parodi”)

Estos galardones reconocen trayectorias, compromiso
institucionaly colaboracion estratégica con el desarro-
llo del turismo de cruceros.

Premios Institucionales y Territoriales

Mejor Municipio Receptor de Cruceristas: Ayunta-
miento de Orihuela

Mejor Experiencia Turistica Global para Cruceristas:
CasaSicilia

Proyecto Revelacion del Ano: Tablao Flamenco La Gui-
tarreria Santa Cruz

Promocion Turistica del Destino de Cruceros: Procu-
ratio Cultural

Premio Sostenibilidad y Destino Responsable: Mun-
doMarino

Mejor Creatividad Gastronémicay Hospitalidad Crui-
se Friendly: La Cova de Santa Maria-Hotel La Mila-
grosa

Innovacién en Servicios al Crucerista: Becode Digital
Premio Trayectoria Profesional Jorge Rodriguez Esteve
(CEOESATUR)

Conclusién

LaVIIIJornadaInternacional yla Il Gala han reafir-
mado que Alicanteyla Costa Blanca cuentan con es-
trategia, datos, liderazgo y consenso institucional para
consolidarun modelo de turismo de cruceros:

Medido

Planificado

Sostenible

Vertebrador del territorio

Generador de impacto econémico real
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CELEBRITY CRUISES

OBTIENE LA PRIMERA CALIFICACION DE CINCO ESTRELLAS DE
LA FORBES TRAVEL GUIDE PARA UN RESTAURANTE EN EL MAR

Le Voyage, en el Celebrity Xcel, se une al prestigioso grupo de restaurantes galardonados con cinco estrellas,
mientras que la marca vacacional obtiene ocho premios

elebrity Cruises sigue
estableciendo nuevos
estdndares en inno-
vacién culinaria, yla
marca de vacaciones
premium harecibido
hoy la primera califi-
cacién de cinco estre-
llas de Forbes Travel Guide para un restauran-
te en el mar. Le Voyage, en el Celebrity Xcel, un
restaurante en colaboracién con el renombra-
do chef Daniel Boulud, embajador culinario
global de Celebrity Cruises, se une al selecto
grupo de los mejores restaurantes del mundo
que cuentan con la calificacion de cinco estre-
llas.
Forbes Travel Guide es la autoridad mundial-
mente reconocida en materia de excelencia en
hosteleriayes el inico sistema de calificacion
independiente y global para hoteles de lujo,
restaurantes, spasy cruceros ocednicos. Cele-
brity Cruises fue la primera linea de cruceros
en obtener el prestigioso premio Forbes Travel
Guide Star Award en 2023y fue reconocida en
las primeras calificaciones de restaurantes en
cruceros en 2025. Este ano, Celebrity obtuvo un

total de ocho premios por sus barcos y restau-

rantes, lo que demuestra la inigualable hospi-
talidad ylainnovadora oferta culinaria de esta
marca de vacaciones.

“En Celebrity Cruises, la hospitalidad de al-

to nivel forma parte de nuestro ADN. Guiados
por nuestros huéspedes, ideamosy ofrecemos
experiencias que crean recuerdos e historias
que no pueden vivir en ningun otro lugar. Es-
tadedicacion ala excelencia se refleja en nues-
tra oferta culinaria, desde nuestra galardonada
coleccion de vinos hasta nuestra colaboracién
con el visionario chef Daniel Boulud”, afirmé
Laura Hodges Bethge, presidenta de Celebrity
Cruises. “Estamos muy orgullosos y honrados
de haber obtenido la primera calificacién de
cinco estrellas de Forbes Travel Guides para un
restaurante en el mar. Este reconocimiento, li-
der en el sector, refleja nuestro compromiso in-
quebrantable con la excelencia culinaria”.
“Tengo el honor de ser embajador culinario glo-
bal de Celebrity Cruises, apoyando su oferta de
experiencias culinarias de alto nivel. Alo lar-
go de los afios de colaboracién, he reconocido
el impulso de Celebrity por lainnovacion cu-
linariay sudedicacién al servicio de calidad.
Comenzamos a ampliar nuestra colaboracion,
primero ofreciendo mis menus a los huéspedes

de las suites y, posteriormente, confiando en
Celebrity paralanzar mi primer restaurante en
el mar”, compartio el chef Daniel Boulud. “Le
Voyage es la culminacién de nuestra colabora-
cién de muchos anos y estamos encantados de
haber sido reconocidos con las cinco estrellas
de Forbes Travel Guides. Juntos esperamos se-
guir redefiniendo las posibilidades de la gas-
tronomia en el mar”.

Desde el momento en que los comensales en-
tran en Le Voyage, su experiencia es mucho
mads que una simple comida: es un viaje cul-
tural que les invita a descubrir sabores de to-
do el mundo. Le Voyage, el primer restaurante
exclusivo de Boulud en el mar, infunde sabo-
res globales en cada plato, con un ambiente
tan elegante como la comida. Los platos lle-
van alos comensales a dar la vuelta al mundo
sinlevantarse de la mesa. Los comensales pue-
den elegir entre una selecta ofertaala cartao
un sabroso menu degustacién de cinco platos.
Pueden acompanar su comida con una copa del
programa de vinos mas premiado de Celebri-
ty Cruises en el mar, que cuenta con méas de 500
selecciones de vinos que representan las regio-
nes mas codiciadas y las marcas mas aclama-
das del mundo.
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MSC Cruceros retransmitira en
directo los partidos del Campeonato
de Futbol de 2026 en toda su flota

Los aficionados al ftitbol
queviajenabordo delos
barcos de MSC Cruceros
este verano no se perderdn
niunsolo momento dela
accion, ya que los pasajeros
de todalaflota podrdn ver
todos los partidos en direc-
to mientras sus selecciones

nacionales compiten en el
Campeonato de Fitbol de
2026.

Un total de cuarentay ocho equipos competirdn en la competicién, uno de los eventos
deportivos mds esperados. Organizado conjuntamente por Canadd, México y Estados
Unidos, el torneo supone el primer Campeonato de Fitbol trinacional de la historia.

Los partidos se retransmitirdn en directo en todos los barcos de MSC Cruceros entre el
11 dejunioyel 19 dejulio de 2026.

Los pasajeros de MSC Cruceros podran ver los partidos en una amplia variedad de luga-
resabordo para todo tipo de aficionados, incluyendo los animados bares deportivos, los
bares del casino, las pantallas LED junto ala piscina ylos salones ylos teatros, creando
un ambiente vibrante paralos aficionados de todo el mundo.

Ademds delos partidos en directo, los pasajeros también podran disfrutar de un progra-
ma de actividades temadticas del torneo para todaslas edades, incluyendo juegos interac-
tivos, concursos y diversion para todala familia.

Costa Cruceros convierte los fines de
semana de primavera en la excusa
perfecta para escaparse al mar

La primavera invita a salir, pero no
siempre a desaparecer unasemana
entera. Para quienes quieren apro-
vechar pocos dias con sensacion de
viaje completo, Costa Cruceros re-
tine una programacioén de minicru-
ceros desde 4 dias pensados para
desconectar de verdad, disfrutar del
Mediterrdaneo yvolver conlaimpre-
sién de haber vivido mucho mds que una escapada.

Primavera en formato mini: menos dias, mas experiencia

En 2026, viajar mejor no pasa por alargar el calendario, sino por elegir bien el forma-
to. Los minicruceros de Costaresponden a esa manera de viajar: recorridos compac-
tosybien hilados, que combinan destinos con vida, gastronomiay momentos abor-
do para que el viaje se disfrute de principio a fin.

Enestositinerarios, el Mediterraneo se vive en dos tiempos: en tierra, con ciudades
llenas dearte, historia yvidalocal; y en elmar, con atardeceres, propuestas gastroné-
micasy espacios paradisfrutar sin mirar el reloj.Esa combinacién esla que hace que
los dias se sientan completos, incluso cuando el tiempo es limitado.

Lapropuestase enmarcaenlavision Sea & Land itineraries de Costa, que entiende el
viaje como unrelato continuo: no soloimporta dénde sellega, sino tambiénlo que su-
cede mientras se navega. Por eso, el marno es un simple trayecto, sino una parte mas
delitinerario, con momentos pensados paraacompaiarlo que se descubre en tierra.

CRUCERE
Y FERRYS

Explora Journeys abre las reservas
para su viaje mundial inaugural
ENDLESS WORLDS en 2029

Endless Worlds serealizard a
bordo de EXPLORAIyreco-
rrerd cuatro continentes y 63
destinos tinicos, con estancias
nocturnas en 12 de ellos, lo que
permitird una inmersién mas
profunday prolongada. Este
viaje de 128 dias marca un hito
clave paralamarcay se carac-
teriza por 44 escalas inaugu-
rales en destinos yregiones hasta ahora inéditos para Explora Journeys, desde
el océano Indico, Australia y Nueva Zelanda hasta las aguas del Pacifico Sury
Peru.

Endless Worlds ha sido concebido como una travesia tinicay fluida, que invita
alosviajeros a experimentar el mundo como una historia continua que se des-
pliega a través del tiempo, las mareas yla magia silenciosa del océano.

Consciente de que el lujo del tiempo es algo profundamente personal, la mar-
cahadiseniado tres opciones de duracién dentro de Endless Worlds, ofreciendo
flexibilidad en los puertos de desembarque para quienes deseen permanecer
en Estados Unidos antes del cruce transatldntico de EXPLORAI. Los huéspedes
podrdn elegir el viaje mundial completo de 128 dias desde Dubdi hasta Barcelo-
na (6 de enero - 14 de mayo de 2029), o bien optar por dos versiones ligeramen-
te mds cortas con la misma fecha de salida: un viaje de 112 dias que finaliza en
Nueva York el 28 de abril de 2029 y otro de 108 dias que concluye en Miami el 24
de abril de 2029.

Azamara Cruises inaugura una
nueva era para su flota con
importantes mejoras

Azamara Cruises, lalinea de cruceros
enbarcos pequenios famosa por sus
nocheslargas, pernoctacionesy Des-
tination Immersion®, ha anunciado
Azamara Forward, un programa de
mejora en toda su flota que representa
larenovaciényremodelacién masam-
pliaenlahistoria delaempresa. Aza-

mara Forward aportaatodalaflota

unaserie completa de mejoras a bordo, entre las que se incluyen lanueva experien-
cia Chef’s Table, un salén de cicteles redisenado, camarotes y suites renovados y
espacios publicos mejorados. Ademds, el programa, que se estrena en exclusiva en
el Azamara Quest®, introduce 12 suites premier totalmente nuevas y exclusivas
del barco. En conjunto, estas mejoras suponen una audaz evolucién parala expe-
riencia delujo en barcos pequefios delamarca.

Entrelos aspectos mds destacados del Azamara Forward se encuentra una cubier-
ta Penthouse totalmente nueva, exclusiva del nivel mds alto del Azamara Quest,
que presentalas nuevas suites Grandviewy Panorama. Con el lanzamiento de
Azamara Forward en todala flota, los huéspedes podrdn disfrutar de un nuevo res-
taurante Chef’s Table, un restaurante Discoveries redisefiado, el estreno de un At-
las Barrenovado en los cuatro barcos, una transformacién completa del Cabaret
Lounge, actualizaciones cuidadosamente seleccionadas en todos los camarotesy
suites, ymucho mds. Azamara Forward, que selanzard con la travesia del Azama-
raQuestel 18 de diciembre de 2026, marca una evolucion decisiva para el barcoy
unimportante paso adelante parala experiencia de alta gama en barcos pequenos
de Azamara.
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OPINION

El turismo a

ndfa, enlaconsultadeun oftalmélogo, surgié una conversa-

cion que me hizo reflexionar sobrela visibilidad del turismo

como disciplina. Al decir que era profesora universitaria en

este dmbito, se mostré sorprendido y me pregunto sireal-
mente existiaformacién universitaria especializada. Curiosamente, €l
eraun viajero empedernido, con mds de 150 paises visitados, y le res-
pondi: “;Y atin duda de que el turismo se enseia, se aprende y se inves-
tiga?” Esta pequefia anécdota evidencia cudnto queda por visibilizar:
lalabor de los profesionales con estudios superiores en turismo, la di-
ferencia con la hosteleria y, sobre todo, la riqueza del conocimiento y
la preparacion de quienes egresan de estas formaciones.

estudio

taren SICTUR, una plataforma que ofre-
ceunavision completa del conocimiento
generado en turismo en Espafa.

Para ofrecer datos concretos: un ejem-
plolo ofrece nuestro grupo de investiga-
ciénenlaUniversidad Europea de Valen-
cia, el Observatorio de Turismo, Cultura
y Sociedad. Junto con investigadores de
Polonia y la Reptblica Checa, estudia-
mos los legados de reuniones europeas

el

MARIA SANCHEZ
DE MORA VIDAL

en Valencia, CracoviayPraga. Este estudio

Dra. en Economiay Empresa.
CoordinadoraAcadémica del
Grado en Gestién Turisticay del
Ocio. Universidad Europeade

Con el objetivo de acercarla perspectiva universitaria alos andlisis que
se comparten en este espacio, inauguramos esta nueva secciénenlare-
vista. Cadames, profesorasy profesores del grado en Turismo de nuestra
universidad aportardn susreflexiones desde distintos enfoques acadé-

cualitativo analizalos legados intangibles
y de conocimiento que generan congresos
yotros eventos, poniendo especial atencion
en los efectos que contribuyen a la econo-

micos, siempre conrigor y un enfoque concreto en sus especialidades.
Elturismo es una de las principales economias de Espana y se estudia
entodoslosniveles educativos: desdelaformacién profesional, con ci-
clos formativos de grado medio y superior, hasta la educacién univer-
sitaria, que incluye grados, mdsteres y doctorados. Se trata de un drea
de conocimiento extraordinariamente transversal: quienes nos dedi-
camos a este campo combinamos nociones de sociologia, psicologia,
organizacion, liderazgo, economia, marketing y gestion.
Estadiversidad refleja tantola complejidad del sector como la variedad
de salidas profesionales: uno de cada diez trabajadores en el mundo
estd vinculado al turismo (Datos de la OMT), y aun asi, no hay dos em-
pleosiguales. Porello, laformacién no termina conlaetapaacadémica
inicial, sino que acompana alos profesionales durante toda su carrera,
adaptdndose a un sector en constante evolucion.

En Espaiia, alrededor de 45 universidades puiblicas y privadas ofre-
cen 46 grados oficiales en Turismo, con programas de cuatro afos (240
ECTS) que proporcionan formacién integral en gestién, planificacién,
organizacion, investigacion y otras dreas clave del sector. Los maste-
res oficiales abarcan especializaciones en direcciény planificacién del
turismo, gestién de destinosy turismo interior, economiay evaluacion
turistica, sostenibilidad, innovacién tecnolégica, turismo cultural, ur-
bano, de eventos y digitalizaciéon de empresas turisticas. Finalmente,
existen ocho programas de doctorado distribuidos enlas comunidades
quereciben mayor afluencia turistica, como Canarias, Baleares, Cata-
lufia, Comunidad Valenciana, Andalucia y Madrid.

Lainvestigacién en turismo es un campo activo, diversoy colaborativo,
con numerosos grupos en universidades espafiolas que generan pro-
duccion cientifica, desarrollan innovaciones y aportan conocimiento
estratégico al sector. Losresultados de estos trabajos se pueden consul-

mia del conocimiento y alainnovacién en Valencia.

los destinos. Este tipo de investigacion per-

mite comprender como los eventos turisti-

cosno solo atraen visitantes, sino que tam-

bién generan aprendizaje, intercambio y desarrollo sostenible en las
ciudades que los acogen.

