ACTUALIDAD DE LA INDUSTRIA DEL TURISMO, VIAJES Y EL MICE

ANO XXXV - NUMERO 101

GACETA TRAVELER

EL MAGAZINE DE LOS PROFESIONALES DEL TURISMO Y VIAJES

WWW.GACETADELTURISMO.COM

VALENCIA, BARCELONA Y BILBAO
ACOGEN LA | EDICION DEL

MOBILITY TRAVEL HUB

Entrevista con

. Presentacion a
S 70 Dimple Melwani (@ P, Agentes %y, GACETADEL CRUCERO
=) .\ Consejera AN de Viajes Espania presente
‘% Delegada e OpenTours - enelSeatrade
de Turismo de QH y AR Hotels + Global de Miami
Tenerife & Resorts '




11Y 12
NOVIEMBRE 2026

PALACIO
MADRID DE GIBELES

| Congreso Nacional
/)~ de Agencias de Viajes

ced

Confederacion Espanola
de Agencias de Viajes



ACTUALIDAD DE LA INDUSTRIA DEL TURISMO, VIAJES Y EL MICE

GACETA TRAVELER

FL MAGAZINE DE LOS PROFESIONALES DEL TURISMO ¥ VIAJES
WWW.GACETADELTURISMO.COM

VALENCIA, BARCELONA Y BILBAO
ACOGEN LA EDICION DEL

EDICION DIARIA Y SEMANAL
DE ACTUALIDAD DE LA
INDUSTRIA DEL VIAJEY EL
TURISMO PARA LOS AGENTES

DE VIAJES DE ESPANA.
www.gacetadelturismo.com

Edita

Rafael Mifiana Sevilla

CIF 19.881450C

Avenida de Francia, 161, 1° puerta 9
46024 Valencia

C/ Escalinata, 2, (Plaza Opera)
28013 Madrid

Tel. 34 627 944 344
www.gacetadelturismo.com

Email: redaccion@gacetadetturismo.com

ADMINISTRACION
administracion@gacetadelturismo.com

REDES SOCIALES
Lucia Mifiana
Luciamaria1987@nhotmail.com

COLABORADORES

Madrid - Isabel Trillo Amores
Barcelona - Manel Antoli
Bilbao - Ifiaki Eguia

Sevilla - Cristina Fernandez
Benidorm - Julio Marin
Denia - Sergio G. Rodriguez

SECCIONES

QOcio y Cultura - Salvador Soria
Gastronomia - Pedro G. Mocholi
Empresas y Viajes - Rafa Mifiana
Transporte - Esteban Gonzalo

Imprenta
La Imprenta CG

Diseio y Maquetacion
Juanca P. Romero

Carta al Director

Gaceta del Turismo presente en la Feria
Turistica Tianguis de Acapulco, en México

El Tianguis del Turismo celebra su 50 Aniversario por todo lo altoy en su vuelta a
casa, tiene el objetivo de superar los nimeros de la pasada edicion en Tijuana: mas
de 1.700 compradores, 3.950 expositores, mas de 45 paises presentes (entre ellos

Espaiia) y mas de 71.000 citas de negocios

Por Chiky Trillo. (Acapulco (México)

Las ferias de Turismo no es un invento moderno:
FITUR, en Espana;laITB de Berlin, la WTM de
Londres o el Tianguis Turistico en México no dejan
de ser mercados donde la gente compray vende
ilusién, alegria, viajes, experiencias... Y eso es, en
definitiva, lo que significa la palabra Tianguis, que
viene de lalengua azteca Tianquiztli, que significa
mercado, y eso ya se hacia hace unos cuantos
siglos.

Hace 50 afnos, cuando Acapulco de Judrez
despertaba al turismo y ponia el nombre de México
en el mapa; cuando el concepto de ‘turismo’ nacio
precisamente aqui, en estas costas del Pacifico
donde se refugiaban las estrellas de Hollywood
como Ava Gadner, Errol Flynn, Johnny Weissmuller,
John Wayne; la jet set internacional o las canciones
de Elvis Presley... todos ellos terminaban en la
discoteca Baby Oh, reinaugurada esta semana.

Y fue aqui, al calor de la miisica cuando un grupo de
hoteleros y hosteleros pensaron en ese “mercado”
de camas y de ilusién para salir al mundo. Y aqui
nacié el Tianguis. Ni un devastador huracdn, Otis,
hace casi tres anos ha podido acabar con la ilusién
de un pueblo que nacié para conquistar el mundo
del Turismo.

Del 28 al 30 de abril abrird sus puertas del Tianguis
Turistico Acapulco 2026, consoliddndose como

el evento turistico mds importante del pais. Con

sede en Expo Mundo Imperial, se esperan més de
8,000 participantes, incluidos 1,258 compradores
y mds de 3,600 expositores de los 32 estados de
México; unas 1.300 empresas, con presencia de

729 compradores de 17 paises, incluidos Estados
Unidos, Canad4, Brasil, Espafiay China; y una
derrama econdémica superior alos $1.150 millones
de pesos (mds de 56 millones y medio de euros), con
Colombia como pais invitado.

En enfoque de este Tianguis serd dar un impulso

al turismo comunitario, la sostenibilidad y la
transformacion digital del sector. La eleccién de
estasede responde a una gran experiencia logistica
yasurenovadaidentidad competitiva. Cabe
destacar que Acapulco tiene la capacidad técnica
para gestionar a miles de compradores de 90 paises
distintos. Sin embargo, el objetivo principal para
el afio 2026 es superar todos los récords previos de
citas comerciales concretadas con éxito.

La coordinacién entre la Secretaria de Turismo

y el estado de Guerrero ha sido vital para

relanzar esta Feria mds alld de México. Los datos
publicos actuales muestran que el segmento

de convenciones creci6 significativamente en
Guerrero. Ademads, el gobierno local invirtié
fuertemente en la modernizacién de la
infraestructura portuaria pararecibir barcos de
gran calado.
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Valencia, Barcelona y Bilbao
acogenlalEdicionde
Mobility Travel Hub

ste nuevo evento profesional

organizado por el consolida-
dor aéreo busca transformar
lamanera en que el transpor-
te se conecta con el canal de
agencias de viaje en Espafa

Estainiciativa que reunié alos principales pro-
veedores de movilidad con profesionales de la
distribucion turistica en un formato itinerante,
préctico y de alto valor profesional.

Lainiciativa, querecorre cinco ciudades espafio-
las a partir del mes de abril, estd impulsada por
Passengy, el consolidador de transporte especia-
lizado enla distribucién de servicios de movili-
dad para agencias de viajes en Espafia. Con una
vision integradora y orientada al canal profesio-
nal, Passengylidera este proyecto con el objeti-
vo de crear un espacio de encuentro, formacién y
colaboracién entre proveedores de transporte y
agentes de viajes de todo el pais.

Un formato inédito en el sector

Mobility Travel Hub es el primer roadshow pro-
fesional de su categoria en Espaiia, orientado a
todo el canal de agencias de viajes: vacacional,
business travel, MICE, turoperacion, pymesy

MOBILITY
TRAVELS

grandes cuentas, Barcelona Valenciay Bilbao

hansido las primeras y los préximos dias visita-
ran Sevillay Madrid.

Mads de 20 empresas lideres, como Iberia, Briti-
sh Airways, Amadeus, American Airlines, Aero-
meéxico o Avis participan como socios del even-
to. Estainiciativaretine a actores destacados del
sector, con aerolineas como Vueling, Volotea, Le-
vel, JetBlue, ITA Airways, Norwegian, Aer Lingus,
Finnair, Air China, Air Transat, LOT Polish Air-
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lines, Etihad o Saudia; operadores ferroviarios
como Iryo y Renfe; compaiifas de seguros como
Intermundial; rent a car, instituciones como AE-
METy otros actores de la movilidad, lo que con-
solida a Mobility Travel Hub como el nuevo pun-
to de encuentro imprescindible para hablar de
transporte, innovaciény comercializacién tu-

ristica.

Durante las jornadas, los asistentes han podi-
do conocerlas principales novedades del sec-



www.gacetadelturismo.com

EUROSTARS

tor através de zonas expositivas, talleres
practicosy sesiones interactivas, charlas
especializadas, mejores préacticasy es-

pacios de encuentro directo con provee-
dores, en un entorno abierto, integrador

y presencial.

“Queremos facilitar un espacio ttil, di-
ndmicoy colaborativo, donde el trans-
porteylasagencias puedan intercambiar
conocimiento, compartir herramientas,
resolver dudasy generar nuevas opor-
tunidades comerciales”, explican desde
Passengy.

El evento, de participacion gratuita para
profesionales del sector, busca consoli-

darse como referente nacional en la mo-
dernizacién del canal y la evolucion del
ecosistema de movilidad turistica.

Un evento alineado con el turismo del fu-
turo

A través de esta propuesta, Mobility Tra-
vel Hub fomenta el didlogo entre organi-
zaciones vinculadas al turismo y al trans-
porte, y empresas comprometidas con los
valores de movilidad inteligente, conec-
tividad, digitalizacién, eficienciay soste-
nibilidad que marcan la hoja de ruta del
futuro del turismo, reforzando su apuesta
por un modelo profesional més eficiente y

competitivo.
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PROTAGONISTA DE PROTUR, EL WORKSHOP DE
DESTINOS Y EMPRESAS DE CEAV Y AEVAV

Bienveridas a Valencia
-
S

2

1 Hotel SH Valencia Pa-
lace ha sido el escena-

rio donde la Confede-
racién de agencias de
viajes de Espafia junto
a AEVAV ha celebrado
suworkshop anual de destinos y em-
presas turisticas PROTUR 2026.

Esta edicién el evento ha contado con

el patrocinio especial de la oficina de

turismo de Alemania, Iberia Cards del
Grupo IAG y Aragén Turismo.

A suvezel citado evento acogié tam-
bien el foro «Fly Valencia», donde sus
organizadores, la Fundacién Visit Va-
lencia, entidad de promocién turisti-
cadel Ayuntamiento de Valencia, pro-
mueve el trdfico aéreo de la capital
levantina, quienes han reunido un nu-
trido grupo para hablar de la impor-
tancia del turismo y los agentes de via-
jes parala economialocal y nacional,
finalizando el evento con un brindis

con cava valenciano de Utiel-Requena.
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Travelplan retoma en primavera AIRMET impulsa una campaia
su operativa directa entre Espana solidaria que convierte la

y Uzbekistan

Travelplan, turoperador
generalista de Avoris, ha
retomado esta primave-

actividad turistica enimpacto
social real

AIRMET da un paso més

"
ra suoperativa turistica en sucompromiso con Sumate al
entre Espafiay Uzbekis- un turismo responsable TURISMO que &._ -I
tén, reactivando una co- conellanzamiento de su transforma - &
nexién que ya demostré nueva campaifa solidaria a —
una excelente acogida en 2026, una iniciativa que
temporadas anterioresy sitiia al sector turistico
que vuelve a situar al tu- como motor de impacto
roperador como el Gnico positivo en la sociedad.
operador con vuelo directo entre ambos paises. La campaiia, liderada

por AIRMET, nace con el
Laoperacién arrancé el pasado 31 de marzo de 2026 y se articula median- objetivo de transformar la actividad diaria de agencias y proveedores en
te un vuelo especial que permite entrar por Tashkent y regresar desde Ur- una herramientareal de ayuda, canalizando recursos hacia proyectos so-
gensh, o viceversa, una férmula que facilita un recorrido completo por el ciales con impacto directo. Bajo este enfoque, cada reserva gestionada
paisyoptimizala experiencia del viajero. porlas agencias se convierte en una oportunidad para contribuir, gracias

alaimplicacién activa de los proveedores participantes.
La programacién estd disefiada especificamente para viajes en grupo, con

miultiples itinerarios muy completos, que incluyen todas las visitas mds Elproyecto pone en valor el papel clave de toda lared: las agencias, cuya

destacadas, asi como las comidas y cenas previstas durante el recorrido, actividad generalos fondos; y los proveedores, que convierten ese volu-

garantizando un producto cerrado, cémodo y de alto valor afiadido. Un men en aportaciones econémicas destinadas a causas sociales. Un mode-

elemento clave de la operativa es la presencia de gufas expertos, profundos lo de colaboracién que demuestra que, cuando el sector turistico trabaja

conocedores del destino y de habla espafiola, que acompafan a los grupos unido, su capacidad de impacto se multiplica.

durante todo el viaje y aportan contexto, rigor histérico y cercanfa al via-

jero. En esta primera fase, larecaudacion se destinard a Fundacio6 Deixalles,
Asociacién Espafiola Contra el Cdncery Senda Solidaria, tres organiza-

Desde la capital, Tashkent, los programas permiten descubrir algunas de ciones seleccionadas por su labor y su capacidad de generar un impacto

las ciudades mds fascinantes de Asia Central, como Samarcanda, Buhara real enlasociedad.

yJhiva, auténticos iconos de la Ruta de la Seda y referentes patrimoniales La campafia cuenta ademds con el apoyo del Consell de Mallorca, que

de primer nivel, integradas en recorridos equilibrados y cuidadosamente participa enlainiciativa a través de la aportacion de una de las ONG, re-

planificados. forzando asi el alcance yla dimensién institucional del proyecto.

