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The Terminal Hub aterriza en Harvard para impulsar
su modelo de innovacion internacional

HARVARD BUSINESS SCHOOL

Quique Calabuigy Francesc Pons participan en el programa Entrepreneurship in Action del Real Colegio
Complutense at Harvard, una inmersion en el epicentro del emprendimiento global

The Terminal Hub aterriz6 ayer en Harvard de la mano

de su CEO, Quique Calabuigy de su director, Francesc
Pons que participardn hasta el 8 de mayo en la misién

que el Real Colegio Complutense at Harvard organiza

en el marco de su programa Entrepreneurship in Action:
cinco dias de inmersién en el ecosistema Harvard-Boston
junto aun grupo selecto de emprendedores, inversores,
lideres de hubs de innovacion, profesores universitarios y
responsables de transferencia tecnolégica de primer nivel.

Esta participacién es un paso natural en la trayectoria

de The Terminal Hub. Desde sus inicios, el hub ha
entendido que construir un ecosistema de innovacién
sélido requiere algo mds que generar actividad local:
requiere conocer de cerca como funcionan los entornos de
emprendimiento mas avanzados del mundo, aprender de
sus modelos, establecer vinculos reales con sus actores y
trasladar ese aprendizaje ala comunidad propia. Harvard
yel ecosistema Boston representan, en ese sentido, una
referencia ineludible.

“Estar aqui en Harvard no es un fin en si mismo, es
aprovechar una herramienta para entender los mejores
ecosistemas del mundo y cémo convierten el talento
enimpacto porque en The Terminal Hub trabajamos
desde el inicio para ser una referencia en innovacion,
comunidad, inversién y emprendimiento y eso nos exige
mirar hacia fuera con la misma energia con la que estamos
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construyendo adentro”, explica Quique Calabuig que
anade: “Es una oportunidad mds para seguir proyectando
el modelo internacional de The Terminal Hub. La presencia
en entornos como el Harvard Innovation Lab (iLab)

0 el MIT Media Lab refuerza la vocacién global de un
proyecto que nacié con la conviccion de que el talento y el
emprendimiento no tienen fronteras”.

El programa Entrepreneurship in Action estd disenado
para generar aprendizaje real, no turismo de innovacién.
Durante cinco dfas, los participantes analizan casos de
éxito de nuevos modelos de negocio mediante el método
de la Harvard Business School —casos y discusién—
comparten sus propias trayectorias con el grupo y debaten
sobre cdmo las nuevas tecnologias estdn redefiniendo la
escalabilidad de las startups.

Laagenda se completa con visitas a instituciones que

no se encuentran en ningtn catdlogo: el centro de
emprendimiento de Harvard, el MIT Media Lab y otros
nodos clave del ecosistema. El objetivo no es observar
desde fuera, sino acceder alos protagonistas directos —
emprendedores, mentores, investigadores e instituciones
de apoyo— para aprender y preguntar de primera mano.
Un formato que convierte el viaje en una experiencia de
aprendizaje colectivo dificilmente replicable en otro
contexto.

Elgrupo de participantes es deliberadamente heterogéneo:

founders con exits, inversores activos, lideres de centros
tecnoldgicos, profesores de materias afines y responsables
de oficinas de transferencia de tecnologia. Una
combinacién pensada para que las conversaciones sean tan
valiosas como las visitas.

ElReal Colegio Complutense at Harvard es un instituto
afiliado ala Universidad de Harvard que, durante mds de
tres décadas, ha mantenido un perfil fundamentalmente
académico. Enlos dltimos afios ha iniciado un giro
estratégico decidido: posicionarse como un centro de
emprendimiento e innovacién dentro del ecosistema
Harvard-Boston. Entrepreneurship in Action es su
propuesta mds visible en esta nueva etapa, y una sefial clara
de hacia dénde se dirige unainstitucién con el respaldo y el
acceso que muy pocos pueden ofrecer.

El programa cuenta con un panel de speakers de trayectoria
excepcional. Entre ellos, emprendedores en serie con exits y
valoraciones de hasta 1.000 millones de délares, fundadores
de startups biotecnoldgicas con mds de 50 millones
levantados, investigadores con base en Harvard Medical
Schooly el MIT, expertos en inteligencia artificial aplicada
asectores como fintech, healthtech, ensayos clinicos o
seguros climdticos, y perfiles inversores con experiencia en
venture capital y private equity. Varios de los ponentes han
sido incubados en Harvard iLab y contindan vinculados al
ecosistema como mentores o advisors.
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MSC Cruceros vuelve a apostar
por Tarragona como puerto base
por quinto ano consecutivo

El Port de Tarragonare-
cibe por primeraveza
MSC Orchestra de MSC
Cruceros, la tercera com-
pafiia de cruceros més
grande del mundo y li-
der en Espana. La com-
panianaviera efectuard
33 escalas en Tarrago-
na durante la tempora-
da, 8 escalas mds que el
afno anterior. E1 Port de
Tarragona se consolida
como uno de los puer-
tos de embarque clave
de la compania en Espa-
fia, manteniendo los embarques durante todo el verano por quinto afio
consecutivo.Fernando Pacheco, director general de MSC Cruceros en Es-
paia, afirmé: “La presencia de MSC Orchestra en el Port de Tarragona
refuerza nuestra apuesta con esta ciudad, que se ha convertido en un en-
clave estratégico del Mediterrdneo. Tarragona ofrece una combinacién
tnica de accesibilidad, patrimonio y un clima excepcional, lo que la con-
vierte en un puerto de referencia para nuestros pasajeros. Seguimos tra-
bajando dela mano con las autoridades locales para impulsar un turismo
responsable y de calidad en unaregién que ha demostrado una extraor-
dinario capacidad de acogida desde el inicio de nuestra colaboracién”.
MSC Orchestrarealizard itinerarios de siete noches a algunos de los des-
tinos mds codiciados del Mediterrdneo, desde Tarragona visitard Valen-
cia, Livorno, Civitavecchia (pararecorrer Roma), Génovay Marsella. Con
salidas cada viernes, su itinerario de verano desde Tarragona ya estd dis-
ponible, y sudltima salida larealizard el 23 de octubre de 2026.

BizAway lanza BizAway Sports,
su nueval linea de negocio parala
gestion de viajes deportivos

BizAway, empresa especializada en la gestién de viajes corporativos,
anuncia el lanzamiento de BizAway Sports, una nueva linea de negocio
enfocada en ofrecer soluciones especificas para equipos, clubes, federa-
ciones yorganizaciones deportivas.

BizAway Sports nace con el objetivo de simplificar la gestién de los viajes
en el ambito deportivo, combinando tecnologia y acompafiamiento de ex-
pertos en la gestién integral de todos los aspectos relacionados con tras-
lados, alojamiento, equipaje o necesidades especificas de cada equipo. Se
posiciona como un partner de viajes dedicado al sector deportivo, acom-
paniando a equipos y organizaciones y adaptdndose a sus necesidades.
“Con estanuevalinea de negocio damos un paso mds en nuestra evolu-
cién hacia soluciones cada vez mds especializadas, adaptadas a sectores
con necesidades operativas complejas”, sefiala Luca Carlucci, CEO y co-
fundador de BizAway. Y afiade, “el lanzamiento de BizAway Sports es un
claro ejemplo de c6mo crecemos: escuchando necesidades reales y crean-
do soluciones que marcan la diferencia”.

Elservicio estd disehado para adaptarse a distintos tipos de disciplinas,
tanto deportes de equipo como individuales, incluyendo también dmbi-
tos como deportes de motor, de invierno o de aventura. En todos los ca-
sos, el foco estd puesto en ofrecer una gestién flexible y personalizada
que permita alos deportistas centrarse en su rendimiento.

Logitravel lanza “Logiloco” con
nuevas propuestas para el viajero
planificador

Logitravel lanza una nueva edicién de su campana de verano, “Logilo-
co”, con el foco puesto en la venta anticipada, en las mejores condiciones
de contratacion y en los destinos de media distancia.En un contexto en
el que el viajero estd cada vez mds informado, es mds exigente y adelan-
tasus reservas con el fin de conseguir las mejores condiciones para dis-
frutar de sus préximas vacaciones, la compaififa ajusta su propuesta con
un mayor peso de destinos cercanos, especialmente de Europay Espana,
mientras los viajes de largo recorrido se concentran en opciones concre-
tas con una contratacién mds planificada

Discover the World se refuerza.
Gabi Cabezas, nuevo Sales
Executive para Discover the World

El GSA Discover the
World refuerza su
equipo en Espafa con
laincorporacién de
Gabi Cabezas al equi-
po comercial, con el
objetivo de “ofrecer
un soporte mds cer-
canoy personalizado
alas agencias de via-
jes”, segtin explica en
un comunicado. Ga-
bi Cabezas cuenta con
mads de 20 anos de ex-
periencia en el sec-
tor turistico y aéreo,
con especializacion
en desarrollo comer-
cial, gestién de cuen-

tas clave y expansion
de negocio. Alolargo
de su trayectoria haliderado laimplementacién de estrategias de ventas
en entornos B2B y B2C, contribuyendo al posicionamiento y crecimien-
to de distintos proyectos dentro de laindustria. Dispone de una sélida
experiencia en negociacién, andlisis de mercado y deteccién de oportu-
nidades, asi como en la gestién y fidelizacién de carteras de clientes en
los 4mbitos turistico y corporativo. Ademads, ha participado activamente
en la planificacién y ejecucién de acciones comerciales, eventos del sec-
tor, workshops y presentaciones, asi como en la coordinacién de inicia-
tivas orientadas a mejorar la visibilidad de producto y la experiencia del
cliente. Esta nueva incorporacién se enmarca dentro del crecimientoy
consolidacién de la presencia comercial de la empresa, que ya cuenta con
representaciéon activa en Madrid/Zona Centro, en la Zona Norte, Barcelo-
na/Cataluiia.
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DIT Gestion impulsa la operativa
de sus agencias con un nuevo
apartado de Receptivos en su
Intranet

DIT Gesti6n contintiare- F&5% & %77  FiETEETR
forzando su apuesta por .
lainnovacién aplicada
aldia a diadelasagen-
cias de viajes conlain-
corporacién de un nuevo
apartado de Receptivos
dentro de su Intranet
corporativa. Una herra-
mienta disenada para
centralizar el acceso a

proveedores en destino y simplificar uno de los procesos clave en la ela-
boracién de viajes a medida: la bisqueda del colaborador adecuado en
cada pafs.

Estanueva funcionalidad nace a partir de las necesidades operativas
trasladadas por las propias agencias asociadas e integra un enfoque
orientado ala eficiencia, la agilidad y la mejora continua de los procesos
internos del ecosistema DIT.

Un mapa interactivo para agilizar la operativa diaria

Elnuevo espacio organiza todos los receptivos disponibles a través de un
mapa interactivo del mundo, que permite alas agencias localizar de for-
ma rédpida cualquier destino y consultar los proveedores que operan en
esazona.

Alacceder a cada pafs, el sistema muestra los receptivos disponibles jun-
to con su informacién detallada, facilitando el acceso directo a los datos
clave y el contacto desde la propia Intranet. Este sistema reduce signifi-
cativamente los tiempos de biisqueda y aporta una operativa mds agil,
especialmente en la gestién de viajes complejos o personalizados.

Nuevos catalogos 2026 de
Catai: Travesias de Leyenday
Pasaporte alo Extraordinario

CATAI:

DESCLUBRE TODA

Travesias de Leyenda, te lleva a descubrir el mundo navegando por rios,
maresyocéanos enrecorridos para quienes aprecian el arte de navegar.

Viajar es conocer, aprender, disfrutar ... Y mucho m4s!

Pasaporte alo Extraordinario, presenta una cuidada seleccién de viajes
de lujo porlos cinco continentes. Experiencias tinicas, disenadas al de-
talle para quienes buscan algo diferente, donde cada pequeiio elemento
marca una gran diferencia.

Por segundo afio, queremos que estas dos e-magazines sigan inspirdndo-
te con nuevas propuestas que incorporamos a nuestro porfolio para con-
tinuar ilusionando al viajero.

Desde los paisajes helados de la Antdrtida hastalos exéticos rincones de

Asia; de la vibrante Africa a la elegante Europa, pasando por la exuberan-
ciade Américaylos fascinantes fondos marinos del Pacifico. Cada desti-
no hasido seleccionado para ofrecer momentos tinicos e inolvidables.

Te invitamos a vivirlo de la mano de CATAL

Juan José Olivan se
incorpora como responsable
del area de Marketing y
Comunicaciones de Skal
Malaga Costa del Sol

@SKAL

IMTERMATIOMAL
MALAGA COSTA DEL S0L

Juan José Olivédn se incorpora alaJunta Directiva de Skal Mdlaga Costa
del Sol como responsable del drea de Marketing y Comunicaciones, con

el objetivo de reforzar la visibilidad y el posicionamiento de la organiza-
cién dentro del sector.