En la misma linea, pero con diferentes actores encontramos el Zen-
tropy MICE, un proyecto pionero en Europa que aplica el concepto de
entropia urbana al turismo de congresos para optimizar los flujos ur-
banos. En este caso, la Universidad Politécnica de Valencia evalia el
impacto de los eventos en la ciudad, incluyendo aspectos intangibles
como el legado urbano, mediante una calculadora que mide tanto los
efectos directos como los impactos a largo plazo. Solo en 2024, el Pa-
lacio de Congresos de Valencia recibié mdas de 100.000 visitantes, ge-
nerando mads de seis millones de euros, y ha servido como piloto para
aplicar esta herramienta de medicién.

Estos proyectos ilustran solo una parte de los multiples estudios que
se desarrollan actualmente en turismo. Su aplicacion beneficia tanto
alos visitantes como a los residentes de los destinos, optimizando la
gestion de recursos, mejorando la experiencia y contribuyendo al de-
sarrollo sostenible de los territorios.

Mientras usted lee estas palabras, profesionales del turismo en Espafa
estdn investigando, estudiando y conectdndose con agentes que cata-
lizan este conocimiento.

Sin duda cuando ese oftalmdélogo visite su pais nimero 151, serd gra-
cias a miles de personas formadas y talentosas que habrdn hecho po-
sible su experiencia.

Ysientre sus propésitos de Ao Nuevo estaba seguir formdandose, no lo
dude: jbienvenido o bienvenida a esta gran familia del turismo!
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Beauty Valencia retine a miles
de profesionales en torno
alabellezaintegral

Beauty Valencia, el Salén profesio-
nal de Estética, Unas, Spa, Peluque-
riayBarberfa, ha convocado durante
sus tres dias de celebracién amiles
de profesionales del mundo delabe-
llezaintegral. Los profesionales, ca-
daunodeellos es su especialidad,
han conocido de primeramano las

ultimas tendencias, productos y so-
luciones que marcardn el presen-
teyelfuturo del sector delas mds de un centenar de firmas que han participado en esta
edicién, que ha contado con una mayor presencia internacional con firmas proceden-
tes de Alemania, China, Corea, entre otros. Todos los Campeonatos de Beauty Valencia
hanvuelto aser uno delos grandes focos de atencién. El Campeonato de Bodypainting,
el Campeonato de Maquillaje Facial y el Campeonato de Ufias han ofrecido un auténtico
espectdculo profesional en el escenario principal, destacando principalmente por el al-
to nivel técnico de los participantes, pero también por la creatividad, la puesta en escena
ylaproyeccién internacional de sus ganadores. En definitiva, un verdadero escaparate
del talento profesional. La Beauty Zone también ha registrado una excelente acogida con
suprograma de conferencias con una alta asistencia de profesionales durante todo el fin
de semana. Temadticas como la estética oncolégica, la psicologia del color, lamarca per-
sonal olainnovacidn cientifica aplicada ala cosmética, con especial atencién ala nueva
tecnologia de los exosomas, han despertado un gran interés entre los profesionales, lo
quereafirmalaapuesta del Sal6n porlaformaciény el conocimiento.

El arte de las emociones inaugura
en Valéncia un espacio de visibilidad
y conciencia sobre la Miastenia

“Elarte delas emociones”, un pro-
yecto que unearte, salud y testi-
monio personal para dar visibili-
dad alaMiasteniayalarealidad
delas personas que conviven con
estaenfermedad rarase hainau-

gurado estamananaen The Ter-
minal Hub. El proyecto utilizala
inteligencia artificial y el disefnio
paratransformarlos testimonios
de personas con Miastenia en obras de arte que reflejan cémo cada una de ellas ha
querido visibilizarla enfermedad. Estas obras han sido expuestas en el espacioy se

haran exposicionesitinerantes por todo el pais. El acto, celebrado alas 11:00 horas,
hareunido arepresentantes institucionales, profesionales sanitarios, pacientes,
asociacionesy entidades colaboradoras en un encuentro marcado porla emocion, la
reflexiény el compromiso social.

Lajornadaha comenzado conlabienvenidayaperturaacargo de Javier Copovi, di-
rector general de Discapacidad del Ayuntamiento de Valencia, quien, en unaalocu-
cién entrafiabley personal, haintroducido el propdsito del evento yha agradecidola
implicacién de todaslas personas y organizaciones que han hecho posible el proyec-
to. Hasido unainauguracién institucional que ha puesto el foco enlaimportancia
delrespaldo delas administraciones publicas alas enfermedades rarasy enla nece-
sidad de apoyariniciativas que nacen desde el dmbito asociativo para fomentarla vi-
sibilidad yla sensibilizacién social.

Valencia recibe tras diez anos el
regreso de Disney Onlce, el gran
espectaculo familiar sobre hielo

Valencia serd el punto de partida dela
girade Disney OnIce en Espaiia, tras
una década sin visitar la ciudad. Desde
eljueves 5 hasta el domingo 8 de febre-
ro, el nuevo Roig Arena acogerad siete se-
siones imperdibles de Vive tus suenos,
un show tinico y una experiencia inolvi-
dable para todala familia, en las que se
hard unrepaso por algunas delas prin-
cipales peliculas de Disney. El regreso
de Disney On Ice después de diez anos
supone uno de los acontecimientos mas
esperados de la temporaday consolida
aValencia como una de las grandes pla-
zas culturales y de entretenimiento del

pafs. {Invitamos al publico a prepararse

paravivir momentos mdgicos en este show tinico y cargado de novedades!
Delamano de Mickey Mouse y Minnie Mouse, el ptiblico vivird una experiencia
tnica mientras exploran las historias mds entrafiables de Disney. Los especta-
dores se unirdn a una apasionante aventura junto a Vaianay el semidiés Maui
enunviajelleno de accién pararestaurar el corazén de Te Fitiy cruzaran el
Puente Marigold con Miguel, dela pelicula Coco de Disney y Pixar, parallegar
ala Tierra de los Muertos, donde disfrutardn de un colorido show de esqueletos
llenos de alegria. Los asistentes también acompanaran a Bella en su intento de
llegar alo mds profundo del dulce corazén de Bestia, viajardn a Arendelle con
Annay Elsa, de Frozen, pararevivir un relato del amor fraternal que salvé un
reinoy descubrirdn a Princesas Disney como Cenicienta o Rapunzel.

ESTIMAR Valencia se sitia entre los
cinco hoteles de 50 a 100 habitaciones
mejor puntuados de Espana en Booking

ESTIMAR Valencia se hasituadoenlacuarta [*

posicion delos hoteles de 50 a 100 habitacio-
nes mejor puntuados de Espafia en Booking,
segtin el tltimo andlisis de resefas de 2025
elaborado porJaippy. El establecimiento,
ubicado en el centro dela ciudad de Valen-
cia, alcanza una puntuacién media de 9,38 1o
quelo posiciona enla élite de susegmento a
nivel nacional yrefuerza el liderazgo de ES-
TIMAR Hotels en experiencia de huésped.
Esteresultado se enmarca en un comporta-
miento excelente del conjunto dela cadena
enla Comunidad Valenciana. ESTIMAR Cal-
pe Suitopia cuenta con una puntuacién de
9,3 en Booking. SOLYMAR Gran Hotel, tam-
bién en Calpe, alcanzaigualmente el 9,3. En
Valencia, concretamente enla playadela
Pobla de Farnals, ESTIMAR Marina Farnals,
registraunanotade9,2. Estas valoraciones
sittian a ESTIMAR Hotels como unadelas
marcas con mejor reputacién online en su entorno competitivo.

“Las puntuaciones que recibimos en Booking son la traduccién directa delo que

viven nuestros huéspedes cuando se alojan con nosotros”, sefialan desde ESTI-
MAR Hotels. “Que ESTIMAR Valencia figure entre los cinco mejores hoteles de Es-
pafnaensu categoriay que Calpe y Marina Farnals sostengan notas tan altas nos
confirma que nuestro modelo de servicio es consistente y replicable en distintos
destinos y tipologias de hotel”.
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AirGateway y Pipeline se asocian
para ofrecer contenido NDC directo
y de bajo coste a través del motor
de reservas Orbis Booking

Ps

AirGateway, agregador NDC de aerolineas
IATA, se complace en anunciar unaalian-
za estratégica de API con Pipeline Softwa-
re, proveedor lider de soluciones de gestién
deviajes. Unavez certificadalaintegra-
ciénrealizada por PipelinedelaAPINDC
de AirGateway en sumotor dereservas Or-
bis Booking B2ByB2C, las agencias de via-
jesde Espanay Portugal ya pueden acceder
acontenido NDC directoy de LOW COST, todo ello totalmente sincronizado con Orbis
Gestion.

«Incorporar el motor Orbis Booking de Pipeline a nuestrared es un paso importante en
nuestramisién de eliminarla fragmentacién paralas agencias de viajes», afirmé Jorge
Diaz, CEO de AirGateway. «Al combinar nuestra sélida infraestructura NDC con la ex-
periencialocal de Pipeline, estamos permitiendo que las agencias se alejen del GDS tra-
dicional hacia un modelo més rentable que estd integrado de forma nativa en las herra-
mientas de gestién que utilizan cada dia».

Los aspectos clave de laintegracién incluyen:

Acceso centralizado: Las agencias pueden acceder al nuevo contenido NDC a través de
sus credenciales actuales de Pipeline, manteniendo un flujo de trabajo unificado para
configuraciones B2B, B2Cy corporativas..

Sincronizacién automatizada con el back office: Lasreservas realizadas mediante la API
NDC de AirGateway se reflejan automaticamente en Orbis Gestién, 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 mas de 35
aerolineas, sinlos recargos tradicionales de EDIFACT/GDS, lo que proporciona una cla-
raventaja competitiva en el mercado regional al tiempo que garantizala paridad de pre-
ciosbajo el propio IATA de la agencia.

«Estaintegracién refuerza Orbis Booking como motor de crecimiento paralas agencias
de viajes: mds contenido, mds opciones y mds ventas, manteniendo un control total, au-
tomatizaciény unback office perfectamente sincronizado», afirmé Sebastidn Briones,
Director General en Pipeline Software.

Elvalor de esta integraciéon se hademostrado a través de un programa piloto exitoso con
Viajes Arribatours.

Consultia Business Travel lidera la di-
gitalizacion inteligente de los viajes
de los viajes de empresa con un enfo-
que centrado en las personas

JBT o

TR
L4

En el marco del XVII Congreso Nacional de Business Travel, organizado por IB-
TA (Asociacién Ibérica de viajes de negocios)dentro de FITUR 2026, la compa-
nfavalenciana Consultia Business Travel present6 su vision estratégica sobre
la evolucién del sector, poniendo el foco en cémo la inteligencia artificial y la
digitalizacién eficiente estdn transformando la gestién de viajes corporativos.
Un modelo quelibera alos profesionales de tareas operativas y administrativas
paracentrarse en lo verdaderamente importante: las personas y una experien-
ciade viaje mds personalizada, eficiente y de calidad, reforzando asi el posicio-
namiento de Consultia Business Travel como referente en innovaciény trans-
formacion del business travel.

Valenciaporty el puerto de Santos
crean un corredor verde para
descarbonizar el comercio
transatlantico

Lasautoridades
portuarias de Valen-
ciaydeSantos, en
Panamad, han firma-
dounmemorando
de entendimiento
paralacreacién de
un corredor mari-
timo verde, con el
objetivo de fomen-
tarladescarboniza-
ciéndel transporte
maritimo entre Europay América del Sury fortalecerla cooperacion histérica entre
ambos puertos.

Elacuerdo se ha producido en el marco del evento Global Gateway Green Shipping
Corridors and Hubs (GGGSCH) Regional Workshop —Latin America and Caribbean,
dondela presidenta de Valenciaport, Mar Chao, y el presidente en funciones y direc-
tor de Operaciones la Autoridad Portuaria de Santos, Beto Mendes, participan. La
firmase ha celebrado enla Universidad Maritima Internacional de Panama.

El evento también ha contado con la asistencia de Félix Ferndndez-Shaw, director
paraAméricaLatinay el Caribe dela Direccién General de Asociaciones Internacio-
nales (DGINTPA) dela Comisién Europea, y Amb Isabela Matusz, representante de
laDelegacién de Panama.

La Generdlitat sacaaconcurso la
concesion del puerto delaPoblade
Farnals para sumodernizacion inte-
gral por unimporte superior alos 25
millones de euros

LaVicepresidencia
Terceray Conselleria
de Medio Ambiente,
Infraestructuras, Te-
rritorioy delaRecu-
peracion ha publicado
enel Diari Oficial dela
Generalitat Valenciana
(DOGV) la convocato-
ria del procedimiento
de ptblica concurren-
ciaparalaadjudicacién dela concesién demanial del puerto deportivo dela Pobla
de Farnals, que permitird la rehabilitacién y modernizacién completa de este en-
clave portuario mediante unainversion global que puede superarlos 25 millones
deeuros. La concesion tendrd un plazo de 35 afios.

Eldirector general de Costas, Puertos y Aeropuertos, Marc Garcia Manzana, ha
destacado que desde el Consell “seguimos avanzando enla dinamizacién de los
puertos dela Generalitat” y ha explicado que la futura concesién “permitird adap-
tar sus instalaciones alas nuevas demandas del sector, mejorar su eficiencia, reno-
var infraestructuras envejecidas yreforzar su integracion con el paseo maritimoy
elnicleourbano”.

El puerto deportivo dela Pobla de Farnals, con mds de 108.000 metros cuadrados
de superficie, es unreferente de landuticarecreativa en la costa norte de Valencia.
Entrelas principales actuaciones figura el dragado interior del puerto pararecu-
perarlas profundidades de disefio y facilitar lamaniobra de las embarcaciones, la
reparacion del dique de abrigo ylarenovacién completa de los muelles de atraque,
incluyendo la construccién de un nuevo muelle norte. Ademds, se ampliard el drea
de carena, con un pavimento mads resistente, un sistema mejorado de recogida de
aguas pluviales y equipos renovados parala varaday botadura de embarcaciones.

Lareforma también contempla una mejor integracién del puerto con el entorno
urbanoy el paseo maritimo, mediante la creacién de nuevos viales, paseos peato-
nalesyunarotondade acceso. Asimismo, se renovaran diferentes instalaciones en
lazonadel puerto.
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LAURA NAVARRO

DIRECTORA DEL AEROPUERTO DE ALICANTE

“Estamos ante la mayor transformacion del
aeropuerto desde la apertura de la terminal”

La directora del aeropuerto alicantino subraya la apuesta por innovacion, sostenibilidad y mejora de la experiencia
del pasajero en el horizonte 2027-2031

Inicios y Trayectoria “Laura, usted ha desarrollado
prdcticamente toda su carrera profesionalen Aenay
eneste aeropuerto desde 2006. ;Qué le atrajoinicial-
mente del sector aeroportuarioy cémo ha evolucio-
nado supapel hastallegar a ser directora?”

R:Yosoyingenieraindustrial y mis primeros trabajos
enAena fueron en el rea técnica, concretamente en
laparte de mantenimientoy obras. En el ano 2014 me
nombraron jefa de Gabinete de Direccién del aeropuer-
toydescubriotro horizonte laboral masrelacionado
conlagestion, la coordinacion de equiposylasrelacio-
nes con el entorno, que también me gusté mucho. En
noviembre de 2019 me nombraron directoray tuve que
hacer frente ala pandemiayalasrestricciones alamo-
vilidad, yahorallevamos tres afios de cifrasrécord. En
miopinion, el contar con un gran equipo de profesio-
nalesenAenahasido clave en estaandadura, ylaexpe-
riencia asimilada siempre sirve paralos anos siguien-
tes, es una evolucién constante.

Crecimiento del Aeropuerto “En 2025, el aeropuer-
to de Alicante-Elche registré un volumen histérico de
pasajeros. (Cudles han sido los principales factores
que hanimpulsado este crecimiento y qué papel ha
jugadolagestioninternaenello?”