Soltour y Dimensiones Club se El operador espaiol C2C pone
alian para potenciar el largo en marcha una operativa de
radio con una oferta disehada vanguardia de private charter
pory para las agenciasde viajes  touring por Europa parael
mercado anglosajén

El operador turistico espafiol
C2C hapuesto en marcha una
operativa de private charter

Soltour, touroperador de re-
ferencia en los mercados de
Espafiay Portugal, y Dimen-
siones Club, operador espe-
cializado en grandes viajes de

touring por Europa dirigida al
mercado anglosajén, conso-
lidando asf una propuesta de

larga distancia, han alcanza-
do un acuerdo de colabora-
cién estratégica paraimpulsar
la promocién y desarrollo co-

alto valor que refuerza su po-
sicionamiento internacional

mercial del producto de largo y su capacidad para crear pro-
radio de Dimensiones Club a través de lared comercial de Soltoury de su ducto diferencial desde la in-
relacién consolidada con el canal de agencias de viajes. novacién yla excelencia ope-

rativa.
Esta alianza une la alta especializacién de Dimensiones Club en grandes La operacién, ya en curso, ar-
viajes conla capacidad comercial, calidad de servicio y alcance de Sol- ticula unitinerario de 25 dias por 9 paises, con vuelos chérter exclusivos,
tour. El objetivo es acercar al mercado una propuesta de valor diferencial grupos reducidos y una construccién del viaje que trasciende el lujo con-
que ofrezca una operativa dgily un soporte especializado en el segmen- vencional para situarse en el terreno de la auténtica vanguardia en tour
to de largo radio, reforzando las opciones disponibles paralas agencias operacién. Mds que una propuesta aspiracional, se trata de una demostra-
de viajes. ciénreal de disefio, curaduria, coordinacién y ejecucion.

Con apenas ocho meses de actividad en los mercados anglosajén y latinoa-
Gracias a este acuerdo, el mercado contard con una programacién orien- mericano, C2C subraya con esta iniciativa una idea estratégica muy clara:
tada a grandes viajes a destinos de Asia, América y Africa, disefiada para la companfa no nace para un tinico mercado, sino con una vocacién clara-
darrespuestaauna demanda creciente de experiencias mds personali- mente internacional y con capacidad para desarrollar propuestas innova-
zadas y viajes diferenciales en el segmento de largo radio. Dimensiones doras en distintos entornos competitivos.
Club aporta a esta colaboracién un producto altamente especializado,
conitinerarios cuidadosamente disefiados y un enfoque orientado a la ex- “Esta operativa expresa muy bien lo que queremos que represente C2C en el
periencia del viajero, fruto de su trayectoriay conocimiento profundo de escenario internacional: visién global, innovacién aplicada al producto y
los destinos. Por su parte, Soltour pondrd al servicio del acuerdo su capa- capacidad real de ejecucién. No hablamos solo de un gran viaje, sino de una
cidad comercial, su cercanfaal canal y suimplantacién en Espanay Por- nueva manera de entender la tour operacién desde la vanguardia”, afirma

tugal para dar mayor visibilidad y recorrido a esta oferta especializada. Santiago Ramos, Co-Founder de C2C.
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Empresas catalanas emprenden
un viaje al futuro para anticipar
la transformacion del turismo
yla tecnologia en China

El Tech Tourism Cluster impulsa una mision a Shanghaiy Shenzhen con 10 empresas catalanas para analizar el impacto
de lainteligencia artificial y la robdtica en la industria turistica. “China no esta redefiniendo el juego, esta reprogramando
todo el sistema tecnoldgico global”, sefiala Xavier Garcia, Cluster Manager. “Esta mision permitira a las empresas catala-
nas anticiparse a esta evolucion, identificar oportunidades reales de aplicacion y reforzar su competitividad en un mercado

global cada vez mas exigente”

1 Tech Tourism Cluster

(TTC), principal clister de
tecnologia turistica de Cata-
luiia, ha impulsado una mi-
sién a China para analizar
sobre el terreno cémo estd
evolucionando el turismo del futuro. Una de-
legacién formada por 10 empresas catalanas
haviajado a Shanghdiy Shenzhen, dos de los
principales centros tecnolégicos del pafs, con
el objetivo de entender hacia dénde evolucio-

na el sector. Durante seis dias, del 12 al 17 de
abril, los participantes se sumergen en uno de
los ecosistemas de innovacién mds avanzados
del mundo para conocer de primera mano c6-
mo tecnologias como la inteligencia artificial
generativa, larobética de servicios o las expe-
riencias inmersivas ya forman parte del dia a

dia del viajero en Asia.

Elviaje se enmarca en la estrategia de inter-
nacionalizacién del TTC, que cuenta con el

apoyo de las oficinas exteriores de ACCIO en
ShanghdiyHong Kong. El cliister representa
aun ecosistema que, segin su andlisis estra-
tégico, agrupa a 371 empresas tecnolégicas
del sector turistico en Catalufia, con una fac-
turacién conjunta superior a 3.200 millones
de euros, de las cuales 147 ya forman parte de
la entidad.

En ciudades como Shanghai, estas innovacio-
nes se traducen en aplicaciones concretas: ro-
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bots que gestionan entregas en hoteles, siste-
mas de reconocimiento facial para el check-in
o asistentes virtuales capaces de personalizar
itinerarios en tiempo real. Un nivel de implan-
tacién que, segin los expertos del sector, se si-
tda varios afios por delante de Europa.

La agenda incluye encuentros con grandes
compaifiias tecnolégicas como Ctrip o Ten-
cent Cloud, asi como visitas a centros como el
Shanghai Embodied Intelligence Innovation
Center, un referente en el desarrollo de robo6-
tica humanoide avanzada, que promete for-
mar parte del dia a dia en pocos afos.

Ademds, las empresas catalanas participa-
rdn en sesiones de networking con inversores
y socios locales, con el objetivo de explorar
acuerdos, proyectos piloto y oportunidades
de inversién.

La mision continuard en Shenzhen, consi-
derada uno de los principales laboratorios
industriales y tecnoldgicos de Asia. All{, la
delegacién conocerd de cerca el trabajo de
compafifas como DJI o Keenon Robotics, re-
ferentes en el uso de drones y robots de servi-
cio aplicados ala operativa hotelera yla expe-
riencia del visitante.

Maés alld de las visitas, lainiciativa permitird a

las empresas catalanas entender cémo se inte-
gran estas tecnologias en entornos urbanos rea-
les, desde la digitalizacion del patrimonio hasta
la gestién inteligente de destinos. También ofrece
unainmersion en el ecosistema digital chino, ca-
racterizado por plataformasy soluciones propias
que marcan el ritmo de lainnovacién global.
Coniniciativas como esta, el Tech Tourism
Cluster busca consolidar el posicionamiento
de Catalufia como uno de los referentes en tec-
nologia turistica, en un momento en el que la
innovacién se ha convertido en un factor clave
parael futuro del sector.
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Cinco Estrellas Club incorpora
a Arantxa Hernando como
responsable del Departamento
de Grupos

Cinco Estrellas Club, tou-
roperador especializa-
do en viajes y circuitos
culturales a destinos de
mediaylarga distancia,
anuncia el nombramien-
to de Arantxa Hernando
como responsable de su
Departamento de Gru-
pos. Estaincorporacién
se alinea con el objetivo
de la compaiia de seguirimpulsando el segmento de Gruposy, al mismo
tiempo, respaldar la estrategia global de crecimiento. Asimismo, buscare-

forzarlaatencién alas agencias de viajes en el producto especifico de Gru-
pos.

Arantxa Hernando aporta mds de 25 afios de experiencia en el sector turis-
tico, con una trayectoria centrada principalmente en la gestién de Grupos.
Alolargo de su carrera profesional ha desempefiado funciones de respon-
sabilidad en empresas de referencia como Halcén Viajes o ASA Tours Ltd.,
donde se ha desenvuelto con una sélida capacidad de negociacién, coor-
dinacién operativa y atencion a agencias de viajes. En esta nueva etapa al
frente del Departamento de Grupos de Cinco Estrellas Club, su objetivo
principal serd consolidar y potenciar el 4rea de negocio, reforzando lare-
lacién con el canal de distribucién de las agencias y aportando valor en el
disefio de producto y gestién de Grupos.

Arantxa Hernando, responsable del Departamento de Grupos de Cinco Es-
trellas Club, manifiesta: «<Me incorporo a un proyecto con una identidad
muy claray un producto diferencial. Mi objetivo es que las agencias en-
cuentren en Cinco Estrellas Club al mejor socio para sus grupos».

CEAV reactiva la actividad del
Fondo paraladefensadelas
agencias de viajes

La Confederacién Espanola de
Agencias de Viajes (CEAV) ha
celebrado una nuevareunién
del Fondo para la defensa juri-
dicayrepresentatividad de las
agencias de viajes, unainicia-
tivaimpulsada en octubre de
2020, en plena pandemia, con
el objetivo de reforzarla de-
fensa delos intereses del sec-
torylarepresentacién juridica de las agencias de viajes espafiolas.
Elfondo, que actualmente cuenta con 13 miembros, entre los que se en-
cuentran grupos de gestién, redes de agencias y grandes compaifiias del
sector como Airmet, AVASA Travel Group, Grupo Gea, Grupo Nego, Pana-
visién, Pangea, Team Group, Travel Advisors o Traveltool, asi como agen-
cias como Avoris, Panavisién o Pangea, ha aprobado por unanimidad en
estareunion laincorporacién de DIT Gestién.

Estainiciativa constituye una herramienta de solidaridad sectorial, enla
que los principales actores contribuyen a fortalecer la capacidad de ac-
ci6n de CEAV en la defensajuridicay estratégica de las agencias de viajes.
Tras mds de un afno sin actividad, lareactivacién del fondo se produce en
un momento especialmente relevante, marcado por un contexto de cre-
ciente complejidad normativa y por el impulso de la unidad sectorial, tras
el anuncio del nuevo presidente de ACAVE, Rafa Serra, de someter a su
Asamblea la posible reincorporacién de la asociacién a CEAV.

Para Carlos Garrido, presidente de CEAV, “lareactivacion de este fondo
permitird impulsar acciones que requieren recursos adicionales y refor-
zarla capacidad de la Confederacién para defender al sector en un entor-
no cada vez mds exigente. CEAV iniciard unalabor de captacién de nuevos
miembros, con el objetivo de ampliar la base del fondo y seguir consoli-
dandolaunidad del sector”.

Icarion lanza “Mundo en
fiestas" su primer catalogo de
grandes viajes para descubrir
celebraciones tradicionales
del mundo con una mirada
responsable

Viajar para celebrar,
comprender y conec-

tar. Esa es la propues-

ta del nuevo catdlogo
que Icdrion, operador de
grandes viajes de World-
2Meet, lanza en Espana,
unainvitacién a descu-
brir algunas de las tradi-
cionesy festividades mds
singulares del mundo
desde una mirada responsable.