Como ellector conoce Skal es unared muy potente de profesionales del
turismo, y segtn Olivdn esta nueva etapa puede tener atin mds protago-
nismo enla conexiény dinamizacién del sector en la Costa del Sol.

Tourmundial eleva el concepto de
gran viaje con "Elegidos” y con
"Viajes de Autor”

E3

Elegidos y
Viajes de autor

'9-:; FOUR LI AL

< Premium

Tourmundial refuerza su apuesta por el segmento premium con “Elegi-

dos” y con “Viajes de Autor”, dos lineas de producto disefiadas para un
perfil de viajero cada vez més exigente, que prioriza la profundidad del
itinerario, el acceso a experiencias singulares yla tranquilidad de viajar
con todo bajo control. En un mercado donde muchos grandes viajes aca-
ban siendo muy similares, el turoperador se diferencia apostando por
una cuidada seleccién y disefio de cada viaje.

Ambos programas comparten una misma filosofia basada en grupos re-
ducidos, una cuidada seleccién de alojamientos, experiencias cultura-
les y gastronémicas de alto valor afnadido y un conjunto de servicio com-
pletos que permiten viajar sin sorpresas. Tanto Elegidos como Viajes de
Autorestdn concebidos como viajes tinicos, con una sola fecha de salida,
y cada uno es diferencial en su planteamiento: mientras que Elegidos re-
presentalaseleccion mds exclusiva de grandes destinos, Viajes de Autor
incorpora el valor anadido del acompanamiento de expertos que aportan
contexto y una mirada propia del destino.
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Iberojet abre la venta de su
nueva ruta directa entre Espana
y El Salvador

Iberojet, la aerolinea

de Avoris, ha abierto la
venta de billetes para su
nueva ruta directa en-
tre Espafiay El Salvador.
Los vuelos comenzardna
operar el 13 de septiem-
bre con dos frecuencias
semanales y salidas des-
de Madrid y Barcelona.
Los precios parten desde 342 euros por trayecto desde la capital espafio-
lay desde 353 euros desde Barcelona, cifras que sitiian a Iberojet como la
opcién mds asequible del mercado para volar directamente entre ambos
paises. Laapertura de esta nueva conexién responde a una apuesta estra-
tégica conjunta por reforzar los flujos turisticos entre Espafiay El Salva-
dor, impulsada desde el Gobierno de El Salvador, con un papel especial-
mente activo de la Ministra de Turismo, Morena Ileana Valdez Vigil, en
coordinacién con el Presidente de la Reptiblica y el Ejecutivo central. Es-
ta colaboracién institucional ha sido clave para consolidar un corredor
aéreo estable que acerque el mercado turistico europeo al destino salva-
dorefo. Lanueva ruta permitird a los pasajeros viajar directamente sin
escalas entre ambos paises, ofreciendo una alternativa eficiente y cémo-
da paralosviajeros espanoles interesados en descubrir El Salvador co-
mo destino turistico. Los vuelos serdn operados con Airbus A350-900, ae-
ronaves de tltima generacién que destacan por su eficiencia operativay
por sumenor consumo de combustible por plazarespecto a generaciones
anteriores de aviones de largo radio. Esta eficiencia contribuye a unare-
duccién de las emisiones de CO por asiento, alineando la operativa con
criterios de sostenibilidad en rutas transocednicas.

Wizz Air refuerza su presencia
en Valencia con un crecimiento
del 61% y nuevas rutas
internacionales

Wizz Air, una de las
aerolineas mds fia-
bles de Europa, pre-
senté hoyjunto a

la Fundacién Visit
Valencia su ambicio-
so plan para 2026.
Tras presentaciones
en Madrid, Barcelo-
nay Madlaga, la com-
pafiarefuerzasu
compromiso con el
Aeropuerto de Valen-
cia-Mansises (VLC),
consolidando su posicién como actor clave en la conectividad delare-
gion.

Expansidon estratégica en Valencia para 2026
El plan de Wizz Air para el Aeropuerto de Valencia (VLC) estd respaldado
por cifrasrécord que transformardn la conectividad de la ciudad:

Crecimiento de capacidad: La aerolinea aumentard su capacidad de
asientos en Valencia en un 61% respecto al afio anterior.

Operaciones: Wizz Air operard un total de 6.800 vuelos anuales desde Va-
lencia.

Impacto econémico: Este crecimiento refuerza el papel de la aerolinea en
el desarrollo econémico regional y en la creacién de empleos indirectos
dentro del sector turistico valenciano.

Nuevas rutas y mejora de la conectividad
Como parte de esta expansién, Wizz Air, siendo la quinta aerolinea mds

grande de la ciudad, lanza una nueva conexién directa desde Valencia:

Valencia - Turin: A partir de octubre de 2026.

Delta lanza dos nuevas rutas
entre Espaia y Estados Unidos
en mayo de 2026: Madrid-Boston
y Barcelona-Seattle

Deltalanzael 7yel 8 de mayo
de 2026 dos nuevas rutas di-
rectas que refuerzan su com-
promiso con Espafa. Se trata
de Madrid - Boston (MAD-
BOS) con un vuelo diario a
partir del 7 de mayo de 2026
(con salida desde Boston el 6
de mayo) y Barcelona - Sea-
ttle (BCN-SEA), con tres fre-
cuencias semanales (lunes, miércoles y viernes) a partir del 8 de mayo de
2026 (con salida desde Seattle el 7 de mayo).

De este modo, Delta amplia sured transatldntica hacia el noreste y el oes-
te de Estados Unidos. Ambas rutas serdn operadas con el Airbus A330-
900neo de dltima generacién, que cuenta con una configuracién de cua-
tro clases: Delta One, Delta Premium Select, Delta Comfort y Delta Main.
“Estamos muy orgullosos de lanzar estos dos nuevos servicios, que fortale-
cen el compromiso de larga data de Delta con Espafia”, declaré Matt Long,
Director Gerente de Delta para Europa y Africa. “Madrid y Barcelona son
puertas de entrada internacionales clave en el sur de Europa, y estamos en-
cantados de conectarlas tanto con Boston como con Seattle, dos de nues-
tros centros de conexién mds estratégicos en Estados Unidos. Con estos
vuelos inaugurales, creamos nuevas opciones de viaje cémodas y conexio-
nes fluidas con el resto de nuestrared doméstica estadounidense, abrien-
do destinos tinicos y emocionantes para que nuestros clientes exploren”.

Mas del 59 % de los espainoles
prevé viajar en 2026 segin Avoris
Travel Insights

Avoris, el mayor grupo
turistico y de viajes de la
peninsulaibérica, hapre-
sentado una nueva edi-
cién de suinforme Avoris
Travel Insights, “CON-
TEXTO, INCERTIDUM-
BREEN ELSECTORTU-
RISTICO”, que ofrece un
andlisis en profundidad
delas tendencias del tu-

NTEXTO, INCERTIDU

rismo de ocio en Espafiay

dela evolucién del comportamiento del viajero en un contexto marcado porlaincer-
tidumbre geopolitica.

El estudio confirma la solidez de la demanda turistica y anticipa un escenario de
crecimiento sostenido hacia 2027, en un contexto internacional incierto que, sin em-
bargo, no frenalaintencién de viajar, aunque si refleja una mayor madurez del mer-
cado y una planificacién mds prudente por parte del viajero.

Elandlisis del escenario macro muestra que el turismo de ocio contintda siendo una
prioridad paralos hogares espafioles. El gasto total mantiene una evolucién positi-
vay constante en los tiltimos afios, con previsiones de crecimiento moderado hasta
2027,1o que apunta a una progresiva estabilizacién tras el fuerte dinamismo regis-
trado en ejercicios anteriores.

De caraa 2026, el informe refleja que se fortalece la intencién de viajar. E159,2 % de
los espafioles asegura que viajard con certeza, frente al 45,7 % registrado en diciem-
bre de 2025, lo que pone de manifiesto un avance significativo a medida que se acer-
caelmomento de planificar el viaje. Al mismo tiempo, el porcentaje de indecisos
sereduce hasta el 37,7 %, mientras que el porcentual de quienes descartan viajar se
mantiene en niveles bajos (3,1 %). Sin embargo, esta mayor predisposicién convive
conunaligerareduccién en el nimero medio de viajes previstos, que desciende de
3,1a2,7viajes por persona.

Enlamismalinea, el presupuesto medio previsto para vacaciones se ajusta de 3090
euros a 2780 euros, reflejando una mayor prudencia en el gasto, aunque sin renun-
ciaraviajar.
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DIGITAL TOURIST 2026

convierte a Benidorm capital espanola de
los destinos turisticos inteligentes




ENTREVISTA I

FRANCISCO HORTIGUELA

PRESIDENTE DE AMETIC

“La IA no sustituye al gestor
turistico, loempodera”

a novena edicién de Digital Tourist 2026
vuelve acelebrarse en Benidorm. ;Qué
representa hoy este congreso paralain-
dustria turistica y tecnolégica espaiiola?
Paranosotros, Digital Tourist es mucho
mds que un congreso tecnoldgico. Es el espacio dondela
industria turistica yla tecnoldgica se sientan juntas, con
agenda propia, para construir el turismo que viene. Reu-
nimos agestores ptiblicos, empresas, destinos y expertos
conel propdsito de convertirlatecnologia en unaherra-
mientareal al servicio delos destinosy del sector hotelero,
quesigue siendo uno delos grandes motores econémicos
ysociales de este pais. Digital Tourist es un espacio en el
que se comparten casosreales, setoman decisionesy se
anticipan tendencias. Y eso tiene cada vez més valor, por-
quelacompetitividad delos destinos depende ya, de for-
madirecta, de su capacidad paragestionar datos, integrar
tecnologiaytomar decisiones en tiempo real. Los destinos
que entiendan esto primero tendrdn una ventajaenorme.

Coémo ha evolucionado el evento desde aquella primera
edicion de 2018 hasta convertirse enuno de los princi-
pales foros nacionales sobre digitalizacién turistica?
Cuando arrancamos, hace yanueve ediciones, laindus-
triaturisticayla tecnolégicavivian de espaldas. El turis-
mo consumia herramientas ylos gestores de destinos las
compraban, pero nadie se habia sentado a preguntarse
qué podian construir juntos. Digital Tourist nacié exacta-
mente para eso: para que dos mundos que estaban obliga-
dosaentenderse tuvieran un espacio donde hacerlo.
Enestos nueve afios hemos pasado de hablar de cosas
quenisiquiera tenfan nombre, a tener unaagenda comuin
consolidada, con proyectos en marcha, estdndares defini-
dosyunared de mds de 600 municipios que liderael mo-
delo de destino turistico inteligente a nivel internacional.
Esonoocurre solo. Ocurre porque afio tras afo, en Beni-
dorm, el sector ha venido aaprender, a debatirya compro-
meterse. Ese es el activo mds valioso de Digital Tourist.

Este aiio el lema es "Smart DMO: Infraestructuras, da-
tos einteligencia para competir”. ;Por qué han querido
poner elfoco en los entes gestores de destinos?

Porque creemos quelas DMOs estdn en un momento bisa-
grayeraimportantenombrarlo. La puestaen marchade

la Plataforma Inteligente de Destinos ylairrupcion delaIA
suponen un punto deinflexién que exige alos gestores de
destinos darunsalto cualitativo enla formaen que operan.
Losdestinosintegrados enlaRed DTI estdn empezan-
doadejar de usar el dato paradiagnosticaryempezara
usarlo paraactuar. Pasar del plan estratégico ala explota-
cién operativareal. Y pasar dela promocién tradicional a
unarelacion personalizada con el turista. Las DMOs son
las tinicas que pueden orquestar todo eso, porque combi-
naninfraestructura ptblica, tejido empresarial y tecno-
logia. Sinolas ponemos en el centro del debate, estamos
hablando deotracosa.

¢Hasta qué punto la competitividad turistica actual de-
pende yadelacapacidad tecnolégicay de gestion del
datodelos destinos?

Deforma total ysin vuelta atras. El mensaje que hemos es-
cuchado en estas jornadas en Benidorm, de boca de ges-
tores de Valencia, Zaragoza, Sevilla ola propia Comunitat
Valenciana, es siempre el mismo: sin datos, todo es intui-
cién. Y gestionar un destino turistico abase deintuicion,
en 2026, es unlujo que ningtin territorio puede permitirse.
Pero hayun matizimportante que también hemos que-
rido poner sobre lamesa, y es que tener datos no basta. El
problemayano es recopilarlos, sino saber qué hacer con
ellos. Muchos destinosllevan afios invirtiendo en senso-
res, dashboards y plataformas, y sin embargo siguen to-
mando las mismas decisiones de siempre. La clave estd
enintegrar ese dato, conectarlo con otros, y convertirlo
en conocimiento ttil para quienes gestionan el destino
cadadia. Ese es el salto que queremos impulsar desde Di-
gital Tourist; pasar a una gestion sistémica, orientadaala
decisién en tiemporeal.