R:E12025 hasido un afio marcado porla desestaciona-
lizacion, conrécord de viajeros todos los meses del afio
yconincrementos mas notables en invierno, lo que ha
propiciado que seregistraran cercade 20 millones de
pasajeros. Lainternacionalizacién, con el destacado
incremento del tréfico britdnico, que es mayoritario en
el aeropuerto alicantino, también han impulsado este
crecimiento global.

Estas cifrasreflejan un destino muy consolidado, como
esla CostaBlanca, yel trabajo conjunto deadministra-
ciones, asociaciones y agentes turisticos enlograr esa
desestacionalizacion. Desde el aeropuerto nuestro tra-
bajo es gestionar este trafico con seguridad, eficienciay
con calidad en el servicio.

Ampliacién de la Terminal “La ampliacién de la termi-
nal se ha sefialado como una prioridad estratégica.
{Qué objetivos persigue ese proyectoy qué benefi-

cios espera parala experiencia de los usuarios?”

R:Este proyecto persigue adecuarlasinstalaciones ae-
roportuarias, principalmentela terminal, alafutura
demanda de tréfico, asi como proporcionar un mayor
confortyexperiencia de paso a nuestros pasajeros. El
conjunto delasactuaciones conlleva unainversion de
madsde 1.000 millones de euros y supondrd lamayor
transformacion aeroportuaria desdelaaperturadela
actual terminal en 2011.

Entrelasactuaciones que se acometerdn destacan la
construccién de un nuevo dique paratréaficono Schen-
gen con control de fronteras centralizado; el incremen-
todelas posiciones de contacto paralas aeronaves-per-
miten el embarque y desembarque del pasaje mediante
pasarles-; nuevas superficies comerciales yla construc-
ciéndeunanueva Sala VIP enlazonano Schengen;la



reconfiguracion delaplataforma de estacionamiento
deaeronaves; construccién de unanueva Terminal de
Aviacion General; ampliacion de edificios de aparca-
miento, yobras enviales, accesos yurbanizacion.
Elinicio delaampliacion del Aeropuerto de Alicante-El-
cheMiguel Herndndez se haincluido enla propuesta
del préximo Documento de Regulacién Aeroportuaria
(DORAIII), el plan de inversiones que Aenarealizard en
lared de aeropuertos durante el quinquenio 2027-2031.

Innovaciény Tecnologia "¢Qué iniciativas de innova-
cién tecnolégica o digitalizacion se estanimplemen-
tando en el aeropuerto para mejorar la eficiencia ope-
rativayla seguridad de los pasajeros?”

R:Lainnovaciénylos avances tecnolégicos son algo
que tenemos integrado en el ADN aeroportuario. Son
aliados fundamentales si tenemos en cuenta que por el
Aeropuerto de Alicante-Elche Miguel Herndndezllegan
apasarmds de 60.000 personas al diay sus correspon-
dientes equipajes. Ademds de ventajas para el pasaje-
ro, por ejemplo, laautomatizacién delos procesos en el
control de seguridad, tiene muchas ventajas paranues-
tragestion. En el caso de Alicante somos pioneros en
utilizarlainteligencia de datos paramejorarlos flujos
de equipaje, lo que nos ha permitido ser mds eficientes
eneltratamientoyprocesado delas maletas.

Lacolaboracion
conel territorio
es esencialpara
crecer”

Sostenibilidad y Medio Ambiente “La sostenibilidad
se ha convertido en un elemento clave paralos aero-
puertos. ;Qué medidas concretas estdimpulsandola
direccion del aeropuerto parareducir suhuellaam-
biental y fomentar précticas mas sostenibles?”

R:Aenatiene en marcha el Plan de Accién Climatica de-
rivado de su Estrategia de Sostenibilidad, con unaho-
jaderutaparaladescarbonizacién que no solo contie-
nemedidas especificas paralareduccion de emisiones
propias, sino también acciones paraimpulsarla des-
carbonizacion delas actividades de terceros que tienen
lugar en sus aeropuertos.

Eneste contexto, el Aeropuerto de Alicante-Elche Mi-
guel Herndndez en el ano 2024 dio el salto del Nivel 2
“Reduccion” al Nivel 3 “Optimizacion” dela certifica-
cién Airport Carbon Accreditation, que otorga el Conse-
joInternacional de Aeropuertos (ACI). E1Nivel 3 de esta
certificacién supone que el aeropuerto alicantino ade-
mds de mantenerlosniveles 1 y2 en cuanto a sus com-
promisos de medicion y reduccién de emisiones pro-
pias, halogradoinvolucraraterceras partes (companias
aéreas, agentes handling, concesionarios comerciales,
etc.) en el programa de evaluacién y de emisiones.

Algunasactuaciones concretas que hemos puesto en
marchaen elaeropuerto han sido medidas deahorro
energético como laimplantacién de unsistemadeilu-
minacién inteligente enla plataforma de estaciona-
miento de aeronaves, laadquisicién de vehiculos eléc-
tricos para el personal de Aenay en estos momentos
estamosllevando acabolainstalacién de panelessola-
resenla cubierta de nuestro parking delarga estancia.
Ademds, se hamantenido lacompradeelectricidad con
certificado de origen 100% renovable.

Relacién con el Territorio "El aeropuerto tiene unim-
pacto econémicoy social considerable en Alicante, El-
cheylaCostaBlanca. ;Cémo trabajala direccién pa-
rafortalecerla colaboracion conlas administraciones

localesy el tejido empresarial?”

R:ElAeropuerto es unainstalacién que prestaservicio
aunterritorioy también es clave en el desarrollo eco-
némico ysocial del mismo, porlo que surelaciéon mu-
tuadebe ser de cardcter simbidticoy para ellomantener
unacomunicacién permanente es muy importante. Yo
siempre he sentido mucha colaboracién delas adminis-
tracioneslocales, del tejido empresarialy de todoslos
agentesimplicados enlamovilidad. En este sentido, mi
opinién es quelaunién hacelafuerza.

Turismo y Conectividad Internacional “EI 88 % del tra-
fico aéreo del aeropuerto esinternacional, conmer-
cados tanrelevantes como el britanico o el alemdn.
{Qué estrategias se siguen para mantenery ampliar

estas conexiones?”

R:Elmercado britanico conoce muy bienla Costa Blan-
ca, son pasajeros muy fieles que repiten destino porque
les gustamucho, y creo que los hemos sabido cuidar. El
mercado alemdn también ha crecido mucho en 2025.
Unavezmds, creo quela clave es el trabajo conjunto
conlas diferentes administraciones. Compartirlain-
formacion, detectar mercados potenciales y presentar
undestino atractivo alas aerolineas, junto con un ae-
ropuerto que funciona muy bien operativamente, todo
estosuma.

Porotrolado, delamano de nuestradrea de marke-
tingaeroportuario estamos enlas principales ferias
delsector (Routes, Fitur, Conferencia de slots de IATA,
etc). Ademads, Aena también ofrece diversos incentivos
ydescuentos para fomentarlaaperturao el crecimien-
to derutas. Ponemos todala carne en el asador, sibien
escierto queladecision final corresponde alas com-
paiifas aéreas, seglin sus niimeros y sus estrategias co-
merciales.

Desafios y Crisis “Entre los desafios recientes han es-
tado el Brexit, lapandemiay otras crisis globales.
{Qué lecciones ha extraido para mejorar laresiliencia

del aeropuerto ante futuros retos?”

R:Lacrisis sanitaria supuso todo un aprendizaje para
todos, yahoralo aplicamos ala gestién aeroportuaria.
Nosobligé a trabajar con escenarios muy cambiantes,
aprever todas las opciones yaser agiles, pero sobre to-
doacomunicarnos con todos los agentesimplicados de
manera eficaz. Tenfamos reuniones diarias con auto-

ridades sanitarias, asociaciones hoteleras y turisticas,

administracioneslocales, Fuerzasy Cuerpos de Segu-
ridad del Estado, aerolineas yel resto de empresas que
prestan servicio en el aeropuerto. Este espiritu de co-
municacién permanentey colaborativa se mantiene.
Precisamente con la entrada del Brexit también hasido
necesaria, el control de fronteras corresponde ala Poli-
ciaNacionaly, por tanto, nuevamente se hace impres-
cindiblela colaboracién.

Asimismo, también constatamos que la diversificacién
esimportantey que, sibien nuestro principal mercado
eselbritanico, hay que cuidar todoslos mercados por-
que en global suman un porcentaje muyimportante.
Paises Bajos, Bélgica, Francia, Alemaniay Escandina-
via, ademads del trafico nacional, supusieron el grueso
delaoperativade Alicante mientras el trafico de Reino
Unido serecuperaba.

Seguridad y Experiencia del Pasajero "'Los pasajeros
valoran cada vez mas la experiencia en el aeropuerto.
¢Coémo equilibraladireccionla seguridad, lafluidez
operativay la satisfaccién del viajero?”

R:Bueno, yo dirfa que todo son partes de una misma
cosaque eslaexperiencia en su conjunto. Es decir, siel
pasajerollega al aeropuertoyelservicio de parkinges
bueno, todo estédlimpio, pasa el filtro de seguridad con
fluidezy percibe unabuenaseguridad, encuentrauna
ofertacomercial atractiva, ...todo ellorepercute en una
buena experiencia. Siademds conseguimos sorpren-
derlo mucho mejor, por ejemplo, en Alicante hemos
instalado un piano enlazonade embarque que hare-
sultado un éxito porque muchos viajeroslo tocanylo
hacen muy bien, y esto crea un ambiente muy bueno en
laterminal.

Laampliacion
seralamayor
transformacion
del aeropuerto
desde 2011”

Visién a Futuro "Por tltimo, mirando al horizonte del
sector aeroportuario, ;cudles son sus principales prio-
ridades paralos préximos cinco afios y cémo ve el pa-
pel de Alicante-Elche en el contexto espaiiol y euro-

peo?”

R:Pienso que enlos préximos afios vamos a seguir tra-
bajando en consolidar todo el trafico que hemos gana-
do, especialmente enlatemporada deinvierno. Tam-
bién tenemos obras en marcha para hacer mds eficiente
laterminal, unade ellas nos permitird tener mas dispo-
nibilidad de puertas de embarque. Y en paralelo, desa-
rrollaremoslaredaccion del proyecto de ampliacion de
laterminal cuyo arranque estd previsto parael quin-
quenio inversor 2027-2031.
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La Diputacion respalda la 772 edi-

cion de la Volta ala Comunitat Va-
lenciana y resalta el protagonismo
de Castellon en la etapainaugural

La Diputacién Pro-
vincial de Castellén
respaldala 77.2 edi-
cién delaVoltaala
Comunitat Valencia-
na Gran Premio Saba-
dell yresalta el prota-
gonismo de Castellén
enlaetapainaugural.
Una etapa emocio-
nante de 160 kiléme-
tros que comenzo en
Segorbeyharecorri-
do parte de la provin-
cia, pasando por Geldo, Soneja, la Vall d'Uixé, la Vilavella, Betx{, Onda, I’Alcora,
Vall d’Alba, Cabanes, Benicassim, Oropesay Torreblanca, escenario del final de
esta etapa que ha convertido a Castellén en el gran epicentro del ciclismo inter-
nacional.

Eldiputado de Deportes de la institucién provincial, Ivdn Sdnchez, que ha par-
ticipado en el corte de cintay, posteriormente, en la ceremonia del podio en To-
rreblanca, ha valorado el impacto promocional que supone este evento deporti-
vo, asegurando quela VCVes “un gran instrumento de promocién, y una edicién
mds nos ha permitido mostrar al mundo lariqueza paisajistica, patrimonial y na-
tural de Castell6n, escenario ciclista”.

Eltrazado delajornada, de 160 kilémetros, hallevado alos ciclistas arecorrer un
sinfin de parajes naturales y atravesar numerosas poblaciones, con un final ner-
vioso con la subida inédita al Alto de los Madrofios que ha puesto a prueba alos
ciclistas en el inicio de laronda ala Comunitat Valenciana.

La Capital Espanolade la
Gastronomia genera unimpacto de
mas de 42 millones en la hosteleria
y los alojamientos de Alicante
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Alicante Capital Espanola dela Gastronomia ha generado un impacto econé-

mico agregado de mds de 42 millones de euros en hosteleria y alojamientos de
la ciudad y de 25 millones en promociény difusion. El alcalde Luis Barcala ha
dado a conocer en el acto de presentacion de Alicante en la Plaza Central del
pabellén de la Comunidad Valenciana en Fitur los principales datos del infor-
me encargado para evaluarlarepercusién real del nombramiento que pasa
ahoraaJerez delaFronteraBarcala ha asegurado que el afio de la capitalidad
hasido un “éxito rotundo” que hareportado cifras “por encima de lo esperado”.
”. El “efecto capitalidad” ha supuesto 19,5 millones en hosteleriay 22,9 millo-
nes en alojamientos, es decir mds de 42 millones en su conjunto. La facturacién
hostelera ha crecido un 14% en 2025 con respecto al ano anterior y un 10,85% en
el caso delos alojamientos. Ademds, el consumo en Alicante se ha colocado tres
puntos por encima de la media nacional. “Unos datos que nos impulsan para
continuar por lalinea de unir destino de calidad con oferta gastronémica” tras
elrefuerzo en posicionamiento durante el afio de la capitalidad “que ha venido
amultiplicar los efectos de un proceso de crecimiento que ya se habia iniciado
enlaciudad

Binter da la bienvenida al nuevo
aino con vuelos entre Valencia
y Canarias desde 56 euros

Binter comienzael afio conuna
nueva promocion que permite
adquirir, hasta el dia 19 de enero,
billetes a precios reducidos para
viajar en ‘modo canario’ entre Va-
lenciayCanarias del 1 de marzo
al30dejunio de2026.A través de
estainiciativa se pueden adquirir
billetes desde 56 euros el trayecto,
cuando el pasajero compraiday
vuelta, paravolar con el servicio diferencial de Binter hasta cualquier aeropuerto de
Canarias, haciendo escala en Gran Canaria o Tenerife.Los pasajeros de estos vuelos
disfrutardn delas ventajas diferenciales que ofrece la aerolinea canaria: el confort
de sus aviones Embraer E195-E2 -el reactor de pasillo tinico mds silencioso, limpio
yeficiente de su clase, con una configuracién que permite mds espacio entre filasy
la comodidad de no tener asiento de en medio-, alo que se suma un servicio abordo
de altagama, conamplias prestaciones para todos los pasajeros como un aperitivo
gourmet de cortesiay equipaje de mano siempre abordo, entre otras.

Nueve frecuencias semanalesy conexiones gratuitas con el resto de Canarias Bin-
ter conecta el Aeropuerto de Valencia con Canarias nueve veces ala semana, loslu-
nes, miércoles, viernesy domingos a través del Aeropuerto de Gran Canariayloslu-
nes, miércoles, jueves, viernes y domingos con Tenerife, facilitando las escapadas

de fin de semanayviajes mds largos.Ademads, laaerolinea mantiene en estaruta una
de sus caracteristicas diferenciales, que permite a sus pasajeros llegar por el mismo
precio a cualquiera delasislas canarias al ofrecer gratis los vuelos en conexién, apro-
vechando los 220 trayectos interinsulares diarios que la aerolinearealiza en el Archi-
piélago.Las personas que deseen aprovechar esta promocién pueden adquirir los bi-
lletes a través de los distintos canales de venta de la compaiia: bintercanarias.com,
laapp de Binter, el teléfono 922/928 32 77 00 y las agencias de viajes, donde podran
consultarse las condiciones y precios delos distintos destinos.