Lanueva programacién parte de una idea clara: disfrutar de celebracio-
nes, festividades y rituales requiere una inmersién profunda en cada cul-
turaysus comunidades locales. Icdrion plantea esta propuesta como una
invitacién a vivir festividades internacionales desde una premisa funda-
mental: respeto alas comunidades anfitrionas, la culturalocal y el im-
pacto ambiental.

Jordi Rivera, director de Producto y Sostenibilidad en Icdrion sefiala “A
través de ‘Mundo en Fiestas’ queremos invitar a descubrir celebraciones
tnicas desde una forma de viajar mds atenta, mds respetuosay enrique-
cedora. Disfrutar de una fiesta del mundo también implica entender su
significado, cuidar el entorno y reconocer alas comunidades que la man-
tienen viva”.

DIT Gestion impulsa las ventas
de larga distancia con su nueva
accion “"Destinos Paraiso”

El grupo DIT Gestién pre-
senta una iniciativa dirigida
asus mds de 1.000 agencias,
centrada en destinos como
Riviera Maya, Punta Canao
Zanzibar. “Destinos Parai-

MO L

so” refuerza su apuesta por
reactivar el segmento de lar-
ga distancia a través de una
propuesta que combina pro-
ducto y estrategia comercial desde el propio canal.

Envigor del 1 al 30 de abril, la accién retine més de una veintena de desti-
nos internacionales de marcado cardcter experiencial, inspirados en la idea
del viaje como desconexién total. El Caribe —con enclaves tan emblemati-
cos como Riviera Maya o Punta Cana— comparte protagonismo con otros
lugares que evocan el mismo concepto de descanso: playas de arena blanca,
aguas transparentes y naturaleza en estado puro.

Ademads del Caribe, la campana amplia su seleccién con opciones cada vez
mds valoradas por el viajero contempordneo, como Mauricio, Cabo Verde,
Albania o las Islas Canarias. Todos ellos reflejan un equilibrio entre auten-
ticidad y confort, convirtiéndose en referencias para quienes buscan una
experiencia vacacional completa.

Una accién orientada al punto de venta

Lainiciativa cuenta con la colaboracién de los turoperadores Travelplan,
Newblue y Soltour, que se incorporan ala accién con propuestas diferen-
ciadas en la comercializacién de los destinos. Durante el mes de campaia,
las agencias participantes dispondrdn de condiciones especiales exclusivas
para ellas, y nuevos recursos que facilitan la dinamizacién del punto

de venta.
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DIMPLE MELWANI

CONSEJERA DELEGADA DE TURISMO DE TENERIFE

“Esta esuna iniciativa pionera conlaque
queremosdisenarla ‘Ruta del Gen Explorador”

Turismo de Tenerife lanzo en Madrid una campaiia original en busca de turistas con el Gen explorador, en colaboracion con LabGenetics.
Gaceta de Turismo se hizo el testy en espera de los resultados hablamos con Dimple Melwani, consejera delegada de Turismo de Tenerife

Por Chiky Trillo

Cuéntame, ¢qué es esto del ADN explorador?

“Esto es unainiciativa pionera, donde vamos areali-
zarlostestde ADN paraidentificar aquellos explora-
dores natos que tienen esa sensibilidad por explorar,
por descubrir. Porque queremos, a través de este test,
hacerun castingy seleccionar aquellos exploradores
natos que se conviertan en tester oficial del destino de
Tenerife. Esto es un test cientifico, hay que decirlo. Vie-
nesaqui (o se puede pedir por internet), te haces una
prueba con el doctor o con el cientifico, y él te dird si
eres explorador o no. Bueno, al final el espiritu de ex-
plorador lo tienen todos los viajeros que vienen alaisla,
porquelaisla también invita a exploraryadescubrir;
aunque si es verdad que hay una base cientifica detrds
deestegen”.

&Y qué buscadis con estos ‘exploradores genéticos?
“Lo que queremos es que los seleccionados aporten esa
sensibilidad innata que tienen ala hora de explorar pa-
raidentificar, ysobre todo para disenar conjuntamen-
teconlos expertoslocales, esaruta del gen explora-
dor. Siempre basdndonos en un decdlogo de practicas
sostenibles, porque lo que tratamos con este proyecto
esfomentar un turismo responsable en un momento
clave en el que Tenerife lidera el turismo. Pero hay que
hacerlo de una forma consciente y buscando esas ex-
periencias que conecten mejor con la autenticidad de
laisla, aquello querevierta enla economfalocaly so-
bre todo disfrutando de esas experiencias que van mas
alld de sol y playa, Tenemos experiencias relacionadas
conlanaturaleza, conla gastronomia, conla cultura,
realmente lo que pone envalor nuestraislaeslagran
diversidad de experiencias que tenemos conectadas
anuestraesencianaturalyalariqueza de unaisla co-
mo Tenerife”.

¢Cudles han sido los datos de cémo ha sido el turismo
del 2025, aproximadamente?

“Elturismo ha cerrado con cifrasimportantes, perolo
mdsimportante que es en lo que nosotros nos enfoca-
mos es enlarentabilidad del destino. Haaumentado el
gasto turistico, si analizamoslas cifras del gasto, y es
justo esas experiencias las que queremos poner en va-
lor delaisla, como por ejemplo la gastronomia, que ca-
davez coge mayor peso el gasto turistico. El turistano
esunviajero que se queda en el hotel, es un viajero que
igualle contrata el desayunoy sale a disfrutar delaisla
ytodo estorevierte en que disfruten delas experiencias;
buscamos que el gasto que tiene en el destino realmen-
tele dé esarentabilidad yayude alaeconomialocal. No

estamos detrds dela estrategia de hacer crecer en ci-
fras, sino crecer en calidad, en excelencia, conlasingu-
laridad yla diversidad que tiene laisla de Tenerife. En
ese camino llevamos trabajando ybueno, yo creo que
el turista cada vez ve mds el potencial que tienelaislay
vamos a seguirimpulsando ese turismo més responsa-
ble, mds consciente, que cuide el entornoy que alavez
disfrute delas experiencias que puede ofrecerlaisla; y
lohagan de forma quela sostenibilidad en sus tres dm-
bitos se refleje de forma bastante importante”.

Habéis llegado en una semana con el calorcitoy ya el
madrilefio ya mira hacia Tenerife...

“Efectivamente el turismo peninsular es nuestro se-
gundo mercado mds importante delaisla, sobre todo
enverano, pero ya practicamente disfruta delaisla du-
rante todo el afio. Tenemos un turismo fiel en el penin-
sularyseguimos trabajando en ese posicionamiento;
no solo con los mercados tradicionales, sino también
conlos mercados subestratégicos que significanun
impulso parael cambio que le queremos dar a esa es-
trategia, que es sobre todo esa calidad y excelencia. Te-
nerife tiene mucho que ofrecer, pero tenemos que di-
versificarlaforma enla que se vive y visita el turismoy
en ese camino estamos trabajando”.

Ponme los dientes largos y hazme una rutita de ex-
ploradora por Tenerife.

“Puesyo te dirfa que no te puedes ir a Tenerife sin visi-
tarel Macizo de Anaga, declarado Reserva de la Biosfe-
raporlaUNESCO 2015, es unavisita obligatoriay por
supuesto el Teide. Luego tienes que disfrutar de nuestra
gastronomia, no solo dela tradicional, nuestros Hua-
chinches (establecimientos tradicionales de Tenerife,
principalmente en el norte, conocidos por servir vino
de cosecha propia junto con comida canaria caseray
econdmica.) que son tinicos en el mundo, sino tam-
biénlacocina que parte delatradicional y se fusiona
conlacocinamdsinnovadora que hace que el destino
hoytenga 11 estrellas Michelin y mds de 50 soles del sol.
Yo creo que la gastronomia es uno de nuestros
atractivos potenciales y puede ser un mo-
tor de atracciénreal para atraer a ese via-
jero que ademds se interesa por cono-
cerun poco mdsla culturaynuestras
comunidades”.

Sin olvidar laimagen que te-
nemos muchos de Tenerife,
las playas...

“:Por supuesto! Hay que disfrutar de nuestras playas;
nuestras playas de origen volcdnico y sobre todo dis-
frutar de nuestra cultura. Estamos apostando mucho
pornuestro turismo cultural, tenemos ala Orques-
taSinfénica de Tenerife que hacemos ahoraunaac-
cién con ellos anivel internacional y tenemos un am-
pliorepertorio de experiencias tanto culturales que
enriquecen nuestro patrimonio. No nos olvidemos
también visitar nuestros cascos histéricos, nuestros
pueblos, nuestros municipios, dondelaidentidad de
Tenerife se ve reflejada en cada una de las personas
quealliviven”

Ahorasolo nos falta saber sila Gaceta del Turismo
tiene ese Gen Explorador...

“Aver silo tenemos, pero bueno yo creo quelaidea

de descubriryde explorar no solo depende del Gen
DRD4-7R, que es la parte cientifica, sino también es
un temade actitud, porque el comportamiento huma-
no depende de muchos factores. Si bien es verdad que
estonosvaapermitir seleccionar aquellos que tienen
esasensibilidad innata alahora de explorar paraiden-
tificar esas experiencias que, conjuntamente con los
expertos locales, nos permiten trazar o disefiar esas
experiencias, siguiendo siempre los padrones de préc-
ticas sostenibles para conectar mejor con aquello que
mejor representa al destino por su autenticidad y por
sudiferenciacién”.
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OpenTours y AR Hotels & Resorts, presentacion
a los agentes de viajes en Valencia

AR Hotels & Resorts: cuando la experiencia supera al alojamiento. El grupo hotelero presenta en Valencia
su nueva estrategia de reposicionamiento: diferenciacion por segmento, gastronomia de autor como eje
centraly una expansion selectiva que apunta a los viajeros de mayor valor afiadido

116 deabril, el espacio Aticdel Pa-
lauAlameda de Valencia fue esce-

nario de unajornada profesional

enlaque AR Hotels &Resorts, junto
asu colaborador OpenTours, pre-
sentd ante el canal de agencias de viajes sunueva
hojaderutaestratégica. Conlaintervencién deJo-
sé Cervera como delegado comercial de OpenTours
ylapresenciade Angel Martin, Director General de
OpenTours, el encuentro dejé un mensaje inequi-
voco: el grupo no busca crecer en volumen sino
consolidar un posicionamiento basado enla cali-
dad, ladiferenciacién yla coherencia de producto.
Latransformacion que afronta AR Hotels responde
auncambioreal en el perfil del viajero contempo-
réneo. Mds exigente, mds informadoy con mayor
sensibilidad haciala experiencia global del desti-
no, este nuevo cliente no elige un hotel: elige lo que
vaavivir.

«Lagastronomia deja de ser un complemento para
convertirse en el principal motor de atraccién del
grupo.”

Gastronomia de autor como argumento de venta
Elgrupo ha construido una oferta culinaria que
funciona de forma auténoma como reclamo: por
ejemplo, situdndonos tinicamente en Calpe encon-

Jentours
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tramos el restaurante Audrey’s -situado en el Dia-
mante Beach- con estrella Michelin yun sol Rep-
solliderado por el chefRafa Soler, apostando por el
productolocal ylaexclusividad; también, Amas, del
chefDiego Lasso, introduciendo una propuesta ja-
ponesa contemporanea conreconocimiento con-
solidado enla Comunidad Valenciana. Aambos se
sumard préximamente Onami, que cerrard un por-
tfolio gastronémico coherentey de alto nivel. Tam-
bién destacamos -en el hotel Cookbook- los restau-
rantes Beat (1 estrella Micheliny 2 soles Repsol) y
Komfort, conunbib gourmand, ambos delamano
del chefJosé Manuel Miguel. Una apuestadelo mds
gourmet que colocaal grupo enlainterseccién en-
treturismoy culturaculinaria.