Benidorm ha sido pionero como Destino Turistico In-
teligente. ;Sigue siendo unmodelo de referencia para
otros destinos?

Benidorm es hoy mucho més que un destino turistico de
éxito: esuno delos grandeslaboratorios europeos don-
dese estd demostrando cémo latecnologia ayudaa ges-
tionar mejor una ciudad yamejorar la convivencia en-
trevisitantesy vecinos. Desde AMETICllevamos afios
acompanando esta transformacién y vemos cémolain-
tegracién de datos demovilidad, gestién del agua, resi-
duosysensores ambientales en una plataforma de ciudad
unificada generaunimpactorealy medible. Iniciativas
como el desarrollo de un gemelo digital en plataformas
de nueva generacion para conectar conlas nuevas gene-
raciones de turistas son un ejemplo de que Benidorm no
se conforma conlo conseguido, sino que sigue marcan-
doelcamino.

Paranosotros, es el modelo de referencia sobre cémo
deberia concebirse el turismo inteligente, y su apues-
taporlaPlataforma de Inteligencia de Destino (PID) es
una palanca que beneficiard nosoloaBenidormoala
Comunitat Valenciana, sino al conjunto delos destinos
espanoles.

Sefalan que "el turista de hoy es un turista digi-
tal”. ;:Cémo hacambiado el com-
portamiento del viajero enlos
dltimos afos?

Elcambio es profundoyya

no admite matices: no ha-
blamos solo de un turista
digital, sino de un turista
profesional, muyauténo-
mo ymuy exigente. El
viajeroactualinvestiga,

compara, planifica yreserva de forma completamente
independiente, y demanda experiencias personalizadas.
Undato que haaparecido durante Digital Touristy que
resultamuyrevelador: 2 de cada 3 personasya utilizanla
inteligencia artificial para planificar sus viajes. Esto tiene
consecuencias directas paralos destinos, porque el 80%
delos visitantes acaban yendo al 10% de los lugares, sen-
cillamente porque son otros (las grandes plataformas di-
gitales, los algoritmos de recomendacién) quienes estan
construyendo el relato. Elreto paralos destinos es claro:
recuperar ese canal oficial y contar su propia historia con
valor afiadidolocal, ese conocimiento hiperlocal que no
aparece en ninguna gran plataformaglobal.

¢Lainteligencia artificial generativaylalA agéntica
marcardn unantes y un después en el sector?

Sinduda, y creemos que ya estamos en ese punto de in-
flexion. La conversacion sobre IA en turismo ha supera-
dolafase desensibilizacién sobrelaimportancia del dato
paraentrardelleno enlafase deintegracién yaccién. Ha-
blar de gemelos digitales empieza incluso a pareceralgo
consolidado: estamosyaentrando en el terreno delaIA
agéntica (sistemas capaces deactuar de forma auténoma
paraconseguir objetivos) e incluso de tecnologfas como
los drones con vision artificial. La velocidad del cambio
es, sencillamente, vertiginosa.

Ahorabien, desde AMETIC siempre subrayamos una
ideafundamental:la tecnologiaampliala capacidad del
gestor, pero nolosustituye. No reemplaza; empoderaa
las personas para hacer cosas de mayor valor afiadido.
Eseequilibrio es el que debemos garantizarenla trans-
formacién del sector.
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¢Qué aplicaciones concretas veremos antes en hote-
les, destinos o experiencias turisticas gracias a estas
tecnologias?

Hayaplicaciones que ya estdn en marchay que desdela
patronal estamos impulsando o acompafiando. En ges-
tién de destinos: la prediccion de flujos turisticos en tiem-
poreal,laanticipacién de movimientos de visitantes yla
ordenacion de eventos masivos son yaunarealidad. Los
gemelos digitales aplicados ala gestién de emergencias
han demostrado suvalor criticomds alld del turismo. En
eldmbito dela experiencia, estamos viendo el desarrollo
de asistentes inteligentes con conocimiento local que per-
miten alos destinos recuperar su propio relato frente alas
grandes plataformas, combinando informacién de patri-
monio, eventos, movilidad y datos ambientales en tiempo
real. Yen comercializacion hotelera, laintegracion de da-
tos de alojamiento conla oferta cultural yde ocio del en-
torno abre oportunidades enormes de personalizacion. El
ecosistema tecnolégico espafiol estd en una posicion pri-
vilegiada paraliderar esta transformacién.

También se ha hablado de gemelos digitales. ;Qué venta-
jas ofrecen estas herramientas a los destinos turisticos?
Los gemelos digitales representan uno delos grandes avances
enlagestion inteligente de destinos turfsticos. Permiten dis-
poner de unaréplicadindmica del destino conectadaa datos
entiemporeal, lo que facilita simular escenarios, anticipar
comportamientosy tomar decisiones mds eficientes antes de
quesurjanlos problemas.

Suvalor no reside tinicamente en visualizar informacion, si-
no entransformarel dato en una herramienta de gobernanza
yplanificacién. Gracias a estas tecnologfas, los destinos pue-
den prever flujos turisticos, mejorarlamovilidad, optimizar
recursos, reforzar la gestion de emergencias o adaptar servi-
ciosenfuncion delademanda.

Ademds, los gemelos digitales abrenla puerta aunagestion
mucho més predictivay sostenible del turismo. La capacidad
deanticiparse (ya seaante episodios de saturacion, inciden-
cias climdticas o cambios enlos patrones de movilidad) serd
uno delos elementos diferenciales delos destinos mds avan-
zados enlos préximos afios.

Desde AMETICidentificamos variosretos alahora de acelerar
suimplantacion, especialmente en dmbitos comolaintero-
perabilidad de datos, la formacidn, la cultura de colaboracién
entreactoresylageneracién de casos de uso reales que apor-
tenvalor tangible alasadministraciones yalos ciudadanos.

El turismo afronta desafios como sostenibilidad, satu-
racién o movilidad. ;La tecnologia puede ayudar real-
mente aresolver estos problemas?

Si. Latecnologia se estd convirtiendo en una herramien-
tafundamental paraayudar alosdestinos turisticos a
responder de forma mds eficiente a desafios comola sos-
tenibilidad, la saturacién olamovilidad. Elgranreto del
turismo urbano pasa hoy porla anticipacion, la gestién in-
teligente de flujos yla capacidad de compatibilizar el creci-
miento turistico conlacalidad de vidadelos residentes.
Eneste contexto, eluso de datos y herramientas digitales
permite comprender mejor cémo se mueve el visitante,
detectar puntos de saturacion, optimizar servicios publi-
cosytomar decisiones mds dgiles y precisas. Ademads, la
colaboracién entre destinos y el intercambio de informa-
ciénysoluciones se estdn consolidando como elementos
clave paraafrontar problemas comunesyavanzarhacia

modelos turisticos més sostenibles y equilibrados.
Ladigitalizacién también juega un papel importante a
lahoradereforzarla percepcién social del turismo, ayu-
dandoaponer en valor suimpacto econémico, socialy
cultural sobrelos territorios.

Tenemoslanecesidad de seguirimpulsando herramien-
tastecnoldgicas que permitan alos destinos evolucionar
hacia modelos de gestion mds inteligentes, sosteniblesy
adaptadosalasnecesidades tanto de visitantes como de
residentes. La tecnologfa, en este sentido, no es unasolu-
cién mdgica, pero siunaherramientafundamental para
tomar mejores decisiones de forma mdas répiday eficiente.

¢Como puede la digitalizacién mejorar la convivencia
entre turistas yresidentes?

Ladigitalizacién permite avanzarhacia modelos turis-
ticos mds equilibrados, donde el objetivo ya no es tinica-
mente atraer visitantes, sino gestionar mejor los destinos,
entender los flujos, anticipar comportamientos y mejorar
laconvivenciaentre turistasyresidentes.

Eneste contexto, el uso inteligente delos datosayudaa
ordenarlosimpactos del turismo, favorecerla desesta-
cionalizacidn, diversificarla ofertay conseguir que el tu-
rismo siga siendo una fuente de bienestar tanto para visi-
tantes como parala poblaciénlocal.

Ademads, las herramientas vinculadas alas Smart Cities
permiten desarrollar campaiias de concienciacion diri-
gidas tantoaturistas como aresidentes, asicomo adap-
tar servicios publicos y gestionar la convivencia de una
forma mucho mds precisay entiemporeal, incluso aes-
caladebarrio.

Latecnologia también ofrece alos destinosla posibilidad
de aprender de experiencias de otras ciudades y adelan-
tarseaproblemadticas asociadas al crecimiento turistico
antes de que se conviertan en un problema estructural.

Otrodelosretos esla accesibilidad. ;Qué avances tecno-
légicos estan permitiendo hacer destinos masinclusivos?
Laaccesibilidad se estd consolidando como uno delos
grandes ejes estratégicos dela transformacion digital del
turismo, no solo como una obligacién, sino también co-
mo una palanca de competitividad ymejora dela expe-
riencia turistica.

Actualmente se estdn desarrollando soluciones innova-
doras orientadas amejorarlamovilidad, la orientaciényel
acceso alainformacién para personas con discapacidad o
movilidad reducida. Entre ellas destacanlaintegracién de
indicadores de accesibilidad en plataformas inteligentes
dedestinos, tecnologfas sonoras avanzadas para facilitar
laorientaci6n de personas con discapacidad visual 0 so-
lucionesinteligentes aplicadas al espacio urbano parare-
forzarlaseguridad yla autonomia delos usuarios.

Uno delos grandes retos pasa por incorporarla accesibi-
lidad desde el propio disefio delas herramientas digitales
ydelas soluciones tecnoldgicas aplicadas al turismo. E1
objetivo es quelainnovacién contribuya desde el inicio a
eliminar barreras ya construir destinos mds inclusivos,
sosteniblesy centrados enlas personas.

En esta edicion se hablara mucho de laPlataformaln-
teligente de Destinosimpulsada por SEGITTUR. ;En qué
punto se encuentra este proyecto?

LaPlataforma Inteligente de Destinos (PID), como bien ha
explicado durante su ponencia Enrique Martinez, presi-

dente de SEGITTUR, nace paraser laapuesta equivalente
alo que fueronlos DTIs en sumomento, pero con unadi-
ferenciafundamental: propone unainfraestructura co-
munadisposicién de todoslos destinos en lugar del mo-
delo habitual de subvencionesindividuales. LaPID ofrece
unabase puestaadisposicién de todo elmundoydesde
ahicadadestino puede tomarlos médulos que necesite.
Complementariamente, la Plataforma de Innovacién
Abierta (PIA) tiene tres componentes: un espacio de da-
tos, un espacio de sandboxes y un marketplace de solu-
ciones tecnoldgicas. El espacio de datos ya estd operativo
(accesible de forma acotada paralas empresas que estan
dotando el catdlogo de productos) yhaalcanzadolos 276
productos publicados, con 121 organizaciones partici-
pantes (delas cuales 13 son entidades publicas) yhasido
elséptimo espacio de datos con mds publicaciones del kit
de espacios de datos dela SEDIA. Ellanzamiento pleno,
condatosreales ynegociacién activa, estd previsto para
finales del segundo trimestre de 2026.

Se hablacadavezmds de gobernanzainteligente.
¢{Qué significa realmente gobernar un destino turistico
coninteligencia de datos?

Larespuestaaesta cuestion es bien clara: gobernar con
datosno esllenarla ciudad de pantallas o sensores, sino
que esos sensores ayuden a tomar mejores decisiones.
Eneste sentido, lagobernanzainteligente es un concepto
mds profundo delo que parece: es entender que las ciu-
dades notrabajanaisladasy quela colaboracién entre
administraciones permite acortar caminos, ahorrar eco-
némicamenteyalinear sinergias parahacer mds eficien-
tesydgileslas formas enlas que los municipios tomanlas
decisiones.

Eldato pasade ser algo que se usa paravisualizaraalgo
queayudaagobernar. Yno solo paraserreactivos ante
loqueocurre, sino parair un paso por delante, pudiendo
preverlo quevaasuceder. La Generalitat Valencianalo
llama “gobernanza colaborativa inteligente”: convertir
los datos en conocimiento, el conocimiento en decisio-
nesylas decisiones en mejores politicas ptiblicas.

Desde AMETIC hablan deimpulsar lainternacionali-
zacién dela tecnologia turistica espafiola. §Qué opor-
tunidades existen actualmente en mercados interna-
cionales?