Ano récord en El Club de Golf El
Bosque: llega al cupo marcado de
700 socios y abre la lista de espera

ElClub de GolfEl Bosque concluye un ano histérico en el que ha fortalecido su mo-
delo de calidad, halogradolarecuperacién de sucampo trasla DANAyhaalcan-
zado la cifrade 700 so-
cios, lo que suponela
ocupacién total del cu-
posocial y constituye
unamarcarécord para
laentidad. De esta for-

ma, el club, situado en
un entorno privilegia-
do aescasos minutos
de Valencia, concluye
2025 con sumasaso-
cial plenamente es-
tablecidayencaraun
2026 prometedor. Ce-
rrar el aflo con nues-

tracomunidad de socios al completo esla confirmacién de que el modelo de ca-
lidad marcado ha encajado muy bien entre los jugadores y de que el trabajo que
estamos realizando estd ala altura de sus expectativas”, subraya Guillermo Goiria,
gerente del Club de GolfE1 Bosque. El responsable del club destaca tambiénla ac-
titud ejemplar de los socios durante todo el proceso de reconstruccion, cuyo apo-
yo constantey comprensién han permitido al equipo trabajar con serenidad, ma-
durar como organizaciénysalir reforzados como club. Asimismo, resalta el gran
apoyo recibido por parte de todoslos clubes vecinos, el cual ha sido imprescindi-
ble para poder superarlas adversidades tras la DANA.En el dmbito sectorial, 2025
se cierraademds con unreconocimiento especial al trabajo realizado: enla Gala
del GolfEspaiiol, el Club harecibido la Placa al Mérito, entregada por Juan Guerre-
ro-Burgos, presidente de la Real Federacién Espanola de Golf.El Bosque ha segui-
doimpulsando su cardcter familiar con servicios y propuestas que van mds alla
del golf, como piscina, pddel, ftitbol y programas especificos paralos mas jévenes.
Conlaocupacién social plenayun campo preparado paralas préximas décadas, el
club encara 2026 con el objetivo de seguir mejorando la experiencia de quienes ya
forman parte delacomunidad y de quienes aspiran a disfrutar del recorrido y de la
vidasocial de E1 Bosque en el futuro.
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Reclama Travel y adYou
anuncian un acuerdo
estratégico para
impulsar el crecimiento
B2B en 2026

La compaiia lider en gestion de reclamaciones aéreas
confia en la consultora adYou para potenciar su posicio-
namiento y desarrollo de negocio en el canal profesional

Reclama Travel, la empresa tecnolégica B2B que se ha conso-
lidado como compania lider en la defensa de los derechos de
los pasajeros en el sector travel y adYou, consultora de mar-
keting e innovaciéon con ADN 100% turistico, anuncian un
acuerdo de colaboracién para reforzar la estrategia, el mar-
ketingy el desarrollo de negocio de RECLAMATRAVEL du-
rante 2026.

Elacuerdo tiene como objetivo acelerar el crecimiento por
canales B2B, reforzando el posicionamiento de RECLAMA
TRAVEL como partner estratégico del sector travel y am-
pliando alianzas con actores clave del mercado.

La colaboracién contempla el impulso de tres dreas prin-
cipales: estrategia y posicionamiento, marketing B2B para
agenciasy partnersy desarrollo de negocio yalianzas. Ade-
mds, adYou apoyard larepresentacion y el desarrollo de rela-
ciones desde Madrid, conectando con agencias, operadores

y partners del sector.

Fernando Oniga, CEO de RECLAMA TRAVEL, afirma: “Es-

te acuerdo es un paso natural en nuestro plan de crecimien-
to. Queremos reforzar nuestra propuesta para el canal pro-
fesional y estar todavia mds cerca de las agencias y partners
que necesitan soluciones agiles, fiables y sin friccién cuando
surgen incidencias aéreas”.

Por su parte, Fernando Moreno, CEO y fundador de adYou,
senala: “RECLAMA TRAVEL tiene un servicio con enorme
valor para el ecosistema turistico: convierte un problema

en tranquilidad, servicio y fidelizacion. Nuestro objetivo es
ayudar a estructurar el posicionamiento, fortalecer el mar-
keting B2B y acelerar alianzas para escalar el crecimiento de
manera ordenada y medible en 2026”.

Con este acuerdo, ambas compaifas refuerzan su compro-
miso con el sector, facilitando a agencias y partners una he-
rramienta que transformalas incidencias aéreas en una
oportunidad para mejorar la experiencia del cliente y apor-
tar valor anadido.

www.gacetadelturismo.com

Valénciarecibe enFITURIlos premios
FITUR4ally FITURNextporsus
avances enturismoinclusivo y sostenible

La ciudad harecogido dos importan-
tes galardones que destacan su com-
promiso ylos avances con un turismo
mads responsable a través de la accesi-
bilidad yla gestion del agua en el dmbi-
to turistico

Valencia harecogido el premio FITUR-
Next 2026, un reconocimiento otorga-
do por el Observatorio FITURNext de
IFEMA Madrid que valora el modelo de
gestion turistica sostenible del destino
y, en concreto, la estrategia integral de
gestion sostenible del aguaimpulsada
por la Fundacién Visit Valencia. El re-
conocimiento distingue proyectos tu-
risticos innovadores y alineados con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS). Durante el acto de entrega, se
ha destacado laapuesta de la ciudad
por un turismo responsable, basado
enlaplanificacién alargo plazo, la me-
dicién del impacto yla colaboracién
publico-privada, asi como la integra-
cién delasostenibilidad hidrica como
un eje estructural del modelo turistico
de Valéncia. Junto a Valeéncia, han sido
premiados los proyectos Barcel6 Regen

y Plastic Cup.

También en el marco de esta feria, la
ciudad de Valenciarecogio el premio
FITUR4all 2026 al destino nacional in-
clusivo, que yahan avanzado los orga-
nizadores Impulsa Igualdad y FITUR,
yreconoce los esfuerzos de Valencia
por garantizar que todas las personas,
independientemente de sus capacida-
des fisicas, sensoriales o cognitivas,
puedan disfrutar de la experiencia tu-
ristica enigualdad de condiciones. El
jurado havalorado aspectos como la
accesibilidad de los recursos turisticos,
el transporte, lainformacion, la aten-
cion al visitante y las politicas ptblicas
orientadas a un turismo mads inclusivo

ysostenible.

Madridy Valencia apuestanporla
creaciondeuneje deinteligencia
turistica para conocer mejor sus turistas

Elpresident dela Generalitat Valencia-
naJuanfran Pérez Llorca, ha destacadola
apuesta dela Comunitat Valencianayla Co-
munidad de Madrid por crear un eje nacio-
nal deinteligencia turistica para “conocer
mejor alas personas que vienen avisitarnos
ysermas efectivos en nuestra politicaen es-
tamateria”.
Asisehapronunciadotraslafirmaconla
presidenta dela Comunidad de Madrid, Isa-
bel Diaz Ayuso, en el marco de Fitur 2026,
deun protocolo de cooperacién eninno-
vacion, inteligencia de datos, desarrollo de
proyectosy formacién en materia turistica.
Eljefe del Consell haindicado enreferencia
aesteacuerdo que “cualquier mejora que
hagamos en esta drea estamos contribu-
yendo ala felicidad de muchas personasya
queel turismo eslaindustria delafelicidad”.
Através de este acuerdo ambas regiones
vanatrabajar de forma conjunta conelli-
derazgo técnico del Instituto Valenciano de
Tecnologias Turisticas (Invat-tur) ylos hubs
madrilefios para desarrollar proyectos pilo-
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to querefuercenlos destinos turisticosy po-
tenciarlamarcaEspafa en elmundo.

Este convenio vaa potenciarelusodelain-
teligencia artificial con el objetivo de antici-
par comportamientosy establecer perfiles
devisitanteslo que permitird planificary
tomar decisiones estratégicas paraadaptar
laoferta en un contexto de experiencias per-
sonalizadas para cada visitante.

Unaestrategia -ha explicado el president-
queservird paracompartir experiencias
conlos grandes valores turisticos dela Co-
munidad deMadrid como el cultural olos
eventos conlos que aporta nuestra tierra co-
molacosta, el interior ola gastronomia”.



ENTREVISTA

TONO FRANCO ,
DIRECTOR GENERAL DE LA FUNDACION VISIT VALENCIA

El Ano Jubilar, el Ironman,
los Gay Games y Culturia,
protagonistas en Valencia

Valencia sigue con sus celebraciones de su lll Afo Jubilar del Santo Caliz del 30 de octubre de 2025 al 29 de octu-

bre de 2026, y con su extensa oferta deportiva con la celebracion del Ironman y los Gay Games, como eventos mas
destacados. El Ayuntamiento invertira unos 35 millones de euros en los proximos cinco afios en la gestion integral del
Jardin del Turia. Gaceta del Turismo habld con Tono Franco sobre los proximo proyectos en la ciudad de Valencia
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¢Cudles son las novedades de la Ciudad de Valencia para 2026?

“Este ano Valencia vende su estilo de vida y trae algunas novedades

a Fitur. Una de ellas es que tenemos el tercer afio jubilar, producto de
que la ciudad alberga el Santo Cédliz. Es unareliquia quizd la més im-
portante de la cristiandad, pero también es un objeto histérico, y muy
reconocido por no creyentes.

Este Santo Cdliz siempre ha estado un poco oculto al gran mercado
turistico. Y este ano, aprovechando el ano jubilar, que termina en oc-
tubre de 2026, hemos creado toda unaruta para poder transitar por la
ciudad y un centro de recepcién de visitantes para que comprendan,
no solo yalaimportancia del Santo Céliz, desde el punto de vista re-
ligioso, sino por qué llego a Valencia en un momento determinado.
Este centro de visitantes finalmente se cerrard en 2027 y tendremos
un centro de interpretacién del Santo Céliz al lado de la catedral, pe-
ro por lo pronto es el lugar a visitar. Desde que se ha abierto, mds de
12.000 personas yalo han visitado, tanto extranjeros como residentes
enlaciudad”.

Valencia se ha distinguido por ser una ciudad amante del deporte,
¢Qué novedades presenta para este 2026

“En el caso del deporte, la ciudad sigue siendo un gran espacio depor-
tivo. Tenemos un clima magnifico para celebrar los grandes marato-
nes del mundo, donde todos los corredores el mundo aspiran a partici-
par. Tenemos una media maratéon magnificay un Ironman. Y este afio
presentamos la inauguraciéon del Roig Arena, que es un contenedor
cultural donde se celebran eventos, pero que obviamente es un espa-
cio donde tambien se celebran grandes acontecimientos deportivos,
ylaverdad es que tenemos un Valencia Basket ,al que le va muy bien
enlaLiga Nacional y Europea. Es un lujo porque es uno de los mejores
lugares o espacios para eventos tanto culturales como deportivos del
pais”.

¢Los Gay Games se celebraran en Valencia?

“Este ano, después de una preparacion de dos afnos, se disputardn

los Gay Games en el mes de junio con sus diferentes disciplinas pa-
ra el colectivo gay, que de alguna manera refleja el espiritu abierto de
la ciudad. En estos Gay Games habian ya ocho mil deportistas inscri-

GACETA DEL TURISM

tos. Va a ser un acontecimiento deportivo multidisciplinar, con mu-
chas disciplinas y ademads actividades culturales que se celebrardn en
torno a esta celebracién que tiene repercusion mundial. Es otro de los
acontecimientos que llenardn de turistas nuestra ciudad”.

¢Qué destacaria de la agenda cultural de valencia para 2026?

“Para el 26, Valencia sigue siendo el gran mundo cultural, tenemos
diferentes espacios, por un lado un proyecto de la alcaldesa, llamado
Culturia, que interpreta y utiliza los nueve kilémetros de jardin ur-
bano, que eran el antiguo cauce del Turia y que se han convertido en
un gran jardin. También Culturia es un distribuidor cultural, donde
se expondrdn espacios como el IVAM, el Pio Vy el Museo de las Cien-

cias.

Culturia se va a convertir en un gran proyecto cultural de este afio con
exposiciones que empezard con Hortensia Herrero, con una gran co-
leccién de arte moderno, ylainauguraciéon de los Santos Juanes, que
eslarecuperacion de una gran iglesia al lado del Mercado Centraly
que supone una socializacién por la puesta en comtin de un espacio
que estaba un poco abandonado, para ser recuperado por la ciudady
presentado alos visitantes. El Ayuntamiento invertird unos 35 millo-
nes de euros en los préximos cinco anos en la gestion integral del Jar-
din del Turia.

Obviamente también presentamos una agenda fantdstica en el Pala-
cio dela Operay una agenda de eventos musicales, en principio nues-
tra propuesta cultural es muy amplia, se puede seguir en nuestra web,
donde vamos dia a dia sumando los acontecimientos que van suce-
diendo”.

¢El Museo Sorolla sera una realidad?

“El Museo Sorolla, junto con el Espacio Valdés, serdn dos elementos
nuevos mds significativos en 2026. La Spanish Society ha considerado
que Valencia, el origen y la cuna del gran pintor, es el lugar ideal para
exponer su obray serd la mayor exposicién en Europa. De nuevo una
gran accién para que los valencianos podamos disfrutar de nuestro
pintor y un espacio al que los visitantes, seguro querrdn asistir. El Es-
pacio Valdés, otro gran artista valenciano, se presenta como una gran

oportunidad para conocer su obra”.
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Castellon acoge la edicion mas
ambiciosa de la Castellén
Gravel Race Orbea

Elmunicipio de Lucena del Cid se con-
virtié los dias 21 y 22 de febrero en el
gran escenario del gravel mundial con
una cita clave dentro de las UCI Gravel
World Series. Una prueba muy a des-
tacaryaque estard en juego la clasifi-
cacién directa para el Campeonato del
Mundo y el Campeonato de Europa,
convirtiendo cada tramo del recorrido
enunaauténtica batalla porla élite del
ciclismo de tierra.

El atractivo de las pistas castellonen-
ses ha generado un auténtico efecto
llamada a nivel global y ello se refleja
en que un pelotén de 850 corredores
inscritos, procedentes de 32 paises,
tomard la salida en Lucena del Cid,
marcando un récord de participacién
internacional. La dureza técnica del
trazado ylabelleza del interior de Cas-
tellén han traspasado fronteras, con-
solidando ala provincia como un des-
tino imprescindible para el gravel de
alta competiciény el auténtico sterra-
to europeo

Pehiscola se vendera ante mas
de 700 agentes de viajes de la
Peninsula en seis workshop

Penifscola participa
estas préximas sema-
nas en distintos en-
cuentros por todala
peninsulaibérica pa-
ra promocionar sus
atractivos turisticos
ante mds de 700 agen-
tes de viajes.

Concretamente, el

dreade turismo en el

consistorio, prepa-

rasu participacién en

seis workshop que se celebrardn en Madrid, Sevilla, Valencia, Zaragoza, Lis-
boay Oporto.Todos ellos tendrdn lugar entre los dias 12 de febrero y el 16 de
abril, “una forma de promocién més que sumamos a las habitualmente pro-
gramadas a las ferias turisticas y salones de vacaciones a los que asistimos
tanto dentro como fuera de nuestro pais” ha explicado el edil del drea, Ra-
mon Simé.Desde la concejalia se ha confirmado, de este modo, la asisten-
ciaaun total de ocho ferias nacionales e internacionales, un afio mds.A todo
ello, se sumard también en esta anualidad, una accién promocional espe-
cial en el sur de Francia, donde el destino llevard toda su oferta antes de la
llegada de la Semana Santa.

COSTA AZAHA

La Diputacion de Castellon refuerza
el posicionamiento turistico de la
provincia junto a eDreams

]
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La Diputacién de Castellén present6 en la Feria Internacional de Turis-
mo de Madrid (Fitur) su objetivo puesto en seguir posicionando a la pro-
vincia de Castellén como destino de excelencialos 365 dias del afio. Den-
tro de la hoja de ruta marcada para reforzar el posicionamiento turistico
dela provincia, la presidenta de la Diputacién de Castellén, Marta Barra-
china, junto al vicepresidente y responsable del drea de Turismo, Andrés
Martinez, se hareunié con eDreams, una de las agencias de viajes online
lideres, con el fin de abrir nuevas oportunidades parala provinciay posi-
cionar los establecimientos de alojamientos de la provincia de Castell6n.
Este encuentro se enmarca dentro de la agenda programada por la prime-
ra presidenta de la Diputaciéon y el vicepresidente y responsable del drea
Turistica, Andrés Martinez, durante su asistencia en Fitur ya que es el lu-
gar en el que los gestores de destinos turisticos y las empresas del sector
se encuentran para cerrar estrategias y actuaciones allevar a cabo duran-
te todo el ejercicio.

