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El turismo experiencial y el sénior son los
segmentos con mejores previsiones de
crecimiento a medio plazo

El turismo corporativo, el de soly playa y el cultural presentan previsiones mayoritariamente estables.

La sostenibilidad sigue sin calar suficientemente entre los viajeros, y se deja entrever cierta desconexion
entre el discurso sectorial y la demanda efectiva del mercado. La IA muestra una trayectoria ascendente en
términos de percepcion de utilidad y potencial impacto dentro de las agencias

Elturismo experiencial y el sénior son los segmentos con
mejores previsiones de crecimiento amedio plazo, aun
apesarde que el optimismo en ambos casos se modera

en comparacion con el periodo 2024-2025, cuando las
expectativas de expansion alcanzaron cotas mds elevadas
dentro dela serie histérica.

Eso es, almenos, lo que senalan mds de la mitad de las
agencias de viajes que han participado enla tltima consulta
llevada a cabo por ObservaTUR, el instrumento de andlisis
del emisor nacional, integrado por Amadeus, AON, Beroni,
Carrefour Viajes, Exoticca, IAG7/Airmet, Iberia, [lunion
Hotels, Mundiplan, ReiniziaT yla Asociacién Nacional de
Agencias de Viaje (UNAV).

El turismo corporativo, el de sol y playay el turismo cultural,
porsu parte, presentan previsiones mayoritariamente
estables, con seis de cada 10 agencias anticipando un
comportamiento sin grandes variaciones. No obstante, en
clave interanual, tanto el segmento de sol y playa como el
cultural muestran una mejora en sus expectativas respecto
al ejercicio previo, reforzando su papel como pilares de

estabilidad dentro del mix de producto.

Sostenibilidad y ag

En esta misma consulta, ObservaTUR haindagado acerca de

de viajes

cémo perciben la sostenibilidad las agencias de viajes.
Ylarespuestaes que, por el momento, las agencias no
advierten un incremento significativo dela demanda de
productos turisticos sostenibles: solo una de cada cuatro
identifica un mayor interés por este tipo de propuestas. Se
trata de una proporcién que se mantiene en niveles similares
alosregistrados en oleadas anteriores segtin los cuadros

de mando de ObservaTUR, por tanto, sin evidencias de
aceleracién en el corto plazo.

Asimismo, no existe un consenso claro sobre el papel que

desempena actualmente la sostenibilidad en el negocio.

Aunque las opiniones estdn fragmentadas, la opcién méds
sefialada es que se trata de un aspecto poco relevante en
laactualidad, mencionada tinicamente por el 29% de las
agencias entrevistadas.

Este andlisis dejaria entrever, por tanto, cierta desconexién

entre el discurso sectorial yla demanda efectiva del mercado.

IA: avance progresivo con foco en eficiencia operativay
personalizacién

En contraste, lainteligencia artificial muestra una trayectoria
ascendente en términos de percepcion de utilidad y potencial
impacto dentro de las agencias de viajes.

De este modo, una de cada dos agencias considera que su
impacto puede ser significativo, lo que supone una mejora
respecto a oleadas anteriores, en las que predominaban
valoraciones mds prudentes. Este avance se enmarca en una
mayor familiaridad con soluciones tecnolégicas aplicadas al
negocio.

Los principales dmbitos de aplicacién identificados son

la automatizacion de tareas administrativas (59%), la
personalizacién de ofertas y recomendaciones (56%) y el
andlisisyla prediccion de la demanda (52 %).

Estos datos reflejan una orientacion clara haciala

eficiencia operativa y lamejora dela experiencia del

cliente, consolidando laIA como uno de los vectores de
transformacién mds relevantes en el corto y medio plazo.

En opinién de Marcos Franco, portavoz de ObservaTUR,

“las agencias perciben una normalizacién progresiva del
mercado tras las fases mds intensas de recuperacion, con
segmentos como el experiencial y el sénior manteniendo
sudinamismo, aunque en un contexto de expectativas mas
ajustadas. En paralelo, se consolidala adopcién de tecnologias
como lainteligencia artificial, mientras que ambitos como la
sostenibilidad avanzan a un ritmo mds gradual, todavia sin un

reflejo claro enla demanda”.
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Pipeline Software habilita un
servicio SFTP para facilitarla
recepcionde ficheros AIR en
agencias que trabajan con Amadeus

La solucion permite disponer de carpetas seguras para recibir archivos generados en Amadeus y tratarlos desde

el sistema de gestion de la agencia

ipeline Software ha puesto en

marcha un servicio SFTP diri-

gido a agencias de viajes usua-

rias de Amadeus que necesitan

habilitar carpetas seguras para
larecepcion de ficheros AIR. La solucién fa-
cilita que estos archivos puedan recibirse, al-
macenarse y quedar disponibles para su pos-
terior captura desde el sistema de gestién o
back-office.

Lainiciativaresponde a una necesidad ope-
rativa concreta: contar con un canal prepa-
rado pararecibirlos ficheros AIR generados
en Amadeus, claves en determinados proce-
sos administrativos y de gestién. Su correcta
recepcién y tratamiento resultan esenciales
para mantener la continuidad de la operati-
va diaria.

Hasta ahora, una parte de estos procesos po-
dia apoyarse en SAPE —Stand-Alone Print
Emulator—, una aplicacién utilizada en en-
tornos Amadeus para gestionar laimpresién
y el tratamiento de documentos de viaje, asi
como para facilitar la entrega automaética de
determinados archivos, como A.I.LR. e .M.R.,
acarpetaslocales, dered o a sistemas de
back-office.

En este contexto, Pipeline Software ofrece un
servicio SFTP que permite crear carpetas es-
pecificas para este tipo de archivos. El obje-
tivo es facilitar la continuidad de los flujos
vinculados a Amadeus y suintegracién con
las soluciones de gestién utilizadas por cada
agencia.

Elservicio SFTP —SSH File Transfer Proto-
col— permite transferir archivos mediante
un canal cifrado basado en SSH. Estd pensa-

do para entornos profesionales donde se ne-
cesita transmitir, almacenar o integrar infor-
macion operativa con medidas adecuadas de
proteccién, confidencialidad e integridad.
Ademads de los ficheros AIR, el servicio puede
utilizarse para gestionar otros archivos vin-
culados alaactividad diaria de la agencia,
como exportaciones de Orbis BI, copias
de seguridad u otros documentos de in-
tegracion.

Segtn explica Sebastidn Briones, di-
rector general de Pipeline Software,

“el cambio no estd en el sistema de
gestion de la agencia, sino en cémo ‘t
recibe determinados ficheros que ne-
cesita para trabajar. Nuestro servicio
SETP buscaresolver precisamente ese
punto: ofrecer un canal seguro y ordena-
do para que esos archivos puedan llegar
al entorno de la agencia
y ser tratados por su
back-office”.

Para Pipeli-
ne Softwa-
re, este tipo
de servicios
son espe-
cialmente
relevan-

tes porque
resuel-

ven pro-
cesos téc-
nicos que,
aunque no
siempre son
visibles para el
usuario final, resul-
tan criticos parael
funcionamiento

diario de una agencia de viajes.

Elservicio estd disponible para agencias que
trabajan con Amadeus y necesitan una solu-
cién SFTP paralarecepciéon de ficheros AIR u
otros archivos operativos vinculados a su en-

torno de gestion.
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AMAYA HERNANGOMEZ
DIRECTORA GENERAL DE CATA|

“Cuando determinadaszonas quedan limitadas por
conflictos o restricciones aéreas, podemos reforzar
otros destinos y redistribuir la demanda. No es una
solucion perfecta, pero si un colchon importante”

Amaya, para que los agentes de viajes te conozcan me-
jor, ¢ puedes hablarnos de cudl hassido tu vidalaboral en
el sector turistico?

Empecé en 1994 como guiaen Europa con Condor Vacacio-
nes, unaempresaque yano existe. Tras nueve afios reco-
rriendo el continente con grupos, surgié laoportunidad de
asumirla Contrataciényel Producto de diferentes destinos
europeos dentro delamisma compaiiia, lo que me permitié
formarme afondo ennegociaciény desarrollo de producto.
Desdeahimellamaron paraincorporarmeaIberojet Inter-
nacional como directorade Producto delamayorista, y des-
pués pasé aKirunna con el mismo cargo, aunque confoco en
Europa. Més tarde lideré el equipo de Producto de América
Latinaen Orizonia.

Dielsaltoal Grupo Barcel6 en susinicios enla turoperacién:
monté LaCuartalslay me ocupé del Producto de Africay
Oriente Medio. De ahillegué a CATAI como Product Mana-
gerdeAfrica, y en 2020 asumila direccién de Productoy Ope-
raciones. Hace poco mds de un mes me nombraron directora
general. Esuna carreralarga, construida desde abajo. He co-
nocido estemundo desde el trato directo con el viajero, como
guia, hastalanegociacién con proveedores en destino. Esa
perspectivacompleta es, creo,lo que mejor me define.

Recientemente has sido nombrada directora general de
CATAI, unadelas grandes firmas espafiolas de viajes de lar-
gorecorrido. ;Qué supone esto para Amaya Hernangémez?
Significa orgullo, en primer lugar. CATAI esuna empre-
sadereferenciareal en el sector, no solo denombre, y que
mehayan elegido paraliderarla esunreconocimiento
que valoro mucho. Pero también es unaresponsabilidad
considerable. Estacompania ha sabido mantenerse s6-
lidaapesar de todoslos ciclos dificiles que ha atravesado
elturismo, ymi trabajo es garantizar que siga ahiy que
crezca. Esoimplicainnovar, que es parte del ADN de CA-
TAI, yseguir cultivandolarelacién conlos agentes de via-
je, que sonlos colaboradores mdsleales que tenemos.

Estamos viviendo momentos muy especiales enlo que
serefiere alaeconomiay ala geopoliticamundial. ;De
qué forma estd afectando esto alos grandes viajes?
Elmundo estd taninterconectado, ylainformacién circula
tanrdpido, que cualquier sacudida en un punto del plane-
tase siente deinmediato en el resto. Somos muy vulnera-
blesalo que ocurreen el plano politicoy social, yno tiene
sentido mirar hacia otrolado. Al conflicto masreciente se
suman otros que siguen abiertos, como Rusia-Ucraniao
Israel-Palestina, ytodo eso tiene unimpacto directo tanto
enlosflujos de viajeros como enla economiaen general.
Lo quenosda cierta proteccién eslaamplitud de nues-
tracartera: operamos enlos cinco continentesy conun
abanico de producto muy diverso. Cuando determina-
daszonas quedan limitadas por conflictos o restricciones

aéreas, podemos reforzar otros destinos yredistribuirla
demanda. No es una solucién perfecta, pero siun colchén
importante.

Enel caso de Espaiia todo apunta a que somos un destino re-
fugio, pero enlos viajes de largorecorrido, que es vuestro seg-
mento masimportante, ;cudles son vuestras perspectivas?
Estamos viendo un crecimiento claro en destinos de
América Latina: Perd, CostaRicay Argentinamuestran
muy buena traccién de ventas, y Canadd también ha ga-
nado presencia. En Africa, Keniay Sudéfrica han regis-
trado subidas notables, en parte porque absorben de-
manda que antesibaa destinos ahora mds complicados.
Europasigue fuerte, especialmente nuestros cruceros
fluvialesylos viajes aIslandia, que esun destino conmu-
cho peso en CATAIL Chinamantiene elnivel de demanda
alto queyaarrancé hace dos afos.

Jap6n, Tailandia o Sri Lankasigueninteresando, perose
venmdsafectados porlareduccion de alternativas aé-
reas. Esperemos que eso se normalice pronto.

Amaya, ;puedes hablarnos de cudles son vuestras no-
vedades enlalargadistancia este afio? Acaba de salir
almercado vuestro nuevofolleto de grandes viajes.
Ennuestros folletos monogréficos hay mucha programa-
ciénnueva, pero en el de Grandes Viajes, que aglutina to-
dosnuestros destinos, los agentes y sus clientes encontra-
rdn 17 programas completamente nuevos. Haynovedades
en Europa, en el subcontinente indio, varios circuitos re-
gionalesinéditos en ChinayJap6n que exploran zonas me-
nos conocidas, programas en el Sudeste Asidtico e Indochi-
na, México, El Salvadory Honduras, Boliviay el Pacifico.

Destacanos cudintos nuevos folletos tenéis en el mer-
cado espaiiol.

Publicamos mds de 30, entre los globales ylos monografi-
cos por destino. Reinventarse afio tras aio es dificil, pero
elequipode productolo consigue. Hace tres afos arran-
camos unalineadefolletos de nicho con UnMundo de
Sabores, donde combinamos propuesta gastronémica
yviajes. Elafio pasado, ademds de renovarlo con nuevos
destinos, lanzamos dos mds: Travesias de Leyenda, dedi-
cadoacruceros maritimosyfluviales porlos cinco con-
tinentes, y Pasaporte alo Extraordinario, una coleccién
deviajes de autor. Los tres serenovardn en 2026, y ese afio
anadiremos unanovedad mds en esalineade nicho que
todaviano puedo desvelar, pero que estoy convencida de
que tendrd muybuenaacogida.

Segun nuestras informaciones, tenéis novedades en
vuestra areade cruceros fluviales. Hablanos de ellas.
Los cruceros fluviales son un producto que encaja muy
bien con el viajero que busca comodidad, buena gastro-

nomfayunaformadistinta de conocer destinos cultura-
les. Hemos ampliado y afinado nuestra programacion,
seleccionando navieras de primernivel yrutas que ofre-
cenun equilibrio perfecto entre visitas guiadas y tiempo
libre. Esun producto que cada vez despierta mds interés
entrelosagentesysus clientes.

¢Enqué momento estd larelacién comercial y de for-
macién de CATAI con sus partners, los agentes de via-
jes?

Enunmomento excelente, yasi tiene que ser. Los agentes
sonnuestros embajadores ynuestros prescriptores mas va-
liosos. Por eso apostamos con tanta conviccion porla for-
maci6n continua: no queremos que seaun procesointer-
no de CATAL sino quelo que nosotros aprendemosllegue
también a quienes nos representan frente al cliente final.

Amaya, estdis entrando en algunos paises y abrien-

do nuevos mercados como Portugal o Colombia. ¢Nos
puedes hablar de cémo vala globalizacién de CATAI?
Estamos muy satisfechos. En Portugalllevamos muchos
afios presentes. En Méxicoy Colombia empezamos a
operar en 2025 ylosresultados han superado las expecta-
tivas que tenfamos. Elreconocimiento que ha tenido CA-
TAlIen esos mercados hasido notable. Seguiremos invir-
tiendo en ellos yhaciéndolos crecer.

Para terminar, ;qué cinco destinos de CATAl deberian
vender los agentes de viajes espaiioles para garantizar
una experienciainolvidable a sus clientes?