Desde Ametic creemos firmemente en el gran potencial
de Espaiia paraliderar en el dmbito delainternaciona-
lizacién, ya que nuestro modelo es un referente globaly
quenos estd proporcionando unas oportunidades muy
interesantes, como el despliegue de proyectos en Ibe-
roameéricaatravés de organismos multilaterales comola
colaboracidén iniciativas europeas dealto valor.
Porotrolado, desde SEGITTUR han comentado duran-
telajornadaque, deacuerdo con un documento francés
sobre Traveltech enla Union Europea, solo el 14% dela
industria de Travel es europea (frente al40% en Asia), lo
queimplicafalta de soberanfasobrelos datosy ausencia
de estdndares comunes. Frente a esto, Espafia, conlaRed
DTI (mds de 600 municipios), la PID ylaPIA, tiene una
propuesta estructuraday probada que puede proyectar-
seglobalmente. Nuestra Agenda Digital AMETIC 2026-
2030identifica expresamentela necesidad de unaes-
trategia de internacionalizacién del turismo inteligente
mediante estdndares, certificaciones y casos de éxito.
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RECONOCEN A LOS PROYECTOS QUE ESTAN
REDEFINIENDO LA GESTION TURISTICA EN ESPANA

a primera jornada del congreso
Digital Tourist 2026, organiza-
do por AMETIC, concluy6 con
la entrega de los Premios Digi-
tal Tourist, que reconocen las
iniciativas mds innovadoras
en transformacion digital del turismo en Es-
paia. Los galardones, en sunovena edicion, se
han consolidado como referente para visibili-
zar proyectos con impacto real desarrollados
desde administraciones, destinos y empresas
del sector.
Enlaaperturadel congreso, José Manuel Ca-
marero, secretario autonémico de Turismo de
la Generalitat Valenciana, ha contextualiza-
dolaimportancia del encuentro recordando
que el turismo representa en su comunidad al-
rededor del 19% del PIB y da empleo a mds de
380.000 personas. Camarero ha abogado por
un modelo de gobernanza colaborativa inteli-
gente en el que la digitalizacién no es un com-
plemento, sino una herramienta imprescindi-
ble para anticipar comportamientos, gestionar
flujos, desestacionalizar y mejorar la convi-
vencia entre visitantes y residentes. Ha anun-
ciado ademds una inversion de 5,7 millones de
euros en formacién digital gratuita para pro-
fesionales del sector turistico. Al cierre de la
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jornada, AMETIC le ha otorgado un reconoci-
miento especial por suliderazgo al frente de la
red de 140 destinos turisticos inteligentes de la
Comunitat Valenciana, retandole a convertirla
en el primer ecosistemaregional conectadoy
monitorizable de Espaia.

Un jurado compuesto por expertos del sector,
representantes institucionales y miembros de
AMETIC ha seleccionado alos seis proyectos
mds destacados del panorama nacional:

* Ganador del Premio a Gobernanza Digital en
Destino: Turismo de Aragon, por el proyecto
CITAR 2.0, el datalake semdntico, desarrolla-
do junto a MasOrange.

* Ganador del Premio de Sostenibilidad Turfs-
tica Ambiental: Ayuntamiento de Benidorm,
por la Plataforma Fisico-Digital Smart Cube,
una estructura modular e inmersiva que inte-
gra Ay datos en tiempo real para mejorar la
experiencia turistica.

* Ganador del Premio ala Innovacién en Ges-
tién de Flujos Turisticos y Gemelos Digita-

les: Nealis Tech, por la Plataforma Inteligente
de Destino de Valencia, desarrollada junto al
Ayuntamiento de Valencia, Vodafone y la ofi-
cina técnica de Deloitte, que aplica tecnologia
avanzada ala gestidn inteligente de una de las
principales ciudades turisticas de Espaia.

* Ganador del Premio Accesibilidad Turistica
y Sostenibilidad Social: DEUSENS, por el pro-
yecto Dive Into Heritage, una plataforma digi-
tal para el patrimonio mundial gestionado por
la UNESCO que acerca 16 localizaciones y 85
monumentos del mundo drabe a través de mo-
delos tridimensionales.

* Ganador del Premio Sistema Inteligente Tu-
ristico: Consejeria de Cultura, Turismo y De-
porte de laJunta de Castillay Le6n, por la Pla-
taforma de Cohesién Inteligente de Destinos,
desarrollada con Telefénica. Una solucién pi-
loto que integra sensérica, datos de movilidad
y tarjetas para generar mds de 100 indicadores
en 12 destinos de mds de 20.000 habitantes.

* Ganador del Premio al Uso de Tecnologias In-
mersivas. Ayuntamiento de La Adrada, por el
proyecto Las Huellas de Papel en La Adrada,
una experiencia inmersiva que recrea los moli-
nos de papel del siglo XVIII donde trabajabala
Orden de los Jeré6nimos.

Laorganizacién ha otorgado también un reco-
nocimiento internacional a la Divisién de Tu-
rismo de la Intendencia de Montevideo, por un
proyecto destacado de gestion digital del des-
tino, abriendo asila puerta ala participacion
internacional en futuras ediciones del con-

greso.
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IMPULSA EL LIDERAZGO DE ESPANA EN TECNOLOGIA
TURISTICA CON LA PLATAFORMA INTELIGENTE DE DESTINOS

AMETIC reline en Benidorm a los principales actores del turismoy la tecnologia en la novena edicion de Digital Tourist

METIC, lavoz delaindustria
digital en Espafia, haacogido
estasemana pasada en Beni-
dormlanovena edicién de Di-
gital Tourist 2026, el congreso
de referencia en Espafia sobre
turismo inteligente organizado por AMETIC. Du-
rante dos jornadas, 7y 8 de mayo, el foro debatio
cémo la tecnologia puede hacer mds competitivo,
sostenible e inteligente el turismo espafiol, el pri-
mer sector econémico del pais con cerca de 100
millones de visitantes internacionales al afio.
Esta edicion se celebra bajo el lema “Smart DMO:
Infraestructuras, datos e inteligencia para com-
petir”, y pone el foco en cémo los organismos que
gestionan los destinos turisticos (desde una con-
cejalia de turismo hasta una agencia regional)
pueden aprovechar los datos y la inteligencia arti-
ficial para tomar mejores decisiones y anticiparse
alademanda.
Elactoinaugural fue presidido por Francisco
Hortigiiela, presidente de AMETIC, y ha contado
con la participacién de José de la Uz, presidente
de la RECI (la Red Espaiola de Ciudades Inteli-
gentes); Enrique Martinez, presidente de SEGIT-
TUR (lasociedad estatal de turismo tecnolégico);
José Manuel Camarero, secretario autonémico de
Turismo de la Comunitat Valenciana; y Antonio
Pérez, alcalde de Benidormy presidente de la Di-
putacién de Alicante.
Ensudiscurso de apertura, Hortigiiela ha sefia-
lado primero, que “Espafano solo debe ser lider
en turismo, debe ser también lider en tecnologia
aplicada al turismo. Tenemos el talento, el cono-
cimiento ylas empresas capaces de desarrollar
soluciones avanzadas en IA, analitica de datos, ci-
berseguridad o plataformas digitales. Y tenemos
un mercado de referencia donde validar, escalary
exportar estas soluciones”.
Lasegundaideaha girado en torno ala Plataforma
Inteligente de Destinos (PID), una infraestructu-
ra publica digital impulsada por el Gobierno que
Hortigiiela ha calificado de “infraestructura pafs”.
LaPID permite que los municipios integren y com-
partan datos turisticos (afluencia, demanda, mo-
vilidad, sostenibilidad) para gestionar mejor sus
destinos. Actualmente da servicio amés de 600
municipios integrados en la Red de Destinos Turis-
ticos Inteligentes: “Supone una palanca capazde
inducir modernidad, eficiencia y cohesién en todo
el sector turistico espafiol”.

Hortigiiela también harespaldado el nacimien-
to delaRed de Destinos Urbanos, unainiciativa
cooperativa para que las ciudades compartan so-
luciones ante retos comunes como la gestién de
flujos turisticos masivos o la sostenibilidad.

Por su parte, José de la Uz, presidente de RECI,

ha destacado que: “El éxito turistico no se mide
yasimplemente en el nimero de visitantes. Hay
que conseguir que ese crecimiento sea compati-
ble conla calidad de vida de los vecinosy de quie-
nes nos visitan. Ahi es donde entrala tecnologia.
No esllenarla ciudad de pantallas o sensores, si-
no que esos sensores nos ayuden a tomar mejores
decisiones”.

Enrique Martinez, presidente de SEGITTUR, ha
puesto el foco en uno de los grandes riesgos que
afronta el sector: que Espaiia sea potencia enre-
cibir turistas, pero no en los negocios digitales
que los gestionan: “Solo el 14% de la industria del
travel es europea; el 40% estd en Asia. Eso supone
que te faltan muchos de tus datos, no tienes po-
der sobre ellos, no hay estdndares comunes, no
hay cooperacion entre nosotros. Son retos que he-
mos identificado aquiy que nos dan la agenda de
lo que necesitamos”. Para Martinez, larespuesta
aese déficit pasa por apostar por unainfraestruc-
tura comun: “Tiene que haber una base puestaa
disposicién de todos, y de ahi cada uno tomalos
médulos que necesite. Eso es exactamente lo que
hacelaPID”.

José Manuel Camarero, secretario autonémico de
Turismo de la Comunitat Valenciana, haindica-

M

do que: “Durante mucho tiempo la gran prioridad

fue atraer demanda. Hoy, sin dejar de promocio-
nar, el gran reto es gestionar mejor: entender los
flujos, anticipar comportamientos, ordenar los
impactos, desestacionalizar, mejorar la convi-
venciay conseguir que el turismo siga siendo una
fuente de bienestar para visitantes y residentes.
Latecnologia nos ofrece nuevas posibilidades,
pero necesitamos criterio, contexto, sensibilidad
territorial y vision estratégica para convertir esas
posibilidades en buenas decisiones”.

Antonio Pérez, alcalde de Benidorm, ha cerrado
larondainstitucional reivindicando la colabora-
cién entre ambas industrias: “Necesitamos una
industria tecnoldgica espafiola potente para que
esa gobernanza de los destinos siga siendo la po-
sible industria dela felicidad que en Benidorm
queremos siempre subrayar”.

Trasla apertura, el programa ha incluido un Ac-
to de Reconocimiento a Aragén como Comunidad
Auténoma Invitada, junto a un didlogo con Oran-
ge sobre como democratizar el acceso al dato tu-
ristico para pequefios municipios. MariaJesus
Jimeno, directora de Turismo de Aragoén, ha resu-
mido el cambio de mentalidad que estdn vivien-
dolos destinos: “El dato no es el fin, sino el medio
para poder tomar decisiones que nos permitan
avanzar en una gestién real y efectiva del turismo.
En Aragén hemos decidido comprender nuestro
territorio para hacerlo mas competitivo, mds sos-
tenible y mds preparado, no para el futuro, sino
parael presente”.
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GACETA TRAVELER

BENIDORM

REFUERZA SU LIDERAZGO TURISTICO CON EL PREMIO
DIGITAL TOURIST 2026 POR SU MODELO REGENERATIVO

I Ayuntamiento de
Benidorm ha sido

distinguido con el
Premio Digital Tou-
rist 2026 en la ca-

tegoria de Turismo
Regenerativo, otorgado por AMETIC,
consolidando su posicionamiento
como destino lider en innovacion,
sostenibilidad y digitalizacién.
Elreconocimiento pone en valor el
proyecto “Turismo Regenerativo en
Benidorm: Plataforma Fisico-Digital
Smart Cube”, una soluciéon innovado-
ra desarrollada por Inteligencia Tu-
ristica, que ha desempefiado un papel
clave como empresa desarrolladoray
socio estratégico del destino.

El alcalde de Benidorm, Toni Pérez,
ha destacado que: “Este premio re-
conoce el trabajo que venimos rea-
lizando para transformar Benidorm
en un destino turistico mds sosteni-
ble, inteligente y preparado paralos
retos del futuro. La colaboracién con
empresas como Inteligencia Turisti-
cahasido clave para avanzar en este
modelo.”

Por su parte, la directora general de

/
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Inteligencia Turistica, Natalia An-
dreu, ha senalado:

“El Smart Cube representa una nue-
va forma de entender el turismo,
donde la tecnologia no solo mejora
la experiencia del visitante, sino que
contribuye activamente a regenerar
el territorio, implicando a empresas,
acciény ciudadania en un modelo
mads sostenible.”

El proyecto combina un espacio in-
mersivo fisico con una plataforma
digital basada en inteligencia artifi-
cial, capaz de ofrecer recomendacio-
nes personalizadas en tiempo realy
optimizarla gestién del destino me-
diante el uso de datos.

Desde sulanzamiento en junio de
2025, lainiciativa ha permitido crear
48 experiencias turisticas, impulsar
la economialocal y desarrollar ac-
ciones de regeneracién ambiental,
reforzando el modelo de turismo re-
generativo en Benidorm.