José Manuel Camarero, destaca
el "gran impacto promocional
turistico” de la Volta a la Comunitat

José Manuel Ca-
marero ha subra-
yado que la Volta
“proyectalaima-
gen dela Comuni-
tat Valenciana en
todo el mundo, al
atravesar las tres
provinciasyre-
transmitirse en ca-
nales internacio-
nales que alcanzan

mds de 200 paises”.En este sentido, ha senalado que “la competicién es una
plataforma excepcional para mostrarla diversidad de nuestros paisajes, des-
dela costa mediterrdnea hasta el interior, asi como lariqueza cultural y pa-
trimonial de nuestros municipios”. Ademds, ha destacado que “el piblico in-
ternacional, formado por aficionados al deporte yla naturaleza, contribuye a
promocionarla Comunitat Valenciana como un destino ideal paralos aman-
tes del ciclismo y del turismo sostenible”.José Manuel Camarero también ha
remarcado que la VCV “encaja plenamente con nuestra Estrategia de Soste-
nibilidad”, y ha anadido que “es una palanca extraordinaria parala diversi-
ficacidn turistica, la vertebracidn territorial y la visibilidad de todo nuestro
territorio”.Cada etapa de la Volta permite descubrir la variedad paisajistica de
la Comunitat Valenciana. En esta edicién, la carrera mostrard destinos como
Segorbe, Torreblanca, Carlet, La Nucia, Teulada o Bétera, desde el litoral hasta
los parajes del interior. En este sentido, Camarero ha sefialado que “la Volta no
solo ensefna nuestro territorio, sino que transmite nuestra Actitud Mediterra-
nea, la alegriay hospitalidad que se vive en cada municipio cuando la carrera
pasa por sus calles
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Front Valencia: gastronomia
junto al mar con alma
mediterranea

UN RESTAURANTE FRENTE AL PUERTO

Frente al mar, junto al Reloj del Puerto y bajo una estética cuidada,
Front Valencia se perﬁla como un espacio donde la cocina mediterranea,
la brasa, los cocteles y la masica son parte de su ADN.

La propuesta de Front apuesta por la ubicacion. Situado en La Marina
de Valencia, justo junto al emblematico edificio del reloj del puerto, el
restaurante juega su baza con vistas al mar, una estética moderna y
ambientes que fluyen del dia a la noche.

Ademas, forma parte del
ecosistema The Terminal
Hub (TTH), que promueve
espacios que unen
innovacion, bienestar y
creatividad.

El chef al frente de la
propuesta es Juan Torres,
nacido en el Grau de !
Valencia, quien impulsa una ®=
cocina con identidad
valenciana, producto local,
técnicas modernas y
sostenibilidad.

Interior del establecimiento. Ubicacion privilegiada frente al mar

Cocina con sello propio

La carta de Front se inspira en el Mediterraneo con raices locales y propuestas
audaces. En su version para web (PDF) se presenta el siguiente tono:

“Con raices profundas en Valencia, cada plato combina ingredientes frescos, locales
y una esencia mediterranea que conecta desde dentro con nuestra tierra.”

Se alude a platos con influencias del mar, técnicas de brasa, arroces y entradas que
despiertan el apetito.

Front no solo es restaurante: también tiene The Club, espacios para eventos y
ambientaciones nocturnas.

Se integra con la filosofia de gastronutricién, promovida por The Terminal Hub,
para que los platos no solo sean ricos sino con un enfoque saludable y balanceado.
Ademas de ser restaurante, Front es un punto de encuentro para comunidad
creativa, coworking y networking dentro del ecosistema TTH.

La cocteleria acompafia esa experiencia: por ejemplo, podrian ofrecer bebidas
ligeras de dia y cocteles de autor por la noche, segiin las publicaciones de la casa.

SECCION | GASTRONOMIA Y ALOJAMIENTO

Gastronomiay
ocio

e Musica en vivo, DJ sets y
sesiones nocturnas son
parte de la experiencia en
dias especiales.

¢ La decoracion combina
lineas contemporaneas,
disefio cuidado y ambientes
luminosos para dia y calidos
de noche.

e Espacios polivalentes
(terraza, sala interior, bar)
permiten adaptarse a
distintos momentos del dia:
almuerzo, cena, copa tardia
0 evento

Nombre completo: FRONT | Restaurante
y Terraza La Marina de Valencia

Contacto / localizacion: 46024 Valencia -
correo hello@frontvalencia.com
Reserva: via su web (frontvalencia.com)

www.gacetadelturismo.com
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El turismo en Alicante logra su mejor
dato histérico en 2025 con un 80% de
ocupacion media

Los alojamientos se sitdaron en di-
ciembre cuatro puntos por encima
delo esperado con un 60% de me-
diael mesysuperan el 90% en No-
chevieja. Ana Poquet Concejala de
Turismo destaca que “estas cifras
demuestran el gran momento que
vive turismo en nuestra ciudad,
que hemos conseguido desestacio-
nalizar, conun gran tirén de la Na-
vidady por supuesto de la capitalidad gastronémica”

El turismo en Alicante halogrado su mejor dato histérico en 2025 con un 79% de ocu-
pacién media segtin los datos aportados por la Asociacién Provincial de Hoteles y
Alojamientos Turisticos de Alicante (APHA) al Patronato de Turismo Alicante City&-
Beach. Los alojamientos se han situado el mes de diciembre cuatro puntos por en-
cima delo esperado yhan alcanzado el 60% de ocupacién media el dltimo mes del
afo superando el 90% en Nochevieja. Ha sido un afio espectacular y vamos a seguir
trabajando para que este crecimiento sea sostenido y sostenible en el tiempo como
siempre porque esa es la férmula para que la ciudad se beneficie dettttttl éxito de que
tantas personas, especialmente extranjeros, quieran venir a pasar unos dias con no-
sotros”, hasefalado la edil. De hecho, el turismo de cruceros ha arrojado también ci-
fras derécord con 103 escalas y mds de 250.000 cruceristas este 2025 y la previsién de
alcanzarlos 320.000 en 2026 tras el anuncio de Costa Cruceros de establecerse tam-
bién enla ciudad como puerto base tras laapuesta de MSC Cruceros..

Alicante y Valencia estan entre los desti-
nos mas buscados por los britanicos pa-
ra comenzar el ano 2026, segtin Jetcost

Jetcost.es analizaregularmen-
telasbisquedas que serealizana
través de suweb, de manera que
se consiguen datos muy fiables, al
tratarse de bisquedasreales yno
de encuestas. Los datos que ana-
lizanlos resultados de buisquedas
devuelos entre el 26 de diciembre
de2025yel4 de enero de 2026, in-
dican que, una gran mayoria de
europeos se hadecantado por LaComunidad Valenciana, y dentro de ella, Alican-
te, que eslamadssolicitada porlos viajeros britdnicos yneerlandeses, la quinta por
losalemanes, lasexta porlos franceses, la décima porlositalianos yla duodécima
porlos portugueses. Jetcost.es analizaregularmente las bisquedas que se realizan
através de suweb, de manera que se consiguen datos muy fiables, al tratarse de bus-
quedasrealesyno de encuestas. Los datos que analizanlos resultados de bisquedas
devuelos entre el 26 de diciembre de 2025 y el 4 de enero de 2026, indican que, una
gran mayoria de europeos se hadecantado por La Comunidad Valenciana, y dentro
deella, Alicante, que eslamads solicitada porlos viajeros britdnicos yneerlandeses,
la quinta porlosalemanes, la sexta porlos franceses, ladécima porlositalianosyla
duodécima porlos portugueses.

Ademads de Alicante, Valencia también estd siendo uno delos destinos mds busca-
dos, se encuentra en el puesto nimero cuatro en cuanto alas preferencias delos ita-
lianos, neerlandeses y portugueses, en el nueve delos alemanesy franceses y en el
trece delos britdnicos.

Alicante acogera en 2027 la salida de
la etapa mas larga de la historia de
The Ocean Race rumbo a Auckland

A menos de un ano del inicio de The Ocean Race 2027, la principal com-
peticién mundial de vela ocednica con tripulacién completa ha confir-
mado este miércoles una primera etaparécord que llevard a las tripu-
laciones arecorrer medio planeta. El1 17 de enero de 2027, los mejores
regatistas del mundo partirdn desde Alicante para afrontar una prime-
ra etapasin precedentes que los llevard alas antipodas hasta Auckland
(Nueva Zelanda). Se trata de la etapa inaugural mds larga enlos 53 afios
de historia de The Ocean Race. Este extraordinario recorrido de 14.000
millas nduticas marcard el tono del considerado mayor desafio por equi-
pos del deporte.

Amaia Echevarria directora del hotel
Asia Gardens elegida Vicepresidenta
De Valencia Premium

Valencia Premium
harenovado su Jun-
ta Directiva, refor-
zando su estructu-
raorganizativa con
la creacién de una
vicepresidencia es-
pecifica parala pro-
vincia de Alicante.
Este nuevo cargo serd
asumido por Amaia
Echeverria, directora
de Asia Gardens Ho-
tel & Thai Spa, uno
de los hoteles de refe-
rencia del turismo de
lujo en la Comunitat
Valenciana.

Esta vicepresidencia
en Alicante se suma
alayaexistente vicepresidencia de Valencia y Castell6n, desempenada
porJosé Ferri (Valencia DMC). De este modo, la asociacién refuerza una
representacion territorial mds equilibrada y acorde ala diversidad de la
oferta premium de la Comunitat Valenciana.

En esta nueva etapa, Carlos Boga, director de SH Valencia Palace, renue-
va su cargo como presidente de la asociacion, dando continuidad al tra-
bajo desarrollado en los tdltimos afos al frente del proyecto.
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VICE PRESIDENTE DE MAGIC COSTA BLANCA HOTELS & RESORTS

“En Magic World Resort vamos a invertir

20 millones en la Comunidad valenciana

Por Chiky Trillo

99

Magic World Resort presentd en este Fitur 2026 la transformacion de Marina d’Or, incluyendo los nuevos hoteles te-
maticos Magic Sports, Magic Games,Magic Inn; ademas de Experiencias Unicas como la primera piscina suspendida
Benidorm y el mayor thalasso de Europa. La marca refuerza su presencia en a Costa Blanca y Castellon, consolidando
su modelo de negocio de “todo incluido” con el objetivo de ofrecer un turismo familiar de alta calidad

Antetodo quiero darlas graciasatodoslos amigos que
nos han acompanado, instituciones financieras, admi-
nistracion publica, agencias de viajes y prensa que nos
hanacompanado en nuestro plan de inversién de mas
de40millones de eurosyquesevanainvertirenla Co-
munidad valenciana, concretamente, en nuestros esta-
blecimientos. Empezando por Oropesa, donde vamos
aculminar el proyecto de Pontiana, un espacio espec-
tacular de Thalaso, donde ponemos envalor el poder de
transformacion delmary de Wellness y de Clinic. Una
novedad importante es que vamos a tener una oferta
de clinic para aquellas personas que quieran mejorar
sulongevidad, todala parte de nutricion, la parte de de-
tox, etc.

Vamos arealizar programas para cada uno delos obje-
tivos que estén buscando los clientes, desde un punto
devistaholistico eintegrativo. Y luego también hemos
traido muchas novedades de Magic World, de todos es-
tos hoteles tematicos para familias, con un nuevo par-
que de dinosaurios paratodala familia, quevaaseres-
pectaculary de dltima generacion; nuevos toboganes,
nuevas ofertas de ocio digital, realidad virtual, etc.

Y también hemos presentado lareforma del Hotel
Crystal Park, que es uno de nuestros primeros esta-
blecimientos de Benidorm: 450 habitaciones que em-
pezaremos el préximo otofo de 2026. Asi que muchas
novedades, muchos proyectosymuchailusion”.

¢Cuantos tenéis ahora mismo enla Comunidad Va-

lenciana?

“Laverdad es que todoslos hoteles estdan 100% enla Co-
munidad Valenciana: 22 hoteles, unas 4.500 habitacio-
nesen total, ycon ganas de hacer nuevos proyectos. La
Comunidad Valenciananos encanta, pero también po-
drian estudiar otros sitios. Sialgtin inversor o alguien
que tenga alguna oportunidad, pues estamos estu-
diando también en otraszonas dela peninsula oinclu-
soanivelinternacional”.

Eslo que teiba a comentar, ¢hay proyectos que se
puedan contar, mas o menos, para salirde la Comu-
nidad valenciana o estais ala expectativa de espe-
rar ofertas?

“Bueno, tenemos mucho trabajo en nuestros estableci-
mientos: enlamejora delasinstalacionesyen todos es-
tos proyectos que hemos presentado. Y si, estamos es-

tudiando proyectos en Comunidad valenciana, porque

nosllegan oportunidades, pero también fuera, en An-
dalucia o también enlazonadelasIslas, como Cana-
rias. Peroyasabes, estas cosas se estudian mucho ylue-
golamayorfanosalen, peroigual hayalgunasorpresa”.

Hazme un miniresumen de cémo hassido el 25 anivel

de estancias, de turistas etc.

“Laverdad es que hasido un afio récord. Hemos creci-
doun20%, lasventas, lafacturacién del grupoyhemos
llegado a 172 millones de euros. Y, nada, muy contentos.
Laverdad es que hahabido unafortaleza delademan-
da, especialmente delainternacional, muyimportan-
te. Ylademandanacional, que se sigue manteniendo,
sigue creciendo, aunque ya de una forma mucho mds
moderada. Ylas expectativas son bastante positivas.

Quierorecomendaratodaslas personas que estan inte-
resadas en vacaciones que reserven cuanto antes, por-
quelasreservas van mejor que el afio pasado. Y ahora
se pueden encontrar los mejores precios. Cada vez mds,
los hoteleros ponen los mejores precios al principioy
aultimahorasuben. Asique os animo a quereserven
cuantoantes”.

{Qué tiene de especial Magic Hotel Group? ;Qué ca-

racteristicas tiene diferenciadoras?

“Nuestro proposito es aportar ese toque de magiaala
vidadelas personasyalasvacaciones. Yparaello tene-
mos hoteles muy diferentes. Hoteles temdticos, de ex-
periencias inmersivas parafamilias, como puede ser
Magic Robin Hood, que es unresort completamente
medieval, inspirado enlaleyenda de Robin Hood: con
parqueacudtico, con tirolinas, conrocédromo, con
minigolf, con club de tenis. O sea, una oferta de ocio es-
pectacular.

Y todos nuestros hoteles de Magic Adventure son esos
hoteles temdticos parafamilias que tienen toda esa
oferta de ocio. Robin Hood es uno, pero tenemos tam-
bién The Piratas o el Rock Gardens, que es étnico afri-
cano; tenemos Tropical Splash, que es un hotel tipo
caribeno. Yson, bueno, el otro dianos deciaJet2 que
éramos la primera cadena de ventas del mercado fami-
liar para ellos anivel global. Conlo cual estamos muy
felices.

Yluego tenemos otras propuestas de ocio que son mds

adultas, mds sofisticadas, mds paraaquellas personas
queno solo quieren visitar el destino, que se quierenin-
tegrar, donde hay cultura, donde hay arte, donde hay
gastronomia, como puedaser Villas Gallery o Pontia-
na, donde yanosolo buscasintegrarte enlolocal, sino
quebuscas ese bienestar que trasciende, cambiar tus
habitos paravivirunavidamds plena, mds sana, mds
lograda. Asi que tenemos un poquito de todo: desde las
familias hasta esos adultos preocupados porsu estilo
devida, porsubienestaryporsusalud”.