Espacios diferenciados y nuevos conceptos de
viaje

Laespecializaciéon de cada activo en funcién del
perfil de cliente es otro delos pilares del nuevo mo-
delo. El Diamante Beach ejemplifica estalégica:
unainfinity pool exclusiva paraadultos, terraza pa-
nordmica con programacion de eventosy zona VIP
conviven con una ofertaadaptadaagruposyeven-
tos, sinrenunciar ala versatilidad. Proyectos como
Cookbook—hotel boutique orientado a circuitos
de altagama—y Nature Suites—concebido parala
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desconexion en plena naturaleza—reflejan, ade-
mads, unalecturaatenta delas motivaciones de viaje
emergentes:lo intimo, lo personalizado, lo vincula-
doalentorno.

Expansién con criterio y vision a medio plazo
Elcrecimiento del grupo no selimita alarenova-
ciéninterior. Lareformaintegral de Roca Esme-
ralda Wellness & Spa, uno de sus establecimientos
histéricos en Calpe, y el desarrollo de Puerto Blan-
co—un concepto que combina hotel boutique con
propuesta gastronémica en entorno portuario—
anticipan una expansién selectiva, con nuevas ad-
quisiciones en destinos estratégicos como Tenerife,
ValenciayElche, previstas a partir de 2027. En para-
lelo, lajornadareivindicé el papel del canal de agen-
cias como prescriptor indispensable: en un pro-
ductodevalorafiadido, el conocimiento directoyla
confianza construida en encuentros como esteson,
en simismos, herramientas de venta.

ARHotels &Resorts emerge de este proceso con una
identidad mds definida y una propuesta més sélida.
Enunmercado dondeladiferenciacién es cadavez
mads dificil de sostener, apostar por la experiencia,
lagastronomia yla segmentacion inteligente pue-
de ser, precisamente, la ventaja competitiva mas
duradera.
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“Lo tenemos todo en Espana
paraliderar el turismo conlalA”

En la Zona META en Madrid, en el Paseo de la Castellana, altos directivos de las mas de 8o empresas y entidades
turisticas y digitales se reunieron bajo la tematica “Innovacion en la Innovacion en Traveltech”. Expusieron casos de
uso tangible de la Inteligencia Artificial, pusieron sobre la mesa la vision privilegiada de METAy las propuestas de
TravelTech 2 FCR (TT2). Gaceta del Turismo tuvo la oportunidad de entrevista a Toni Raurich-Marcet, socio de TravelTech

Por Chiky Trillo

Sé que es muy complicado, pero haznos unbreve resu-
men de cémo han sido las ponencias y cudles han sido
las conclusiones.

“Bueno, Espafia es un pais que, anivel de tecnologiay a
nivel de viajes, estd liderando a nivel mundial. Tenemos,
no sélo Madrid o Barcelona, tenemos Palma, y otras mu-
chas ciudades punteras. Es alucinantela de cosas que
estdn ocurriendo en Espafia ahora mismo. Entonces, lo
que hemos tratado de hacer en estas jornadas es tratar
de empezar a ver qué nuevas formas puede haber para
ayudary, sobre todo, nosotros, como Venture, empeza-
mos desde invertir capital, pero luego, esto solo es posi-
ble si tenemos grandes emprendedores, que eslo que te-
nemos en Espaiia. Porquellevamos 10, 20, 30, 40 afios de
grandes innovaciones en travel y eslo que estamos mi-
rando que estd ocurriendo ahora mismo”.

Inteligencia artificial, el nombre acaba de nacer prac-
ticamente, sin embargo, en muy pocos aiios estd ya
anclada en nuestra vida; pero tiime contabas que esto
yaviene de los aiios 40, por lo menos...

“Correcto, laIA parece que nosla hemos inventado en
noviembre del 2022, con ChatGPT. Lainteligencia artifi-
cial esdelosafnos40. Enlos 70s, 80s, vino una nueva ola
ylos que dijeron esto ya se ha quedado anticuado el ma-
chinelearning (0 aprendizaje automadtico, que es una
rama delalA que permite alas computadoras aprender
ymejorar automdticamente a través dela experienciay
los datos, sin ser programadas explicitamente para ca-
datarea).

Luego vinieronlas redes neuronales, que nos suena un
poco mds, cuando las mdquinas podian jugar al ajedrez
ylos de IBM consiguieron ganar al primer ajedrecista del
mundo. Yllegamos alos 2000. Luego Google hizo una
mdquina de Go, que es un juego chino, y todo evolucioné
de golpe. MiramoslaIA como unagran novedad, peroya
te digo yo que en el afio 89 habialibros de Commodore
64 deinteligenciaartificial. Esto lleva muchos afios, esto
llevatodalavida.

Cualquiera que haya estudiado ingenieria te podré de-
cirque esto estd alli. Los bancos espafioles, las grandes
compaiifas de travel, llevan muchos afios inventdndo-
lo. Pero se han unido dos momentos, la Inteligencia Ar-
tificial que siempre ha estado conlas GPUs, que son las
tarjetas, los chips, mucho mds capaces, y, al cruzarse
dos tendencias, estamos creando oportunidades muy
buenas”.

Y, practicamente, en el mundo del turismo se hainsta-
lado también rapidamente, quizé por ese liderazgo de
Espaiia en Turismo, parece que las agencias de viaje,
sobre todo los grandes grupos cooperativos, lohanen-
tendido asiy estan avanzando a marchar forzadas.

“Si, yesnecesario, porque tenemos grandes agencias de
viajes espafiolas, muy buenas, que creo que tienen que
subir otro nivel, si no, los americanos se nos van a comer,
losingleses se nos van a comer. Desde Espafia, que tene-
mos las mejores cadenas hoteleras, deberiamos también
liderar este campo delas OTAS (Online Travel Agencies),
delas agencias de viaje. Hay grandes grupos espaiioles
como Destinia o Edreams; tenemos grandes agencias
ygrupos de gestion, y creo que nos toca darle otra vuel-
tadetuerca, no parasubsistir, sino para ganar anivel
mundial. Espafia, sijuntamos el conocimiento de viajes
yelconocimiento en tecnologia ylo unimos todo, po-
driamosllegar aliderarlaIA en Turismo. Pero siempre
pensamos en defendernos; y no queremos defendernos,
queremos salir ahiafuera, somos exportadores natura-
lesyeso eslo que deberiamos estar buscando como pais.
Saliryliderar”.

Y, dentro de esa salida que estdis proponiendo a esas
agencias de vigjes, ;cudles son los pasos importantes
que crees que se deben dar a partir de ahora, unavez
que casitodas estaninstaladasenlalA?

“Lo primero es entender que la Inteligencia Artificial es
unapata, esuna patamads de tenerla casaordenada. Lo
primero, cualquier compafia que no tengala casa orde-
nada, con Inteligencia Artificial o sin Inteligencia Arti-
ficial, acabara cerrando. Ordenarla casa usando mode-
los, que solo hay americanos y no creo que vaya a haber
de espaiioles; y luego es cuando empezaremos a montar
modelos de negocio interesantes. Aqui es donde nos es-
tamos focalizando nosotros, porque si podemos domo-
tizar esos modelos americanos y podemos ver un dato
estructurado, podemos llegar a tener ganadores espa-
fioles. Sime preguntas, yo me quiero centrar en buscar
lideres espaiioles, quelos hay, y eso eslo que vamos a
hacer”.

Y la dltima pregunta, supongo que todo esto sin olvidar
lainteligencianatural, que es lahumana, ¢esto apoya,
ayuda o cémoloves?

“Nosélo apoya, lidera. Todo esto no puede ocurrir sin
humanos, y quien te diga que vamos a cargarnos a to-

dosloshumanosy que vamos ahacerlo todo conrobots,
esqueno he entendido nada. Esto vade humanos, yde
hecho, las grandes compaiifas tecnoldgicas estdn con-
tratando mds que nadie, no despidiendo. Entonces, es
unaoportunidad muy clara para seguir creciendo. Es-
tas compafiias, cuando implementen bien la tecnologia,
vanaganar mds dinero. Y cuando ganen mds dinero,
necesitardn contratar mds personal para seguir cre-
ciendo. Siempre que ha habido un cambio de tecnolo-
gfa, daigual cudl sea, como cuando vinieronlos méviles,
cuando vino Internet o cuando llegé toda la informati-
ca, siempre se generamds dinero, por lo tanto, se genera
mds contratacién. Tenemos que estar atentos y vigilar
como pais ese gap, ese el momento que hay entre que se
implementa unatecnologiay el personal de esa compa-
fifaque atin no se haadaptado. Pero amedio olargo pla-
70, todas esas compaiifas contratardn mds, empleardn a
mds gente de mds salario. Ese tiempo eslo que tenemos
que ver cémo ayudamos como pais para cualificar mds a
ese personal. Es matemadtica basica. Solo con esto, todos
nosotros ganaremos mds dinero, generaremos méas pro-
ductividad y tendremos un pais mejor”.

Laverdad es que es unmensaje muy positivoy espe-
ranzador.

“Siempre que hay cambios de tecnologfa, hay ganadores.
YEspaiialo tenemos todo paraserlo, ymds, en elmundo
delosviajes”.

Vamos aemplearlalA, pero sin olvidar alos humanos.
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ANIVERSARIO DE BEACHCOMBER
HOTELS MAURICIO. FAM TRIP DE

A ISLA MAURICIO CON AGENTES
DE VIAJES DE LEVANTE

std semana pasada ha viajado
un fam trip a Isla Mauricio,
organizado por Turkish Air-
lines y Tui Spain en colabo-
racién exclusiva con hoteles
Beachcomber, cadena lider

de laisla. Este fam compuesto de un selecto
grupo de diez agencias especializadas de la
Comunidad Valenciana, Murcia & Albacete,
han visitado cada una de las ocho propieda-
des de esta emblemadtica cadena en la isla, en
visperas de su 75 aniversario, como su buque

insignia, Royal Palm Beachcomber Luxury,
que el afio pasado celebr6 su 40 cumpleafios.
Ademads de realizar varias de las excursiones
mds demandadas por los clientes que visitan
laisla para tener una visién completa de lo
que esta isla puede ofrecer.
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Haiku Travel lanza una nueva linea
de ofertas hoteleras exclusivas
para las agencias de DIT Gestion

DIT Gestién ha puesto
en marcha, a través de su
mayorista propia Haiku
Travel, un servicio espe-
cifico de ofertas de ho-
teles dirigido alas agen-
cias que forman parte de
sured en Espafiay Por-
tugal.

Lanuevalinea de pro-
ducto, de cardcter exclu-
sivo para el ecosistema
del grupo, integra una seleccién de promociones que combinan ofertas

puntuales con campanas comerciales vinculadas a distintos momentos
del afio. Entre ellas se incluyen promociones flash, propuestas de iltima
hora, disponibilidad limitada en determinados alojamientos y condicio-
nes especificas para grupos.

El objetivo de esta iniciativa es ordenar y canalizar producto hotelero
con condiciones diferenciadas, facilitando su acceso a las agencias del
grupo en un entorno de alta demanda y variabilidad de precios.

Predominio de destinos vacacionales y campaias ligadas al calendario
La ofertase articula en torno a diferentes campanas alo largo del aiio,
con especial presencia de destinos de costa, principalmente en Andalu-
cifay Catalunia, donde se concentra buena parte de la demanda vacacio-
nal.

Dentro de esta planificacién se incluyen acciones de reserva anticipa-

da parala temporada de verano, campafas asociadas a periodos concre-
tos como Carnaval —con propuestas vinculadas a destinos de ocio como
PortAventura World—, asi como producto orientado a Semana Santa, pri-
maveray el mes de mayo.

Smytravel lanza sus Salidas
Magicas a Disneyland® Paris con
fechas y precios cerrados

El touroperador SmyTravel
hareforzado su especializa- 13. AT
cién en destinos Disney con “_,.g.,a.-».ﬁb*—"
ellanzamiento de sus nue-
vas Salidas Mdgicas a Dis-
neyland® Paris, una opera-
tiva diseflada para facilitar
la comercializacién a través

de sus agencias autorizadas

y ofrecer al cliente final un
producto cerrado, seguro y con un alto valor anadido.