Este reconocimiento sittia a Benidorm
como referente internacional en turis-
mo del futuro, con un modelo innova-
dor, escalable y alineado con los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible.

art DMO: infraestructuras, datos e

inteligencia para competir”
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GACETA TRAVELER

LA COSIA BLANCA

PRESENTA SU OFERTA TURISTICA EN BRATISLAVA PARA INCREMENTAR
LA LLEGADA DE TURISTAS ESLOVACOS A LA PROVINCIA

José Mancebo sefala que el objetivo es reforzar “nuestra visibilidad y posicionamiento en un segmento que cuen-
ta con un amplio potencial de crecimiento”

1Patronato Provincial de Turis-
mo ha participado enla presen-
tacion del destino Costa Blanca

en Bratislava (Eslovaquia), un
evento que se celebré anochey

que se enmarcaen el Plan de Ac-
tuacion del organismo auténomo de la Diputa-
cion de Alicante, a través de la colaboracion con
la Oficina Espafiola de Turismo de Viena, res-
ponsable de la gestién del mercado eslovaco.
Taly como ha detallado José Mancebo, director
del Patronato Provincial de Turismo y encarga-
do dellevar a cabo la exposicion de la oferta de
los municipios alicantinos, “el objetivo de esta
accion promocional es reforzar nuestra visibili-
dad y posicionamiento en el mercado eslovaco,
que cuenta con un amplio potencial de creci-
miento parala Costa Blanca”.

Segin haindicado Mancebo, “a través de este ti-
po de presentaciones dirigidas a profesionales
del sector turistico y prescriptores del mercado,
pretendemos dar a conocer laamplia y diversa

oferta turistica de la provincia, consolidando el
interés por nuestro destino y favoreciendo la ge-
neracién de nuevas oportunidades de comercia-
lizacion”.

Estainiciativa forma parte de la estrategia de
diversificacién de mercados del ente turistico
provincial, que muestra especial atencién a la
zona de Europa Central y del Este. En este con-
texto, Mancebo ha explicado que durante 2026
“se ha producido un refuerzo significativo de la
conectividad aérea con Eslovaquia. La aerolinea
Wizzair ha comenzado a operar una nuevaruta
entre Bratislava y Alicante con tres frecuencias
semanales, que se suma a la ya existente de Rya-
nair, con cuatro frecuencias ala semana”.
Enrelacion con este mercado, durante el afio
2025, segliin datos de posicionamiento mévil, vi-
sitaron la Costa Blanca 10.516 turistas proceden-
tes de la Republica Eslovaca, lo que supuso un
aumento del 40% con respecto al afio anterior.
Laprovincia de Alicante esla cuarta de Espana
enrecibir al turista eslovaco, después de Balea-

res, Barcelona yMdlaga. Las previsiones son que
esta cifra se duplique gracias ala nueva cone-
xién de la aerolinea Wizzair.

La presentacién, organizada por la Oficina Es-
pafola de Turismo en Viena yla Embajada de
Espafa en Bratislava, ha contado con la colabo-
racién de Wizzair, Turisme Déniay el Patronato
Costa Blanca.

Elevento se celebro ayer en la Residencia de la
Embajada de Espafia en Bratislava y reuni6 a 60
asistentes entre turoperadores, prensay medios
de comunicacién de Eslovaquia y Austria. Costa
Blanca, Benidorm y Dénia divulgaron sus pro-
puestas, tras lo cual se organiz6 una cena ne-
tworking, que inclufa un showcooking centrado
en la gastronomia de Dénia, reconocida como
Ciudad Creativa de la Gastronomia porla UNES-
CO. El chefencargado de los preparativos fue
propuesto por Turisme Dénia con el objetivo de
poner en valor de la cocina como elemento dife-
rencial del destino.
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TONI PEREZ

GACETA TRAVELER

RECLAMA LAS INVERSIONES NECESARIAS PARA
CONSOLIDAR LA PROGRESION DEL SECTOR TURISTICO
EN LA PROVINCIA DE ALICANTE

I presidente de la Diputacién de
Alicante, Toni Pérez, ha partici-

pado enlaAsamblea General de
Hosbec, un acto donde también

se hallevado a cabo la presenta-

cién delas inversiones de Aena
en aeropuertos dela Comunitat Valenciana. El
responsable institucional ha avanzado que las
previsiones del sector parala temporada estival
“batenrécords tanto en lallegada de pasajeros a
laterminal alicantina, como en las pernoctacio-
nesyreservas”.

Segtn hatrasladado el responsable institucio-
nal, el Aeropuerto Alicante-Elche Miguel Her-
nédndez esla principal puerta de entrada parael
turismo internacional y nacional y también de

salida paralos propios alicantinos, porlo que ha
reclamado las inversiones necesarias para con-
solidarla progresién del sector turistico en la
provincia.

“En 2027 si o si Espafia tiene que tener unos pre-
supuestos generales del Estado, porque a eso es
alo que se supedita el crecimiento de un terri-
torioy el reconocimiento de lo que este apor-
taal bienestar comtinyalacalidad devidadela
ciudadania”, hareivindicado Toni Pérez, quien
hainsistido en que silas inversiones que necesi-
taun aeropuerto estdn bien planificadas es una
buena noticia.

Pero, segtin ha trasladado, “el problema dela
terminal alicantina, que ya estd en 20 millones
de pasajeros, sigue siendo que hablamos de sos-

|

tenibilidad ambiental y condenamos alos turis-
tas asalir por unatnica carretera para conectar
con todos nuestros grandes destinos turisticos”.
En este punto ha insistido en que la provincia
“necesita una conexion ferroviaria y sino la pla-
nificamos ylaultimamos ya, dentro de poco
vendrdn los lamentos”.

“Tenemos en la Costa Blanca una gran marca tu-
ristica, pero sobre todo una provincia que crece
yse desarrolla bien. Contamos con el quinto ae-
ropuerto de Espafia en nimero de pasajeros pa-
rala cuarta provincia de Espafia en poblacién”,
ha detallado Toni Pérez, quien ha apostillado
que hay algtn factor “que debemos corregirylo
vamos a hacer con la ayuda del sector empresa-
rial”.
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CELEBRA SU ASAMBLEA GENERAL, DEFIENDE UN TURISMO
QUE CRECE EN VALOR, EXIGE INFRAESTRUCTURAS
Y RECHAZA NUEVOS IMPUESTOS TURISTICOS

Fuster anuncia su candidatura al proceso electoral que renovara los drganos de gobierno a final de afio y reivindi-
ca la profesionalidad e independencia de la organizacion

OSBECha celebrado suAsam-

blea General en el Aeropuerto

de Alicante Elche Miguel Her-

ndndez conla participacién

de més de 200 asistentes entre

autoridades dela Comunitat
Valenciana, empresarios del sector yrepresentantes
institucionales. Larepresentacion institucional ha es-
tado encabezada porla Consellera del ramo, Marian
Cano, Toni Pérez, presidente dela Diputacién yalcal-
de de Benidorm y Pablo Ruz, alcalde de Elche, junto
con el nuevo subdelegado del Gobierno Manuel Pine-
da.Elalcalde de Alicante, Luis Barcala, también ha es-
tado entrelos asistentes.

LaAsamblea de Hosbec ha estado patrocinada un afio
mds por CaixaBank Hotels&Tourism que renueva su
compromiso con el sector turisticocomo uno delos
mds dindmicosy con mejores perspectivas del pano-
ramaeconémico y empresarial espaiiol.

Ensudiscurso de clausura, el presidente Fede Fuster
hasubrayado que 2025 hasido “el afio dela transfor-
macién cualitativa”, en el que el sector hotelero valen-
ciano haapostado de formadecidida por el crecimien-
to envalor frente al simple incremento de volumen.

Apesar deregistrar crecimientos de produccién ho-
telerasuperiores al 2%, laasociacién ha consolida-

do suposicién de que el ADR, el RevPAR, el empleo

de calidad, larecaudacién fiscal ylainversién sonlas
verdaderas métricas del éxito. El turismo valenciano
aportayamadsde9.000 millones de euros anualesalas
arcas publicas autonémicas, el doble que en 2019. Asi-
mismo, la Comunitat Valencianaliderala previsién
nacional de crecimiento de ventas para 2026 con un
9,9%, mds del doble que lamedia delos destinos com-
petidores.

Elbalance de asociados de HOSBEC no puede ser més
positivo: agrupahoy a 380 empresas y casi 120.000
plazas asociadas, consolidando su posicién como se-
gunda organizacion empresarial hotelera de Espa-
fia, y con un crecimiento de casiun 5% sélo en el til-
timo afo. Ademas, la Asamblea General de HOSBEC

haaprobadolas cuentas de 2025 conun gastode 2,3

millonesde ,yhaaprobado un doble presupuesto pa-

ratenerla previsién de que no puedan aprobarselos
presupuestos generales dela Generalitat para 2026:
losingresos por cuotasy servicios de HOSBEC ascien-
denal,6millonesde enesteejercicio, garantizando-
selaindependenciayviabilidad econémicadela or-
ganizacion.

Infraestructuras, financiaciényrechazo alatasatu-
ristica.

Fuster hareclamado con contundenciaalas admi-
nistraciones publicalasinversiones pendientes con
el territorio. En primer lugar, lafinalizacién del Corre-
dor Mediterrdneo como necesidad estratégica para
lacompetitividad de todala Comunitat. En segundo
lugar, la conexién ferroviaria del Aeropuerto de Ali-
cante con el resto del sistema de transporte, calificada
de “contrasentido histérico” que ningtin destino mo-
derno puede permitirse. A ello se sumalamejoradela
movilidad de tltima milla mediante una oferta de ta-

xisyVTCs de primer nivel.

Elpresidente también ha apelado a seguir apostando
por el aeropuerto de Castellén, cuya desestacionaliza-

cién einternacionalizacién considera esenciales, yha
recordado al aeropuerto de Valencialaimportancia
de cumplirlahojaderutade AENA paraestaralaaltu-
radesumercado creciente.

Sobrelatasa turistica, HOSBEC hareiterado surecha-
zo conrotundidad: conunRevPAR medio enla Co-
munitat Valenciana de menos de 74 euros en 2025,
todavia por debajo delamedianacional, ycon mds
de 9.000 millones enrecaudacién fiscal que se ha do-
blado enlosdltimos 5 afios, “no existe ningtin argu-
mento que puedajustificarlaimposicién de nuevos
impuestos turisticos”. Fuster ha calificadola tasade
“autoimposicién de un arancel propio anuestras ex-
portaciones” yha exigido en cambio un marco de fi-
nanciacién adecuado paralos municipios turisticos.

Enrelacion conlaregulacién delas viviendas de uso
turistico, el presidente ha valorado positivamente los
frutos del acuerdo deregulacién alcanzado, pero ha
exigido alaadministraciénlocal mayorimplicacion:
“s6lo unos pocos municipios han asumido las com-
petencias de inspecciénysancion, cuando deberian
contarse por decenas”.
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JUAN CARLOS GONZALEZ
DIRECTOR GENERAL DE AVORIS

“Seguimos con nuestro proyecto
de convertirnos en un ecosistema
turistico internacional”

Travelplan celebra su macrofiesta anual para Agentes de Viajes en Madrid

LaSalaRiviera de Madrid acogi6 en torno a 1500
agentes de viajes y colaboradores en la macro-
fiesta anual de Avoris. Una fiesta que fue poster-
gada desde FITUR por el accidente ferroviario
ocurrido en Adamuzy que posteriormente tam-
bién sufrié retrasos araiz dela guerra de Orien-
te Medio. Estos tres meses de espera se han plas-
mado en una macrofiesta, presentada por Pura
Sevilla, que persigui6 un objetivo claro: pasar un
buen rato con cena, copas y musica en directo. En
lafiesta estaban presentesla clipula directiva de
Avoris, en la que, evidentemente, se encontraba
Juan Carlos Gonzdlez, director general de Avoris,
aquien Gaceta del Turismo tuvo la oportunidad
de entrevistar.

Esta es una fiesta largamente esperada que al
final se esta celebrando en este magnifico es-
cenario de la Sala Riviera, con una gran acep-
tacion de agentes de viajes. ;Cudl es el objetivo
principal de esta macrofiesta para Avoris?

El objetivo principal era el mismo que tenfamos
en FITUR: con esta fiesta queremos dar las gra-
cias alos agentes de viajes por la confianza que
nos ofrecen. Estainiciativa es tradicional como la
gran fiesta de Avoris en FITUR. Este afio, el tragi-
co accidente de Adamuznosllevé, junto ala prac-
tica totalidad del sector, a posponer o suspender
estos encuentros. No obstante, no querfamos re-
nunciar a ese momento en el que los colaborado-
res de Avoris dan las gracias a los agentes de via-
jesy, por eso, nos encontramos hoy aqui.

Elretraso enrealizar esta fiesta ha coincidido
con el de las campafas promocionales debido a
laguerra en Oriente Medio, y hoy mismo también
salen alacalle todaslas campafas promociona-
les de Avoris. Quizd este afio tiene un significado
especial, més alld de dar las gracias, en el sentido
de «venga, vamos a activar esto, vamos a ponerlo
en marchayaver sila gente reacciona, sila gente
tiene ganas de viajar, y vamos a por ello».