Esuna pregunta que me pone enapuros, porque conlacan-
tidad de destinos que manejamos yladi-

versidad de viajeros que hay, es com-
plicado quedarse en cinco. Pero
sihay que elegir: China, Kenia,
Per, Tailandiay, por supues-
to, Laponia.

¢Deseas anadir algo mas?
Simplemente agradecera
los agentes de viajes
laconfianza que
depositanen CA-
TAI Nuestro com-
Ppromiso esseguir
trabajando para
ofrecerles producto,
conocimientoyapo-
yo, porque estamos
convencidosde que
elviajebien asesorado
marcaladiferenciaenla

experiencia del cliente.
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ENTREVISTA I

CESAR GUTIERREZ

PRESIDENTE DE UNAV

“Siempre he defendido la necesidad
de construir, de sumar, de buscar
espacios de unidad yde trabajar
conjuntamente con quienes

comparten

César Gutiérrez acaba de ser nombrado nue-
vo presidente de UNAV. ;Qué supone para us-
ted este hecho a nivel personal y profesional?

Paramisupone, en primer lugar, una gran sa-
tisfaccion personal. Durante los tiltimos anos
he tenido la oportunidad de trabajar muy estre-
chamente con el anterior presidente de UNAV,
José Luis Méndez, tanto en la federacién que
copresidimos, FEMAV, como en este proyec-

to de acercamiento entre organizaciones. Ese
trabajo codo con codo me ha permitido cono-
cer en profundidad no solo alos consejeros de
UNAYV, sino también al equipo humano que hay
detrds dela asociacién, y comprobar su com-
promiso, suseriedad y suvisién de sector.

Desde el punto de vista personal, asumir es-
taresponsabilidad es una alegriay también la
consecuencia de un trabajo compartido con
personas con las que me siento muy alineado
en principios, en valores y en forma de enten-
der el asociacionismo.

Ademads, creo que este paso es también muy co-
herente con mi propia trayectoria. Desde que
asumila presidencia de FETAVE hace ya 9 afios,
siempre he defendido la necesidad de cons-
truir, de sumar, de buscar espacios de unidad

y de trabajar conjuntamente con quienes com-
parten una visién seria, ttil yresponsable de la
representaciéon sectorial.

Paramisiempre ha sido fundamental trabajar
desde launidad, pero desde una unidad real,
basada en objetivos compartidos, enlalealtad
institucional y en una voluntad sincera de for-
talecer al sector.

Anivel profesional, es un reto de enorme rele-
vancia. Estamos hablando de liderar una nue-
va etapa en la que confluyen dos organizacio-
nes histéricas y de referencia paralas agencias
deviajes en Espafia. Eso no solo es ilusionante,
sino también estratégico para el futuro del sec-
tor. Esta union nos va a permitir reforzar nues-

una vision”’

tra capacidad de actuacion, nuestra implanta-
cién territorial y nuestra interlocucién ante las
administraciones publicas y ante el conjunto
del sector turistico.

Ademads, estanueva etapa nos sitia con una ba-
se empresarial muy sélida, porque en ella estdn
representadas tanto asociaciones territoriales
como grandes grupos turisticos conimplanta-
cién en toda Espana. Eso nos da una fortaleza
muy importante para seguir defendiendo los
intereses de las agencias de viajes desde una
posicién de responsabilidad, conocimiento y
cercanfaal sector.

Hablenos de cudles son los motivos por los
que se unifican FETAVE y UNAV.

Launificacién entre FETAVE y UNAV responde
aunanecesidad muy clara: el sector necesita
asociaciones fuertes, ttiles y con una es-
tructura mds cohesionada para defen-
der sus intereses.

Hoymuchas de las decisiones que
afectan directamente alas agen-
cias de viajes no se toman solo a ni-
vel nacional, sino también en cada
comunidad auténoma. Por eso era
fundamental dar un paso adelante
y construir un proyecto con mds for-
taleza territorial, con mds capacidad de
actuacién y con mds presenciare-
al alli donde se adoptan
muchas delas decisio-
nes que impactan en
nuestras empresas.
Estaunionvaaper-
mitir reforzar las
asociaciones te-
rritoriales que
yaexisten,
darles mds
apoyo,
mads pe-
soy
una

es-

tructura comin mds sélida. Y ademds nace con
vocacién integradora, porque estamos abier-
tos aque se incorporen mds asociaciones terri-
toriales que compartan esta vision de unidad y
de servicio al sector.

Pero hay también otro elemento muy impor-
tante: en nuestra organizaciéon estdn presen-
tes algunos de los grandes grupos de agencias
deviajes del pais, grupos que tienen oficinas
y puntos de ventarepartidos por toda Espafa.
Esas empresas necesitan una estructura aso-
ciativa fuerte, coherente y con verdaderaim-
plantacién nacional, porque su actividad y sus
necesidades se extienden a todo el territorio.
Por tanto, esta unién responde a una doble ne-
cesidad: ser mds fuertes territorialmente y re-
forzarla capacidad de accién del sector desde
una base empresarial muy sélida.



El asociacionismo esta viviendo momentos es-
peciales; por una parte con la unificacién FE-
TAVE-UNAV y, por otra, con la entrada de una
nueva junta directiva en ACAVE. ;Hacia qué
situacion lleva esto al sector de agencias en
Espaia?

Creo que estamos en un momento especial-
mente importante para el asociacionismo de
las agencias de viajes en Espafia. Se estdn pro-
duciendo movimientos relevantes que reflejan
que el sector estd evolucionando y que existe
una conciencia cada vez mayor de la necesidad
de reforzar las estructuras asociativas yla ca-
pacidad de cooperacion.

En este contexto, me gustaria destacar espe-
cialmente el trabajo que hemos desarrollado
con ACAVE durante los dltimos tres afios. La
colaboracién entre ambas organizaciones ha
sido, sinceramente, espectacular. Hemos al-
canzado un nivel de entendimiento, coordi-
naciény trabajo conjunto que hasta ahorano
se habia producido, y creo que eso ha sido muy
positivo no solo para nuestras asociaciones, si-
no para el conjunto del sector. En muchos as-
pectos, ha sido una etapa histérica de colabo-
racion.

Y en ese sentido, me gustaria expresar un agra-
decimiento muy especial a Jordi Marti, por to-
do su trabajo, por su disposicién permanente al
didlogo y porla colaboracién que hemos man-
tenido durante este tiempo.

Apartir de ahora se abre una nueva etapa en
ACAVE con una nueva junta directiva recién
elegida. L6gicamente, todavia es pronto pa-

ra saber como se desarrollard esarelacion, pe-
ro desde luego por nuestra parte la voluntad es
clara: mantener la puerta abierta y seguir cola-
borando en todo aquello que sea bueno paralas
agencias de viajes y para el conjunto del sector.

Por otra parte, mi pregunta es la siguiente:
icconllevaran todos estos cambios un acer-
camiento a la Confederacién CEAV o, dicho

UNAV y FETAVE solicitan unpaquete’de
400 M € para ayudar a las agencias ante

Ia crisis de Oriente Medio , ’

de otra manera, habra un mejor consenso a
la hora de tomar decisiones conjuntas por la
unién del sector?

Siempre he defendido lanecesidad de buscar
consensos en los grandes asuntos que afectan
al sector de las agencias de viajes. Creo sincera-
mente que, en todo aquello que sea importan-
te paranuestras empresas, cuanto mayor sea
la capacidad de didlogo, de coordinaciény de
construccion de posiciones comunes, mejor se-
rd para todos.

Ahora bien, ese consenso tiene que construirse
desde férmulas que realmente funcionen.

Por eso, mds que pensar tinicamente en estruc-
turas cerradas o en modelos tradicionales, qui-
zd hallegado el momento de explorar herra-
mientas nuevas que permitan articular mejor
lavoz del sector desde el respeto alaindepen-
dencia de cada organizacién. Yo creo que po-
drian estudiarse férmulas como, por ejemplo,
un Consejo Nacional de Agencias de Viajes, en
el que las distintas asociaciones pudieran par-
ticipar, dialogar y construir posiciones comu-
nes desde su propia autonomia y personalidad.
Nosotros, desde luego, vamos a estar siempre
en una posicién constructiva para hablar, co-
laborar y buscar puntos de encuentro, pero en-
tendiendo que la unidad ha de basarse enlaen

elrespeto mutuo y en la eficacia.

En definitiva, si alos consensos, si al didlogo
ysialacolaboracién, pero desde modelos que
sumen de verdad, que respeten la pluralidad
del sector y que permitan trabajar conjunta-

mente sin que nadie tenga que renunciar a su
independencia.

Cambiando de tema, y también de mucha im-
portancia para la economiay el turismo, ;cé-
mo nos puede afectar hacia el futuro los con-
flictos bélicos que esté viviendo el mundo?

Los conflictos bélicos generan siempre una
enorme incertidumbre y, en un sector como el
turistico, esaincertidumbre se traduce muy rd-
pidamente en cancelaciones, cambios de itine-
rario, caida de reservasy un deterioro general
dela confianza. Pero, en el caso de las agencias
de viajes, hay ademds un impacto afiadido muy
importante: somos de los primeros perjudica-
dos de forma directa.

Las agencias estamos siendo quienes, en pri-
meralinea, tenemos que atender a los viaje-
ros afectados, reorganizar sus viajes, gestionar
cancelaciones, tramitar reembolsos y buscar
soluciones alternativas en situaciones muy
complejas. Y todo eso supone en muchos ca-
sos asumir gastos extraordinarios, adelantar
devoluciones a clientes y afrontar costes de
asistencia, alojamiento, manutencién o reubi-
cacion, mientras todavia no se han recupera-
do esos importes de aerolineas, hoteles u otros
proveedores internacionales. Eso estd llevan-
do en muchos casos la tesoreria de las agencias
al limite.

Por eso, desde UNAVy FETAVE hemos plantea-
do un paquete de medidas extraordinariasy
urgentes para apoyar alas agencias afectadas.
Entre ellas, yo destacaria tres especialmen-
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te importantes: la habilitacion de un ERTE ex-

traordinario paralas agencias mds afectadas,
especialmente aquellas especializadas en lar-
go radio; unalinea ICO extraordinaria de 250
millones de euros, pensada para aliviar las ten-
siones de liquidez; y un fondo extraordinario
de compensacion de 120 millones de euros.

Volviendo a la nueva situacion de UNAV, ;en
qué situacion les sitiia ante el mercado turisti-
co espaiiol? ;Cudntas agencias representan,
puntos de venta y facturacién econémica?

Desde 2021, hastala fecha, UNAV ha vivido un
crecimiento histérico de su base social, con
cercade 4.000 puntos de ventay 30 firmas ad-
heridas. Esos nimeros sitian a esta entidad ala
cabeza del conjunto de las asociaciones secto-
riales de Espafa. Liderazgo que se constata con
el volumen de facturacion de las empresas que
integra (que rozalos 9.500 millones de euros)

o el nimero de profesionales (que superalos
9.000) que desempeiia su trabajo en las empre-
sas agrupadas en UNAV.

Una vez que tome la presidencia, ;podria des-
tacarnos cudles van a ser sus primeros pasos 'y
qué actividades van a desarrollar este aiio en
formacién y eventos para el sector?

El objetivo prioritario de esta nueva etapavaa
ser, sin duda, trabajar en la unién entre UNAV'y
FETAVE. Ese serd el eje central de los primeros
meses: avanzar en el encaje legal que haga po-
sible esa integracion.

Junto a ello, vamos a articular un acuerdo de
colaboracién para que todas las agencias inte-
gradas en UNAV puedan estar también repre-
sentadas a través de las asociaciones territo-
riales que forman parte de FETAVE, y ademds
puedan participar en sus érganos ejecutivos y
en la toma de decisiones. Un segundo objetivo
va aserimpulsarlainterlocucién con la Admi-

nistracién publicay con las principales institu-
ciones privadas del sector. Y, en paralelo, otro
gran eje de trabajo serd mejorar los servicios

al socio. Queremos aprovechar todo el conoci-
miento, la experiencia ylas capacidades acu-
muladas por ambas asociaciones para refor-
zar los servicios que ya se prestan. Ese debe ser
uno de los grandes beneficios prdcticos de esta
nueva etapa: que el asociado perciba mds valor,
mds apoyo y mds utilidad en su dia a dia.
Respecto alaformacion, vamos a continuar fo-
mentando laformacién continuaday especia-
lizada, deigual forma que se hizo en 2025, en
donde se ofertaron mds de 20.000 horas de con-
tenido formativo, gracias alos acuerdos de co-
laboracién que suscribimos. Y en el capitulo de
eventos, tal y como se recoge en el programa

de trabajo con el que concurrimos a las elec-

representacion de las agencias de viajes de Ma-
drid. Seguimos trabajando desde una visién muy
pegada al territorio, alas necesidades concretas
de las empresas madrilenasy al fortalecimiento
de su posicion dentro del ecosistema turistico.
En cuanto alas préximas actividades, seguire-
mos impulsando iniciativas de formacion, en-
cuentros sectoriales, acciones de promociény
espacios de didlogo conlaadministraciény con
otros agentes turisticos. El objetivo es seguir re-
forzando la posicién delas agencias madrilefias,
acompanarlas en sus retos y abrir nuevas opor-
tunidades de desarrollo y visibilidad.

¢Desea aifadir algo mas?

Si. Me gustaria subrayar que esta nueva etapa
debe entenderse como una oportunidad para

UNAV Legal denuncia la indefension de las
agenciasen situaciones de crisis: “El

sistema no esta funcionando” , ,

ciones, vamos a continuar celebrando el Tecno
Travel Agency, paraimpulsar las digitalizacién
en el sector; el Foro UNAYV, que es una cita sec-
torial de referencia por sus conferidos y ponen-
tes; y el Foro de Derecho Turistico, una convo-
catoria que ya es imprescindible.

César, en el ambito regional, ;c6mo queda es-
tructurada la Federaciéon Madrilefia y cudles
son las préximas actividades a desarrollar?

En el dmbito regional, FEMAV mantiene su papel
como estructura de referencia parala defensay

fortalecer al conjunto del sector. Las agencias
de viajes han demostrado histéricamente su
capacidad de adaptacién, su profesionalidad y
su papel esencial dentro de la cadena turistica.
Ahoratocareforzar surepresentacién, y cons-
truir una estructura asociativa cada vez mas
ttil, més fuerte y mds influyente.

Afronto estaresponsabilidad con muchisimailu-
sién, pero también con un profundo sentido de la
responsabilidad. Ylo hago con la conviccién de
que, si trabajamos juntos, el sector de agencias de
viajes en Espafia puede afrontar con mds fuerzay
mds ambicién los retos del presente y del futuro.
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JOSEP BELLES
CEO DE BERONI

“Beronidesarrolla una veintena de
proyectos y soluciones tecnologicas de
forma simultancea, invirtiendo cada ano
cercadel 8% de su facturacion en I+D”

¢Cudles sonlas principales soluciones que ofrece Bero-
nial sector turistico?