Lanueva propuesta se articula en torno a fechas y precios cerrados, lo que
permite a las agencias presentar una oferta clara, sencilla y faicilmente
comunicable. El programa cuenta, ademds, con cupos garantizadosy pla-
zas limitadas, asegurando disponibilidad en periodos clave y de alta de-
manda del destino.

Las Salidas Mdgicas incluyen vuelos con equipaje facturado, traslados,
entradas diarias alos Parques Disney, plan de comidas y alojamiento en
Hoteles Disney, ubicados dentro del propio complejo de Disneyland® Pa-
ris. Todo ello permite al viajero disfrutar de una experiencia integral, op-
timizando tiempos y viviendo el destino desde dentro, de principio a fin.
Con esta operativa, SmyTravel consolida su modelo de touroperacién es-
pecializada en Disneyland® Paris, apostando por producto propio y pa-
quetizado, lo que permite un mayor control de la experiencia y un posi-
cionamiento diferencial frente ala contratacién de servicios sueltos.

Las nuevas Salidas Mdgicas a Disneyland® Paris ya estdn disponibles pa-
ra su comercializacién a través de lared de agencias autorizadas del tou-
roperador, posiciondndose como una de las propuestas mds completas

y competitivas del mercado para viajes familiares y experiencias en los
Parques Disney.

AVASA Travel Group, reconocido
como mejor grupo de gestiéon/
asociacion de Espaina en los
Premios FITUR de Iberia

AVASA Travel Group ha
sido distinguido como
“Mejor asociacién-gru-
po de gestién de Espa-
na” del pasado afio en

los Premios FITUR 2026
organizados por Iberia,
consolidando asi su posi-
cionamiento como refe-
rente en el sector turisti-
co nacional.

El galardén fue recogido
este 15 de abril en las oficinas centrales de Iberia por el director general
de AVASA, Carlos Lépez Bahillo, quien destacé el valor colectivo de este
reconocimiento: “Este premio no pertenece a una sola parte, sino al tra-
bajo conjunto, ala colaboracién leal y al sentido de comunidad que com-
partimos”.

El premio adquiere un significado especial al proceder de uno de los
partners histéricos de AVASA y de la aerolinea lider del sector, que ha

= avasa

puesto en valor la “experiencia, reputacién y excelente segmentacién de
asociados” del grupo para “ofrecer soluciones eficaces y generar un alto
impacto comercial en el mercado espafol”.

En este sentido, AVASA quiere trasladar su felicitacién al equipo de Iberia
y, en particular, a Marco Sansavini, CEO y presidente de la compaiiia, por
suliderazgo al frente de una organizaciéon que ha sabido transformar-

se hasta convertirse en un referente para toda la industria. Asimismo,
expresa su agradecimiento a Marfa Jestis L6pez-Solds, Antonio Linares,
Adolfo Garcia Serrano y Maria José Eiras Sanjurjo, asi como al conjunto
del equipo que hace posible una colaboracién sélida y duradera.

VB Group refuerza su estructura
en Latinoaméricaconla
incorporacion de Olatz Ares como
Country Manager en México

VB Group, grupo empresarial lider en
soluciones integrales dentro delain-
dustria del turismo, el entretenimien-
toylamovilidad corporativa, hain-
corporado a Olatz Ares Delgado como
Country Manager de VB Group en Mé-
xico, reforzando su estructura en uno
de los mercados clave en su estrategia
de crecimiento en Latinoamérica.

Con mads de 20 anos de experiencia en
el sector de la aviacién y el business
travel, Olatz Ares asume la responsa-
bilidad de liderar la operacién de VB
Group en México, acompaifando el crecimiento del negocio y la evolucién
de suestructura en el pais. Desde esta posicién, asumird la direccién inte-
gral de las unidades productivas, como son la de Business Travel y MICE,
bajo la marca Corad Meeting Planner, entre otras asi como del desarrollo
de nuevaslineas de negocio en Méxicoy enlaregién. Ademds, liderard un
equipo de mds de 100 profesionales, con el objetivo de seguir fortaleciendo
la organizacién y acompainar el crecimiento del grupo en el mercado, en li-
nea con la apuesta de VB Group por el talento y el desarrollo de equipos con
experiencia en el dmbito local e internacional.

“Laincorporacion de Olatz responde a una prioridad clara: seguir desarro-
llando nuestra actividad en Latinoamérica con una estructura preparada

paraoperar a escalaregional. Su experienciay conocimiento del mercado
serdn clave para seguir avanzando en México”, ha sefialado Jorge Espinds,
director general de VB Group. Por su parte, Olatz Ares ha destacado: “VB
Group cuenta con una base séliday un importante potencial de crecimien-
to enlaregién. Miobjetivo es contribuir al desarrollo del negocio en Mé-
xico, fortalecer el equipo y acompaiar la evolucién de la compaiifa en esta
nueva etapa’.
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BizAway nombra a Ambra Ceratto
nueva directora de Customer Success

BizAway, scaleup lider en viajes cor-
porativos, anuncia el nombramiento
de Ambra Ceratto como directora de
Customer Success. Suincorporacién
supone un paso crucial en la estrate-
gia de crecimiento de la empresa, con
el objetivo de reforzar su enfoque en
el cliente en un mercado en constan-
te evolucién.

Latrayectoria profesional de Ambra
Ceratto tiene sus raices en el sector ho-
telero, donde adquirié competencias
transversales en Front Office y Reve-
nue Management, consolidando una

s6lida experiencia en Customer Ex-
perience. Posteriormente, amplié su
dmbito de accién al sector SaaSy, durante mds de un lustro, al dmbito del
Business Travel, centrdndose en la gestién estratégicay el desarrollo de la
cartera de clientes. Antes de incorporarse a BizAway, ocupé puestos de rele-
vancia en el sector de lalogistica digital, liderando la evolucién de organiza-
ciones de alto impacto tecnolégico con una fuerte orientacién al cliente.

Pangea Premium Partners acelera su
crecimiento y refuerzalarentabilidad
delas agencias asociadas

En un momento marcado por la
prudenciaylaincertidumbre en el
sector turistico, PANGEA Premium
Partners, lalinea de agencias aso-
ciadas de PANGEA The Travel Store,
consolida su modelo de negocio con
resultados especialmente positi-
vos en el primer trimestre de 2026,
tanto en rentabilidad como en ex-
pansién de sured, dentroy fuera de
Espana.

Durante los tres primeros meses del afio, las agencias PANGEA Premium
Partners han incrementado su beneficio en un 30% respecto al mismo
periodo de 2025, confirmando la fortaleza de un modelo orientado al via-
je amedida, al cliente de alto valory a la eficiencia operativa. Un creci-
miento que se produce, ademds, en un escenario complejo para el con-
junto del mercado, lo que refuerza el cardcter diferencial del proyecto.
Este buen comportamiento se traslada también a los margenes: las agen-
cias Premium Partners han registrado margenes un 30% superiores ala
media nacional, reflejo de una propuesta basada en producto propio,
asesoramiento especializado y una gestién tecnolégica que optimiza
tanto los procesos como la experiencia del cliente.

Cambios en la direccion ejecutiva
de Turkish Airlines

Turkish Airlines ha implementado
cambios en su estructura de direccién
ejecutiva. Enlinea conlos objetivos
corporativos de la aerolinea, se han
producido nuevos nombramientos en
el Consejo de Administraciényen el
puesto de consejero delegado (CEO).
Murat eker, quien ha desempenado du-
rante muchos afios funciones criticas en
dreas de finanzas, tesorerfay relaciones

coninversores como director financie-

ro (CFO) enla aerolinea de bandera nacional, ha sido nombrado presidente del
Consejo de Administracién y del Comité Ejecutivo de Turkish Airlines. Murat e-
ker, quien ha desempenado durante muchos afos funciones criticas en dreas de
finanzas, tesoreriayrelaciones con inversores como director financiero (CFO)
enlaaerolinea de banderanacional, ha sido nombrado presidente del Consejo de
Administracién y del Comité Ejecutivo de Turkish Airlines. Entre 2013y 2016, e-
ker trabaj6 en Ziraat Bank como vicepresidente senior del Departamento de Ins-
tituciones Financieras y Relaciones con Inversores, donde fue responsable de la
financiacién internacional y dela gestién de larelacién con todas las institucio-
nes financieras e inversores. Durante este periodo, el eker también fue miembro
del Consejo de Ziraat Investment, Ziraat Private Pension y Ziraat Insurance.

JetBlue amplia rutas en Espaia
con vuelos directos que unen
Barcelona y Boston

JetBlue (Nasdaq: JBLU), la prin-
cipal aerolinea de ocio de Nue-
valInglaterra, halanzado hoy
un nuevo servicio de tempora-
da de verano entre el Aeropuer-
to Internacional Logan de Bos-
ton (BOS) y el Aeropuerto Josep
Tarradellas Barcelona-El Prat
(BCN). Laruta amplialos vue-
los transatlanticos de JetBlue

y posiciona a Boston como una
importante puerta de entrada europeay ciudad foco, mientras que da a co-
nocer lariqueza cultural y gastronémica de Barcelona, unaregién con iden-
tidad propia.

Conocida por su premiada experiencia Mint® y su elevado servicio a bordo,
JetBlue contintdaredefiniendo los viajes premium asequibles trasatldnticos.
LarutaBoston-Barcelonaresponde ala creciente demanda de viajes de ocio,
de negocios y académicos, refuerzaloslazos entre Nueva Inglaterra y Cata-
lufa, y complementa la ya existente y ampliared europea de JetBlue. La ae-
rolinea también lanzard un servicio de temporada entre Bostony Mildn el 11
de mayo. A través de Boston, los clientes pueden conectarse con la extensa
red de JetBlue en Estados Unidos, América Latina y el Caribe.

Cinco Estrellas Club y el Instituto Costarricense de Turismo lanzanuna
campana conjunta de promocion del destino en el mercado espanol

Eltouroperador Cinco Estrellas Club lanza junto
alInstituto Costarricense de Turismo una cam-
pafa de co-marketing diseniada para potenciar la
comercializacién del destino en el mercado espa-
fiol durante los préximos meses. La accidn, activa
del 20 de abril al 20 de mayo de 2026, se apoya en
la programacién especifica de la mayorista para
CostaRica, disponible paralas agencias de viajes
através de la web B2B de la mayorista.

Cinco Estrellas Club ofrece una amplia progra-
macién con 12 programa diferentes de viaje a Cos-
taRica que se adaptan alas diversas necesidades
delos viajeros, con precios desde 1.780 por per-
sona. Se incluyen circuitos recorren los enclaves
mds emblemadticos del pais —San José, Tortugue-

ro, volcdn Arenal, Monteverde, Manuel Antonio y
Guanacaste— poniendo en valor la extraordina-
riariqueza natural y cultural del destino.
CostaRicaesuno delos destinos de larga distan-
cia con mayor proyeccién entre el viajero espafol,
gracias a su combinacién tinica de biodiversidad,
sostenibilidad y experiencias auténticas en plena
naturaleza.

Lacampana se integra en la estrategia de posi-
cionamiento de Costa Rica en el mercado espa-
fiol, con un mensaje centrado en la conexién con
lanaturaleza, la sostenibilidad y la experiencia
transformadora del viaje. En este contexto, Cin-
co Estrellas Club refuerza su apuesta por un des-
tino muy atractivo para el viajero espafol, al unir

paisajes tinicos, biodiversidad excepcional y cul-

turaviva en una propuesta de gran potencial co-
mercial.



GACETA DEL TURISMO

La segunda edicion del Tecno Travel Agency UNAV, en marcha

Ya estd en marchala segunda edicién del Tec-
no Travel Agency UNAYV, el evento de referen-
ciatecnoldgica paralas agencias de viajes, que
pretende explorar lo dltimo en digitalizacién
aplicada al turismo, segtin sus promotores.