Este evento esta patrocinado por los destinos
de México, Puerto Rico y Marruecos. ¢Por qué
habéis elegido a estos tres patrocinadores, en-

tre tantos destinos como tenéis en Avoris?

Puerto Rico es un destino aspiracional para no-
sotros. Pensamos que es un destino que tiene
mucho futuro y tiene mucho por hacer, porque
todavia, a dia de hoy, no tiene ese tréfico que te-
nemos en otros destinos del Caribe. Pero con-
fiamos mucho y seguimos apostando por Puer-
to Rico.

México es el pais nimero uno del mundo parael
Grupo Barceld, es un conjunto clave de destinos
en nuestros objetivos, tanto en la parte hotelera
como en la parte de visién. Ademds, Avoris tie-
ne todala determinacién ylas ganas de entrar en
Meéxico como grupo turistico; por ello, dentro de
poco podréis ver nuestras agencias de viajes, tu-
roperadoresy una gran actividad desplegada en
este magnifico pafs. Por tanto, para nosotros es
absolutamente estratégico.

Hace pocos meses, Iberojet abrié una nueval li-
nea aérearegular ala provincia de Querétaro,
que no es un destino turistico al uso y, en prin-
cipio, esta fuera de la linea turistica de Avo-

ris, ademds de tener un potencial riesgo.
¢Cudles son los objetivos que persigue
con esta nueva linea aéreay cémo

esta siendo su evolucién?

En estos primeros meses, la verdad

es que estamos hipercontentos con
elresultado dela apertura. Los vue-
los van con una ocupacién muy alta
yeso que creo que todavia falta ma-
durarlalinea. Querétaro es un des-
tino que descubre otro México que no
conocemos tanto como el de Rivera Ma-
yao Cancun. La aerolinea nos permite
acceder aunaregion altamente segura;
Querétaro es uno de los estados mds segu-
ros de Méxicoy, ademds, es un polo de
influencia regional con un nivel
de actividad de nego-
cios absolutamen-
te espectacular.
Allitienen se-
de grandes
empresas
estadou-

nidenses y muchas espafiolas. Esto hizo que en
nuestro andlisis viésemos que era un enlace que
ibaafuncionar. Estamos en ello y, de momento,
losresultados son francamente prometedores,
con capacidad ain de mejora.

En vuestra agenda hay préximos eventos pro-
mocionales en Marruecos. ;Qué importancia

tiene Marruecos para Avoris?

Con Marruecos pasa un poco lo mismo. La cade-
na hotelera espafiola con mds presencia en Ma-
rruecos es Barcel6 Hotel Group. Yo diria quelle-
vamos un par de afios trabajando en convertir a
Marruecos en uno de nuestros paises emisores,
y pasard un poco lo mismo que te contaba sobre
México. Espero daros noticias en breve de que te-
nemos presencia como emisor en ambos paises.
Para nosotros, Marruecos es otro de esos paises
absolutamente clave en nuestro desarrollo. Estos
paises son parte de la internacionalizacién que
venimos realizando durante estos tres aflos que



llevo al frente del grupo. Creo que es lo que nos

faltaba: dar ese salto de Espafia y Portugal a Mé-
xico, Marruecos, Puerto Rico y a otra serie de pai-
ses en los que acabemos conformando un grupo
de naturaleza plenamente internacional.

La guerra de Oriente Medio ha tenido grandes
repercusiones en el sector de viajes. ;Qué inci-
dencia ha tenido en Avoris? ;Qué acciones ha-
béis tenido que realizar?

Por suerte, Avoris es un grupo muy diverso, en el
que tenemos un montén de actividades. Hay al-
gunas de ellas que no estdn afectadas porla gue-
rray que tienen un funcionamiento muy acorde a
lo que tenfamos en presupuestos. Hay otra parte
que no haido muy bieny debo decir que, en ver-
dad, esuna pena, compartida con el resto del sec-
tor. En el primer empuje de noviembre pasado,
las carteras iban disparadas. Pensdbamos que
2026 superaria el 25, que ya fue bueno. Como di-
g0, es una pena que este buen inicio se haya trun-
cado y hayamos tenido un enfriamiento de la
demanda—un problema de cancelaciones, que
compartimos con el resto del sector—y que, so-
bre todo, afecta a nuestros mayoristas de grandes

viajes, como es el caso de CATAIL Muchos de estos
viajes a destinos de Asia y Africa pasan por Du-
bdi, y esto ha tenido ya un impacto mensurable.
Esperamos que este conflicto se solucione rapido
y que veamos un efecto de recuperacion de la de-
manda. Crucemos los dedos y espero que salve-
mos el verano y hagamos un buen ao. Esto seria
lamejor noticia del afio, no solo para Avoris, sino
paraelsector en general.

Avoris tiene unaimagen vinculada a viajes va-
cacionales. §Qué importancia tiene la actividad
MICE de empresa?

Creo que es una imagen un poco equivocada,
porque Avoris, a dia de hoy, es lider en Espafiay
en Portugal en la actividad de business travel. Es
lider indiscutible en MICE, en eventosy, de ma-
neraindiscutible, en congresos, que también es
un sector muy importante dentro del corporati-
vo. Esverdad que el tamafio que tienen nuestras
minoristas vacacionales, como nuestros grupos
de gestion —DIT, GEAy Geomoon—Yy el peso en
Espafia que tienen Travelplan, CATAI, Special
Tours, Leplany el resto de marcas especialistas
hace que mucha gente que no nos conoce muy en

detalle piense que somos solo vacacional, cuan-
do hay unagran parte del grupo que lidera seg-
mentos corporativos.

¢Cual es la proyeccién de Avoris en un futuro

préximo?

Seguimos con nuestro proyecto, que, desde su
puesta en marcha, siempre lo he descrito como
un ecosistema turistico internacional. Avoris es
un grupo muy amplio y muy diverso, en el que
trabajamos para que la presencia que he comen-
tado antes en México, en Marruecosy en otros
paises vaya creciendo cada vez mds, para que, sin
prisa, pero sin pausa, vayamos transformadndo-
nos en un grupo internacional.

A dfadehoysomosloslideres en Espanay antes
anunciaba que hoy sacdbamos las campaifias pro-
mocionales, ya que, en nuestra posicién, tenemos
lafuncién yla obligaciéon de empujar, de ser los
primeros y de poner esto en valor para que todo el
sector nos acompaiie. Esto lo hacemos desde una
posicién de responsabilidad, puesto que cuanto
mejor le vaya al sector, mejor nos ird a nosotros. Lo
que es bueno para Avoris lo serd para todos.
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INMACULADA BENITO

DIRECTORA DE TURISMO CULTURA'YY DEPORTE DE CEOE

“Con esta campana queremos
resaltar las funciones que realizan
las personas que integran todaslas
cadenasdevalordelturismo”

I turismo tiene nombre propio”.
¢Cudl es el objetivo de esta cam-
paia para CEOE?

Es una campafa que impulsamos
en la CEOE con el Ministerio de Industriay Turis-
mo, con el objetivo de representar todas la cade-
nade valor del turismo a través de personas con
nombre y apellido, que integranla actividad tu-
ristica.

Porque muchisimas veces, ylo ha dicho el minis-
tro en su intervencién, no se conoce la funcion
tanimportante que realizan estas personasy no
se explica bien y se suele simplifica muchisimo el
entendimiento sobrela actividad turistica. Tanto
que aveceslleva a confusion, incluso a estigma-
tismo. Con esta campaila queremos resaltar las
funciones que realizan las personas que integran
todaslas cadenas de valor del turismo.

¢A quién va dirigida esta campaia?

Bdasicamente tiene dos destinatarios. Uno es la
sociedad en general. Alos ciudadanosy ciudada-
nas de Espafia en lalinea de que entiendan mejor
como es la actividad turistica. Nos gustaria que
esta campaiales ayude a conocer los procesos
que hay detrds de los servicios que se les prestan
cuando van de vacaciones o los servicios que en
alglin momento ven que se prestan a otras per-
sonasy aotras nacionalidades. Por otro lado, la
campafia va dirigida alos trabajadores. Quere-
mos reconocer a esas personas que hacen posible
que el turismo funcione y que el turismo exista.
Cundo hablo de trabajadores hablo de empresas,
porque las empresas son empresariosy traba-
jadores, y por tanto hablo de ecosistema turisti-
co. También hablo de las administraciones y de
todoslos que tienen capacidad de decisién y de
aquellos, que aunque no tienen capacidad de de-
cision, pueden influir para que la actividad se de-
sarrolle mejor.

Habéis hablado de cooperacion entre la admi-
nistracion publica y la parte privada. ¢A través
de qué mecanismos piensas que se puede in-
centivar esta cooperacion?

Actualmente serealiza a través de mecanismos
ya establecidos como los comités, comisiones en
los que participoy el Consejo Asesor del Turis-
mo Espaiiol. Pero enla CEOE nos gustaria, yyo lo
escenifico con un cambio de palabrasy digo que
la colaboracién tendria que ser plural a publica,
porque el conocimiento estd en las empresasy
tendria que haber mecanismos de transmisién
de ese conocimiento. Mds alld de los mecanis-
mos institucionales de colaboracion, tendria-
mos que establecer otros mds rapidos, mds faci-
les, mucho mds dgiles, mucho mds eficientes en
latransmisién del conocimiento de las empresas
alaadministracion, paralas decisiones que se
tomen sean mejores y sean acorde a las necesi-
dades que tiene el sector, y concretamente esta
industria turistica que es tan intersectorial y tan
transversal. Enla CEOE estamos en ello, la flui-
dez de comunicacién es mucha, es verdad que
luego la ejecucién a veces no lo es tanto; el hacer
conjuntamente, a veces no va al ritmo que nos
gustaria, pero seguimos trabajando y seguimos
intentando.

¢Coémo se va a desarrollar y cuanto va a du-
rarla campaia?

Estamos desarrollando la campanay
la estamos ejecutando alavezen
estos momentos. La cam-
pafase compone de un
acercamiento, a través
de videos, a personas
que integranla acti-
vidad turisticay to-
davia quedan vi-
deos por grabar.
Vaaser como
unadocu-se-
rie que vamos a
proyectaratra-
vés de un plan
de comunica-
cién, tanto en
medios propios
como en me-
dios ajenos.
Nosevaahacer

solo en medios de CEOE, sino también medios

de todaslas organizaciones que integran CEOE

y también en medios de la propia administra-
cién como co-financiadora del proyecto. De mo-
mento vamos a acabar la ejecucion, luego vamos
aaprobar un plan de comunicacién para poner-
laen marchayyo espero que dure mucho tiem-
po, porque no es una campana que pueda quedar
obsoleta. Las personas, los nombres, los procesos
ylas cadenas de valor que ahise representan es-
tanyseguirdn estando para siempre enla activi-
dad turistica.

W N oA

atalgien
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PRESENTA EN VALENCIA EL ANO DEL TURISMO CULTURAL

La cita, organizada por Turismo de la Generalitat de Catalunya en el Palau de les Arts Reina Sofia, ha reunido a
representantes institucionales y del sector turistico y cultural, entre otros

F Generalitat
= Catalunya

1 Palau de les Arts Reina Sofia
acogié unacita conla cultura
catalana, convirtiendo Valen-

ciaen parada destacada parala
presentacion del Afio del Turis-

mo Cultural de Catalunya.

Turismo dela Generalitat de Catalunya halleva-
do acabo esta accién para posicionar Catalun-
ya como un destino de turismo de calidad y lle-
no de cultura, en el contexto del Afio del Turismo
Cultural 2026, coincidiendo con una confluen-
cia excepcional de efemérides como el Afio Gau-
di, el Ao Pau Casals, el Afio Cerda yla capita-
lidad mundial dela arquitectura de Barcelona,
que permiten explicar el destino desde el arte, la
musica, el pensamiento yla creatividad contem-
poréneas.

Elevento, que combind cultura, gastronomia
ynetworking, reunio a representantes institu-
cionalesyareconocidas figuras de diferentes

dmbitos. La velada, conducida por la periodista
Paula Pons, conté con la presencia de Cristina
Lagé, directora general de Turismo de la Gene-
ralitat de Catalunya; Arantxa Calvera, directo-
radelaAgencia Catalana de Turismo; el direc-
tor del Patronato de Turismo de la Diputacio de
Lleida, Juli Alegre;y el director del Patronato de
Turismo de la Diputacié de Girona, Norbert Bes;
asi como profesionales del mundo del turismo,
la cultura, la gastronomia, la empresayla tele-
vision.

Cristina Lagé destacé que “es necesario conocer
y poner en valor también aquello que no es cer-
cano.Ahora, mds que nunca, valencianos y va-
lencianas sois bienvenidos y bienvenidas para
disfrutar de todo aquello que nos uney, por su-
puesto, de nuestra musica, arquitectura, fiestas,
artes y patrimonio que protagonizan en Cata-
lunya este afo 2026”.