En el momento actual, Beroni ofrece un catdlogo con
mds 70 soluciones tecnoldgicas para el sector del turis-
mo ylosviajes. Destaca, por ejemplo, su plataforma de
reservas online Wasabi-s, utilizada a diario por mds de
20.000 usuarios de mds de 800 agencias de viajes y 6 gru-
posde gestion. Sucomparador de hoteles Wasabi-s per-
mite el acceso amds de 65 proveedores diferentes, con
untotal de 2,6 millones de hoteles.

También es importante --de hecho fue un hito secto-
rial--lasolucién BGS Sign Contract, que esla tinica pla-
taforma del mercado que permite generar automdti-
camente contratos de viaje combinado, con todaslas
garantfaslegales, y digitalizar un proceso que su crea-
ciénveniasiendo manual.

Otro aspecto destacado de Beroni es suapuesta por con-
tribuiraladigitalizacién del sector delas agencias de
viajes. En este sentido hay que hablar de nuestra espe-
cializacién en el disefio de pdginas web personalizadas.
Undato: gracias al programa del Kit Digital hemos co-
laborado en las estrategias digitales de un centenar de
agencias deviajes. Yparaayudar ala gestion delas agen-
cias ensudiaadia, que fue el origen ademds de Beroni
haceya37afios, disponemos de unolos programas mds
solidos del mercado, con nuestras herramientas de sof-

tware de gestion integrada, que a dia de hoy cuenta con

cercade3.000licencias.

¢Estan desarrollando alguna herramienta de automa-
tizacién que facilite la labor de las agencias de viajes o
que agilice lainteraccién conlos clientes?
Beronihasido laempresa especializada que desarro-
116 1a primera solucion tecnolégica para cumplir con
elnuevoregistro dereservas de Interior, el famoso RD
933/2021. Se tratade una aplicacién que asegura que las
reservas con destino Espaiaintroducidas a través de su
programa de gestion o dela plataforma Wasabi-s se inte-
grardn de forma automadtica, rdpida y precisa.

Este desarrollo evitalaintroduccién manual delos da-
tos, permitiendo un ahorro de tiempo importante, es-
timado en cerca de 100 minutos diarios. La nuevafun-
cionalidad es totalmente gratuita paralas agencias de
viajesincluidas enla cartera de clientes de Beroni.

En paralelo, hay que apuntar también que Beroni, enla
actualidad, Beroni desarrolla una veintena de proyectos
ysoluciones tecnoldgicas de forma simultdnea, invir-
tiendo cada afio cercadel 8% de su facturaciéon en I+D.
¢Cudles sonlas tendencias tecnolégicas que conside-
ran claves para el turismo en los préximos afios?

Lo primero que hay que decir es que 2025 ha sido un afio
francamente bueno para el turismo y también para Be-
roni, habiendo superado, incluso, nuestras expectativas
y previsiones mds optimistas, como consecuencia del
dinamismo que haregistrado el sector en su conjuntoy,
en paralelo, el protagonismo que ha tenido la tecnologia
alolargo del ejercicio. Todo ello gracias aunarelevancia
creciente del compromiso delaindustriaysus distin-
tos segmentos conla digitalizacién, taly como consta-
t6, por ejemplo, nuestro 2° Barémetro sobre Innovacién
enlas Agencias de Viajes, que presentamos a mediados
demayo.

Este hecho, anuestro entender, nos marca el camino a
seguir paraavanzar hacia el futuro, que sin duda estara
marcado por los avances en la conexién digital (conun
viajero que cada dialo demandamads), laIAyporlacon-
solidacion de otras tendencias, como son la creacién de
espacios de datos, enlos que Beroni estd alavanguardia,
olasherramientas de ‘business intelligence’. Sin olvidar,
por supuesto, lasostenibilidad, que es el granreto a per-
seguir, pues el turismo o es sostenible o no sera.

¢Cuenta Beroni con alguna tecnologia enfocadaenla
sostenibilidad turistica?

Lo primero que hay que decir es que Beroni es una em-
presasocialmente comprometidayresponsable, que
promueve la generacién de valor compartido, siendo
una compafiaquesitiaen el centro de su estrategia as-

pectos tales como lagestién del talento, el consumores-
ponsable ylasostenibilidad. Participamos, ademads, en

organizaciones no gubernamentales tales como Unicef
oManos Unidas. Beroni es una entidad suscrita al Pacto

Mundial de Naciones Unidas.

En eldmbito del turismo ylos viajes, asimismo, ofrece-
mos soluciones digitales, como la automatizacién de
procesos yladigitalizacién de documentos, que con-
tribuyen areducir el uso de papel y optimizar recur-

sos. Plataformas como BGS Sign Contract promueven
lafirma digital de contratos, eliminando lanecesidad
de documentos fisicos y acelerando los procesos admi-
nistrativos. Ademds ofrecemos integraciones con plata-
formas que permiten el calculo del CO2 paraafadirloa
losinformes de B que la agencia ofrece a su cliente cor-

porativo.

¢Cémo estan ayudando alas empresas turisticas a
mejorar la experiencia del cliente a través de la tec-
nologia?

Beroniayudaalas empresas turisticas amejorarla expe-
riencia del cliente mediantela generacién de gufas, videos
ycontenido de destinos turisticos, que permiten una per-
sonalizacién del cliente muyalta. También creando plata-
formas dereservasintuitivas, que ofrecen una experien-
ciadeusuario fluiday eficiente. Nuestros disefios web,
por otraparte, estdn pensados y desarrollados paramejo-
rarlainteraccién del cliente conla agencia, que permiten
asimismo canales de comunicacién como chat, Whatsa-
pp, dreas privadas del usuario e integraciones con mail-
chimp o el CRM que usela agencia de viajes.

¢{Qué papel juegala personalizacién enlas solucio-
nes que ofrecen, y cémo estd cambiando lamanerade
crear experiencias Gnicas para el viajero?

Cuando antes hablabamos de las tendencias de futuro,
unade estas tendencias es, sin duda, la personalizacion.
Una personalizaci6n que se orienta principalmente al
desarrollo de soluciones ‘ad hoc’ y ala creacién de expe-
riencias tnicas. Porque la personalizacién es central en
las soluciones de Beroni. ;C6mo lo hacemos? Integran-
do, por ejemplo, herramientas de CRM y andlisis de da-
tos (BI), que posibilitan alas agencias proponer ofertas
yservicios adaptados alas preferenciasindividuales de
cadaviajero, creando experiencias inicasy diferencia-
das. Herramientas en lanube como Enjoy Experience,
por citar una en concreto, permiten alas agencias dise-
nar paquetes amedida, gestionando todoslos aspectos
delaexperiencia del cliente desde una tinica plataforma.
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DAVID VIDAL

DIRECTOR GENERAL DE ESPANA Y PORTUGAL EN AMADEUS

“Los viajeros de ocio demandan una
mayor personalizacion y bienestar”

Por Chiky Trillo

Amadeus convoco a representantes de Iberia, Binter, CEAVy Barceld Hotels Group en un encuentro de dialogo para
analizar las principales tendencias que marcaran los viajes en 2026, poniendo el foco en la inspiracion, la planifica-
cion, la seguridad y la experiencia del viajero a lo largo de todo su recorrido

Cuéntanos, resumidamente, esas tendencias basicas
que habéis estructurado.

Muchas gracias, sobre todo, por haber venido también
ypor haber estado presentes en el panel que hemos
construido con nuestros socios. Pues si, efectivamente
hemos hablado de seis tendencias. Podemos empezar
citando, aunque no tenga un orden de magnitud, lain-
dustria delasmascotas, lo que llamamos el pet friendly,
unaindustria que estd moviendo yamads de casi 500 mi-
llones de euros alafio.

Como segunda tendencia podriamos citarla planifi-
cacion multihibrida. Ahinos estamosrefiriendo sobre
todo alaplanificacién del viaje que viene dada porlas
diferentes férmulas que hoy conllevan desdelainte-
ligencia artificial, lasredes sociales o incluso elbocaa
boca que se mueve através dela tecnologia. Al finallo
que tenemos es un cliente, o unviajero, cada vezmds
exigente, mds diversoy que exige tener una mayor pla-
nificacién. Esa planificacion hibrida podriamos decir
que es multifuente porque se apoya en diferentes for-
mulas parainspirarse en el viaje.
Laterceratendenciaseriala delos vuelos sin escalas, los
vuelos punto apunto. Lo que estd pasando hoy en dia
con ciertas aerolineas cada vez de mayor magnitud es
que estdn buscando ciudades secundarias para conec-
tar diferentes destinos. Esto permite dos cosas: por un
lado, amplificarla ofertaypor otrolado evitar también
lamasificacion de ciertos destinos, yal mismo tiempo
conectar ciudades donde anteriormente no habriaun
punto o HUB de conexién. Podriamos poner un ejem-
plode Toronto aMallorca que han creadounarutare-
cientemente o Iberia a través de su vuelo XRI, de su ae-
rolineay de su capacidad de cabina con el XLRI 321.
Lacuarta tendencia podrfamos citar que sonlos aloja-
mientos personalizados. Cada vez tenemos un pasaje-
romads diverso, un cliente mds diversoy exige también
unaestanciamuchomads personalizada. Hoy en dia sa-
bemos queincluso hay clientes que estdn dispuestos a
pagar un 25% mds si dentro de esa habitacién o ese alo-
jamiento tiene un toque mds personalizado.
Laquintaeslaculturapop. A través de conciertos, a tra-
vés de producciones, a través de los diferentes medios
de comunicacién cada vez tenemos destinos que se es-
tdn poniendo mds de moda. Hoy en dia tenemos den-
trodelaparte musicallas K-pop o dentro dela parte de
Netflixlas Bridgerton, por ejemplo, que estdn poniendo
ciertos destinos en masarecibiendo clientes.

Ylasexta seria el turismo del futuro, el turismo innova-

dor. Destinos como Shenzhen o Austin en Texas estdn

trayendo cada vez mds gente que quiere conocer en el
presente como funciona el futuro”.

Uno delostemasimportantes que hansalido en es-
tas tendencias ha sido no solamente la pre-organiza-
cionde un viaje sinoluego el post... Segtin la situacion
geopolitica que vivimos en estos dias convulsos, ;cual
seriamasimportante?

“Yo creo queno hayunrango también deimportancia
ycreo queincluso haytres fases en el viaje, no haynipre
nipostyhayelitinerario también. Alfinal, lo vefamos
enunadelas tendencias, la planificacién multihibrida
sepreocupasobre todo del previaje, dela parteinspira-
cionalyaspiracional del viaje.

Laparteitinere, al final, lo que nos permite sobre todo
alosemisores de viajes yalas agencias de viajes, es co-
nectar consus clientes unavez que estdn en destino. Y
eso esuna capacidad muchisimo mayor delo que se ha-
cfaantes. Pensdbamos antes de unaagencia de viajes,
ddbamosinformacién aun cliente, le vendia un paque-
te, por ejemplo, normalmentelo perdia de vista.

Ahora, esaagencia de viajes, ese emisor de viaje, yno
hacefalta que sea tampoco unaagencia offline, puede
seronline o directamente una aerolinea, tiene a su via-
jerolocalizado durante todala estanciaen el viaje. ;Por
qué? Porque hoyla tecnologia permite precisamente
eso, inteligenciaartificial, lasredes sociales permiten
tener constancia de dénde estdnlos viajeros en cada
momento. Y el post, como bien decias, eslo que ayuda
sobre todo ese circulo dando unaseguridad, sabiendo
donde estd ese pasajero en cadamomento, alfinallo
que permite es tenerlo localizado.

Altenerlolocalizado se pueden tener sistemas de alerta,
dealarma, ynosolo eso, saber qué quiere el viajero para
el préximo viaje. No es una cuestion solo de incidencias
o conflictos, es una cuestion de poder capacitarse para

vender mds yvender mejor y dar mejor servicio”.

¢Cudl deimportante es el apoyo que Amadeus ofrece
alasagencias de viajes?

“Bueno, total. Lo que estamos haciendo es dotar con
esastendenciasydarlasaconocer alas agencias de via-
jes; perono solo alas agencias, acualquiera delos pla-
yers delaindustria. Nosotros trabajamos, al final, pa-
raaerolineas, pararentacar, para hoteles, para todo el
entorno, para aeropuertos, etc. Alfinal, lo que hacemos
esdarluzaciertas tendencias para que todo ese eco-
sistema del viaje esté preparado, sepa qué eslo que estd
pasando ydé un mejor servicio. Lo deciamos desde el

principio, el cliente, el pasajero, el viajero estd cada vez
mads preparado, tiene mucha informacion, es un pasa-
jeromadsdiversoy, porlo tanto, es mds exigente.

Yahies donde entramos nosotros. Nuestro fundamen-
to es dar mejor experienciaalviajero. Ylohacemosatra-
vésdenuestratecnologiaya través de nuestros socios,
denuestros partners, alos cuales durante todoslos dias
nosalimentamos con ellos yles damos ese servicio. In-
teractuamos con ellos para que sean también esos acto-
res que puedan permitir situar al viajero en el centro”.

Hablando de Amadeus, ¢qué novedades tenéis para
2026; novedades que ofrecer a esas agencias de via-
jes, olos partners?

“Recientemente hemos anunciado lacompradelaem-
presa Skylink (Inteligencia Artificial y Viajes), lo que
nosvaapermitir, ynos estd permitiendo ya, trabajar
deunamaneraconcreta, contribuir conlainteligencia
artificial adaralviajeroyanuestros partnersunama-
yor capacitacién, unamayor capacidad transaccional
yunamayor eficiencia. Eso podria ser desde un punto
devistainnovador que hemosincorporando dentro de
nuestro portfolio de empresas.

Después de estos 19 afios que llevas en Amadeus,
¢cémo he evolucionado elmundo? ;Qué cambios has
notado?

“La evolucién de la tecnologia, sobre todo. Ahora
estamos en una nueva etapa que podriamos decir
que eslarevolucién a través dela inteligencia ar-
tificial. Hace 19 afios estdbamos en

ese proceso en mitad de Inter-
net, donde ya se decia que In-
ternet cambiaria el mundo.
Claro, lo ha cambiado, pero
parabien, sobre todo, por-
que nos da mayor capacidad,
mayor informacién, ma-

yor forma de interactuar en-
tre todos nosotros. Elmundo
esmuy grande, pero también
entre todos lo hacemos mds
pequeno porque
estamos mu-
chomads
conecta-
dos.
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CARLOS GARRIDO

PRESIDENTE DE LA CONFEDERACION ESPANOLA DE AGENTES DE VIAJES - CEAV

“La unidad no es una cuestion
simbolica; es una necesidad

estratégica para defender mejor los
interesesdetodaslasa

Carlos vivimos otro momento especial de la geopoliti-
camundial con los efectos bélicos en Oriente Medio y
en Europadel Este... ;Cémo esta afectando esto alos
agentes de viajes de nuestro pais?