Bueno, esta claro que el nombre viene de algo, Magic,
de hoteles mdgicos, supongo...

“Eso es, el toquecito de magia para diferentes tipos de
publicos, paradiferentes personas, con diferentes pro-
puestas de valor; pero todas ellas tratan de generar esa
sorpresa, esaalegriayesaesperanzade que podemos
vivir mejory que podemos ser felices”.

Bueno, en un mundo tan polarizado como el que vi-
vimos, ese pequefio rayito de felicidad que da Magic
Group, supongo que se valoramucho, ¢no?

“Puessi, laverdad, estamos muy contentos por laacep-
taciény también muy contentos porque no somos una
cadenamadsytodos nuestros compaieroslo hacen
muy bienyse estd demostrando cémo las familias, las
personas en general, quieren disfrutar de esas vacacio-
nes que paramuchos son unlujo al que no quierenre-
nunciar; son esas experiencias que sellevan siempre
enelrecuerdo, en el corazén, y cada diase escalan mas
las prioridades del consumidory que tienen unama-
yor aceptacion. Solo hay que verlas cifras, ;no? Cémo se
vanbatiendo récords, sobre récords, y esto es un sector
que generamucho bienestar, genera
mucha prosperidad y que

debeincluiratodos”.

Muchas gracias
Javier, enhora-
buenay que sigdis
conesetoquede

magia.

“Muchas graciasa Ga-
cetatambién porque

vosotros también po-
néismagiaenlascosas”.
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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 Blancase ha
posicionado como uno de los destinos mediterraneos con
mayor capacidad para ofrecer experiencias diversifica-
das, unamovilidad fluida yunarelacién equilibradaen-
tre turismo yvida ciudadana. Con mds de 100 escalas pre-
vistas en 2025, previsiones al alza para 2026 yunimpacto
econdmico que superalos 65 millones de euros anuales,
elsectorse ha convertido en un motor relevante paramas
de 25 subsectores econémicos dela provincia.
Paraanalizar el presentey el futuro del sector, conversa-
mos con Roberto Martinez, director dela Asociacién Ali-
cante Costa Blanca Turismoy Cruceros, una plataforma
que agrupaaempresas, instituciones y operadores vincu-
lados alaactividad crucerista. La conversacién permite
comprender cémo se estructura el 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 Alicanteyla CostaBlanca atra-
viesaun momento realmente bueno. Cadaafio estamos
superando nuestras propias cifras tanto en niimero de es-
calas como envolumen de cruceristas. En 2025 recibire-
mos 104 cruceros, y eso supone yaunrécord parael puerto
deAlicante. Hablamos de alrededor de 250.000 cruceristas
enunsoloano. Para2026, las previsiones son todavia mejo-
res:mds de 114 cruceros confirmados y una estimacién de
mas de 300.000 cruceristas, una ciframuyimportante que
muestralasolidez del destinoyla confianza delas navieras.
Elimpacto econémico directo eindirecto alcanzardlos
65-66 millones de euros en 2025, y para 2026 estimamos
quesuperardlos 72 millones. Son cifras que muestranla
magnitud del sectory cémo contribuye ala economialocal
yprovincial. Ademds, cercadel 65 % de los cruceristas per-
manecen enAlicante capital, pero entreun30 % yun35 %
se distribuyen por otros municipios dela provincia. Este da-
to es clave porque evita saturaciones y genera oportunida-
des paralocalidades del interior, manteniendo un modelo

equilibrado.

La provincia es ampliay diversa. ;Estan ampliando el cata-
logo delocalidadesy rutas disponibles?

Si, esuna prioridad estratégica. Desde mediados de 2024, en
colaboracién con el Puerto de Alicante y con el Patronato de
Turismo Costa Blanca, estamos impulsando acciones para
incorporarnuevos municipios, tanto dela costacomo delin-
terior. Tradicionalmente, excursiones como Guadalest, Be-
nidorm, Orihuela o Alicante han sidolas mds visitadas, pero
nuestro objetivo es abrirel abanico alocalidades que tienen

unenorme po- tencial turistico.
Estamos traba- jando con muni-
cipios como Re- lleu, Pinoso, San
Vicente delRas- peigolocalida-
desdelnortede laprovinciaque

quieren formar partedeestadi-

ndmica. Pero no se trata solo de disefiar rutas: también esta-

mos creando un punto de informacion especifico para cruce-
ristasa pie de puerto, que les permita conocer la totalidad de
laofertadela CostaBlanca, incluso sino pueden visitarlaen
undia. Queremos que se lleven informacion til y precisa pa-
rafuturasvisitas. Ademds del patrimonio cultural ynatural,
estamos potenciando segmentos como: Turismo deportivo,
turismo industrial, turismo ndutico, turismo de naturaleza,
turismo gastronémico y turismo experiencial. Cada afo ac-
tualizamosyampliamos este catdlogo para asegurar que la
ofertase adapte alas tendencias del cruceristaactual.

¢Cudl es el perfil predominante del cruceristaquellegaa
Alicante?

Lasnacionalidades britdnica y norteamericana encabe-
zan ellistado, representando entre el 40 %y el 45 % de los
pasajeros. Les siguen los espanoles, alemanesy 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. Lo mdsrelevante es que el crucerista de hoy bus-
caexperiencias masalld delas visitas tradicionales: Show
cookings, bodegasy catas, rutas enlanaturaleza, o talle-
res gastronémicos son actividades destacadas que estan
marcando unanueva tendencia. Las encuestas que rea-
lizamos, tanto en el embarque como al regreso al barco,
muestran una satisfaccién muy elevada. No solo sobre Ali-
cante capital, sino sobre cualquier municipio visitado. Es
unindicador fundamental para mejorary disefiar 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 mas de 72 millones previstos para 2026 no se con-

centran en unsolo sector. El turismo de crucerosimpacta
enmds de 25 subsectores: Detrds de cada excursion hay un
tejido empresarial que trabaja para quelallegada de un cru-
ceristase traduzca envalorafiadido parala provincia. Por
esodecimos que el turismo de cruceros es unaactividad
transversal con efectos multiplicadores. Ademds, la coor-
dinaciéninstitucional —Puerto de Alicante, Ayuntamien-
to, Diputacion, Generalitaty Patronatos de Turismo—estd
siendo muy efectivay permite planificar estrategias alar-

goplazo.

Desde unavision de futuro, qué pasos quedan por dar para
consolidar aiin mas el destino?

Tenemos que seguir reforzando doslineas: sostenibilidad y
diversificacién. Queremos ampliar el catdlogo de experien-
cias paraofreceralternativas atodoslos perfiles, pero tam-
bién asegurar que elimpacto urbano seaminimo. En Ali-
cante hemoslogrado algo fundamental: quelallegadade
cruceristas noalterelavida cotidiana dela ciudad.

Cuando coinciden dos escalas ollegan barcos de gran ca-
pacidad, trabajamos para que lamovilidad funcione sin ge-
nerar congestiones lo que permite que el trénsito desde el
puertoseafluidoylasactividades no generen saturaciones
enlos puntos mds emblemadticos. Paralograrlo es funda-
mental que lasrutas estén coordinadas conlos municipios,
Esto permite que la convivencia seanaturaly que el resi-
denteno perciba el turismo de cruceros como unaamena-
za, sino como unaactividad integrada enla ciudad.

Existen criticas sobre elimpacto ambiental, la saturacién
urbanaolarelacién coste-beneficio. ;Qué mensaje trasla-
daria aesos 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 toda la 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 empresas locales
que han aumentado sus ventas porque pasajeros, tras
unavisita o una degustacion, han vuelto acomprar sus
productos desde el extranjero o desde otros paises eu-

ropeos.

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-

to del sector.
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Comunidad Valenciana 2025-2026:
Liderazgo turistico y consolidacion hotelera

HOSBEC detalla la transicion de la Comunidad Valenciana de una fase de recuperacion a una de consolidacion

estructural

osdatos del afio 2025 son claves: tal y co-
mo hadescrito el presidente de HOSBEC,
“2025hasido el afio delos casi casi 10 mi-
llones de clientes alojados en hoteles y de
los 31,5 millones de pernoctaciones. Con
1.100 establecimientos hoteleros y 140.000 camas hote-
leras operadas”. Cifrasinéditasy que cierran un ejercicio
conun crecimiento de casi el 2% en produccion hotelera
yque cumplen con los pronésticos del sector. Fede Fuster
harecordado que HOSBEC estd ya en 115.000 plazas aso-
ciadas porlo que surepresentatividad en el sector esin-
cuestionable.
Ese crecimiento también se ha cumplido enlosindicado-
res econdmicos, con un RevPAR medio de 71,1€, que toda-
viaestd muy lejos delamedia nacional y que no dejalugar
aningunaimposicion de tasas turisticas Y en cuantoal ca-
pitalhumano, también ha sido importante el crecimiento
demads del 3% delos trabajadores vinculados al sector.
Fede Fuster ha destacado en suintervencion que “con es-
tos datos podemos hablar de un equilibrio optimizado
entre ofertay demanda, pero no nos asustalanueva com-
petenciaylamejora dela existente: lainversién hotelera
enlosiltimos 30 afios hasido ejemplary clave para el posi-
cionamiento actual”.El presidente delos hoteleros valen-
cianos harecordado quela Comunitat “no es un mercado
monolitico sino un ecosistema de diferentes destinos y di-
ndmicas que tienen ciclos de explotacién diferentes y que
hay que entendery contemplar en la asignacion eficiente
derecursosypresupuestos”.
Enestesentido, Castellén se posiciona “como unjuga-
dordeinterés” que vaarequerir unaatencion especifica
paraconsolidar su futuro turistico.En términos econé-

micos, para HOSBEC deja de tenervalidez el simple con-
teode clientes, ylos términos ADR y RevPAR “sonlos da-
tosque, junto conla creacién de empleo, verdaderamente
importan”. El presidente de HOSBEC havuelto arecordar
que “todavia estamos muy por debajo delamedia espa-
nolaporlo que hay mucho trabajo que hacer en posiciona-
miento, en oferta, en captacion de nuevas demandasyno
hayhueco niopcién para tasas oinventos similares.Esin-
teresante observar de nuevola captura devalorydela di-
ferenciacién porlos puntos turisticos: Se destaca que Va-
lencia Ciudad ostenta el ADR mds alto (€116,5) a pesar de
no liderar en ocupacion, mientras que el crecimiento del
RevPAR en Benidorm, que escalade €81,4 en 2024 a€93,6
en 2025, demuestra una eficiencia superior enla captura
demdrgenes. Benidorm estd logrando monetizar de forma
masintensa suinventario maduro.

Y Castellén estd recorriendo ahora el camino que otros
destinos transitaron hace unos anos, perolo hace con
fuerzay creciendo por encima del resto.Percepcién delos
destinos positiva.

Elinforme HOSBEC FITUR 2026 contiene también datos
de percepcién delos viajeros que destacan sobre todo el
climaylaseguridad del destino, y que priorizan experien-
cias especificas mas alld del tradicional sol y playa.

Pero el presidente de HOSBEC también halanzado un
mensaje paralos propios empresarios: los indices de satis-
faccion hotelera estdn por debajo de los indices de satisfac-
cién del destino, porlo que “el producto hotelero de menor
categoria es el eslabén mejorable dela experiencia. Existe
unanecesidad imperativa de inversion en CAPEX parare-
novaractivosyelevarlos estindares de servicio sise desea
mantener la capacidad de fijacién de precios (ADR) actual.

Estarenovacion del producto hotelero es méds necesaria
quenuncaahora para acometer inversiones en sostenibili-
dadyahorro energético”

Proyecciones para 2026

Las proyecciones paraelano 2026 comienzan con una
previsién de asientos en los 3 aeropuertos valencianos que
crece casiun8%, porlo que un buen comportamiento del
mercado internacional estd casiasegurado. Fede Fuster
sehareferido al dominio del Reino Unido enAlicante, y
lasaperturas de interesantes oportunidades en Valenciay
Castellon paraatraer conexionesy clientes con UK. Desta-
catambiénlacapacidad de crecimiento del mercadoita-
liano, asi como unaimportante recuperacién delanorma-
lidad en el argelino.

Lasgrandesincdgnitas sonla ‘fatiga’ del mercado francés
ylaincégnita delalarga distancia conla Comunitat Valen-
ciana, aunque “los americanos estdn en el top3 de turistas
internacionales a pesar de no tener més conexion directa
queladeCanada”. Recomendaciones estratégicas

Fede Fuster ha concluido suintervencién recordando que
“laComunitat Valencianaliderala prevision de variacién
deventasanuales para 2026 con un +9,9, unacifraque mas
que duplica el crecimiento previsto para competidores di-
rectos como Canarias (+4,3)".

ParaFede Fuster, el resumen de todo el informe es claro:
“basdndonos en un crecimiento proyectado que supera
ampliamente lamedia nacional, la Comunidad Valencia-
nase posiciona como el lider indiscutible del mercado tu-
ristico espafiol para 2026. La transicién haciaun modelo
basado en elvalorylarentabilidad social esya unareali-
dad cuantificable”.
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CaixaBank entrega a 60 restaurantes de la
Comunitat Valenciana y Region de Murcia las
placas que los acreditan como restaurantes
recomendados por la Guia Michelin 2026

El acto, celebrado en CaixaForum Valencia, ha contado con la participacion de Ricard Camarena, uno de los
cocineros de mas relevancia en la zona, y la asistencia de numerosos representantes de federaciones y asocia-
ciones del sector de la restauracion, la gastronomia y el turismo. Olga Garcia, directora territorial de la Comunitat
Valencianay Region de Murcia, ha reconocido el mérito de todos los restaurantes seleccionados y ha destacado
el dinamismo de un sector “estratégico y resiliente que combina tradicion y modernidad”

aixaBank, entidad de referencia
en el sector de la gastronomia, ha
sido laencargada de entregar a 60
restaurantes de la Comunitat Va-
lenciana y Regién de Murcia las
placas quelos acreditan como restaurantes reco-
mendados por la Guia Michelin de 2026. El even-
to, celebrado en CaixaForum Valencia, ha reuni-
do amads de 200 representantes del sector entre
restauradores y miembros de las principales fe-
deracionesy asociaciones profesionales del sec-
tor de larestauracion, la gastronomiay el turismo
enla Comunitat Valencianay Region de Murcia.
Elacto ha comenzado con la bienvenida de Olga
Garcia, directora territorial de CaixaBank en la
Comunitat Valenciana y Regién de Murcia, quien
hareconocido el mérito de los 60 restaurantes se-

leccionados y ha puesto en valor el trabajo y dina-
mismo de un sector “estratégico y resiliente que
combina tradiciéon y modernidad generando un
enorme impacto econémico, social y cultural”.
Olga Garcia hasenalado que, paralos grandes re-
tos que afronta en el futuro préximo, “CaixaBank
pone a su disposicién Food&Drinks, nuestra di-
visién especializada que aporta atencién especi-
ficaysoluciones adaptadas alas necesidades es-
pecificas del sector de la restauracion”.

Enel evento ha participado, ademads, Ricard Ca-
marena, uno de los cocineros de més relevancia
enlazonay propietario de Ricard Camarena Res-
tauranty cuatro conceptos més en la ciudad de
Valencia, y quien, tras un didlogo con Olga Gar-
cia, hasenalado que “el sector necesita actualizar
sumarco laboral y fiscal para adaptarse alarea-

lidad actual. Han cambiado los habitos de consu-
mo ylas expectativas de los profesionales, y man-
tener normas antiguas solo genera tensioén para
equipos, empresasy clientes. No se trata dere-
ducir derechos, sino de modernizar herramien-
tas: mas flexibilidad, claridad y capacidad para
gestionar picos de trabajo sin precarizar. Solo asi
podremos mantener una hosteleria de calidad y
sostenible”, hamatizado Camarena.