Como broche final de la presentacidn, los asis-

tentes pudieron disfrutar del c6ctel gastron6-
mico elaborado por el chef con Estrella Michelin
Alex Carrera (restaurante L'Alianca d’Angles, Gi-
rona) y del sommelier de Enoteca Vinicia (Llei-
da) Gregori Albareda quienes pusieron en valor
los pilares dela cocina catalana representados
por los productos de sus territorios: sostenibili-
dad, tradicién, innovacién y excelencia.

Ademads de degustar los platos y los vinos repre-
sentativos de Catalunya, los invitados pudieron
conocer algunos de los productos esenciales de
la despensa catalana a través de varios espacios
dedicados al vino, el cava, el aceite y el pan.

Con esta accién, Catalunya continda posicio-
ndndose como un destino de referencia para
quienes buscan experiencias de viaje auténticas
ysensoriales, especialmente entre el ptiblico va-
lenciano, un mercado emisor de proximidad ca-
davez mds interesado en el turismo cultural y
gastronémico.
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ROMPE RECORDS

La 502 edicion del Tianguis Turistico 2026 supera expectativas: 64 mil citas, 58 nuevos vuelos y unos
ingresos que superan lo mil millones de pesos (55 millones de euros). Un Tianguis historico que comenzaba
con el anuncio de la Secretaria de Turismo de una inversion de 42 mil millones de délares (casi 40 mil
millones de euros) enmarcada en el Plan México

Por Chiky Trillo (México)

eAcapulco volvié a latir
con fuerza. Bajo el sol que
rebota en la bahifayuna at-
moésfera de reencuentro, el
Tianguis Turistico 2026 no
fue solo una feria: fue una
declaracién de resiliencia, estrategiay fu-
turo para el turismo mexicano. Tras afios de
desafios —entre larecuperacién pospande-
mia, fenémenos naturales y cambios en los
hédbitos de viaje—, el evento logré reunir a los
principales actores del sector con un mensaje
claro: México no solo esta de vuelta, estd evo-
lucionando. Y en ese mapa en movimiento,
las empresas espanolas jugaron un papel ca-
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da vez mds visible, aportando inversion, tec-
nologiay experiencia operativa.

Un escaparate internacional con cifras al
alza

La edicion 2026 reunié a mas de 1,200 com-
pradores internacionales provenientes de
cercade 50 paises, junto con 3,500 exposi-
tores que representaron a los 32 estados del
pais. También tuvo a un pais invitado: Co-
lombia. Ademads, la Expo Mundo Imperial
en Acapulco acogi6 a varias representantes
extranjeros que contaron con su stand para
traer lo mejor de sus paises alos visitantes,
entre ellos, Nicaragua, El Salvador, Turquia
yJapoén. Con Colombia como pais invitado.

En total, se llevaron a cabo més de 64.000
citas de negocio, superando las 35.000 de

la edicién de 2024 en Acapulco (el Tianguis
vuelve a su origen cada dos afios) y conso-
lidando una tendencia al alza en la activi-
dad comercial del sector. Un aumento del
79% con respecto ala edicion de Acapulco de
2024 yun 11% mds que la pasada edicién en
Tijuana- Rosarito.

Elimpacto econémico directo del evento se
estimo en alrededor de 1.500 millones de pe-

sos (unos 55 millones de euros), lo que re-
presenta un 137% mds que en Acapulco 2024,
rebasando incluso las cifras de la edicién de
2025 (Tijuana-Rosarito). La ocupacién hote-
lera en Acapulco alcanzé picos del 85% du-
rante la semana del Tianguis, recuperando
casien su totalidad la capacidad hotelera
(un 87% total): antes del huracan Otis, Aca-
pulco tenia una capacidad de mds de 20.000
camasy tres afios después estd en 17.000.

La presencia internacional mostré una di-
versificacién interesante: junto a los merca-
dos tradicionales, crecieron mercados emer-
gentes como Brasil, India y Emiratos Arabes
Unidos.

Acuerdos que dibujan el mapa del futuro
Uno de los grandes indicadores del éxito del
Tianguis es el volumen de acuerdos genera-
dos. En esta edicion se contabilizaron mds
de 600 convenios y cartas de intencién, con
foco en: nuevas rutas aéreas, donde se cerra-
ron 58 vuelos nuevos (21 internacionales y 37
nacionales), donde Acapulco especificamen-
te cerr6 nuevas rutas hacia Vancouver y To-
ronto. También asistimos al anuncio de una

frecuencia mds en la ruta Madrid-Querétaro.

28/04

Aeroméxico informé la apertura de nuevas
rutas internacionales para 2026, asi como la
permanencia del vuelo Ciudad de México—
Barcelona, que anteriormente operaba de
manera temporal yahora se consolida como
rutaregular. Por su parte, Mexicana de Avia-
cién anuncié el inicio de operaciones de su
nuevaruta hacia Acapulco a partir de junio,
ademds de laincorporacién de cuatro rutas
adicionales, conlo que alcanzard un total de
19 destinos en su red.

Hubo importantes acuerdos en desarrollo
hotelero; experiencias turisticas sostenibles,
como las que present6 el Grupo Posadas, y
promocién internacional conjunta

Aquies donde la huella espafiola se hizo no-
tar con claridad: cadenas hoteleras, aeroli-
neas, tecnolégicas y operadores turisticos
reforzaron su apuesta por México como mer-
cado estratégico.

La huella espafiola: inversion, gestiony
tecnologia

Espafia, potencia turistica global, llegé al
Tianguis con una delegacién séliday diver-
sa. Empresas lideres no solo buscaron ne-
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gocio, sino que también ofrecieron modelos
probados en destinos maduros, adaptados a
larealidad mexicana.

Hoteleria: del “todo incluido” al lujo expe-
riencial

Elsector hotelero fue el mds visible con la
presencia de Melid Hotels International, que
presento su expansion en el Caribe mexica-
no, apostando por resorts sostenibles bajo
sus marcas premium. Su propuesta combi-
na eficiencia energética, gastronomia local
reinterpretaday experiencias personaliza-
das. RIU Hotels & Resorts reforzé su modelo
de “todo incluido evolucionado”, con foco en
digitalizacién del servicio al huésped y re-
duccién de plésticos.

Barcel6 Hotel Group destacé inversiones en
renovacién de activos en Riviera Maya y nue-
vos conceptos de hotel boutique orientados
a adultos. Iberostar Group puso el acento en
sostenibilidad marina, con programas de
proteccién de arrecifes y eliminacion de re-
siduos, alineados con su estrategia “Wave of
Change”.

Estas cadenas no solo venden habitaciones:
venden ecosistemas turisticos completos,
donde la experiencia del viajero se convierte
en narrativa.

La conectividad fue otro eje clave de las em-
presas espanolas: Iberia anunci6 el fortale-
cimiento de rutas entre Madrid y destinos
mexicanos, con mejoras en frecuenciasy
oferta de clase premium. Air Europa explo-
ré nuevas conexionesy acuerdos de cédigo
compartido para facilitar el flujo de turis-
tas europeos hacia destinos secundarios en
México.

El turismo moderno no se entiende sin tec-
nologia, y ahi Espafia también dej6 huella
con Amadeus IT Group, que presenté solu-
ciones avanzadas de andlisis de datos, per-
sonalizacién de viajes y gestién de reservas
para destinos inteligentes. HBX Group (anti-
gua Hotelbeds) reforzé su papel como distri-

/'.

buidor global de producto turistico mexica-
no, conectando hoteles con agencias de todo
el mundo. Estas empresas operan en las som-
bras del sistema, pero son el engranaje que
hace girar la maquinaria turistica global.

También hubo presencia importante de ope-
radores turisticos y experiencias, como Avo-
ris Corporacién Empresarial, que promovié
paquetes integrados que combinan cultura,
gastronomia y naturaleza, orientados al via-
jero europeo; o Viajes El Corte Inglés, que
aposté por segmentos premium y viajes a
medida, con itinerarios personalizados en
destinos mexicanos emergentes.

Sostenibilidad: de discurso a exigencia

Mads del 70% de los expositores incorporaron
propuestas sostenibles. Las empresas espa-
fiolas, acostumbradas a regulaciones euro-
peas mds estrictas, jugaron un papel rele-
vante en este dmbito, compartiendo buenas
prdcticas en eficiencia energética, gestion de
residuos y turismo responsable.

El mensaje fue claro: el turista del futuro no
solo quiere viajar, quiere hacerlo sin culpa.

Acapulco: simbolo de resistencia

Traslos danos del huracdan Otis en 2023,
Acapulco se present6 como un destino en
reconstruccién, pero también en reinven-
cion. El Tianguis fue una vitrina para mos-
trar avances en infraestructura, seguridad y

oferta turistica. Y su mensaje fue su Leif mo-
tiv: no es solo volver, es volver mejor.

Este evento recordé a todos que el sector
aporta més del 8.6% del Producto Interno
Bruto (PIB) Nacional y que las delegaciones
que vimos (la més “pequena” con 70 inte-
grantes) no eran simples acompafantes, si-
no tour operadorasy prestadores de servi-
cios listos para vender lo mejor de México.

Puebla toma el testigo

Como en una coreografia bien ensayada, el
cierre del evento marco el traspaso simbdli-
co hacia Tianguis Turistico Puebla 2027.

Puebla, con suriqueza cultural y gastro-
noémica, se perfila como una sede que con-
tinuard elevando el estdndar del turismo

mexicano.

El Tianguis Turistico Acapulco 2026 no fue
solo una feria. Fue un punto de inflexién
donde México reafirmé su posicién en el ma-
paglobal y donde Espaifa consolidé su papel
como socio estratégico.

Entre contratos firmados, conversaciones en
pasillos y brindis frente al mar, quedé una
certeza flotando en el aire cdlido del Paci-
fico: el turismo es, ante todo, una historia

compartida.

Y en esa historia, cada acento suma.
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HACE HISTORIA COMO PRIMER PAIS INVITADO
EN EL TIANGUIS TURISTICO DE MEXICO

Josefina Rodriguez Zamora encabez0 la conferencia de prensa “Colombia, Pais Invitado”, donde destacd este
hecho como un momento historico para el encuentro mas importante del turismo en nuestro pais

n el marco del Tianguis Turisti-
co de México, la secretaria de Tu-
rismo del Gobierno de México,
Josefina Rodriguez Zamora, en-
cabezd la conferencia de prensa
“Colombia, Pais Invitado”, donde
destac6 este hecho como un momento histérico
parael encuentro mds importante del turismo en
nuestro pais, al incorporar por primera vezla figu-
rade un Pafs Invitado.
Acompaiada por el viceministro de Turismo de
Colombia, Juan Sebastidn Sdnchez, y por el direc-
tor de oficina comercial Procolombia en México,
Mateo Gémez, la titular de la Secretaria de Turis-
mo (Sectur) sefial6 que esta nueva etaparepresen-
taun punto de inflexién enla evolucién del Tian-
guisyfortalece su cardcter internacional.
“Colombia estd haciendo historia al convertirse
en el primer paisinvitado del Tianguis Turistico,
marcando un parteaguas en la evolucion de este
encuentro hacia una plataforma de alcance inter-
nacional”, afirmé.
Latitular dela Secretaria de Turismo (Sectur) des-
tacé la profunda conexion cultural entre ambos
paisesyel potencial de crecimiento en materia tu-
ristica, al recordar que Colombia es actualmen-
te el quinto mercado emisor internacional de tu-
ristas hacia Méxicoy el de mayor crecimiento en
2026, con un incremento del 18 por ciento en llega-
das aéreas durante el primer bimestre del afio. En
ese sentido, reiteré la meta de posicionarlo como
el tercer mercado emisor mdsimportante.
“Somos paises hermanos, con muchas cosas en
comun: laalegria, lahospitalidad yla calidad en el
servicio. Ademds, existe un gran aprecio por Méxi-
co en Colombia, lo que abre importantes oportu-
nidades para fortalecer el intercambio turistico”,
expreso.
Recordé que estarelacion bilateral se ha consoli-
dado a partir de acciones concretas, como la par-
ticipacién de México como pafs invitado enla Vi-
trina Turistica de ANATO 2026, donde se conté con
el pabellén més grande de la feria, asi como el for-
talecimiento dela conectividad aérea, que actual-
mente suma 12 rutas directas entre ambos paises,
incluyendo nuevas conexiones desde el Aeropuer-
to Internacional Felipe Angeles hacia Cartagenay
Medellin.

)

Asimismo, destacé los avances en materia de faci-
litacién migratoria, con laimplementacién de me-
canismos mds dgiles para el ingreso de turistas co-
lombianos a México, lo que ha permitido reducir
losrechazos y mejorar la experiencia de viaje.

En este contexto, Rodriguez Zamora hizo unlla-
mado a consolidar aAmérica Latina como unare-
gién mds integraday competitiva en el turismo
global. “Tenemos que fortalecer América Latina;
somos unaregion con una enorme riqueza turis-
tica”, afirma.