Lasituacion preocupa, evidentemente. Las agencias de
viajes han tenido que hacer un esfuerzo importante de
seguimiento, informacién yasistencia alos clientes. En
el caso de Oriente Medio, la afectacién no selimita so-
loalos destinos de lazona, porque muchos vuelos ha-
ciaAsiay Oceania pasan por hubs como Doha, Dubdio
AbuDabi. Eso ha obligado a gestionar cambios, reubi-
caciones, cancelaciones o aplazamientos.

Dicho esto, no estamos ante una paralizacion generali-
zada dela demanda, sino ante una situacion que afecta
sobre todo a determinados destinos yrutas. Las agen-
cias estdn demostrando, una vez mads, su valor como
canal de asesoramiento y apoyo en contextos de incer-
tidumbre.

{Qué perspectivas tenemos para la campaiia de ve-

rano?

Las perspectivas son razonablemente positivas. La
venta anticipada ha funcionado bien ylos destinos na-
cionalesyeuropeos estdn teniendo una demanda im-
portante. Ellargo radio va algo mdslento de lo que nos
gustaria, especialmente en algunos destinos asidticos,
aunque poco a poco se varecuperando.

En cambio, América estd funcionando muy bien. Des-
tinos como Perd, Colombia, Argentina, México y Cari-
be mantienen un comportamiento positivo. Ademds, la
dltima hora seguird siendo clave, como suele ocurrir en
elmercado espaiol.

¢Cudles crees que van a ser los destinos mas perjudi-
cados y cudles considerados refugio?

Los destinos que pueden verse mds afectados son
aquellos vinculados a Oriente Medio o que dependen
de conexiones a través de los grandes hubs del Golfo,
especialmente paraviajes hacia Asia. En algunos des-
tinos asidticos hemos notado ciertaretraccién, aunque
no homogéneay con seflales de recuperacion.

Como destinos refugio, Espafia sigue teniendo una
posicién muy fuerte. También Europa, Caribe y bue-
naparte de América estdn funcionando bien. Espana,

ademds, se percibe como un destino seguro, lo que fa-
vorece tanto el turismo nacional comolallegada de
viajerosinternacionales.

Si el conflicto se alarga mucho, ¢tenéis planteado al
gobierno algin plan de ayuda?

Si. Desde CEAV yahemos trasladado ala Secretaria de
Estado de Turismo nuestra preocupacién por el impac-
to que una crisis prolongada puede tener en las agen-
cias de viajes. Hemos pedido que se tenga en cuenta al
sectoryque, silasituacién sealarga o generaun per-
juicio econdmico importante, se estudien medidas de
apoyo.

Ademds, hemosinsistido en quelas obligaciones que
recaen sobre las agencias en situaciones extraordina-
rias pueden ser muy onerosas: reembolsos, repatria-
ciones, alojamientos o gastos adicionales. Las agencias
siempre estamos dispuestas a ser parte de la solucion,
pero necesitamos informacién, interlocucién yun
marco equilibrado.

Carlos recientemente habéis celebrado vuestro
roadshow Protour en las principales ciudades espa-
folas ;¢Cudl es tubalance?

Elbalance es muy positivo. CEAV Protour se ha conso-
lidado como unaherramienta de gran valor para acer-
car destinos, proveedores y agencias de viajes en un
entorno profesional ymuy orientado ala generacién
de negocio.

Este afio celebramos yala quinta edicién, lo que de-
muestra que es un formato titil y demandado. El afio
pasado reunimos amds de 1.000 agentes de viajes en
nueve ciudades espafiolas y una portuguesa, y en 2026
seguimos reforzando esta apuesta por el contacto di-
recto, el networking yla formacién de producto.

Para CEAV es fundamental estar cerca de las asociacio-
nesyagencias de toda Espafia, escuchar sus necesida-
desy ofrecer espaciosreales de conexién.

¢cTiene el sector un buenimpetu sobre las ventas de la
campaifa del verano?

Si, aunque con matices. Hay ganas de viajar
ylademanda se mantiene activa. Los des-
tinos nacionales, europeos y americanos
estdn teniendo un buen comportamiento,

encias”’

yesonos permite ser moderadamente optimistas.

Es cierto que laincertidumbre geopolitica introduce
prudencia en algunos segmentos, especialmente en
largoradio hacia Asia, pero no vemos un parén gene-
ralizado. La clave estard enla evolucién de los conflic-
tos, la conectividad aérea, los precios yla venta de tl-
timahora.

Para terminar, el presidente la asociacién Acave ha
cambiado su junta directiva y apuesta por la unién
con CEAV de nuevo. ;Cémo acoge Ceav esta nueva

iniciativa?

Laacogemos muy positivamente. Desde CEAV siempre
hemos defendido la unidad sectorial, porque creemos
que las agencias de viajes necesitan hablar con unasola
voz. Lafragmentacién no beneficia a nadie yresta fuer-
zaantelaAdministracién, los proveedoresy el conjun-
to del sector turistico.

Lallegada de Rafa Serraalapresidenciade ACAVEy su
voluntad de avanzar hacia un acercamiento nos parece
unamuy buena noticia. Se va avanzando, y esperamos
que ese camino pueda culminar en unamayor integra-
cién. Launidad no es una cuestién simbdlica; es una
necesidad estratégica para defender mejor los intereses
de todaslas agencias.
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ANDREA CAYON
CEO DE PASSPORTER

Passporter:
Un puente hacia el viaje digital

Por Chiky Trillo

Passporter es una plataforma gratuita que ayuda a planificary compartir viajes. Encuentra guias personalizadas,
rutas nicas y contenido de calidad. Conecta ambos mundos: el tecnoldgico que organiza, centralizay simplifica la
planificacién y personas que acompanan cuando uno necesita ayuda. Andrea Cayon, CEO de Passporter nos explica
el origen de esta empresa con marcado acento valenciano

“Passporter esuna plataformainteligente para plani-
ficar mejor yun equipo humano para convertir el plan
enunviajereal. Alfinal surge como plataformapara
hacer que planear unviaje seafacil y divertidoy alfi-
nal, dentro delaplataforma, puedes planificar yreser-

vartuviaje”.

¢Hacia quién vadirigido?

“Estamos centrados en grupos de amigos, que sabemos
que esunpoco lomds complicado alahora de viajar; el
poner de acuerdo amucha gente como grupos, amigos,
familia, etc, yhacer que cada uno pueda colaboraren
hacer ciertas cosasy que el viaje transcurramejor”.

O seq, un pasaporte como si fuéramos ahacerel Ca-
mino de Santiago y vas sumando etapas, ¢no?.

“Si, algo parecido. Sumar etapas es un parte destacada
dentro dela comunidad y una funcionalidad que gus-
tamuchisimo anuestros viajerosy enla que nosotros
confiamos mucho,;en que unviajero vayasumandolos
destinos donde has estadoy te diga qué porcentaje del
mundo hasvisitado. Como usuario, ti puedes crear tu
pasaporteyrellenarlo conlos destinos donde has esta-
do. Yo, por ejemplo, me considero bastante viajera, pero
sélo he estado en el 14% del mundo, tinicamente”.

&Y también puedes poner los destinos donde te gus-
tariair?

Eso eslomdsimportante y es cuando nosotros, a tra-
vés de nuestracomunidad, te vamos ainspirar para que
puedas viajar a esos destinos; y por supuesto hacer todo
eltrabajo porti”.

Comentabas antes que nacisteis en Valenciay que
seguis ahora en Valencia. ;(no?

“Si, nosotros empezamos con la compaiifa en Califor-
nia, pero decidimos volver a casay hacer crecer lacom-
paniadesde Espafia. Somos valencianos de origen, asi
que tenemos nuestra oficina central en Valencia, pero
aun asitenemos gente por toda Espafia: Madrid, Barce-
lona, Bilbao; y también gente en Latinoamérica”.

Dices que, sobre todo, os queréis centrar en Espaiia,
pero, aparte de los viajes por Espaiiq, lo que queréis
hacer es que el espaiiol viaje fuera de Espaiia. i Qué
destino, sobre todo, demanda el puiblico?

“Nosotros estamos muy centrados en elmercado es-

pafol, pero, sobre todo, para viajeros que quieran ex-
plorarelmundoy que salen desde Espafia. Dentro de
nuestro top cinco destinos, el top uno para el 2026 esta
siendo Japon; le sigue Indonesia, islas como Baliolas
islas Nusa (al sureste de Bali). Luego tenemos destinos
como Colombia o Estados Unidos, que siguen enlalis-

ta.Asique, bueno, Asia es muy potente para este afio”.

Vuestra politica es no competir ni en precio nicon
otras plataformas que son mas baratas ;En qué com-
petis exactamente vosotros? ;Cudles son vuestros
puntos fuertes?

“Nuestra propuesta de valores es a través dela plata-
forma. Enlaplataformatihaces que tiytugrupo de
amigos o tufamilia hagdis el viaje. ;Qué significa esto?
Que, alfinal, haymuchas cosas que se tienen que hacer
alrededor de unviaje, ademds quereservar, para que
elviaje seabueno. Conlo cual, nosotros nonos centra-
mos en sermds baratos, porque creemos que el valor
que aportamos no es solamente que vengas a Passpor-
ter para comprar, nimucho menos, es paraque hagas
todo lo demds de forma fécil y que el viaje esté mejor or-
ganizado”.

A mime ha gustado el ejemplo que has puesto, unas
amigas enun bartomando una copa, y de pronto se
les ocurre hacerunvigje....

“Exacto. Es un ejemplo que uso mucho, y que pasamu-
chasveces conamigos hablamos de destinosy queles
encantarfairaMarrakech o aNueva York, yes como, 3y
por quéno telo planteas? Entonces, si formas parte de
lacomunidad de Passportery tienes tu usuario, puedes
poner estos destinos en tu wishlist, como destinos so-
flados, ya partir de ahinosotros te vamos a facilitarun
montén deinformacién para que ese viaje se cumpla.
Desde decirte de media cudnto te cuestaunviaje, sison
cuatro dias, diez dias, doce dias; las experiencias mas
brutales que puedes hacer, hasta vias de financiacién
paraque puedas financiarte el viaje yrealmente hacer-
lo. O sea, intentamos dar todaslas facilidades para que
esaidease transforme enunviajereal”

&Y el valenciano es muy viajero?

“Elvalenciano es muy viajero; top tres de Espafia. Ade-
mas, Valencia cada vez estd mejor conectada desde el
aeropuerto, conlo cual tenemos mds conexionesin-
ternacionales, y si, es nuestro top tres en Espafia.

&Y cudleseltopdosyeltopuno?

“Bueno, creo que, evidente, ;no? Madrid y Barcelona
ocupan los primeros puestos; al final, son nticleos ur-
banos muy grandesysale mucho turismo”.

{Qué objetivos que tenéis para 2026?

“Queremos crecer bastante nuestra huella en elmundo
yofrecer Passporter amds destinos del planeta. Quere-
mos crecer hacia Africay Asia, porque en Latinoaméri-
caya tenemos 15 paises que utilizan Passporter como
forma de planear viajes. Y queremos centrarnos en gru-
posde amigos, intentando llegar aunos 3.000 grupos
queviajen, consideramos grupos tres o mds personas,
hay grupos que son 25, grupos que son siete amigos.
Queremos cambiarlavida de muchagente esteafio”.

¢2025 ha sido buen aiio para vosotros?

“2025hasido unanoincreible. Nuestro crecimiento a
nivel de facturaciény de volumen de viajeros que nos
utiliza ha sido exponencialy, bueno, queremos seguir
multiplicando nimerosy seguir creciendo este afio.

Muchas gracias, Andreq, y vamos ameternosenla
app aver cudnta parte del mundo conocemos.

“Eso esdivertido, oslo recomiendo. Gracias”.
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LUIS SANTOS

DIRECTOR COMERCIAL DE SOLTOUR

“Con este roadshow queremos
reforzar nuestro compromiso
conlas agencias”

Soltour, turoperador con mas de 50 afos de experiencia en el sector turistico, celebrd en Madrid la primera cita de
su roadshow 2026. Gaceta del Turismo tuvimos la oportunidad de entrevistar a Luis Santos, director comercial para

Espanay Portugal de Soltour

Por Chiky Trillo

“Con esteroadshow queremos reforzar nues-
tro compromiso con las agencias, nuestro
socio clave. Este afio, el valor diferencial de
Soltour reside en nuestra capacidad de ofre-
cer, de forma exclusiva, la profunda evolu-
cién que estd viviendo el porfolio de Bahia
Principe. No hablamos solo de mejoras, sino
de una transformacién estratégica de los ac-
tivos paraliderar una hospitalidad mds au-
ténticay moderna”.

Una parte importante de la presentacién
ha sido explicar un poco los cambios en la
"arquitectura de Marca”, segin lo has de-
finido...

“Asies. Uno de los objetivos de este roads-
how es, por encima de todo, explicar un po-
co cudles son los cambios de la arquitectura
de Marca, ese es el foco principal. Reformas
de activos clave como el Bahia Principe Es-
cape Tequila, Bahia Principe Explore Punta
Cana, Bahia Principe Explore Akumal, Ba-
hia Principe Escape Tenerife y Bahia Princi-
pe Escape Runaway Bay. Estas renovaciones
permiten al turoperador garantizar instala-
ciones modernasy adaptadas ala esencia de
cada destino en su programacion para 2026.
Como sabéis tenemos un vinculo, bueno, so-
mos familia, compartimos el mismo DNA,
tenemos el mismo apellido, Pifiero, y de al-
guna forma ese es el foco: explicar los pe-
quefios o grandes cambios en términos con-
ceptuales que tiene ahora la cadena Bahia
Principe. Vamos presentar y mostrar el re-
sultado de las reformas, pero esto no es so-
lo tema de reformas, si que es importante la
parte de reformas, pero también el concepto
de Marca”.

El Caribe sigue de moda, aunque ya sabe-
mos como estd el mundo, pero el Caribe

nunca pierde actualidad, ¢no?

“Es un destino con mucha calidad, serd di-

ficil pasar de moda. Tiene buen sol, tiene
buenas playas, tiene una cultura buenisima,
con lo cual es dificil salir de los circuitos;
tendrd que cambiar mucho el mundo para
pasar de moda, digo yo”. 3

Ademas, vais a presentar un destino nue-

vo, ¢verdad?

“Vamos a presentamos el destino de Monte-
negro, que eso es una de las novedades, co-
mo destino nuevo de la operativa de 2026.
Tenemos una operativa desde Barcelona a
Montenegro, esa es la novedad del afio, co-
mo destino; por lo demds seguimos invir-
tiendo bastante no solo en lo que son ope-
rativas tradicionales, digamos asi, pero
también tema de sol hotel, tema de producto
dindmico, por lo cual hay mucho, tenemos
un portafolio cada vez mds amplio”.