Enla Comunitat Valenciana yla Regiéon de Mur-
cia, larestauracién ocupa un lugar estratégico
dentro del tejido productivo y del modelo turis-
tico. Desde la costa hastalos nticleos urbanos, la
gastronomia se ha convertido en un factor dife-
rencial, capaz de atraer tanto turismo nacional
como internacionaly de elevar el valor de la ex-

periencia del visitante.
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Laprofesionalidady el esfuerzo constante del
sector delarestauraciéon en ambas comunidades
se ha visto recompensado con un total de 60 res-
taurantes que han sido distinguidos como reco-
mendados por la prestigiosa Guia Michelin. Este
reconocimiento es el resultado del trabajo diario
de un sector que, a través dela btisqueda de la ex-
celencia culinaria, lainnovaciény el respeto por
la tradicion, se ha consolidado como un referen-
te gastronomico tanto a nivel nacional como in-
ternacional.

La obtencion de estas distinciones no solo evi-
denciala calidad y el alto nivel de los estableci-
mientos y profesionales, sino que también con-
tribuye de manera significativa a posicionar a
ambas comunidades como destinos gastronomi-
cos de primer orden, fomentando el desarrollo
econdmico, el turismo y la proyeccién cultural
del territorio.

Acuerdo CaixaBank y Michelin

CaixaBank haampliado suacuerdo con Miche-
lin para ser entregador oficial de las prestigiosas
placas que acreditan a los restaurantes seleccio-
nados como recomendados para 2026 en larepu-
tada guia.

Durante el primer trimestre de 2026, CaixaBank
organizard untotal de 12 actos en buena parte
del territorio espanol en los que se entregaran las
prestigiosas placas, siendo el de hoy de Valencia
el primero de todos ellos. Estos actos congrega-
rdan atodoslos restaurantes recomendados en las
diferentes zonas del pais y contardn con presen-
ciade perfiles de prestigio en el ambito de la gas-
tronomialocal ynacional.

Traslaentrega delas placas, laentidad estara
presente durante su colocacién en los estableci-
mientos pues estd previsto que gestores de la en-
tidad especializados en el ambito de larestaura-
cién acompanen alos restaurantes también en
este momento tan especial.

Cada ano Michelin incluye en su guia una selec-
cién de restaurantes recomendados que impli-
canunsello de calidad y prestigio paralos esta-
blecimientos. Este ano se han seleccionado mads
de 700 restaurantes que, en los préximos meses,
seirdn ampliando. Para seleccionar alos restau-
rantes, Michelin se basa enla calidad de los pro-
ductos, el dominio de las técnicas culinarias ylas
cocciones, armonia de sabores, personalidad de
la cocinatal ycomo queda plasmada en el plato
y, finalmente, laregularidad de la calidad ofreci-
da, tanto alo largo de la comida como de una vi-
sita a otra.

CaixaBank, entidad de referencia en el Gmbito
de la gastronomia

Esta colaboracién refuerza el apoyo que Caixa-
Bank presta al sector de la gastronomia ylarestau-
racion. La entidad cuenta con un drea especiali-
zada en el sector, Food&Drinks, a través de la que
CaixaBank pone a disposicion de los negocios de
restauracion una oferta de productos y servicios
diferenciales que se adaptan a sus necesidades es-
pecificas, asi como unared de profesionales ex-
pertos en el sector en todas las oficinas de la enti-
dad, quelesayudan a optimizarlarentabilidad de
sunegocioyasimplificar su actividad diaria.

El catdlogo de productos y servicios incluye des-
de soluciones tecnolégicas de cobro para ven-
tas tanto fisicas como online, hasta financiaciéon
adaptada alos proyectos y necesidades de este ti-
po de negocios, e incluso servicios no financieros
que aporten valor anadido en dmbitos como la
formaciény el asesoramiento.

Ademds, CaixaBank completa su apuestay apoyo
al sector de la gastronomia y sus industrias rela-
cionadas a través de importantes acuerdos como
el de elBullifoundation, que cumple ya 10 afios
devidaysecentraen mejorar la gestion de los ne-
gocios de restauracion; Madrid Fusién; Basque
Culinary Center; y la gran mayoria de asociacio-
nes de hosteleria a nivel nacional y territorial, en-
tre otros.

Enel caso dela Comunitat Valencianay Region
de Murcia, este apoyo se sustenta en otros acuer-
dos de colaboracién locales como por el ejemplo
con el certamen Gastréonoma, la feria gastroné-
mica del mediterrdneo que se celebra anual-
mente en Valencia. Ferran Adria es también em-
bajador de GastroXperience, un programa de
experiencias inicasy contenidos digitales exclu-
sivos para sus clientes.

Restaurantes de la Comunitat Valenciana y Region de Murcia que han recibido las placas que los acreditan como recomendados por la Guia Michelin 2026:

ProvinciadeAlicante Tosca (Xabia) LaSuculenta (Benicassim)
Distrikt41 LaPerla deJévea (Xabia) Provinciade Valencia
ElCarreter (LaXara) VoltaiVolta (Xabia) Flama

Koiné Espacio Montoro LaPosadade Agueda (Requena)
Ausias (Pedreguer) Steki ElBressol

Erre que Erre (Ibi) Manero Blanqueries

Monastrell Open GranAzul

LaEreta Vituco Gourmet Goya Gallery
NouManolin Nazario Cano (Moraira) Karak

Piripi Saiti

CelesteyDon Carlos Provinciade Castellén Apicius

Elportal Alicante-Krug Ambassade Alessandro Maino Nozomi SushiBar
LaTabernadel Gourmet Anhelo Habitual

Maestral Tascadel Puerto Vuelve Carolina

LaMasia de Chencho (Elx) Vinatea (Morella) LlisaNegra

LaSirena (Petrer) Le Vin Rouge Maitre-Cavista (Oropesa Yarza

LaVaqueria Mediterrdnea (El Campello) delMar) CasaManolo (Daimtis)

Shinkai Tastem
ArroceriaPinedo Beach (Pinedo)
Haku

Ona Cuina Oberta (Gandia)
Mengem

RegiéndeMurcia
Tadilla

ElAlberto (Ceuti)
Alborada

Keki

Local de Ensayo
KappouMakoto
Demo
PorHerencia
Polea
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Valéncia acogera la
competicion nautica
Spain Sail Grand Prix
durante tres anos

La ciudad se consolida como destino internacional de grandes

eventos deportivos vinculados al mar

alencia serd sede del Spain
Sail Grand Prix durante las
préximas tres temporadas tras
firmar un acuerdo quelain-

corpora de forma estable al ca-
lendario del Rolex SailGP Championship hasta
2028. La primera edicion del evento en la ciudad
tendrd lugarlos dias 5y 6 de septiembre de 2026,
convirtiéndose en un nuevo hito para el posicio-
namiento internacional de Valéncia como desti-
no turistico y deportivo de primer nivel.

Con esta incorporacién, Valencia pasa a formar
parte del selecto grupo de ciudades que acogen
esta prestigiosa competicién internacional de
vela, junto a destinos emblemadticos como Nue-
va York, Rio de Janeiro, Bermudas, Portsmou-

th o Dubai. Se trata de una apuesta estratégica
por un evento global que combina innovacién
tecnoldgica, sostenibilidad y espectédculo, y que
atrae aunaaudiencia internacional altamente
cualificada.

Un enclave natural para la vela de alto nivel
Laeleccion de Valencia como sede responde a
su profunda vinculacién histérica con el marya
unas condiciones de navegacion excepcionales.
Desde su puerto histérico hasta su marina de re-
ferencia internacional, la ciudad ha demostra-
doalolargo delosanosunasélida experiencia
enlaorganizacién de grandes eventos nduticos
y deportivos, como la America’s Cup o el Tro-
feo SM La Reina, ofreciendo un escenario tinico
tanto parala competicion como para el disfrute
del publico.

Lafachada maritimavalenciana se convertira
asien el telén de fondo de una competicién que
enfrenta a equipos nacionales en catamaranes
F50 de alta tecnologia, capaces de superar los

100 km/h, y que destaca por su compromi-
so con un modelo de deporte impulsado
porla fuerza natural del viento.

Proyeccion turisticay legado parala
ciudad

Lallegada de SailGP refuerzala
proyeccion internacional de
Valenciay generaunimportan-
teimpacto en términos de vi-
sibilidad turistica, atraccién
de visitantes ydinamizacién
econdmica. El evento servi-

rd ademds como escapara-

te para mostrar la capa-

cidad organizativa de la

ciudad y dela Comu-

nitat Valenciana enla

acogida de compe-

ticiones deporti-

vas de mdximo ni-

vel, asi como su

apuesta porun

turismo soste-

nible, inno-

vador y vin-

culado al

Medite-

rraneo.
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FITUR 2026 cierra sus puertas con un
marcado impulso al turismo global
y reafirma su liderazgo internacional

La Feria Internacional del Turismo confirma su papel como dinamizador de la economia de Madrid, con un impacto eco-
ndmico que alcanza los 505 millones de euros, y revalida su capacidad de convocatoria y supera los 255.000 asistentes

aFeriaInternacional de Turismo, or-
ganizada por IFEMAMADRID, cierra
sus puertas con un balance positivoy
revalidasu capacidad de convocato-
riasuperando ligeramente los 255.000
visitantes en sus cinco jornadas. Durante los dias pro-
fesionales, se consolidanlas cifras dela tltima edicién
de 155.000 visitantes con un crecimiento del 12% de
lavisitainternacional, enlinea con el crecimiento del
11% de los expositores internacionales. Asimismo, el
publico general del fin de semana se consolida enlos
100.000 viajeros.
Esteresultadorefuerzalas excelentes cifras de parti-
cipacidn, con mas de 10.000 empresas de 161 paises,
delos cuales 111 han participado conrepresentacion
oficial, asi como 967 expositores titulares. Ademads, el
impacto econémico de FITUR 2026 en Madrid ha al-
canzadolos 505 millones de euros, ademds de apoyar
elmantenimiento de 3.753 puestos de trabajo, confir-
mando su papel como uno de los eventos internacio-
nalesmdsimportantes de todo el ano enlaRegién, ysu
contribucién aladinamizacién delaeconomiayel tu-
rismo nacional.
FITURabre asi el 2026 confirmando el excelente mo-
mento que atraviesa el sector turistico. Un contexto
especialmente favorable que se refleja enlos datos de
2025, ano en el que, seglin ONU Turismo, se superaron
anivelmundiallos 1.500 millones dellegadas interna-

cionales, mientras que Espanaalcanzélacifrade 97
millones de turistas extranjeros, de acuerdo conlos da-
tosdel Ministerio de Industriay Turismo.

La 462 edicion abri6 sus puertas el miércoles 21 de ene-
ro con un minuto de silencio, visibilizando la solida-
ridad del sector turistico conlasvictimas delos acci-
dentes ferroviarios. Asilo hicieron también SS.MM. los
Reyes de Espana durante lainauguracién oficial el jue-
ves 22 alfirmar en ellibro de condolencias ubicado en
elstand de Andalucia.

Apoyoinstitucional y confianza sectorial
Larelevanciainstitucional de FITUR 2026 se ha cons-
tatado enlainauguracién oficial de SS.MM. los Reyes
de Espanayenlas mds de 70 visitasinstitucionales de
presidentes autonémicos, ministrosy viceministros
de turismo de todo el mundo y autoridades turisticas,
que subrayaron el papel estratégico dela feria como fo-
ro global de didlogo, cooperaciény proyeccion inter-
nacional delsector.

FITUR, una apuesta por el conocimiento y una oferta
masdiversay orientada al futuro
Ladestacadaafluenciase hatraducido en unaintensa
actividad enlos 9 pabellones, donde destinos, empre-
sas einstituciones de todo el mundo han presentado
susnovedades, estrategiasy proyectos. En este mar-
co, ydurantelas jornadas profesionales, el Pabellén

del Conocimiento se ha presentado como uno delos
grandes ejes dela Feria con 8 auditorios, 10 programas
de conferencias, mas de 200 sesiones y més de 250 po-
nentes.

Junto aello, las distintas secciones de FITUR han con-
tribuido a enriquecery diversificar la propuesta ferial.
FITUR4allhaavanzadolaagendadeun turismo acce-
sible einclusivo; FITUR Cruises hareforzado la proyec-
cién del turismo azul sostenible;lanovedad de FITUR
Experience, junto a FITUR Linguay FITURLGTB+ ha
dinamizado segmentos con alto potencial de creci-
miento. Asimismo, FITUR Screen, Sports, Talenty Te-
chYhanimpulsadolainterseccién entre turismo, cul-
tura, deporte, talento y tecnologia; FITUR Woman ha
visibilizado elliderazgo femenino en el turismo; y FI-
TURKnow How & Export ha mostrado el expertise de
laempresa espafiola enlos mercadosinternacionales.
Conestebalance, y conun espectacular despliegue de
Meéxico como Pais Socio, FITUR 2026 reafirma sulide-
razgo global por participacién yvisitantes, surelevan-
ciaparalos profesionales parala generacion de opor-
tunidades de negocio yalianzasysu contribuciénal
impulso del turismo como motor econémico y socialy
eldesarrollo de una ofertamds diversa, competitivay
orientadaal futuro.

IFEMAMADRID trabajayaenlaediciéon de FITUR
2027 con Puerto Rico como Pais Socio.
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DEL Alegal Valencia: cuando cine,

UEREEVN  gastronomia y disefio se
encuentran en un solo espacio

MUCHO MAS QUE UN RESTAURANTE

En los antiguos Cines Aragén —sobre la Avenida del Puerto, en
Valencia— ha nacido Alegal, un restaurante que trasciende la mera
experiencia culinaria. Con inspiracién cinematogréfica, brasa, cocteleria
y musica, este proyecto apuesta por romper esquemas, seducir al
comensal y convertirse en un punto de referencia para quienes buscan
algo mas que comer: vivir.

En Alegal todo esta pensado
para que el comensal viva
una historia completa. La
ambientacion luminica
evoluciona a lo largo del
dia, los fines de semana la
musica transforma el
espacio en club y los
reservados exclusivos
esconden sorpresas al estilo
cinematografico.

Es un lugar para comer
bien, si, pero también para
dejarse llevar por el

. "’
ambiente y la csccnograﬁa. Interior del establecimiento. Variedad de arroces hechos al momento

Gastronomiay
cine

La estética Art Déco, con
marmol, madera y guinos al
séptimo arte, marca un

La carta se renueva cada pocos meses, siempre con la mirada puesta en la ambiente envolvente en el
estaciopalidady la sorpresa. Entre sus imprescindib1?§ destag‘an: que nada se deja al azar. Su
¢ Brioche de rabo de toro con salsa bull y champinon laminado. .
e Burger Bull, con pan pretzel y queso Havarti, una receta iconica del universo nombre —Alegal— refleja el
Dani Garcia. espiritu rebelde: moverse
e Steak tartar con foie, puro sabo.r con sello de autor. . ‘ fuera de etiquetas y romper
e Arroces valencianos, tanto tradicionales como en versiones evolucionadas.
e Platos a la brasa en josper y postres teatrales como el Tipsy Cake. esquemas para ofrecer algo
A ello se suma una bodega con mas de 100 referencias de vino y una cuidada inesperado.
cocteleria de autor que convierte el after-dinner en parte esencial de la experiencia.
El ticket medio se sitta entre 40 y 50 € por persona, accesible para un espacio de
estas caracteristicas.