Y en esta ocasion se celebrard el préximo dia
14 de mayo en Mdlaga, organizado de nuevo
por el Grupo de Trabajo de Innovaciény Tec-
nologia (IT), que estd integrado por represen-
tantes de la firmas ‘traveltech’ asociadas ala
Unién Nacional de Agencias.

Este grupo se hareunido ya en varias sesio-
nes de trabajo para dar forma al programa de
lajornadayanalizarlos temas a tratar, todos
apegados alarealidad tecnolégica necesaria
para dar pasos haciala agencia del futuro.

Se hablard, por ejemplo, de la evolucién del
‘traveltech’, del modelo de futuro de las agen-
cias, delaimportancia de las personas frente
alatecnologiayde ciberseguridad. También
sedardn a conocer las tdltimas novedades en
soluciones y herramientas tecnolégicas. Enla
sesion se creard, ademds, en directo, un ‘copi-
loto’ de asistencia al agente de viajes mediante
inteligencia artificial.

Todo ello orientado a acelerar lainnovacién en
las agencias de viajes, optimizar sus procesos
y anticiparse alas demandas de un mercado en
transformacién, construyendo un futuro tu-
ristico mds inteligente, dindmico y sostenible,
segliin el Comité de IT.

Charlas motivaciones, pildoras formativas y
un ‘face2face’
El planteamiento formal de este segundo en-

AG7 refuerza su estrategia
corporativa conlaincorporacionde
Veronica Sanz tras el crecimiento del

cuentro, aligual que enla
pasada edicién, se desa-
rrollard bajo distintos for-
matos de intervenciones,
que incluirdn una char-
la motivacional, diversas
pildoras formativas, ta-
lleres practicos y un ‘fa-
ce2face’. Se analizardn

asimismo algunos casos
de éxito en la transforma-
cién digital de las agen-
cias.

El Tecno Travel conta-
rd con unaseleccién de
ponentesy conferenciantes de primeralinea,
quienes participardn junto arepresentantes
delas firmas ‘traveltech’ integradas en UNAV.
El evento se presenta igualmente como un es-
pacio paraelintercambio de ideas, con el pro-
p6sito de crear redes de colaboracién entre
profesionales.

Esta segunda convocatoria cuenta con el pa-
trocinio de Turismo Costa del Sol, la Conseje-
riade Turismo y Andalucia Exterior de la Jun-
ta de Andalucia y el Ayuntamiento de Mélaga,
junto a empresas del sector adheridas a UNAV.

El Grupo de Tecnologia y Digitalizacién de
UNAY, constituido en 2025, estd formado por
Maite Aniorga (TDCS Travelport), Alfonso Pi-
fieiro (BOTECH), Antonio Cafo (Tech and In-
vestment), Ingrid Graells (Beroni), José An-

tonio Flores (Conecta Turismo), Sebastidn
Briones (Pipeline Software), Héctor Garcia
(MOGU), Guillermo Tato (Amadeus) y Pablo
Romdn (Quadrant). Sofia Saiz, directora de
Los Viajes de Sofia, es laresponsable de coor-
dinacién del Grupo, junto aIvdn Méndez, ge-
rente de UNAV.

Segin Sofia Saiz, coordinadora del Grupo de
Trabajo de IT de UNAYV, lo que se busca en es-
ta segunda edicién del Tecno Travel Agency es,
ante todo, que sea una jornada prdcticay util
paralas agencias de viajes, mediante una di-
versidad de formatos: “En un mundo cada vez
mads digital, donde la manera de viajar y vivir
experiencias evoluciona constantemente, este
congreso se erige como la plataforma definiti-
va paraintercambiar ideas, impulsar colabo-
raciones estratégicas y descubrir soluciones
que redefinan la experiencia del viajero”.

José Miguel Gimeno elegido nuevo
presidente de Travel Advisors

grupo en los Gltimos ainos

Grupo IAG7, en pleno proceso de -
expansiénytras un periodo de cre- i
cimiento marcado por la adquisi-

cién estratégica de diversas unida-

des de negocio, da un paso adelante

enla consolidacién de su estructu-

ra directiva. La compafia ha anun-

ciado hoylaincorporacién de Veré-

nica Sanz Barrero como nueva CMO

del Grupo.

El objetivo de IAG7 ahora es priorizar laidentidad del grupo, aprove-
chando el prestigio ylarecomendacién de una marca ya consolidaday
altamente valorada en el mercado.

Declaraciones de Angel Mufioz, CEO de Grupo IAG7:

“Nos encontramos en una fase de crecimiento que ha transformado
nuestra dimensién en tiempo récord. En este contexto, el nombramien-
to de Verénica Sanz como CMO es un paso estratégico fundamental para
aportar ain mds cohesién a nuestra expansién y marcar una nueva etapa
enla comunicacién del Grupo IAG7.”

Declaraciones de Verénica Sanz, nueva CMO de Grupo IAG7:

“Esun orgullo unirme a un proyecto tan ambicioso en este momento vi-
tal dela compania. El reto es apasionante: proyectar nuestro propésito
de cercaniay excelencia, afianzando el valor de confianza que define a
IAG7. Se trata de que cada marca aproveche la fuerza de una estructura
tan s6lida, operando bajo un marco cominy una comunicacién amplia-
da que refleje el liderazgo que hoy representa el Grupo.”

Travel Advisors celebré el pa-
sado 16 de abril su Asamblea
General en el Hotel Torre Me-
lina Gran Melid de Barcelona,
en el marco de unajornada
que coincidi6 conla celebra-
cién del 30 aniversario de la
asociacion. En ella, ademds
de trazarlaslineas estratégi-

cas paraafianzar elliderazgo
de TAG en el sector de las agencias independientes, se renové el Consejo Di-
rectivo.

José Miguel Gimeno, CEO de MTGlobal, fue elegido nuevo Presidente de la

asociacion, liderando junto a su Consejo Directivo una nueva etapa bajo la
direccién ejecutiva de Rafael Istin. Gimeno toma el testigo de Leixuri Vilar,
Directora General de Viajes Amaia, quien durante los dltimos cuatro afios

ha ejercido la Presidencia con notable dedicacién, dejando una asociacién
mds unida y mejor posicionada.

Conmads de 40 anos de trayectoria en el sector y una etapa previa como Pre-
sidente de TAG entre 2014 y 2018, Gimeno asume el cargo con un programa
s6lido y ambicioso que busca transformar la asociacién para afrontar los re-
tos del turismo del futuro, en una asociacién de nueva generacion.

Los principales ejes estratégicos de su programa se basan en un crecimien-
to orgdnico mediante la expansién a otros paises y la captacién de talen-

to joven a través de TAGLAB; un modelo econémico sostenible; un proyec-
to tecnolégico que integre entre otras soluciones de inteligencia artificial;
el desarrollo de nuevos proyectos con identidad propia; el compromiso de
comunidad con una estructura participativa y servicios compartidos entre
asociados; yla conformacién de un equipo de alto rendimiento.
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La Diputacion presenta en Miami
a la provincia de Valencia como el
complemento ideal al turismo de cruceros

El diputado de Turismo, Pedro Cuesta, realiza en la Feria Internacional de Cruceros de Miami la presentacion
oficial de la provincia destacando la oferta turistica como “sorprendente, original, sostenible, diversificada,

muy accesibley de calidad”

a Diputacié de Valencia, junto a

la Autoridad Portuaria de Valen-

cia (Valenciaport), ha presenta-

dola provincia de Valenciaen la

feriainternacional de cruceros
de Miami (Seatrade Cruise Global Miami 2026)
como un destino turistico complementario ala
ciudad, “preparado, organizadoy alienado con
los principales agentes del sector para conver-
tirse en un destino de referencia en el &mbito
del turismo de cruceros”, segtin ha declarado el
diputado de Turismo de la corporacién provin-
cial, Pedro Cuesta.

El acto oficial, celebrado en el estand de Puer-
tos de Espaiia, ha servido paramostraralain-
dustria crucerista internacional la diversidad

de excursiones o experiencias turisticas que la
provincia puede ofrecer en sus escalas en Va-
lenciay que, segtin Pedro Cuesta, componen
una oferta “que sorprende, original, sostenible,
diversificada, muy accesible y de calidad, ade-
mds de alineada con las actuales tendencias del
mercado”, ha destacado el diputado provincial.
Entrelas experiencias e itinerarios que ya se
ofrecen alos cruceristas en municipios dela
provincia, y que se han dado a conocer alos
asistentes, figuran laruta del agua para co-
nocer lanaturaleza del interior valenciano en
Chulilla, la vuelta al pasado visigodo con la pro-
puesta de Riba-roja de Turia, la adrenalina que
despierta el recorrido por el rio Turia en kayak,
olainmersién enla épocaromana que ofrece
Sagunto.

Enla presentacién del destino ‘Provincia de Va-
lencia’ también ha participado Francesca An-
tonelli, responsable de Cruceros y Marketing de
Valenciaport, quien ha expresado su “satisfac-
cién por participar en la feria de cruceros mas
importante del mundo de la mano de la Diputa-
ci6 de Valenciay poder constatar el interés real
que tienen nuestros clientes, las navieras, por
conocer las maravillas dela provincia, ya que
muchos cruceristas son repetidores y ya cono-
cenlaciudad, porlo que para ellos es importan-
te diversificar la oferta con diversos tipos de ex-
periencias eitinerarios”. Ademds, ha apuntado
que esto posibilitard también que “mds muni-
cipios se beneficien del impacto positivo, tan-
to econémico como de promocion, que danlos

cruceros”.
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SENIOR MANAGER BUSINESS DEVELOPMENT DE LA COMPANIA NORWEGIAN CRUISE
LINE EN ESPANAY PORTUGAL

“Los Agentes de viajes son
los primeros embajadores
de confianza de NCL Cruises”

Con su llamativo casco —inspirado en el reflejo de la luz de luna en el mar— el barco nimero 21 de la inno-
vadora flota de esta compaiia estadounidense empezara a operar en abril. Ofrece 1.809 camarotes con
capacidad para 3.550 huéspedes (en ocupacion doble), tiene 322 metros de eslora por 41 metros de mangay
cuenta con 16 cubiertas. Un barco que hace honor al recién estrenado claim de la naviera: ‘Aqui es diferente’.

iBienvenidos a un crucero... celestial!

Son todos los cruceros iguales?
‘ No, ni muchisimo menos. Sobre
todo, cuando se disfrutan en uno
delos barcos de la Norwegian
Cruise Line (NCL), compaififa que
trajolainnovacién alos viajes en
crucero. La NCL, pionera del ‘freestyle cruising’
(que elimind larigidez horaria), lleva 57 afios
rompiendo normasy barreras en las tradiciones
cruceristicas con una marcada apuesta, ‘Guest
First’ (los huéspedes, primero), y un claim es-
trenado este afio que es toda una declaracién de
intenciones: ‘It’s different out here’ (Aqui es di-
ferente). Una compaiiia que llega a 350 destinos
delos 7 continentes, con 42 puntos de embarque

repartidos por todo el mundo.

Para conocer, in situ, qué hace diferente un cru-
cero con Norwegian Cruise Line, Gaceta del Tu-
rismo estuvo en la presentacién del barco nui-
mero 21 de lanaviera, el Norwegian Luna, que
tuvo lugar en Barcelona, primer puerto de cru-
ceros del Mediterrdneo. Ylo primero que nos
Ilam¢ la atencion fue la decoracién de su casco,
toda una obra de arte con el sello delareconoci-
daartista callejera ELLE. Una obra titulada ‘La
Luna’, expuesta en la proa del barco... para guiar
alos huéspedes a un viaje épico y extraordinario
de descubrimiento.