;El madrilefio es un viajero muy caribefio?

Si, aver, creo que en general, yo mds que ma-
drilefios diria que los espafoles y los portu-
gueses en general, porque a mi también me
toca trabajarla parte de Portugal. Nos gusta
atodos el Caribe. Entiendo que el madrilefio
quizd por el hecho de no tener playa puede
ser algo mds, algo que lelleve mds airaun
destino de playa como es el caso del Caribe,
pero creo que en general tanto espanoles co-
mo portugueses nos gusta la playay porlo
cual el Caribe es un destino de ilusién”.

Bueno, pero el Caribe, aparte de
playas de ensueiio, ofrece mu-
chas mas cosas...

“Ofrece bastante mads, si.
Normalmente asociamos
mucho el Caribe a playa,
soly playa, pero la verdad
es que hay mucha cultu-
ra. México tiene cosas

maravillosas, tenemos civilizaciones muy
antiguas, vestigios de civilizaciones que
fueron importantes en todo el devenir del
mundo, por asi decirlo.

La gastronomia, que estd muy de moda aho-
ra, también es importante dentro de nuestro
grupo, tiene unaimportancia especial. El
tema de las experiencias, creo que el viajero
ha cambiado mucho su concepto de viajey
ahora cada vez més busca otro tipo de expe-
riencia, que no sea solo banarse y coger un
poco de sol; quiere tener otro tipo de expe-
riencias y degustar la gastronomia local alli
donde viaja se ha convertido es una expe-
riencia muy valorada.

Maids allda de Canciin o Tulum, en este en-
cuentro queremos trasladar a los asistentes
unavisién mds amplia del destino, ponien-
do en valor lugares como Bacalar o Holbox y
una propuesta que va mds alld del sol y pla-

»

ya”.
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DIMPLE MELWANI

CONSEJERA DELEGADA DE TURISMO DE TENERIFE

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

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

Por Chiky Trillo

Cuéntame, ;qué es esto del ADN explorador?

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

&Y qué buscdis con estos ‘exploradores genéticos?
“Lo que queremos es que los seleccionados aporten esa
sensibilidad innata que tienen ala hora de explorar pa-
raidentificar, y sobre todo para disefiar conjuntamen-
te conlos expertoslocales, esarutadel gen explora-
dor. Siempre basdndonos en un decalogo de practicas
sostenibles, porque lo que tratamos con este proyecto
esfomentar un turismo responsable en un momento
clave en el que Tenerife lidera el turismo. Pero hay que
hacerlo de unaforma consciente ybuscando esas ex-
periencias que conecten mejor conla autenticidad de
laisla, aquello querevierta enla economifalocaly so-
bre todo disfrutando de esas experiencias que van mds
alld de soly playa, Tenemos experiencias relacionadas
conlanaturaleza, conlagastronomia, conla cultura,
realmentelo que pone envalor nuestraislaeslagran
diversidad de experiencias que tenemos conectadas
anuestraesencianaturalyalariqueza de unaisla co-
mo Tenerife”.

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

“Elturismo ha cerrado con cifrasimportantes, perolo
madsimportante que es enlo que nosotros nos enfoca-
mos es enlarentabilidad del destino. Haaumentado el
gasto turistico, sianalizamoslas cifras del gasto, y es
justo esas experiencias las que queremos poner en va-
lor delaisla, como por ejemplo la gastronomfa, que ca-
davez coge mayor peso el gasto turistico. El turistano
esunviajero que se queda en el hotel, esun viajero que
igualle contrata el desayuno ysale adisfrutar delaisla
ytodo esto revierte en que disfruten de las experiencias;
buscamos que el gasto que tiene en el destino realmen-
tele dé esarentabilidad yayude alaeconomialocal. No

estamos detrds dela estrategia de hacer crecer en ci-
fras, sino crecer en calidad, en excelencia, conla singu-
laridad yladiversidad que tienelaisla de Tenerife. En
ese camino llevamos trabajando y bueno, yo creo que
el turista cada vez ve mds el potencial que tienelaislay
vamos aseguirimpulsando ese turismo mds responsa-
ble, mas consciente, que cuide el entornoyquealavez
disfrute delas experiencias que puede ofrecerlaisla; y
lohagan de forma quela sostenibilidad en sus tres dm-
bitos serefleje de formabastanteimportante”.

Habéis llegado enuna semana con el calorcitoyyael
madrilefio ya mira hacia Tenerife...

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

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

“Puesyo te dirfa que no te puedes ir a Tenerife sin visi-
tarel Macizo de Anaga, declarado Reserva dela Biosfe-
raporla UNESCO 2015, es una visita obligatoriay por
supuesto el Teide. Luego tienes que disfrutar de nuestra
gastronomia, no solo dela tradicional, nuestros Hua-
chinches (establecimientos tradicionales de Tenerife,
principalmente en elnorte, conocidos por servir vino
de cosecha propia junto con comida canaria caseray
econdmica.) que son tinicos en el mundo, sino tam-
biénla cocina que parte delatradicional y se fusiona
conlacocinamadsinnovadora que hace que el destino
hoy tenga 11 estrellas Michelin y mds de 50 soles del sol.
Yo creo que la gastronomia es uno de nuestros
atractivos potenciales y puede ser unmo-
tordeatracciénreal paraatraer aese
viajero que ademads se interesa por co-
nocer un poco mdslaculturaynues-
tras comunidades”.

Sin olvidar laimagen que te-
nemos muchos de Tenerife,

las playas...

“iPor supuesto! Hay que disfrutar de nuestras playas;
nuestras playas de origen volcdnico y sobre todo dis-
frutar de nuestra cultura. Estamos apostando mucho
pornuestro turismo cultural, tenemos ala Orques-
taSinfénica de Tenerife que hacemos ahoraunaac-
cién con ellos anivel internacional y tenemos unam-
pliorepertorio de experiencias tanto culturales que
enriquecen nuestro patrimonio. No nos olvidemos
también visitar nuestros cascos histéricos, nuestros
pueblos, nuestros municipios, donde laidentidad de
Tenerife se vereflejada en cadaunadelas personas
quealliviven”

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

“Aver silo tenemos, pero bueno yo creo quelaidea

de descubriryde explorarno solo depende del Gen
DRD4-7R, que esla parte cientifica, sino también es
untema deactitud, porque el comportamiento huma-
no depende de muchos factores. Si bien es verdad que
estonosvaa permitir seleccionar aquellos que tienen
esasensibilidad innataalahorade explorar paraiden-
tificar esas experiencias que, conjuntamente conlos
expertoslocales, nos permiten trazar o disenar esas
experiencias, siguiendo siempre los padrones de pric-
ticas sostenibles para conectar mejor con aquello que
mejor representaal destino por su autenticidad y por
sudiferenciacion”.
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ENTREVISTA I

JORGE DIAZ LARGO Y ALBERTO MARTINEZ
CEOY COFUNDADOR DE HELLOTICKETS Y CHIEF OPERATING OFFICER Y COFUNDADOR

Hellotickets alcanza unas ventas
globalesde 120 millones de euros
ycrece un 25,3% en Espana

Hellotickets es una plataforma global lider especializada en la venta de entradas para todo tipo de espectaculos y expe-
riencias de viajes. La compafia ha cerrado el afio con un volumen de ventas globales de 120 millones de euros y mas de
1.000.000 de entradas vendidas en todo el mundo. Con respecto a nuestro pais, Espaia se ha consolidado como el segun-
do mercado en Europa con mayor volumen para la compaiiia (solo por detras de Francia), al experimentar un incremento
del 25,3% en la venta de entradas con respecto al afo anterior.Gaceta del Turismo ha entrevistado al CEO y cofundador de
a plataforma, Jorge Diaz Largo, y el cofundadory el Chief Operating Officer and Co-Founder at Hellotickets, Alberto Martinez

Por Chiky Trillo

¢Como definiriais Hellotickets?

“Hellotickets es una plataforma donde pue-
desreservar experiencias en todo el mundoy
experiencias es desde subir a la Torre Eiffel,
visitar el Vaticano o ir aun partido de la NBA
o aldltimo concierto de Coldplay en Lon-
dres”.

Tenéis muchas cosas, tenéis por una parte
eventos y por otro lado, una parte mas turis-
tica. ;Qué parte es la mas importante o qué
parte incidis en ello?

“La que nos diferencia son los eventos, los
grandes eventos. Lo que pasa es que yo creo
que cuando viajas al final estd todo en una
misma caja, ;no? Ya que me voy a Nueva York
y quiero ir aun partido de la NBA, pero tam-
bién quieroir a ver el Rey Ledn, subirme al
Empire State y hacer también turismo. En-
tonces, para nosotros y para el viajero es todo
lo mismo. Lo que desde luego nos diferencia
son los grandes eventos. La posibilidad de re-
servar con confianza, confiabilidad, grandes
eventos que se agotany que seguramente al-
gunos salen alaventaun afio antes y un afio
antes no sabes sivas a poder viajar a Londres
o aMildn o a Nueva York. Creo que es lo que
nos hace diferentes y es el valor que aporta-

»

mos .

Sois una empresa espanola. Vendéis Es-
pafia a todo el mundo y todo el mundo a
Espafia, ¢no? ¢En cudntos paises estdis o
en cudntas ciudades

“Eso es asi, si. Es dificil contabilizar en
cudntos paises estamos porque al final
siendo una empresa en la que nos llegan
las peticiones a través de internet tene-

mos ventas en mds de 150 paises. Nos llegan
peticiones hasta de paises de la Micronesia
que nos han llegado a comprar un gran even-
to o una experiencia. Pero bueno, el mercado
mds importante para nosotros es Europa. Eu-
ropa como origen del viajero y Europa como
destino del viajero.

En segundo lugar, Estados Unidos como des-
tino del viajero también es siper importante,
pero siempre para nosotros Europa Occiden-
tal, Francia, Italia, Espafa, Reino Unido, Ale-
mania, es el origen mds importante. Y Espa-
fna como destino dentro de esos, claro, pues
siendo una de las grandes potencias de turis-
mo en el mundo, Espa-
fia es vital. La gente

quiere venir a Ma-
drid, a Barcelo-

na, a Sevilla, a Valencia o a Granada, desde
todo el mundo.

Contabas que vuestro principal mercado de
compra es Francia, ¢no?

“Francia es el nimero uno, si. Francia tiene
unaventaja que tiene una poblacién més nu-
merosa que en otros paises yluego es verdad
que el poder adquisitivo es un poquito mayor
y estd cerca de otros sitios. Pues si td quie-
resira Londres desde Par{s, coges un treny
te plantas en Londres, no tienes que coger un
avion. Entonces hace que sea mds sencillo
paralos franceses moverse y desde el princi-
piolo que nosotros hacemos resoné muy bien
en el mercado francés y tenemos la suerte de
contar con la confianza de ya mas de un mi-
116n de clientes que han comprado en Fran-
cia.

Dentro de Espafia Ma-
drid se estd convir-
tiendo en un HUB
bastante impor-
tante. Madrid
como HUB de
grandes eventos
se ha converti-
do enelse-
gundo
en



importancia en Europa después de Londres;
y el afio pasado es un ejemplo maravilloso de
lo que pasé. El ano pasado tuvimos el partido
dela NFL en Madrid, un gran evento interna-
cional que atrajo publico de todo el mundo,
mucho americano, mucho latinoamericano
yluego tuvimos a Coldplay, tuvimos la salida
delas entradas de Bad Bunny.

Este ano vamos a tener en Madrid a Rosalia,
BTS, Bruno Mars. Pese a que todavia el Ber-
nabéuno puede acoger eventos, de momento,
creo que hard que se dé un salto importan-

te enlos conciertosy enlos grandes eventos
que sevan a anunciar. El1 Bernabéu se ha con-
vertido en un destino propio dentro de todo
el mundo para atraer a viajeros de todos los
paises alrededor de Espafia y también incluso
como en el caso dela NFL de Estados Unidos
paraver esos grandes artistas o esos grandes
eventos deportivos. Y por supuesto en Madrid
tenemos al Real Madrid, que de por si es un
atractivo turistico enorme parala ciudad y
paratodo el pais”.

¢Coémo han sido los resultados de 2025?

“Hemos registrado 120 millones en ventas;
méds de un millén de entradas, experiencias,
viajes vendidos alo largo del afio y ha re-
presentado un crecimiento de mds del 25%
respecto al afio anterior. Y ademds en 2026
todavia creemos que vamos a crecer masy es-
taremos, sino llegando, muy cerca de los 150
millones”.

Pero tenéis un objetivo mucho mas amplio, a

tres aios, ¢no?

“Si, porque creemos que se juntan dos cosas.
Primero, sabemos que todavia hay muchas
cosas que podemos hacer mucho mejor, sa-
bemos que podemos tener una mejor dispo-
nibilidad, unos mejores precios para gran-
des eventos en ciudades que a lo mejor no
son principales, pero que toda la gente viaja.
Nosotros alo mejor, desde Espafia, no viaja-
rias seguramente a Amsterdam a lo mejor a
un concierto, ;no? Pero si vives en Copenha-
gue, viajarias. Sivives en el norte de Alema-
nia, viajarias también; o si vives en Bélgica,

viajarias.

Y para esos paises de Tier 2 todavia nos fal-
ta tener una mejor disponibilidad, porque la
tendencia sigue creciendo. El que el evento
sealarazén porla que viajas es algo que es-
td creciendo muchisimo, que estd cambian-
doyenlaquenosotros nos hemos convertido
en el player mds fuerte de la industria dentro
de Europa”.

cY los espafioles? ;Qué pedimos los espafio=
les? ;:Dénde vamos mas? ;Qué nos gusta?

“Pues alos espafioles nos gusta destinos que
se prestan mucho a hacer experienciasy ano
pasear tanto, sino tener que ir a sitios con-
cretos. Ylos dos grandes destinos para hacer
estos son, por un lado, los que estdn al otro
lado del Atlantico como Nueva York. En Nue-
va York es imprescindible ir a un partido de
deporte americano, ya sea ala NBA si coinci-
de la temporada, o como el béisbol si vas en
verano, o a una obra de Broadway: un musi-
cal en Broadway es algo incomparable, pese a
que en Madrid tenemos musicales maravillo-
sos y producciones maravillosas, pero Broad-
way es icénico. Y luego subir al Empire State o
disfrutar de un crucero por el Hudson. Este es
un gran destino para los espafioles. El segun-
do gran destino, dentro de Europa por anto-
nomasia, es Roma: el Vaticano o al Coliseo
son bdsicos en este viaje. Es el segundo gran
destino paralos espafioles, y hay muchos re-
petidores”.

cY el destino mas raro que habéis vendido?