La propuesta gastronomica

Al frente esta el Grupo Empieza el Baile, con el asesoramiento culinario del chef
Dani Garcia y el diseno de interiores firmado por el estudio Pablo Peyra. Un
escenario gastronomico de mis de 1.200 m* con capacidad para hasta 300
comensales.

| Direccion Avenida del Puerto, 1, Valencia
Reservas +34 630 605 269

Disponible en alegalstory.com

______________________________________________________________________________________|
SECCION | GASTRONOMIA Y ALOJAMIENTO www.gacetadelturismo.com



www.gacetadelturismo.com

La Costa Blanca se consolida como
destino de referencia internacional en
diversidad, sostenibilidad e innovacion

Toni Pérez asegura que la alianza de municipios, asociaciones y entidades ha propiciado “el éxito de la promocion

de nuestro destino”

1 presidente de la Diputacién de Ali-
cante, Toni Pérez, ha presidido este
mediodia el Consejo Rector del Patro-
nato Provincial de Turismo donde ha
dado a conocer el balance dela parti-
cipacién de Costa Blanca enla Feria Internacional de
Turismo -FITUR 2026-, asi como las cifras globales de
accionesyretorno econémico del Plan Operativo del
ente durante 2025.
LaDiputacién deAlicante asistié lasemanapasadaa
lamayor feriainternacional del sector turistico, don-
de despleg6 una campanade promocién y difusion de
todala ofertadelaprovincia. Con méds de 255.000 asis-
tentes, delos cuales 155.000 fueron profesionales, 9.500
empresas de 161 paisesy 101 representaciones oficia-
les, FITUR se posiciona como uno de los principales
encuentros globales paralos profesionales del turismo
ylainternacionalizacién de destinos.
Toni Pérezhasenalado que se han cumplido los objeti-
vos fijados en este certamen, “con una completa agen-
dadereuniones, encuentros, presentaciones yactivi-
dades enlas que hemos puesto de manifiestolaalianza
de todoslos municipios, asociaciones yentidades enla
promocion de nuestro destino”.
La CostaBlancase presenté como un destino lider en
diversidad, innovacién, sostenibilidad, accesibilidad
yexcelencia con el objetivo de consolidar sumarca,
cerraracuerdos conactores clave eincrementarla co-
mercializacién de viajes.
Durantelasjornadas profesionales en [IFEMA selle-
varonacabo 72 presentaciones y 20 showcookings, se
celebraron 53 encuentros B2By se desarrollaronac-
tividades experiencialesy culturales durante el fin de

semana, con cerca de unaveintena de municipios pre-
senciales con técnicos turisticos en mostradores.
Porotraparte, el Cubo tecnoldgico 360 instalado enla
Plaza del Callao de Madrid conté conla participacion
deunatreintenadelocalidades que celebraron mds

de 34 presentaciones, 13 festividades provinciales, 50
horas de proyeccion, 11 campanas y productos turisti-
cos,9agendas culturalesy5 acciones gastronémicas.
Este espacio 2.0 alcanzé a cerca de un millén de usua-
rios, conmdsde 2’6 millones de impactos totales acu-
mulados.

En cuanto alasredes sociales, se editaron mds de 150
publicaciones que tuvieron un alcance de 312.000 im-
pactosyse consiguieron mas de 468 nuevos seguido-
res.

Elpresidente, acompanado por el director del Patrona-
to Costa Blanca, José Mancebo, ha mostrado su satis-
faccion porlos “excelentes resultados que hemos obte-
nido, en una edicién enla que presentdbamos diversas
novedades”.

“Los municipios y suvariada ofertahan sido los verda-
deros protagonistas de nuestra accién promocional,
tanto en el pabellén 7 de IFEMA, donde se encontraba
nuestro estand, dentro dela zona de Comunitat Valen-
ciana, como en pabellones anexos como Fitur Screen,
Fitur Sports, Fitur LGTB+yFitur Lingua o en pleno
centro de Madrid, en Callao, donde instalamos el espa-
ciotecnoldgico Costa Blanca”, haapuntado Toni Pérez.

Balance anual 2025

Durante 2025, el Patronato Provincial de Turismo lle-
v6 acabo 104 acciones dentro de su Plan Operativo de
Promocion, entre las que destacala participacién en 27

ferias, 10 workshops, 21 fam trips, 14 press trips, 8 cam-
panas, seis Street marketing, seis presentacionesy cua-
troroadshows. La estrategia comtin, que haabarcado
21 productos turisticos y 23 mercados internacionales,
hasidolade posicionar el destino en elmapa mundial y
refrozarlamarca Costa Blanca Alicante-Spain.
Ladifusion enferias, la diversificacién de productos
enfocados enlagastronomia, la cultura, el deporte, el
turismo idiomatico, la sostenibilidad, la naturaleza,
elbienestarolasalud, sin olvidarlas propuestas de sol
yplayamarcaron el programade accién delapasada
anualidad.

ElPlan Operativo Costa Blanca tuvo presencia en mer-
cados de Europa, AméricayAsia, con actuaciones en
Espaiia, Alemania, Reino Unido, Estados Unidos, Ca-
nadd, China, Italia, Francia, Paises Bajos, Polonia,
Republica Checa, Austria, Greciay paises nérdicos,
reflejando el alcance internacional dela estrategia pro-
mocional.

Durante suintervencion, el presidente de la Diputa-
cion hadestacado que el Patronato Provincial de Turis-
mo haimpulsado durante todo 2025 “iniciativas que
han permitido innovarydiversificar nuestra oferta,
tanto paralos destinos de interior como para nuestras
emblemdticas costas”.

“Apostar por nuevos mercados y segmentos como Asia
yNorteamérica, ampliar nuestra estrategia de promo-
cién para captar aviajeros con perfiles y expectativas
diferentes yreforzar nuestra capacidad de ofrecer ex-
periencias tinicas que conecten con las preferencias de
este publico hasido, ysigue siéndolo, nuestra hojade
ruta”, hadetallado el presidente.
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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, innovadory sos-
tenible.

Asilohaanunciadola consellera de Industria, Turis-
mo, Innovaciény Comercio, Maridn Cano, durante
la presentacion del estand de la Comunitat Valencia-
naen este certamen, considerado como la primera
gran cita turistica del afo, que este afio celebra su 46
edicion del 21 al 25 de enero en Madrid.

La consellera hasenalado que “el estand, ubicado
enlacabeceradel Pabell6n 7, cuenta con 3.285 me-
tros cuadrados, 500 mds que en la edicién anterior,
distribuidos en dos alturas y diseniados para ofrecer
una experienciainmersiva tanto al ptiblico profesio-
nal como al visitante”.

Cano haespecificado que “una delas principales no-
vedades de este ano, es que el estand integra una pla-
taforma digital propia que conecta el espacio fisico
con el entorno digital”. Asi, hasenalado que “através
de pulseras inteligentes y unaweb-app, visitantes,
profesionales y coexpositores podrdn interactuar en
tiemporeal, acceder a contenidos promocionales,
concertar reuniones e intercambiar contactos”.

Las pantallas del pabellén mostraran datosy con-
tenidos en directo, como el pulso del pabellén, ran-
kings de afluenciay emociones, imagenes 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-
posdevisitayniveles de interaccién para optimizar
la gestiony el rendimiento del espacio”, ha apunta-
dolatitular de Turismo. Ademads, ha destacado que
“el estand contard también con una pantalla dein-
teligencia turistica de gran formato que mostraréla
realidad del sector, quiénes somos, como crecemos
yhacia dénde vamos”. Segtin ha especificadola 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 ysocial dela Comu-
nitat Valenciana”, haanadido.

Otradelas novedades que ha anunciado 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 unién entre turismo e
industria permite que el estand sea, ademas, un es-

caparate para un sector reconocido internacional-
mente por suinnovacién y disefno”.

Un espacio al servicio del sector turistico
Elpabellén acoge todaslas marcas turisticas dela
Comunitat Valenciana, que son Castellén, 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 de reunionesy
dreas especificas para prensayretransmisiones.
Ademas 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, y mantiene su presencia en
FITURLGTBQ+, FITUR Sportsy FITUR Screen, re-
forzando la diversidad y especializacion de su oferta.
Un pabellén experiencial e interactivo

Maésalld de un espacio expositivo, el estand dela Co-
munitat Valenciana se concibe como un entorno
experiencial e interactivo, en el que se integran tec-
nologiayemociones. Elacceso serealizaa través de
un pasilloinmersivo que aisladel ruido delaferiay
sumerge al visitante en la esencia mediterranea me-
diante imdgenes, aromasy vegetacion autoctona.
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Vlue Salamanca: el nuevo
refugio mediterraneo en el
corazon de Valéncia

MEDITERRANEO EN LA MESA

Valencia suma una nueva joya a su escena gastronémica. Se trata de Vlue
Salamanca, el esperado proyecto de Carmen Collado —alma mater del
reconocido Vlue Arribar—, que abre sus puertas en pleno barrio de
Canovas, a escasos metros de la Ciutat de les Arts i les Ciencies. Un
restaurante que condensa el alma mediterranea de su predecesor y la
traslada al centro urbano con una propuesta elegante, serena y cargada
de sabor.

La distribucion del local
invita a quedarse: mesas
acogedoras, luz tenue y una
atmosfera que equilibra la
sofisticacion con la
cercania.

Uno de los rincones mas
llamativos del espacio es su
elegante bodega acristalada,
donde una cuidada
seleccion de referencias
nacionales e internacionales
convive con etiquetas de
culto como Vega Sicilia.

Interior del establecimiento. Variedad de arroces hechos al momento

Cocina con sello propio

Pero si algo define a Vlue Salamanca es su cocina. Heredera de la filosofia que ha
convertido a Vlue Arribar en un referente junto al mar, la propuesta que firma
Carmen Collado apuesta por el producto, la técnica y la calidad: “Vlue Salamanca
es un proyecto muy especial para mi. Es llevar el alma de Vlue al centro, en una
version mas urbana pero igual de cuidada. Hemos trabajado con muchisima ilusion
para que cada detalle reﬂeje lo que somos.”

Los arroces son sin duda el gran protagonista. Premiados y reconocidos
internacionalmente, representan el equilibrio perfecto entre tradicion y evolucion.
Desde el meloso con bogavante hasta el arroz seco de langosta o el de verduras de
temporada, cada plato es el resultado de afios de experiencia, saber hacer y respeto
absoluto por el ingrediente.

Con una atencion impecab]e, una cocina con fundamento Y un espacio que invita
a desconectar del ruido, Vlue Salamanca se posiciona como una nueva referencia
en la ciudad. Un restaurante para quienes buscan comer bien, con calma, y
saborear Valencia desde otra perspectiva.
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Gastronomia e
interiorismo

Ubicado en la Carrer de
Salamanca, 26, en una zona
privilegiada y vibrante de la
ciudad, Vlue Salamanca no
es simplemente un nuevo
restaurante: es un espacio
pensado para disfrutar con
todos los sentidos. Su
interiorismo refleja una
estética cuidada al detalle,
donde los tonos tierra, los
materiales naturales y los
matices azulados evocan la
calma del mar.

Informacidn y reservas:
_ Carrer de Salamanca, 26 - L’Eixample

(Valéncia)
R 962 935079
reservas@vluesalamanca.com

www.gacetadelturismo.com
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La Diputacio de Valéncia potenciara en Fitur el
valor cualitativo de los pueblos en nuestras vidas

aDiputaci6 de Valencia, acompana-
daporuntotalde45 destinosloca-
les (34 municipios y 11 mancomuni-
dades) acude unanomadsalaFeria
Internacional de Turismo de Ma-
drid-FITUR 2026, que se celebra del 21 al 25 de enero
en el recinto ferial Ifema de la capital, para presentar
la oferta turistica dela provincia de caraa 2026.
La corporacion provincial, que acude con el eslogan
‘Te Falta Pueblo. Valencia desde dentro’, celebrard el
DiadelaProvinciade Valencia enlaferia el jueves 22
de enero, conla presentacion delasnovedades de su
gestion turistica para este ano enlaplaza central del
estand dela Comunitat Valenciana, alas 12.30 horas,
de manos de su presidente, Vicente Momp@, y del di-
putado de Turismo y Deportes, Pedro Cuesta.
Alrespecto, Cuestahaavanzado que en esta edicion
lainstitucién potenciard como mensaje “el valor cua-
litativo de los pueblos en nuestras vidas, ademas de
su potencial para sorprendernos y seducirnos turisti-
camente, como se mostrard al ptiblico que asistaala
feria conlasnumerosas presentaciones que se reali-
zardn sobre las experiencias turisticas que ofrece ac-
tualmentela provincia”.
Eneste sentido, la Diputaci6 de Valencia presentara
en Fitur el Catdlogo de Experiencias Turisticas 2026
delaprovincia, que haeditado en colaboracién con
lasempresas participantes en el mismo e incluye 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-

nomicoyenoturismo. La edicién se harealizado en
formato papel ydigital (en castellano e inglés) y estard
disponible tanto en el certamen de Madrid como en el
resto de ferias del afio, ademads de poderlo encontrar
enlapdginaweb de turismo dela Diputacio https://
turisme.dival.es

EsteanoacudenaFITUR conla Diputacién los muni-
cipios de Albalat dels Tarongers, Alboraya, Algemest,
Alpuente, Alzira, Ayora, Bétera, Bocairent, Buol, Ca-
netd’en Berenguer, Carcaixent, Cofrentes, Cullera, El
Perell6, El Puig de Santa Maria, Gandia, La Fontd’en
Carros, Lliria, Manises, Meliana, Oliva, Ontinyent, Pi-
les, Pucol, Requena, Riba-roja de Ttria, Sagunto, Sue-
ca, Tavernes dela Valldigna, Torrent, Utiel, Vilamar-
xant, Xativa yXeraco.

También forman parte dela expedicion provincial las
mancomunidades del Alto Turia, el Carraixet,’'Horta
Sud, laHoya de Bunol-Chiva, la Canal de Navarrés, la
Costera-la Canal, la Serrania,laVall d’Albaida, 'Horta
Nord, laRiberadeXtquery Tierra Bobal.

Presenciaen4pabellones de Ifema

LaDiputacion estard presente en lanueva edicién de
FITUR endistintos espacios expositivos y promocio-
nales de Ifema. En concreto, durante todala edicién
del certamen tendrd presencia en el pabell6n 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
mostrador informativo provincial y tétems digitales
promocionales, ademds de contar con sala de presen-

taciones, mesas de reunién yzona de demostraciones
gastronomicas.

Durante el fin de semana, en el quelaferiase abreal
puiblico generalademds de alos profesionales del sec-
tor turistico, este espacio se reestructurard para dar
cabidaamostradoresinformativos delos destinos
Oliva, El Puig de Santa Maria, Algemest, Xativa, Sueca,
Cullera, Sagunto, Gandia, Tavernes dela Valldigna,
Piles, Cofrentes, Utiel, Meliana, Canet d’en Berenguer,
ylaMancomunidad Hoya de Buiiol-Chiva

También durante todala feriala Diputacién tendra
presenciaen 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
de Vilamarxant, Xativa, Cullera, GandiayBocairent

vinculadas ala provincia.

Ademads, del 21 al23 de enero, la corporacién parti-
cipard en Fitur Screen, con el resto de film office de la
Comunitat Valenciana, para potenciarla 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 alas film commissiony
film office de Espana.- También estara presente en Fi-
tur Sports, con un espacio expositivo propio ylas pro-
puestas de turismo deportivo y activo provinciales,
asicomo delaoferta deportiva delos municipios de
Bunol, Vilamarxant, Requena, Alboraia, Riba-rojade

TuriayGandia.
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¢AUn no conoces la nueva version Web de
Orbis Gestion para Agencias de Viajes?

e SES Hospedajes @ 614398077
e Factura Electronica % 064 723 390

e Nuevas capturas proveedores

comercial@pipeline.es
e Generacion enlaces de cobro > @pip

e Conciliacion tarjetas

e Enlace CRM : Mas informacion en
: www.orbisweb.es

e Alta desatendida expedientes
o Etc.

Pipeline

software