ElNorwegian Luna incrementa en un 10% el ta-
mafo ycapacidad de los otros dos barcos de la
Clase Prima-Norwegian Primay Norwegian Vi-
va-y forma parte de la Clase Prima Plus con su
gemelo, el Norwegian Aqua (botado en 2025). Un
barco construido en el reconocido astillero ita-
liano Fincantieriy que se convertird en el bar-
co mds nuevo en navegar itinerarios caribefios
durante todo el afo. E1 Norwegian Lunallega-
rd a Estados Unidos el 23 de marzo para arran-
car en Miami su periplo cruceristico. Del 11 de
abril al 7 de noviembre, el barco visitard desti-
nos del Caribe Oriental (Reptiblica Dominicana,

Islas Virgenes, Bahamas) y, a partir de noviem-

bre, seguird por el Caribe Occidental (Islas de la
Bahia, Honduras, México o Harvest Caye, desti-
no privado estilo resort de NCL, frente ala cos-
ta de Belice.

En el transcurso de la presentacion, ademads de
recorrer el barco, pudimos disfrutar desuricay
variada gastronomia. Terminado el almuerzo,
Gaceta del Turismo tuvo el privilegio de entre-
vistar ala anfitriona de la visita, Sonia Lépez,
Senior Manager Business Development de la
compaiifa Norwegian Cruise Line en Espafiay
Portugal.

¢Qué diferencia al Norwegian Luna de los otros
barcos de la flota?

Norwegian Luna representa la préxima evolu-
cion de la clase Prima Plus de Norwegian Cruise
Liney estd disefiado en torno ala flexibilidad, la
comodidad y experiencias cuidadosamente di-
sefiadas que retinen a las personas. Como todos
los barcos dela clase Prima, el Norwegian Luna
destaca en cuatro pilares fundamentales: am-
plios espacios abiertos, unarelacién excepcio-
nalmente alta entre tripulacién y pasajeros que
permite un servicio personalizado, un disefio
contempordneo y cuidado, y experiencias que
superan las expectativas.

Lo que realmente distingue al Norwegian Luna
dentro de la premiada flota de NCL es la ampli-
tud de experiencias de nueva generacién adap-
tadas a diferentes estilos de viaje y etapas de la
vida. Para familias y grupos multigeneraciona-
les, atracciones como Moonclimber, una emo-
cionante experiencia de escalada al aire libre,
y Luna Midway, una zona de entretenimiento
yactividades de nueva generacion, estdn dise-
fnadas para fomentar momentos compartidos

y una conexién significativa entre generacio-
nes. Al mismo tiempo, el Norwegian Luna ofre-
ce espacios dedicados a adultos que buscan un
ambiente mds relajado y exclusivo, como el Vi-
be Beach Club, un refugio al aire libre solo para
adultos que cuenta con cabaiias privadas, ser-

vicio premium y amplias vistas al océano. Junto
con amplias zonas exteriores como Ocean Bou-
levard, el Norwegian Luna ofrece una escapada
sin esfuerzo donde familias, parejas y amigos
pueden disfrutar de libertad, flexibilidad y ex-
periencias memorables.

Entre las novedades, destaca el Mandara Spa,
¢qué nos puede contar sobre é1?

ElMandara Spa, a bordo del Norwegian Luna,
ofrece un completo santuario de bienestar di-
sefiado pararelajar, restaurar y rejuvenecer. En
su centro se encuentra una amplia suite termal,
donde los viajeros pueden desconectar con una
variedad de experiencias de calor yagua, inclu-
yendo una sauna de carbén, sauna finlandesa,
bafio de vapor, tumbonas de piedra climatiza-
dasy piscinas de vitalidad disefiadas para fa-

vorecer la circulacién ylarelajacion profunda.




Mds alld del drea termal, el spa ofrece un exten-
so menu de masajes y tratamientos corporales,
como masajes suecosy de tejido profundo, te-
rapias con bambd, tratamientos con algas, en-
volturas desintoxicantes y rituales especificos
anticeluliticos y exfoliantes. Combinando bien-
estar, belleza y auténticos momentos de desco-
nexién en el mar, el Mandara Spa ofrece unre-
finado espacio de retiro donde los huéspedes
pueden desconectar por completo y recargar
energias.

Otro de los grandes atractivos es The Haven,
con sus areas exclusivas. ;En qué consisten?
The Haven by Norwegian es el concepto de ‘bar-
co dentro de un barco’ de NCL, que ofrece alos
huéspedes una experiencia de lujo privaday ele-
vada en el mar. Cuenta con 123 suites cuidado-
samente disefiadas, incluyendo una espaciosa
Duplex Suite de dos dormitorios, pensada para
huéspedes que buscan mayor espacio, privaci-
dad y confort premium. La coleccién de suites se
adapta a diferentes necesidades de viaje, desde
amplias suites ideales para parejas hasta aloja-
mientos més grandes pensados para familias o
grupos, todas con disefio contempordneo, mo-
biliario elegante y comodidades premium.

Mds alld del alojamiento, los cruceristas de The
Haven disfrutan de acceso a espacios ptblicos
exclusivos, como un lounge privado y un restau-
rante reservado inicamente para ellos. La ex-
periencia se completa con servicio personaliza-
do de mayordomo y conserje, garantizando una
atencidn fluida y altamente personalizada du-
rante todo el viaje.

Entre las atracciones del barco destacan el
Aqua Slidecoaster, Luna Game Zone y Glow
Court. ;Puede hablarnos sobre ellas?
Norwegian Luna cuenta con algunas de las
atracciones mds innovadoras e inmersivas en

el mar, disefiadas para ofrecer entretenimiento
desde la mafana hastalanoche para huéspedes
de todas las edades. La atraccién principal es el
Aqua Slidecoaster, una combinacién entre mon-
taflarusaytobogdn acudtico, y una experiencia
exclusiva de los barcos de NCL. Esta atraccién
combinala emocién de una montaiia rusa con
elementos acudticos de alta velocidad, impul-
sando alos pasajeros a través de curvas cerra-
das, descensos y tramos elevados mientras dis-
frutan de vistas panordmicas del océano. Se ha
convertido rdpidamente en una experiencia em-
blemdtica paralos amantes de la adrenalina.

Paraladiversién interactiva, el Norwegian Lu-
na presenta Luna Game Zone, una evolucién de
nueva generacion de los espacios de juegos de
NCL. Elrecinto combina cldsicos de arcade —co-
mo Ms. Pac-Man, Donkey Kong y Mario Bros.—
con experiencias de realidad virtual de dltima
generacion, creando un espacio atractivo para
ninos, adolescentes y adultos.

Eldeportey el entretenimiento social se unen
en Glow Court, el primer complejo deportivo di-
gital de NCL. Durante el dia funciona como un
espacio activo con una pista interactiva de LED
de alta tecnologia, mientras que porla noche se
transforma en un animado espacio de ocio noc-
turno, un claro ejemplo de la filosofia de disefio
flexible y multifuncional del Norwegian Luna.

¢Qué oferta gastronémica ofrece el Norwe-
gian Luna?

ElNorwegian Luna cuenta con hasta 16 expe-
riencias gastronémicas, ofreciendo una gran
variedady flexibilidad para adaptarse a todos
los gustos, estados de dnimo y estilos de viaje.
Los huéspedes pueden elegir entre buffets de
autoservicio, elegantes restaurantes principa-
lesalacarta, el innovador Indulge Food Hall y
una amplia seleccién de restaurantes de espe-
cialidad.

Entrelosrestaurantes de especialidad destacan
Cagney’s Steakhouse, con sus cortes premium y
cldsicos dela cocina steakhouse estadouniden-
se; Le Bistro, que ofrece refinada gastronomia
francesa en un ambiente intimo; y Sukhothai,
que sirve platos contempordneos de inspiracién
tailandesa con sabores auténticos. El Indulge
Food Hall cuenta con nueve estaciones diferen-
tes, entre ellas Planterie, centrada en bowls ve-
getales y opciones frescas y saludables para el
almuerzoy la cena. Ademds, con cafeterias, ba-
res, locales de postres ylounges de cécteles por
todo el barco, Norwegian Luna garantiza que la
experiencia gastronémica nuncaresulte repe-
titiva.

¢Cuantos barcos tiene actualmente la flota de
NCLy qué destinos cubren?

ElNorwegian Luna es el barco niimero 21 dela
flota de NCL, reforzando atin mds la sélida po-
siciéon de la compaiiia en el mercado del Caribe.
Durante su primer afio de servicio, tendrd puer-
to base en Miamiy ofrecerd cruceros de siete
dias por el Caribe Oriental u Occidental. Cada
itinerario incluird una escala en uno de los des-
tinos insulares privados de estilo resort de NCL:
Great Stirrup Cay, en Bahamas, o Harvest Caye,
en Belice.

Mds alld del Norwegian Luna, los otros 20 bar-
cos delaflota de NCL navegan hacia més de 350
destinos en todo el mundo. La compaiiia ofre-
ceunaamplia variedad de itinerarios especial-
mente en Europay Alaska. Este verano, ocho
barcos operardn itinerarios inmersivos por Eu-
ropa del Norte, el Mediterrdneo y las islas grie-
gas, muchos con pocos o ningtin dia de navega-
ciény con escalas nocturnas en ciudades como
Reykjavik, Copenhague en Estambul.

En Alaska, NCL ofrece viajes inmersivos desde
finales de abril hasta octubre, con salidas des-
de Seattle, Vancouver y Whittier. Los huéspedes
pueden explorar laregién a bordo de algunos de

los barcos méds modernos, como Norwegian En-
core, Norwegian Bliss y Norwegian Joy, ademads
de Norwegian Jade enitinerarios abiertos de sie-
te dias sin dias de navegacion.

¢Qué ventajas ofrece trabajar con NCL a los
agentes de viajes en el mercado espaiiol?

Los agentes de viajes son la base del crecimiento
y éxito continuo de NCL en el mercado espaiiol.
Desempefan un papel clave no solo impulsan-
dolasreservas, sino también como embajadores
de confianza de lamarca NCL, inspirando a los
viajeros, guiando sus decisiones y ayuddndoles
aelegirla experiencia de crucero que mejor se
adapta a sus necesidades. Su experienciay reco-
mendacion personal suelen ser decisivas para
los clientes espafioles al planificar unas vaca-

ciones en crucero.

Trabajar con NCL permite a los agentes espa-
fioles ofrecer un producto de cruceros contem-
porédneo e innovador, capaz de adaptarse a todo
tipo de viajeros. Ya sea unas vacaciones en fa-
milia, un viaje multigeneracional o una esca-
padaen pareja, NCL ofrece flexibilidad y opcio-
nes, una filosofia que forma parte del ADN de la
compaiia desde hace mds de 25 afos.

Desde el punto de vista comercial, los agentes se
benefician de estructuras de comisién competi-
tivas aplicables tanto al precio del crucero como
alaoferta Free at Sea, que permite a los huéspe-
des personalizar su viaje con cuatro paquetes de
mejoras que afiaden valor, incluyendo bebidas,
restaurantes de especialidad, descuentos en ex-
cursiones en tierray vuelos reservados a través
de NCL. Ademds, el apoyo del equipo comercial
local ylas iniciativas de formacién continua, co-
mo visitas a barcos y webinars, permiten alos
agentes vender con mayor confianzay refuer-
zan una sélidarelacién alargo plazo con el sec-
tor turistico espafol.

¢Como fueron los resultados de la compaiiia
en 2025?