“Aver, vendemos cosas muy, muy, muy parti-
culares. Yo creo que de las cosas que a mi me
sorprenden mds es Oceania, fuera de lo que es
Australia. Desde Espafia el viaje a Oceania son
muchas, muchas, muchas horas. Tenemos al-
guna actividad para hacer enla Macronesia,
como unos bailes tradicionales que vendemos
en la plataforma. No sé quién nod acaba com-
prando esto, pero la hay. Pero fijate, esto es al-
go muy curioso, hay gente que sabemos que de
algunaisla perdida enla Macronesia nos ha
comprado alguna experienciay vienen a Eu-
ropa o Estados Unidos. O sea que hay muchos
destinos. Creo que es una de las cosas que sa-
tisfacen mds la curiosidad cada dia que vamos
atrabajar: qué vamos vender hoy. Y hay gente
paratodo; hay gente que viaja a todas las par-
tes del mundo y es maravilloso, ojald lo pudié-
ramos hacer nosotros también.

Lo que desde luego nos diferencia son los
grandes eventos. La posibilidad de reservar
con confianza, confiabilidad, grandes eventos
que se agotan y que seguramente algunos
salen a la venta un ano antes

Aunque no sois una empresa turistica pro-
piamente dicha, si que habéis notado como
cambian los destinos. ;Cuales son los desti-

nos ahora que estdn mas de moda?

“Yano son los cldsicos, sino nuevos desti-

nos que aparecen. A ver, los cldsicos y las co-
sas cldsicas a hacer siempre tendrdn deman-
da porque siempre va a haber gente que no lo
hahecho, simplemente porque ahora tiene 25
afos yno haviajado nunca a Roma, o 30 afios,

yvapor primeravezylo tiene que hacer.

Pero luego hay gente que ya ha viajado a los
destinos que denominamos del Tier 1, que es
Paris, Roma, Londres; a los destinos incluso
de Tier 2, y empiezan a surgir destinos més
alternativos, como desde pasar el verano en
Tallin, que es maravilloso; Montenegro, que
se estd poniendo muy de moda también; Al-
bania, y por supuesto los Tier 2 cldsicos como
Budapest o Praga.

Sique observamos una tendencia grande de
irahacerlo que antes ni se te ocurria o a des-
tinos lejanos, y sobre todo vincular tu viaje a

una experiencia”.

Nosotros somos apasionados viajeros, em-
pezamos la empresa porque somos viajeros
siper apasionados y nos da mucha envidia
cuando vemos todas esas actividades que ha-
cen en destinos que yano es Tier 2, Tier 3, ya
te vas hasta el Tier 10. Esa es la parte mds alu-
cinante de nuestro trabajo”.

Hellotickets tiene como meta alcanzar los
300 millones de euros en ventas en los proxi-
mos 3 afios y convertirse en la primera opcién
de los viajeros ala hora dereservar eventos o
experiencias durante su viaje.

En Espaia, la empresa ya es lider en eventos
en directo para viajeros y sigue ganando rdpi-
damente cuota de mercado en el segmento de
tours y actividades. De hecho, en 2025 los es-
panoles reservaron el doble de eventos que el
afio anterior.

Elnidmero de tickets reservados de eventos

y experiencias en Espafia ha experimentado
un crecimiento sostenido, pasando de 25.000
en 2023y 54.000 en 2024, hasta alcanzar los
67.000 en 2025, 1o que supone un aumento to-
tal del 168%
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RAFA SERRA

NUEVO PRESIDENTE DE ACAVe

“Oueremos mejorarla calidad
devidadelas Agenciasde Viajes
y que sean mas eficientes”

“Nuestro objetivo es que la toma de decisiones sea mucho mas agil, con una estructura menos rigida. Apostamos
por un modelo mas asambleario, que haya un equipo de trabajo, porque eso es mas sanoy representativo”

iene 56 anos, lleva més de

la mitad de suvida dedica-
do al sector turistico, como
CEO de Viatges Temps d’Oci
y, desde el pasado 26 de fe-

brero, es el flamante nuevo
presidente de ACAVe, la Asociacién Corporativa
de Agencias de Viajes Especializadas. Un cargo
en el que sustituyo a Jordi Marti, quien presidio
la Asociacién desde 2022 (cuanto tomo el relevo
de Marti Sarrate, que estuvo en el cargo duran-
te ocho afios) hasta 2026.

Conlasideas muy claras, apostando por el tra-
bajo en equipo ymuchas ganas de abrir una
‘nueva etapa’ en ACAVe, Rafa Serrarecibié a
Gaceta del Turismo en las oficinas de su agen-
cia de viajes.

¢Qué supone para Rafa Serra haber sido ele-
gido presidente de ACAVe?

Paramiestodo unreto: el deliderar un cambio
que, pienso, era necesario a nivel sectorial. Yo
he sido el catalizador de este cambio pero no lo
hago solo; tengo detrds un equipo de 20 perso-
nas para hacer esta transformacién. Y también
supone una ilusién que afronto conlarespon-
sabilidad de no fallar a mis compaiieros, los
326 socios. Nuestra responsabilidad —y hablo
en plural- esla de mejorarla calidad de vida de
estas agencias y que sean mds eficientes.

En 2022 presentaron una candidatura de con-
senso para trabajar unidos con el otro equipo.
¢Qué les hizo romper ese consenso y presen-
tarse en solitario?

Es cierto, en 2022 la antigua Junta present6 una
modificacién estatutaria que permitia romper
ladindmica del ‘cuatro mds cuatro’; es decir,
que el presidente podia hacer cuatro afos...y
luego cuatro mds. Nosotros pensamos que es-
to no era bueno para una asociacion cualquiera
en general ynos reunimos un grupo de gente,
que son muchos de la actual candidatura. Pe-
ro al no aprobarse este cambio en los estatutos
consideramos oportuno hacer una candidatu-
ra de consenso para tirar adelante. As{ se hi-
zo... y pienso que han sido cuatro aflos de una
relacién muy cordial, pues al final todos somos

compafieros, pero nos encontramos con una
estructura muy rigiday poco dgil. Podian pasar
seis o siete meses y no se acababan de cerrar
ciertos temas. Esa falta de eficiencia enla to-
ma de decisiones es lo que nos llevé a presentar
una nueva candidatura porque queremos ha-
cer muchas cosasy pensamos que los procesos
pueden ser mucho mads dgiles. Este es, basica-
mente, nuestro gran objetivo.

¢Por qué el claim ‘ACAVe, nueva etapa’ de su
candidatura?

Porque pensamos -y hablo en plural- que al
igual que ha habido un cambio generacional y
de transformacion sectorial, igual que nuestras
empresas han cambiado y nos hemos adapta-
do al mercado, también ACAVe tenia que hacer
este cambio. El cambio de un modelo muy pre-
sidencialista, muy vinculado a dos o tres perso-
nas que han gestionado la Asociacién en estos
ultimos veinte o treinta afios. Nosotros aposta-
mos por un modelo mds asambleario; que haya
un equipo de trabajo, porque nos parece que es
mds sano y representativo de los mds de tres-
cientos socios, con tipologias de agencias de
toda indole, de tamano, receptivos, emisores,
grandes, medianas, pequefias... Nuestro prin-
cipal objetivo es tener un equipo que searepre-
sentativo de las 326 agencias; y que, en estos
cuatro préoximos afos, nuestros retos se trans-
formen enrealidadesy datos.

¢Esta despresidencializacién de la Asocia-
cién esunade las dos ideas base de esta ‘nue-
va etapa’?

Asies, porque siel presidente de ACAVe tiene
que dedicar el 50% de su agenda a la propia pa-
tronal al final reducimos el margen de accién
de gente que se pueda presentar a un 5% de los
socios. En cambio, si hay un vicepresidente del
dreareceptiva o del drea de sostenibilidad —un
tema que me encantay que va muy ligado a mi
propia empresa-y puede aportar menos tiem-
po, pero de calidad, me parece algo mds natu-
ral. Y te pongo un ejemplo, con datos reales.
Llevamos apenas un par de semanas yyahe-
mos montado ocho comisiones de trabajo. Y al-
go también muy interesante: en temas muy es-

pecificos, hemos cogido gente que incluso esta
fuera de laJunta pero que es especialista en
ellos parair con conocimiento de causa a dis-
cutir conla Administracién. Hay gente que nos
ha dicho “yo no tengo tiempo pero de tal o cual
tema os puedo ayudar en un caso puntual”.
Otro caso puntual ha sido el conflicto de Irdn,
que nos ha pillado con la gerente de ACAVe de
bajaynoshatocadoreordenar el equipo pa-

ra asistir a nuestros socios. En dos semanas lo
han hecho hasta seis personas distintas, yo una
de ellas. A esto le llamo trabajar en equipo.

Otro de sus objetivos es el reingreso de ACA-
Ve enla CEAV, ruptura producida en 2021 tras
nueve afos de permanencia. (Por qué es im-
portante este reencuentro?

Para un tema de eficiencia en los procesos, de
caraatodoslos socios. Sin ir mds lejos, con el
tema de Irdn, el otro dia tenfamos una reunion
con el Ministerio de Asuntos Exteriores y silla-
man cinco asociaciones no dan abasto. Es me-
jor que llame una sola, que les expliquen cémo
estd la situacion, y esta personaluego nos co-
necta a todos. Por eso es impor-

tante tener un interlocutor,

launién hacela fuerza.
Otro motivo pararein-
gresar en la CEAV es evi-
tar el desgaste entre
Asociaciones. Perde-
mos mds tiempo en la
estructura que en el fon-
do dela cuestién
y esto para
mies muy
negativo
parael
sector.
Juntos
somos
mads
fuer-
tes;
esun
tema
de sen-
tido comun.



ACAVe ha estado diez anos enla CEAV, ha sido
vicepresidente econémico, ha aprobado todos
los presupuestos, todas las acciones consen-
suadas... hasta que llega un momento que pasa
algo, tampoco tengo clara el qué, y salimos de
alli. Por eso queremos recuperar lo que tenia-
mos antes.

Cinco son los pilares estratégicos de su can-
didatura, el ‘Big Five'. Hablemos de cada uno
de ellos, empezando por ‘Crecer en influencia,
ejercer de lobby para defender el sector’...
Esto enlazaria con lo anterior, con volver ala
CEAV para ganar un canal directo con los minis-
terios. A dia de hoy estamos fuera del convenio
colectivo y queremos poder estar ahi conlas de-
cisiones que afectan a nuestras empresas. Por
tanto, representatividad si o si... y ser eficientes
enlas reuniones conla Administracién. No que-
remos hacer 50 reuniones que no lleguen a nada.
Es mejor poco... pero que sea de calidad.

Un segundo pilar es la ‘Formacién y Asesora-
miento'...

Nosotros tenemos unas formaciones que es-
tdn bien pero que se tienen que complementar,
que es con nuestros partners; pero nos gustaria
anadir formaciones, como la de la famosa Inte-
ligencia Artificial (IA) aplicada a nuestro sec-
tor. También formaciones sobre paises y zonas
del mundo; incentivar los fam trips dentro de la
Asociacidn, pues es la mejor manera que tene-
mos de conocer los destinos y de hacer networ-
king entre los compafieros. También nos preo-
cupamucho el tema de los seguros, y mds con
situaciones como la actual. Vamos a hacer for-
maciones en segurosy anegociar condiciones
colectivas en ellos. Y vamos a seguir apoyando
nuestro principal valor —el méds reconocido en
todas nuestras encuestas—que es la parte juri-
dica de ACAVe. Para ello tenemos un equipo de
cuatro profesionales que son, seguramente, las
que tienen mds conocimiento del sector.

Un tercer pilar es 'Potenciar la comunicacién,
interna y externa'...

Para nosotros la comunicacién es importanti-
sima. Lo hemos visto ahora en nuestras elec-
ciones. Ha sido la primera vez en el mundo del
asociacionismo en Espaia, dentro del sector
turistico, que habia una campana medidtica
de las dos propuestas, tanto la nuestra como

la otra, con notas en Instagram, Linkedin, in-
teractuacion conlos socios... eincluso un de-
bate entre los dos candidatos. Queremos que
esto no s6lo no se pierda sino que se potencie;
enlacandidatura... yenlarelacién con el so-
cio. Hemos creado un representante territorial
delas tres provincias de Catalunya y un dele-
gado —que en este caso es una agencia de Ga-
licia— paralas agencias de fuera de Catalunya.
Y también algo que existe en otras patrona-

les pero no enlas agencias de viajes, que es un
ACAVe joven. Una persona de nuestro grupo ha

creado un comité en el que queremos acoger a
las agencias jévenes de menos de 45 anos. Se-
rdun subgrupo dentro de ACAVe para que nos
corrijanlo que estamos haciendo maly agili-
cen el proceso de entrada de gente joven. Y por
ultimo, dentro de este apartado comunicati-
vo, queremos hacer muchas encuestas consul-
tivas, faciles e interactivas, del dia a dia, para

que opinen los socios.

Un cuarto pilar es ‘Rediseiiar los procesos de
la Asociaciéon del futuro'...

Elsector ha cambiado mucho y estamos inten-
tando hacer un reset, reordenando las cosas.
Evidentemente no hay que tocar las cosas que
funcionan, sino potenciarlas; pero hay cosas
que hacemos por inercia desde hace afios, que
antes tenfan sentido pero no ahora. Por eso es

fundamental la autocritica.

Por tltimo, como quinto pilar, ‘Poner en valor
el territorio'...

Muchas altas de nuevos socios son DMC'’s del
territorio: una agencia que hace rutas de aceite,
en La Garriga; una de rutas en bicicleta por los
Pirineos; otra de trekking por el Montsant... Lo
que hacen es crear producto y esto es muy po-
sitivo parala desestacionalizacién, pues nor-
malmente son productos que se pueden hacer
todo el ano. El problema es que muchas veces la
Administracién no les ayuda y nosotros si que-
remos hacerlo, apoydndoles a montar una fe-
ria, por ejemplo. Yo siempre digo que las agen-
cias somos el director comercial de la primera
industria de este pafs, el turismo... pero nadie
nos paga. Vamos con nuestra maletita alas fe-
rias, a vender, generamos producto y traemos
gente a nuestro pafs. Por eso nos gustaria que la
Administracién nos ayudara en este sentido.

¢Cudles son los principales retos a los que se
enfrentan hoy dia las Agencias de Viajes?