Finalmente, celebré la participacién de Colombia
como pafs invitado yreiter6 laimportancia de dar
continuidad a esta colaboracién en futuras edicio-
nes del Tianguis Turistico. “Que esta sea la prime-
ra de muchas participaciones; Colombia lleg6 para
quedarse”, concluyd.

Ensuoportunidad el viceministro de Turismo de
Colombia, Juan Sebastidn Sdnchez, destacé que su
paisvive unatransformacién estructural enla que
el turismo ha pasado de ser un sector complemen-
tario a consolidarse como uno de los principales
motores de su economia, bajo elliderazgo del pre-
sidente Gustavo Petroy de la ministra de Comer-
cio, Industriay Turismo, Diana Morales.

“Hoy Colombia estd apostando decididamente

por el turismo como eje de desarrollo. Entre 2022
y 2026 hemos recibido mds de 22.5 millones de vi-
sitantes no residentes, tan solo en 2025 cerca de 6
millones, y alcanzamos mds de 31 mil millones de
ddlares en exportaciones de servicios turisticos al
tercer trimestre de ese afo, superando por prime-
ravezsectores tradicionales como el carbény el
café”, senalé.

Subray6 ademds que larelacién turistica con Mé-
xico atraviesa uno de sus mejores momentos, con
mads de 400 mil visitantes y mds de 120 frecuencias
aéreas semanales entre ambos paises, lo que con-
solida uno de los flujos turisticos més dindmicos
de América Latina.

“Poreso, estar hoy en el Tianguis Turistico es cla-
ve: es el escenario ideal para fortalecer esta rela-
cidn, abrir nuevas oportunidades y proyectar jun-
tos el crecimiento turistico de nuestraregion”,
expuso.

Por parte de la Sectur también se cont6 con la par-
ticipacién de la subsecretaria de Turismo, Natha-
lie Desplas Puel, y el director general de Promo-
cién y Asuntos Internacionales, Emmanuel Rey.
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“Oueremos llegar a ser el quinto pais
masvisitado del mundo”

Acapulco hizo historia en el 502 aniversario del Tianguis Turistico reafirmando su liderazgo como cuna y motor
del turismo de México. En su vuelta a casa, tras el terrible huracan Otis que destruyo la ciudad, mostrd una
infraestructura fuerte y la recuperacion de 17.000 camas. Marcela Camacho, directora General de Innovacion del
Producto Turistico de la Secretaria de Turismo del Gobierno de México y organizadores del Tianguis Acapulco -
Guerrero 2026, nos habla de las bondades del Hogar del Sol

Por Chiky Trillo

stamos encantados de que la Ga-

ceta del Turismo esté con noso-

tros, porque ustedes, los periodis-

tas, sonlo mds importante para

nosotros, y esperamos contar con
su ayuda para que México puedallegar a ser el
quinto pais mds visitado del mundo. Y por su-
puesto, tener alos compradoresy alos medios de
comunicacion internacionales es una gran fies-
taparatodos. Espana es para nosotros un refe-
rente del turismo mundial y tenemos mucho que
aprender en esta materia”.

El Tianguis Turistico nacié hace 50 afios, en Aca-
pulco, y volvéis a Acapulco cada dos aiios, pe-
ro esta edicion ha sido mas especial que otras.
Cuéntanos. ;como ha sido la experiencia de vol-

ver?

“En estos 50 afios han pasado muchas cosas. Du-
rante mucho tiempo Acapulco fue la sede fija del
Tianguis, y hace menos de una década se volvié
itinerante para dar mds oportunidades a otras
regiones de México y para que conozcan labelle-
za de nuestro paisy no solo se queden en Acapul-
co. Celebrar aquilos 50 afios ha sido muy espe-
cial porque realmente este puerto vio nacer este
gran evento que hoy estd aqui creciendo en inno-
vaciony en diversificacion de productos que les
queremos presentar a todo el mundo. Ademds,

es un evento muy especial porque hace dos afios
ymedio tuvimos la desgracia de sufrir aquel tre-
mendo huracdn, Otis, que hizo tablarasa todala
ciudad. Larecuperacion estd siendo muy impor-
tante, casi estamos llegando alos niveles de an-
tes del desastre y seguimos trabajando duro para
dentro de dos afios seguir creciendo. Porque los
mexicanos siempre vamos para adelante. México
esun gran paisylaverdad es que siempre esta-
mos unidos para salir adelante y hoy ven el puer-
to tan maravilloso, tan activo y con los brazos
abiertos para todo el mundo”.

Si hablamos de nimeros, también han sido muy
positivos y batiendo récords...

“La gente ha venido con mucha ilusién y mucha
esperanzaaAcapulco, y eso se ve en los nime-
ros que siguen subiendo con respecto al afio an-
terior. Se han alcanzado ventas por encima de
los 1.038 millones de pesos (méds de 56 millones
de euros). Nuestros mercados mas importan-
tes obviamente es el norteamericano, pero hoy
también estamos atendiendo a Colombia, Perd,
Brasil o China que es una estrategia nueva para
poder abrir la puerta a otros mercados. Y por su-
puesto Espaia, que acabamos de celebrar FITUR
como paisinvitado, ydonde hicimos una gran
alianzaylaverdad es que estamos encantados.
Tenemos un gran reto parallegar a ser el quinto
pais més visitado del mundo y para alld vamos”.

¢Los espanioles viajan mucho a México? ;Cémo
es el turismo espaiiol?

“El turismo espafiol es el primero y mas impor-
tante que nos llega desde Europay que necesita-
mos reforzar siempre y no debemos descuidarlo.
Como te decia, acabamos de ser el pais invitado
en FITUR y de alli regresamos con muchas alian-
zas estratégicas muy importantes y pretendemos
seguir apostando por el mercado espaiol, por
supuesto, y seguir trayendo a espanoles a este
pais tan maravilloso que es México y tan cerca-
no a Espana”.

El siguiente Tianguis 2027 seréd en Puebla, tam-
bién en el estado de Guerrero

“Asies, Puebla también es parte del estado de
Guerrero. Aunque Puebla tiene la particulari-
dad de que también es un estado: Puebla de
Zaragoza eslavez ciudad y estado. Y alli

los esperamos con los brazos abiertos”.

¢Qué es lo mas complicado de un
Tianguis Turistico, en lo que respecta
ala organizacion?

“Pues fijate que lo que se hace con
amor y con ilusién no ves nada com-

plicado. Siempre hay retos importantes alos que
tenemos que enfrentarnos y que debemos supe-
rar; pero si todo lo hacemos con amor el resul-
tado siempre es satisfactorio. No escatimamos
esfuerzos en este que es nuestro evento mas im-
portante del Turismo para nuestro paisy es un
privilegio trabajar para eso. Cada dia tenemos
mds fuerza, cada dia concentramos mds paises
ylos datos de este Tianguis lo demuestran.j: he-
mos superado en cifras al anterior en Tijuanay
casi doblado los niimeros del que celebramos
aquihace dos afios. Crecemos de una manera ex-
ponencial ylos Medios de Comunicacionales ca-
davezseinteresan mads por esta Fiesta del Turis-
mo que es el Tianguis”.

Pues muchas gracias Marcela por estos minutos
que nos has dedicado a Gaceta del Turismo.

“De nada, muchisimas gracias por haber acep-
tado nuestra invitacién y recuerden que jMéxico
estd de moda!”
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DIRECTOR DE MERCADOTECNIA DEL TREN MAYA

“Tenemos un precio muy
competitivo para los turistas”

En los dltimos Tianguis Turistico de México, el Tren Maya es uno de los productos estrella y que mas atrae la
curiosidad del visitante. Alli pudimos hablar con Victor Lain, director de Mercadotecnia del Tren Maya

Por Chiky Trillo (Acapulco, México)

stafotografia del TrenMayaes es-

pectacular, hallamado miatencién

porque inspira conocer este gran

pais con el tren. Veo que tenéis va-

rias rutas diferentes ;:Nos puedes
hablar de estas rutas paralarevista espaiola Gace-
tade Turismo?

“Ahora quelas mencionas, precisamentelas estamos
utilizando para promocionarlo que sellamanuestra
nueva Tarifa México. Ustedes que estan ahien Espa-
fia, esimportante que sepan que bajamos nuestros
precios, yano estamos diferenciando entre turistas
nacionales einternacionales. Unicamente tenemos
un precio que sellama Tarifa México y estd entre un
12% aun40% mds accesible que cualquier otro medio
de transporte en todalazona del sureste de México.
Esunaregion enla que tenemos unariqueza turisti-
catnicaenelmundo, puedeniraCanctin, a Playadel
Carmen, aTulum, a Chichen Itza, aMérida, a Campe-
che, aPalenqueytenemoslos precios mds accesibles
del mercado. Sumando que somos el medio de trans-
porte mds cémodo, mds seguroy bueno, también el
mads divertido; todos nuestros pasajeros viajan felices
abordo del Tren Maya”.

Veo que enlapublicidad aparece que tenéisunaru-
ta que discurre por zonas arqueolégicas y otraenun
tren gastronémico. ;Como son estas rutas que me

parecen muy interesantes?

“El Tren Maya es un producto tinico en el mundo. En
todo elmundo no existe un medio de transporte que te
permita conocer unimperio dela civilizacién antigua
como la culturaMaya. En solo nuestrarutahaymdésde
50zonas arqueoldgicas, cada unadistinta de otra. Es-
tamos hablando de unimperio dela civilizacién anti-
guayquehoyendiaesas poblaciones estdn mds vivas
quenunca, con tradiciones vivas, con gastronomia,
con cultura, conarte, etc. Entonces, estamos en una
zona del mundo Maya tinica, en elmundo listos para
esperar atodoslos visitantes de cualquier parte”.

Eltren Mayarecorre casitodala peninsulade Yuca-
tan, desde Cancin hasta Palenque; (Cudles sonlas
posibilidades de elegirrecorrido?

“Nuestros trenes tienen distintos tipos derutasy ori-
genes, destinos. Son 34 estaciones en 5 estados, pasan-
do por Chiapas, Tabasco, Campeche, Yucatdn y Quin-

tanaRoo. La opcién que ustedes quieran la pueden

AR R RS
s T |

O i—%

- -.\1] P

encontrar descargando la aplicacién del Tren Maya
paralOS o para Android en suApp Store favorita. Ah{
pueden ver todas las combinaciones posibles que po-
demos tener. Son innumerables, se pueden combinar
variasalavez... soninfinitas combinaciones”.
¢Dénde podemos contratar este tren cuando veni-
mos desde Espaiia. ;Puede ser através de agencias
de viajes espafiolas? ¢Hay que entrar en vuestra
App? ;Cémo lo podemos contratar?

“Estamos trabajando con distintas marcas espanolas,
como con Civitatis, o TUI en Espafia, el Corte Inglés
también, etc,. Pero también pueden comprarlo direc-
tamente en nuestra pagina web www.trenmaya.com.
mxyyapueden buscarycomprar billetes con antici-
pacién hasta el 2027. Esto te ayuda a organizar tu viaje
desde tulugar de destino yresidencia y venirya con él
recorrido contratado y el alojamiento si quieres. En al-
gunas paradas histdricas tenemos servicio de autobu-
sesquellevan alos diferentes hoteles tematicos, como
Chichénltza”.

Elproyecto del Tren Maya no se pensé solo como una
linea ferroviaria, sino como una especie de ecosis-
tema turistico integrado: tren + hoteles + parques +
museos +zonas arqueoldgicas. Unamezcladein-
fraestructurayresort geopolitico con aromaaselva
hiimedayhormigén recién vertido. El gobierno mexi-
cano, através dela Secretaria dela Defensa Nacional
(SEDENA) y del grupo estatal Grupo Mundo Maya,
impulsdla construccién de varios hoteles oficia-
lesasociados alrecorrido del tren. No todaslas
estaciones tienen hotel propio pegado al an- .

dén, pero si existen complejos hoteleros es-
tratégicamente situados cerca de estaciones

ozonas arqueoldgicas importantes como:

Palenque. Edznd, Calakmul, ChichénItza,
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Nuevo Uxmal o Tulum.

Laideaes que el viajero puedabajarse del tren y enla-
zarrdpidamente con alojamiento, visitas arqueoldgi-
cas, parques naturales o transporte turistico. Algunos
complejos estdn conectados mediante autobuseslan-
zadera o senderos peatonales. El caso de Tulum es pa-
radigmadtico: hotel, estacion, aeropuertoy parque ar-
queoldgico forman casi un ‘miniuniverso Tren Maya’

Loshoteles estdn operados por empresas estatales li-
gadas al Ejército mexicanoy se promocionanbajola
marca “Hoteles Tren Maya” o “Grupo Mundo Maya”.
Tienen piscinas, spas, restaurantes y unaestéticains-
piradaenla culturamaya contemporanea.