2025 fue un aflo muy sé6lido para NCL en el mer-
cado espaiiol, marcado por una demanda salu-
dable tanto en los itinerarios por Europa como
en el Caribe. Los viajeros espafioles mostraron
un gran interés por los itinerarios por el Me-
diterrdneo durante la temporada de verano,
mientras que los cruceros por el Caribe gana-
ron impulso en invierno, cuando los huéspedes
buscaron vacaciones centradas en el sol y en
experiencias. Este rendimiento refleja cémo
NCL se adapta al mercado espafiol mediante
una estrategia de despliegue bien pensaday
una experiencia a bordo que conecta con los
huéspedes locales. De cara al futuro, 2026 ha
comenzado de forma muy positiva, con ten-
dencias de reserva alentadoras y un interés
continuo en ambas regiones, lo que refuerza
la confianza de la compaiia en Espafia como
un mercado clave de crecimiento.
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Costa Cruceros inaugura su puerto base en Alicante
y programa tres embarques mas de junio a septiembre
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egun publica Alicante Plaza
lanaviera de origen italiano
Costa Cruceros puso en mar-
chaestos dias pasados su pri-

mera experiencia de puerto
base en Alicante con el estreno de sus embar-
ques en surecorrido por el Mediterrdneo Oc-
cidental. Lo hizo a través del Costa Pacifica,
un buque de 290 metros de eslora con capaci-
dad para 3.780 pasajeros, que cuenta con 521
camarotes con balcén, nueve hidromasajes
y piscinas, seis restaurantes y once bares. Su

T

el

e

rincess, unadelas principa-
les navieras de cruceros a nivel

mundial de Carnival Corpora-
tion & plc, lamayor compaiiade
viajes de ocio del mundo, anun-
ci6 hoy tres nuevos acuerdos de construcciéon
naval con el astillero italiano Fincantieri para
construir tres nuevos cruceros sobre una pla-
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salida desdela terminal maritima del mue-

lle 14 estaba prevista alas 19:00 horas. A par-
tir de ahi debia emprender rumbo al Puerto de
Olbia, enlaisla de Cerdefia, y proseguir viaje,
después, hasta Civitavecchia, en Roma; Savo-
na; La Seyne sur Mer, en Saint-Tropez; Palma

y Valencia. Todo, en ocho dias de travesia. Se
trata de una primera prueba que la comparfifa
yaha previsto repetir al menos en otras tres fe-
chas este mismo verano, que no se habian pre-
cisado hasta ahora. El préximo recorrido con
salida desde Alicante estd programado para

taforma de préxima generacién disefiada para
mejorar atin mds la yareconocida experiencia
vacacional de clase mundial que ofrece a sus pa-
sajeros. Estd previsto que los nuevos barcos se
entreguen afinales de 2035, 2038 y 2039, respec-
tivamente.

Los nuevos buques combinardn de forma armo-

niosalas experienciasy espacios mds valorados
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el préximo 3 de junio con visitas alos mismos
puertos. Y sereproducird en las mismas condi-
ciones de viaje tanto el 17 de junio (alas puer-
tas delas fiestas de Fogueres) y ya en el iltimo
tramo de la temporada estival, el préximo 16
de septiembre, segtin la oferta que Costa ya co-
mercializa a través de su pdgina web. Lo cierto
es que el Costa Pacifica también tiene previs-
tas dos estancias mds en Alicante, el 10 de ju-
nioy el 19 de agosto, aunque en ese caso serdn
solo escalas de trdnsito, sin posibilidad de em-

barque.

Princess anuncia la nueva Clase Voyager,
con 3 nuevos buques previstos
~_para su construccion

ydemandados por los que Princess es conocida,
junto con cubiertas exteriores, camarotesy di-
sefios dela Piazza completamente reinventados,
pensados paralos viajeros globales de Princess.
Estos nuevos barcos se basardn en la galardona-
daplataforma Sphere Class y seguirdn incorpo-
rando las tltimas tecnologias tanto paralos pa-

sajeros como en el dmbito maritimo
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El Puerto de Alicante cierra su
participacion en Seatrade Cruise Global

con nuevas oportunidades

de crecimiento como puerto base

La delegacion alicantina ha mantenido 19 reuniones comerciales con navieras operadores internaciona-
lesSe abren nuevas posibilidades para incorporar dos nuevos puertos base y consolidar el crecimiento del

trafico de cruceros

1Puerto de Alicante ha con-
cluido su participacién en la
feriainternacional Seatrade
Cruise Global 2026, celebra-
da en Miami, con un balance

altamente positivo que refuerza su posicio-
namiento en el sector cruceristico interna-
cional. Durante los cuatro dias de feria, la
delegacién alicantina ha mantenido un to-
tal de 19 reuniones comerciales con navie-
rasy operadores internacionales, en las que
se han presentado las fortalezas del desti-
no Alicante y su potencial como enclave es-
tratégico en el Mediterrdneo. Los encuen-
tros han permitido consolidar relaciones ya

existentes y abrir nuevas vias de colabora-
cién, destacando especialmente la posibi-
lidad de incorporar dos nuevos puertos ba-
se, un avance significativo en la estrategia
del Puerto de Alicante para atraer cruceros
premiumy de mayor valor afiadido. Este re-
sultado confirmala buena evolucién del
destino y el interés creciente del sector por
Alicante, tanto por su infraestructura por-
tuaria como por su papel como puerta de en-
trada a una provincia con una oferta turisti-
cadiversayde calidad, que combina litoral,
interior, cultura, gastronomia y experiencias
durante todo el afo.La Autoridad Portuaria
valora muy positivamente el desarrollo de

la feria, subrayando la coordinacién institu-
cional yla colaboracién publico-privada co-
mo elementos clave para seguir avanzando
en este posicionamiento internacional. EI
Puerto de Alicante afronta asilos proximos
afios con perspectivas de crecimiento sos-
tenido, con el objetivo de mantener el ritmo
de expansion del trafico de cruceros, atraer
nuevas operativas y seguir generando im-
pacto econémico en el conjunto de la pro-
vincia.La participacién en Seatrade Cruise
Global 2026 refuerza, una vez mds, la apues-
ta por un modelo de turismo de cruceros
sostenible, competitivo y alineado conla ca-
lidad del destino Alicante.
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Presentacion en Paris de la nueva
estrella de CroisiEurope, naviera lider
en cruceros fluviales

El elegante regreso del MS R.E. Waydelich L.). al Sena

ay barcos que no solo na-
vegan, sino que cuentan
historias. Ese es el caso del
MS R.E. Waydelich L.J., una
de las embarcaciones mds

singulares dela flota de
CroisiEurope, que inicia una nueva etap a sur-
cando las aguas del Rio Sena.
Inspirado en los grandes vapores de ruedas del
siglo XIX, este barco combina el encanto nos-
tdlgico de la navegacion cldsica con el confort
contempordneo de un crucero fluvial moder-
no. Su caracteristica rueda de palas en popa
no es solo un guifio estético al pasado, sino
unainvitacion a viajar de otra manera: mds
despacio, mds cerca del paisaje y con el placer
de contemplar el rio como se hacia en la edad

dorada delanavegacion.

Con capacidad para poco més de ochenta pasaje-
ros, el MS R.E. Waydelich L.J. ofrece una experien-
ciaintimayrefinada. Los espacios luminosos, la
gastronomiainspiradaenlatradicion francesay
las cubiertas abiertas crean una atmésfera donde
el viaje se vive con calma, casi como si el tiempo si-
guiera el ritmo pausado del agua.

Elbarco debe sunombre al artista alsaciano
Raymond-Emile Waydelich, cuya obra, marcada
porlamemoriay el didlogo entre pasado y pre-
sente, encaja perfectamente con el espiritu de
esta embarcacién. Como un museo flotante de
sensaciones, el barco invita a descubrir el Sena
desde una perspectiva cultural y artistica.
Lositinerarios recorren algunos de los paisa-

jes mds evocadores del norte de Francia. Desde
la elegancia urbana de Paris hastalas ciudades
histéricas de Normandyia, el viaje incluye esca-
las en lugares emblemadticos como Rouen o el
encantador pueblo de Giverny, célebre por ha-
ber sido el hogar del pintor impresionista Clau-
de Monet. Aqui, entre jardines de nentifares y
puentes japoneses, el viajero comprende por qué
estos paisajes inspiraron algunas de las obras
mads famosas de la pintura moderna.

Lallegada del MSR.E. Waydelich L.J. al Sena no es so-
lounaincorporacién ala oferta de cruceros fluviales.
Eselregreso deun estilo de viaje dondela elegancia,
laculturayel placer de contemplar el paisaje se con-
vierten en protagonistas. Porque abordo de este bar-
co, el Senano serecorre: se saborea.
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PortCastelld cierra cuatro escalas
del ‘National Geographic Orion’
con expedicion a Columbretes

I National Geographic Orion,
operado por la compaiifa Lin-
dblad Expeditions, tiene pre-
visto recalar en el puerto de
Castellon los dias 6 de abril, 26
de junio, 8 de agosto y 4 de octubre de 2027.

Durante su escala en Castelldn, los pasajeros
realizardn una visita a las Islas Columbretes,
lo que refuerza el posicionamiento del puer-
to como destino vinculado a experiencias
naturales y sostenibles.

El presidente de la Autoridad Portuaria, Ru-
bén Ibdnez, ha hecho un balance muy posi-
tivo de la participacién de PortCastell6 en la
feria de Miami, ala que ha asistido junto al
director del puerto de Castellén, Manuel J.
Garciayalagerente dela Fundacién, Susana
Soria, ha destacado que “estas nuevas esca-
las son fruto del trabajo de posicionamiento
internacional realizado en foros como Sea-
trade Cruise Global, donde hemos traslada-
do el potencial de Castellén como destino
singular en el Mediterrdneo”.

Asimismo, Ibdfiez ha asegurado que “la con-
firmacion de estas escalas del buque Na-
tional Geographic Orion refuerza nuestra
apuesta por un modelo de cruceros mas sos-
tenible, vinculado al conocimiento del en-
tornoy al respeto por nuestros espacios
naturales”. “Nuestro objetivo es seguir atra-

yendo navieras que apuesten por escalas se-

lectivas, con pasajeros que valoren la oferta

cultural, gastronémicay natural de nuestro
entorno”, ha puntualizado.

En este sentido, el mdximo responsable

de PortCastell6 ha sefialado que “la inclu-
sién de las Islas Columbretes en el itinerario
aportaun valor diferencial al destino Caste-
116n, alineado con un visitante que busca ex-
periencias auténticasy de calidad”.

“Desde PortCastell6 trabajamos para con-
solidarnos en el segmento de cruceros expe-

rienciales, priorizando un crecimiento equi-
librado que genere impacto econémico sin
renunciar ala sostenibilidad”, ha aseverado
Ibdnez.

‘National Geographic Orion’

El ‘National Geographic Orion’ es un buque
de expedicion, orientado a un turismo de al-
ta calidad y muy enfocado a la experiencia
en destino, tiene una eslora de 103 metros
yuna capacidad para 106 pasajerosy 75 tri-
pulantes.



TE MERECES LO MEJOR

Descubre la auténtica experiencia premium

a bordo del nuevo barco CELEBRITY XCEL

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

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

THE BAZAAR SPAS

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

CARIBE | TEMPORADA INAGURAL MEDITERRANEO | DESDE BARCELONA

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

Desde 1 @ Q€

Cabinas familiares disponibles %2 Tasas de embarque INCLUIDAS X Opcidn de ahadir 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

o

. . Mas informacion U
CelebrltyXCrUIseS® en tu agencia de viajes O

de Celeb-ity Tru ses @1 el me-cade espa’c.
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FLUVIALES Y MARITIMOS

Cruceros fluviales Cruceros Cruceros fluviales

en Europa maritimos por el Mundo
Guadalquivir « Duero « Po « Loira « Garona Mar Mediterraneo « Mar Adriatico Africa Austral (Sudafrica, Botsuana, Namibia,
Rédano « Sena « Canales de Francia « Rin Islas Canarias » Mar Egeo Zimbabue) « Mékong (Vietnam, Camboya)
Mosela « Danubio « Elba « Havel « Moldava Nilo (Egipto)

CROISIEUROPE, LIDER EUROPEO DEL CRUCERO FLUVIAL
CELEBRA SU 50 ANIVERSARIO

REGIMEN TODO INCLUIDO A BORDO:

Q@ BEBIDAS INCLUIDAS EN LAS COMIDAS Y EN EL BAR o WIFIGRATIS \@ TASAS PORTUARIAS INCLUIDAS

Mas detalles:

PARA MAS DETALLES: informacion@croisieurope.com « 911176 539
www.croisieurope.es € © 0@ YouTuhe
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