El primero, que estamos con una directiva eu-
ropea absolutamente desproporcionaday abu-
siva. Vemos que hay ciertarigidez y excesivo
proteccionismo al consumidor, que a veces es
erréneo porque es maleducarle. Por eso vamos
acrear una comisién de trabajo para cubrir-
nos. Tenemos unos riesgos que, para nosotros,
son absolutamente injustos y necesitamos que
alguien nos los cubra. Como ha sido el recien-
te caso dela guerrade Irdn. Un segundo reto es
el desequilibrio o la distinta vara de medir que
hay entre las compafiias aéreas y nuestros ne-
gocios. ;Por qué la directiva es tan rigida con
las agencias y no con esas compafias? Otro re-
to valigado alos pequeiios DMC’s locales, que
estdn aportando mucho pero vemos que se les
estd marginando. Y por dltimo, tenemos el reto
derevertir esa imagen sectorial un poco nega-
tiva. Igual que nos gusta ir de viaje y encontrar
que nos atienden bien en otros paises aqui de-
beriamos hacer lo mismo con quienes nos vi-
sitan.

¢Cémo puede influir el conflicto de Orien-

te Medio en el presente del turismo y enlas
agencias de viajes?

Lo primero es un caso clarisimo de las despro-
porcionalidad de la directiva europea en una
situacién como ésta, pues al final somos res-
ponsables de una cosa con la que no tenemos
nada que ver. Lo segundo, en un plano positi-
vo que nos ha puesto en valor, es que practica-
mente el 99% de los clientes de las agencias de
viajes se han repatriado en un plazo razonable.
Nuestra gente ha estado detrds, ha cambiado
vuelos y ha buscado alternativas cosa que quie-
nes viajaban por cuenta propia han tenido mds
problemas. Y anivel global sabemos que todo
puede cambiar en 48 horas. Ese 35% de flujo aé-
reo hacia Asia que pasa por el hub de Emiratos
Arabes se desviard por China, Singapur Airli-
nes vaa doblar operaciones... pero esto, a cor-
to plazo, vaacrear un problema parair a estas
destinaciones. Para quienes vayan alliy para

quienes vengan aqui.

Alas puertas de Semana Santa, ;qué augura?
Los primeros datos recogidos estos dias indi-
can que, evidentemente, ha habido una afec-
tacién enla zona asidtica pero en el resto del
mundo, de momento, hay una tranquilidad es-
table enlalinea de lo que més o menos podia-
mos preveer. Pero esa falta de conectividad
afectaenun 35 % al trafico aéreo por esa zona.

Y de cara ala temporada veraniega, en ape-
nas cuatro meses, ;qué destinos cree que van
a ser los mas solicitados?

Nosotros somos optimistas porque, en la ma-
yoria de conflictos internacionales, cuando
tocan dreas en las que el mundo se juega mu-
cho anivel econémico, se suelen solucionar de
forma relativamente rdpida. Dicho esto, estd
claro que Europa va a subir, que Latinoaméri-
cavaaserun buen refugio y también Africa. Y
en cuanto a Asia, no es que la gente no quierair
pero si tenemos un 35% menos de operaciones
van a haber menos vuelos, un precio més altoy
estova a afectar.

Ya para terminar, en la préximas Elecciones
Generales de 2027, gane quien gane, ;deberia
creat, por fin, un Ministerio de Turismo?

Ya hemos dicho muchas que nos gustaria tener
un Ministerio de Turismo ylo que esto impli-
carfa pues si somos el sector niimero uno del
PIB de este pafs, y con tendencia a crecer, dedi-
quemos tiempo de calidad a organizarlo y ges-
tionarlo bien, con recursos econémicos para
ayudar a la gente que estd trabajando en este
sector. Larespuesta es que si. Debemos aplicar
esta palabra tan fantdstica que se llama soste-
nibilidad y que, al final, es visién de futuroy
sentido comtn. Lo que hay que hacer es que, si
ahoraviene mds gente, debemos trabajar pa-
raorganizarnosy que estén a gusto en nues-
tro pais.
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SENIOR MANAGER BUSINESS DEVELOPMENT DE LA COMPANIA NORWEGIAN CRUISE
LINE EN ESPANAY PORTUGAL

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

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

iBienvenidos a un crucero... celestial!

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

Para conocer, in situ, qué hace diferente un cru-
cero con Norwegian Cruise Line, Gaceta del Tu-
rismo estuvo en la presentacion del barco ni-
mero 21 delanaviera, el Norwegian Luna, que
tuvo lugar en Barcelona, primer puerto de cru-
ceros del Mediterrdneo. Y lo primero que nos
llamé la atencién fue la decoracién de su casco,
todauna obra de arte con el sello de lareconoci-
daartista callejera ELLE. Una obra titulada ‘La
Luna’, expuesta en la proa del barco... para guiar
aloshuéspedes aun viaje épico y extraordinario
de descubrimiento.

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

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

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

Eneltranscurso dela presentacion, ademéds de
recorrer el barco, pudimos disfrutar de suricay
variada gastronomia. Terminado el almuerzo,
Gaceta del Turismo tuvo el privilegio de entre-
vistar ala anfitriona de la visita, Sonia Lépez,
Senior Manager Business Development de la
compafia Norwegian Cruise Line en Espafay
Portugal.

¢Qué diferencia al Norwegian Luna de los otros
barcos de laflota?

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

Lo querealmente distingue al Norwegian Luna
dentro de la premiada flota de NCL es la ampli-
tud de experiencias de nueva generacion adap-
tadas a diferentes estilos de viaje y etapas de la
vida. Parafamilias y grupos multigeneraciona-
les, atracciones como Moonclimber, una emo-
cionante experiencia de escalada al aire libre,
y Luna Midway, una zona de entretenimiento
yactividades de nueva generacion, estdn dise-
nadas para fomentar momentos compartidos
yuna conexion significativa entre generacio-
nes. Al mismo tiempo, el Norwegian Luna ofre-
ce espacios dedicados a adultos que buscan un
ambiente mds relajado y exclusivo, como el Vi-
be Beach Club, unrefugio al aire libre solo para
adultos que cuenta con cabanas privadas, ser-

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

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

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




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

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

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

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

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

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

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

¢Qué oferta gastronémica ofrece el Norwe-
gianLuna?

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

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

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

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

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

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

pueden explorar laregién a bordo de algunos de

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

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

Los agentes de viajes sonla base del crecimiento
y éxito continuo de NCL en el mercado espanol.
Desempenan un papel clave no solo impulsan-
do lasreservas, sino también como embajadores
de confianza delamarca NCL, inspirando alos
viajeros, guiando sus decisiones y ayuddndoles
aelegir la experiencia de crucero que mejor se
adapta a sus necesidades. Su experienciay reco-
mendacién personal suelen ser decisivas para
los clientes espainioles al planificar unas vaca-

ciones en crucero.

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

Desde el punto de vista comercial, los agentes se
benefician de estructuras de comisién competi-
tivas aplicables tanto al precio del crucero como
ala oferta Free at Sea, que permite alos huéspe-
des personalizar su viaje con cuatro paquetes de
mejoras que afladen valor, incluyendo bebidas,
restaurantes de especialidad, descuentos en ex-
cursiones en tierray vuelos reservados a través
de NCL. Ademads, el apoyo del equipo comercial
localylasiniciativas de formacién continua, co-
mo visitas a barcos y webinars, permiten a los
agentes vender con mayor confianza y refuer-
zan una so6lidarelacién alargo plazo con el sec-
tor turistico espanol.

¢Como fueron los resultados de la compaiia
en 2025?

2025 fue un afio muy sélido para NCL en el mer-
cado espanol, marcado por una demanda salu-
dable tanto en los itinerarios por Europa como
en el Caribe. Los viajeros espafoles mostraron
un graninterés por los itinerarios por el Me-
diterrdneo durante la temporada de verano,
mientras que los cruceros por el Caribe gana-
ron impulso en invierno, cuando los huéspedes
buscaron vacaciones centradas en el soly en
experiencias. Este rendimiento refleja cémo
NCLse adapta al mercado espafiol mediante
una estrategia de despliegue bien pensaday
una experiencia a bordo que conecta con los
huéspedes locales. De cara al futuro, 2026 ha
comenzado de forma muy positiva, con ten-
dencias de reserva alentadoras y un interés
continuo en ambas regiones, lo que refuerza
la confianza de la compania en Espafia como
un mercado clave de crecimiento.
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“Lo tenemos todo en Espana
paraliderar el turismo conlalA”

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

Por Chiky Trillo

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

“Bueno, Espaila esun pais que, anivel de tecnologiaya
nivel de viajes, estd liderando a nivel mundial. Tenemos,
no s6lo Madrid o Barcelona, tenemos Palma, y otras mu-
chas ciudades punteras. Es alucinante la de cosas que
estdn ocurriendo en Espafia ahora mismo. Entonces, lo
que hemos tratado de hacer en estas jornadas es tratar
de empezar aver qué nuevas formas puede haber para
ayudary, sobre todo, nosotros, como Venture, empeza-
mos desde invertir capital, pero luego, esto solo es posi-
ble si tenemos grandes emprendedores, que eslo que te-
nemos en Espaiia. Porque llevamos 10, 20, 30, 40 afios de
grandesinnovaciones en travel y eslo que estamos mi-
rando que estd ocurriendo ahora mismo”.

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

“Correcto, laIA parece que noslahemos inventado en
noviembre del 2022, con ChatGPT. Lainteligencia artifi-
cial esdelosanos40. Enlos 70s, 80s, vino una nueva ola
ylos que dijeron esto ya se ha quedado anticuado elma-
chinelearning (o aprendizaje automadtico, que esuna
ramadelalA que permite alas computadoras aprender
ymejorar automdticamente através dela experienciay
los datos, sin ser programadas explicitamente para ca-
datarea).

Luego vinieronlasredes neuronales, que nos suenaun
pocomds, cuando las maquinas podfan jugar al ajedrez
ylos deIBM consiguieron ganar al primer ajedrecista del
mundo. Yllegamos alos 2000. Luego Google hizo una
méquinade Go, que es unjuego chino, y todo evolucioné
de golpe. MiramoslaIA como una gran novedad, peroya
tedigo yo que en el afio 89 habialibros de Commodore
64 deinteligenciaartificial. Estollevamuchos afios, esto
llevatodalavida.

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

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

“Si, y esnecesario, porque tenemos grandes agencias de
viajes espafiolas, muy buenas, que creo que tienen que
subir otro nivel, sino, los americanos se nos van a comer,
losingleses senos van a comer. Desde Espaiia, que tene-
mos las mejores cadenas hoteleras, deberfamos también
liderar este campo delas OTAS (Online Travel Agencies),
delasagencias de viaje. Hay grandes grupos espafioles
como Destinia o Edreams; tenemos grandes agencias
ygrupos de gesti6n, y creo que nos toca darle otravuel-
tade tuerca, no parasubsistir, sino para ganar anivel
mundial. Espafia, sijuntamos el conocimiento de viajes
yelconocimiento en tecnologfa ylo unimos todo, po-
drfamosllegaraliderarlaIA en Turismo. Pero siempre
pensamos en defendernos; yno queremos defendernos,
queremos salir ahf afuera, somos exportadores natura-
lesyeso eslo que deberfamos estar buscando como pafs.
Saliryliderar”.

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

“Lo primero es entender que la Inteligencia Artificial es
unapata, esunapatamds de tenerla casa ordenada. Lo
primero, cualquier compaiia que no tengala casa orde-
nada, con Inteligencia Artificial o sin Inteligencia Arti-
ficial, acabard cerrando. Ordenarla casa usando mode-
los, que solo hay americanos y no creo que vaya a haber
de espafioles; yluego es cuando empezaremos a montar
modelos de negocio interesantes. Aqui es donde nos es-
tamos focalizando nosotros, porque si podemos domo-
tizar esos modelos americanosy podemos ver un dato
estructurado, podemosllegar a tener ganadores espa-
fnoles. Sime preguntas, yo me quiero centrar en buscar
lideres espafioles, quelos hay, yeso eslo que vamos a
hacer”.

Y la Gltima pregunta, supongo que todo esto sin olvidar
lainteligencia natural, que es la humana, ;esto apoya,
ayuda o cémo lo ves?

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

dosloshumanosy que vamos ahacerlo todo conrobots,
esqueno he entendido nada. Esto vade humanos, yde
hecho, las grandes compaiifas tecnolégicas estdn con-
tratando mds que nadie, no despidiendo. Entonces, es
unaoportunidad muy clara paraseguir creciendo. Es-
tas compafifas, cuando implementen bien la tecnologfa,
vanaganar mdsdinero. Y cuando ganen mds dinero,
necesitardn contratar mas personal para seguir cre-
ciendo. Siempre que hahabido un cambio de tecnolo-
gia, daigual cudlsea, como cuando vinieronlos méviles,
cuando vino Internet o cuando llegé todala informati-
ca, siempre se generamads dinero, por lo tanto, se genera
mds contratacién. Tenemos que estar atentos y vigilar
como pafs ese gap, ese el momento que hay entre que se
implementa unatecnologiay el personal de esa compa-
fifa que ain no se haadaptado. Pero amedio olargo pla-
70, todas esas compaiifas contratardn mds, empleardan a
mds gente de mds salario. Ese tiempo eslo que tenemos
que ver como ayudamos como pafs para cualificarmdsa
ese personal. Es matemadtica bdsica. Solo con esto, todos
nosotros ganaremos mds dinero, generaremos mds pro-
ductividad y tendremos un pafs mejor”.

Laverdad es que es un mensaje muy positivoy espe-
ranzador.

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

Vamos aemplearlalA, pero sin olvidar alos humanos.




TE MERECES LO MEJOR

Descubre la auténtica experiencia premium

a bordo del nuevo barco CELEBRITY XCEL

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

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

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

CARIBE | TEMPORADA INAGURAL MEDITERRANEO | DESDE BARCELONA

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

Desde /1 Qe

Cabinas familiares disponibles %© Tasas de embarque INCLUIDAS ¥ Opcién de aiadir VUELOS Y TRASLADOS

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

. . Mas informacion Daluma
CelebrltyxCrU'Ses® en tu agencia de viajes e esenienie et o

de Celebrity Cruises en el mercado espafiol
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ADOLFO UTOR
PRESIDENTE DE BALEARIA

“2025 confirma que el crecimiento economico
yla sostenibilidad no solo son compatibles, sino
que forman parte de una misma estrategia
empresarial a largo plazo”

La naviera supera los 800 millones de euros de facturacion, refuerza su expansion internacional y mejora sus
indicadores de eficiencia ambiental en un ejercicio marcado por el crecimiento operativoy la transicion energética

Seiior Utor, presentan en Dénia el Informe de Sosteni-
bilidad 2025 con cifras histéricas. ;Qué lectura estra-
tégicahace usted del ejercicio?

2025 hasidounafio de consolidacién del modelo Ba-
learia. Hemos superadolos 800 millones de euros de
facturacién, conun crecimiento significativo tanto en
EBITDA como en beneficio neto. Peromds alld del da-
to econémico, lo relevante es que este crecimiento se
ha producido enun contexto complejo: presién regu-
latoriaambiental creciente, volatilidad energéticayun
mercado muy competitivo. Lo que demuestra este ejer-
cicio es que nuestro modelo—basado en inversion tec-
nolégica, internacionalizaciény eficiencia operativa—
nosoloresiste, sino que ganafortaleza. Hemos crecido
enactividady enresultados manteniendo elrumbo es-
tratégico que definimos hace afios.

El trafico internacional aparece como uno de los gran-
des motores del aiio, especialmente en el norte de
Africa. :Qué ha cambiado en esa dreaparaque tenga
tanto peso en sus cuentas?

Elcrecimiento internacional no es coyuntural, es fru-
to deuna planificacién sostenida. Enlos tltimos afios
hemos consolidado corredores estratégicos con Ma-
rruecos y Argelia, reforzando tanto el tréfico de pasa-
jeros como el demercancias. Esunmercado conuna
demanda estructural fuerte, vinculado alamovilidad
deresidentes, ala actividad econémicayal comercio.
Ademds, hemos adaptado flotayoperativaa esasrutas,
lo que nos permite optimizar costes y ofrecer mayor fia-
bilidad. Esa combinacién de demanda estable, eficien-
ciaycapacidad deinversién explica que hoy el negocio
internacional tenga un peso determinante en nuestros
resultados.

Elinforme subraya que, pese al aumento de actividad,
hanreducido las emisiones por pasajeroy porunidad
de carga. ;Cémo se consigue crecer reduciendoin-
tensidad de carbono?

Esaeslaclave delmodelo sostenible: no se tratadere-
duciractividad, sino de transformarla. Hemos trabaja-
do envarios frentes. Primero, renovacién ymoderniza-
cién deflota con motores mds eficientesy preparados
paracombustibles alternativos. Segundo, optimiza-
ciénderutasyvelocidades mediante herramientas di-
gitales que reducen consumo. Tercero, mejora conti-

nuaenmantenimientoy eficiencia energéticaabordo.
Elresultado es que las emisiones relativas por pasajero
ypormetrolineal de cargahan descendido de forma
significativa. Inclusola huella total ha bajado ligera-
mente pese al aumento de millas navegadas. Eso de-
muestra quela transicién energéticano es solo discur-
50, sino gestién técnica.

Laentrada plena del comercio europeo de emisiones
(ETS) supone un coste directo paralas navieras. ;Cé-
mo estdimpactando en sus cuentas y en su planifica-

cién futura?

EIETS introduce unavariable econémica estructural.
No esun coste puntual, sino unaobligacién queirdin-
crementdndose progresivamente. Para nosotros sig-
nificainternalizar el coste del carbono yplanificarin-
versiones con mayor anticipacion. Lainicamanera de
proteger margenes en este contexto es reducir consu-
moYyemisionesreales. Por esollevamos afios antici-
pdndonos. Quien no hayainvertido en eficienciao en
tecnologia ahora afronta unasituacién mds complica-
da. Ennuestro caso, elimpacto existe, pero lo estamos
gestionando con una estrategia de largo plazo.

¢Lasostenibilidad es una cuestién reputacional o se
ha convertido ya en una ventaja competitiva?

R.Es claramente competitividad. Las exigenciasregula-
torias, financierasy sociales hacen quelasostenibilidad
yano seaopcional. Las entidades financieras valoran
losindicadores ESG, los puertosy administraciones es-
tablecen requisitos ambientales, ylos propios clientes
demandan responsabilidad. Reducirintensidad ener-
géticamejoranuestros costes operativos, nosfacilitaac-
cesoafinanciacién yrefuerzanuestra posicién enlicita-
cionesy concesiones. Por tanto, no es solo una cuestién
deimagen, esunapalanca estratégica de negocio.

Usted hareiterado el compromiso de alcanzar emisio-
nes netas cero en 2050. ;Qué hitos concretos marca-
réan ese camino en lapréximadécada?

Latransicién hacia 2050 exige escalones intermedios.
Enlapréxima década veremos una mayor penetraciéon
de combustibles alternativos, electrificacién parcial en
determinados corredoresy avances en eficiencia es-
tructural delos buques. También dependeremos dela
disponibilidad tecnolégicay del desarrollo deinfraes-

tructuras energéticas en puertos. No se tratade una
tnicasolucién tecnoldgica, sino de una combinacién
demedidas progresivas. Nuestro compromiso es avan-
zar de formarealista, medible y compatible conlavia-
bilidad econémica del transporte maritimo.

En paralelo al discurso ambiental, han planteado mo-
vimientos estratégicos como la operaciénen Cana-
rias y la solicitud de una terminal propia en Valéncia.
{Qué papel juegan estas decisiones en el crecimien-
todel grupo?

Sondecisiones alineadas con nuestra estrategia de
consolidaciényeficiencia. En el caso de Canarias, ha-
blamos deun territorio donde la conectividad mariti-
maes esencialydonde podemos aportar estabilidad
operativayvisiénindustrial. En Valencia, disponer de
una terminal adecuada permite optimizar tiempos, re-
cursosyexperiencia del pasajero, ademds de mejorarla
eficiencialogistica. Infraestructuraysostenibilidad es-
tdn conectadas: una operativa mejor disefiada también
reduce consumoy emisiones.

Algunos sectores critican que el crecimiento del
transporte puede entrar en tensién con los objetivos

climaticos. ;Cémo responde a ese planteamiento?

Eltransporte maritimo esunservi-

cioesencial parala cohesion terri-
torialy el abastecimiento. Lasolu-
ciénno esreducir conectividad,
sino transformarla tecnolégica-
mente. Elreto estd en desacoplar
crecimientoy emisiones, y eso es
precisamentelo que buscamos. Si
eltransporte maritimo no evolu-
cionahaciamode-
losmds eficien-
tes, elimpacto
serdmayor.
Poreso cree-
mosquela
innovacién
eslares-
puestaade-
cuada.
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MARIA HELERA DE SENNA FERNANDES
DIRECTORA DE LA OFICINA DE TURISMO DEL GOBIERNO DE MACAO

“Macao recibio cercade10.000
visitantes espanoles en 2025

Macao celebrd en Madrid del 17 al 21 de abril un Roadshow en el que desplegd todos sus encantos y durante
cinco dias conquistaron la explanada Madrid Rioy el Puente del Rey

Por Chiky Trillo

Abril hasido el mes escogido para disfrutar
de lleno de todas las excelencias que ofrece
Macao en la ciudad de Madrid a través de un
Roadshow organizado porla Regién adminis-
trativa especial de Macao de la Republica Po-
pular China, la Direccién de Servicios Turis-
ticos de la RAE de Macao (Macao Government
Tourism Office), yla Embajada de la Republica
Popular China en el Reino de Espafa. Gaceta
del Turismo hablé con la directora de la Ofici-
na de Turismo del Gobierno de Macao, Maria
Helena de Senna Fernandes.

¢Que ofrece Macao a los turistas espaioles?

“Macao cada afio es un destino muy visitado
por los espafioles. El afio pasado tuvimos alre-
dedor de 9.900 visitantes de Espafia, y es una
de las razones por las que estamos aqui, en Ma-
drid. Esta serd la primera vez que hacemos un
Roadshow tan importante y para todos los ma-
drilefios, y también para todos los visitantes
que estén en la ciudad este fin de semana. Creo
que es muy importante venir a Espafa, y es
muy importante tener mds visitantes espafoles
aMacao. Y también esperamos que esta peque-
fla muestra atraiga a mds visitantes a Macao”.

Y habéis empezado por la gastronomia con
la presentacion a Medios en un céntrico res-
taurante madrilefio Soy Kitchen, que lleva un
chef chino y que durante todo el mes de abril
ofrecerda una fusion entre la comida china,
cantonesa con las influencias portuguesas
de Macao.

“Efectivamente. Como actividad adicional,
hasta el 21 de abril se podrd descubrir en los
restaurantes Soy Kitchen, Tripea y Lamian
‘Sabor de China * Aroma de Macao’, una ex-
periencia gastronémica que fusionalos sabo-
res de Macao con los gustos locales de Espafia.
Los 3 restaurantes realizardn una decoracién
visual temdtica de Macao que hard vivir una
experienciainmersiva de Macao como Ciudad
Creativa de Gastronomia de la UNESCO. Cada
uno elaborard una Menu Especial y con cada
consumicion se obsequiard con un abanico ti-
pico de Macao como recuerdo”.

Es un buen aperitivo para iniciar el Roads-
how, ;qué nos vamos a encontrar en Madrid?

“Queremos que los madrilefios tengan una ex-
perienciareal de Macao. Obviamente, hay un
componente gastronémico, no solo en estos
restaurantes que he mencionado. Ellos nos
ayudardn a promover la comida de nuestro
pais, pero al mismo tiempo, se pueden pro-
bar algunas delicatesen muy interesantes en
el Roadshow situado en el Puente del Rey. Ade-
mds de otros tipos de experiencias cultura-
les para dar a conocer las costumbres chinas.
Macao desplegard todos sus encantos alrede-
dor de un escenario en el que podremos: des-
cubrir la mejor gastronomia o vibrar con la
Danza del Le6n que nos acerca la asociacién
general deportiva Macao Lo Lelong (fundada
en 1938), el equipo de danza del leén se dedi-
caaactividades de beneficenciay promocién
turistica en Macao, participando activamen-
te en las Competiciones Abiertas de Danza del
Dragény del Leén de Macao, asi como en com-
peticiones internacionales.

Obviamente, habrd elementos culturales, ele-
mentos deportivos y comercio y otros tipos
de cosas para poder disfrutar y experimentar,
y se podrdn conseguir muchos souvenirs de
Macao y tal vez, ganar un viaje a Macao en ca-
da sorteo diario”.

Macao, con apenas 33 kilémetros cuadrados
de superficie, tiene muchas cosas para ofre-
cer: restaurantes Michelin, hoteles cinco es-
trellas, viajes en familia, etc. Cuéntanos al-

go mas...

“Macao es un destino de un valor histérico
y culturalincalculable, donde la histo-
ria, el arte yla tranquilidad ofrecen
al viajero una experiencia tini-
cay cautivadora. Es un desti-
no turistico fascinante que va
mucho mds alld de sus mag-
nificos hoteles y de surepu-
tacién como centro mundial
de vida nocturna. Sorpren-
delasingular fusién arqui-

tectonicay cultural que existe entre las tra-
diciones chinas ylas occidentales. El viajero
podrd descubrir laregién a pie, dividiendo la
experiencia en cuatro zonas clave: El Centro
Histérico (Distrito Central): Declarado Patri-
monio de la Humanidad porla UNESCO en
2005; La Parroquia de San Lazaro; LaIsla de
TaipaylaVillade Coloane”.

Es importante recalcar que desde el préximo
julio, cuando los espaiioles viajen a China, a
Macao, no necesitan una visa especial, por-
que se abrié para nueve paises, incluyendo
Espana.

“Espafa ahora, de hecho, disfruta muy, muy
especialmente, de visado gratis para China.
Pero al mismo tiempo, nuestros amigos es-
pafioles pueden venir a Macao muy facilmen-
te sin tener que aplicar por un visado. Asi que
creo que ahora es un buen momento para ha-
cer buen uso de lo que llamamos un multi des-
tino. El viaje perfecto es combinar Macao con
distintas ciudades de China para poder obte-
ner una mejor experiencia. Asi que nos vemos
en Maco en Madrid o en Macao en China”.
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MIGUEL JIMENEZ

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION EMPRESARIAL DE AGENCIAS DE VIAJES DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA - AEVAV

“Somos el punto de encuentro
delas mayoristasylos
proveedores independientes”

Sr. Jiménez, acaban de celebrar su
Convencién Anual de la Asociacién
Empresarial de Agencias de Viajes de
la Comunidad Valenciana en Valencia y
Alicante.

¢Cudl es su valoracién de las meses de
trabajo? ;Han sido temas de interés?

Laverdad que si estamos muy satisfechos
hemos organizado unas mesas de trabajo con
temas muy interesantes que estdn ala altura
de los mayores eventos que se celebran en

el sector en nuestro pais y también quisiera
destacar que somos el punto de encuentro

de las mayoristas ylos proveedores
independientes.

¢Que tal la participacion por parte de
las empresas y visitantes? ;Cuantos
expositores han estado presentes en la
Convencién Aevav 2026?

Bueno como podréisimaginar esto supone un
gran trabajo y una carga parala Asociacion
pero hasido todo un éxito

teniendo que poner un tope de participacién
por el aforo de la sala de todas maneras
hemos conseguido una participacion
importante con casi 90 expositores y mas de
trescientas cincuenta visitantes de agencias
de viajes y profesionales turisticos.

Tras varios aios y ser reelegido presidente,
cestda usted satisfecho de los logros
obtenidos bajo su presidencia?

Siestoy satisfecho aunque he de destacar
que los logros conseguidos son fruto del gran
trabajo realizadopor los miembros de las
junta directivay que seguimos trabajando
dia a dia por ser sector mas profesional y que
tenemos grandes retos por delante.

Sr.Jiménez, ;como se presenta la campaiia
de verano 2026 para los agentes de viajes?
La campaia de este afo se presenta complicada
ya que el conflicto belico entre Estados Unidos
Israel e Iran complica mucho la situacién y lo
unico que necesitamos es que acabe pronto la
guerray volvamos a una normalidad.

Recientemente ACAVE, una asociaciéon
empresarial hermana, ha cambiado
de presidencia apostando por la unién
empresarial en el pais.

Como persona que apuesta por el

asociacionismo ¢cual es su opinién?

Como no puede ser de otra manera estamos
esperando a Acave con la mano tendida como
gran asociacién hermanay esperamos seguir
colaborando juntas yrealizando actividades
que beneficien al colectivo .

Para terminar, ;siguen apostando por
crecer en la Comunidad con mas socios?

Bueno para AEVAV su fin es crecery
trabajar porlaunidad de las agencias
indepedendientes.
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RICARDO RODRIGUEZ
HEAD OF SALES B2B & PARTNERSHIPS AT HOLAFLY

“Estar conectados es partedela
infraestructurade unviaje”

HolaFly ha abolido el estar desconectado e incomunicados cuando vamos de viaje. Estamos ante una eSIM que ha
eliminado el terror a la proxima factura telefonica a cambio de pagar un precio bastante razonable

HolaFly ha crecido de formabrutal en poco tiempo.
¢Cudl hasido ladecisién méas arriesgada que habéis
tomadoy qué marcé la diferencia?

“Ladecision mds arriesgada fuela que tomaron Pedro
yLidia, losfundadores dela empresa, antes delapan-
demia, que fuela de continuarla venta dela SIM fisica,
que eraelnegocio principal dela empresa, y empezar a
distribuirla eSIM digital, que supuso un antes y un des-
pués. Supuso sacrificar ventas, reducirlosingresos de
lacompaiifa, peroalargo plazo hasidoladecision mas
estratégicay probablemente la mejor que tomaron”.

¢En qué momento supisteis que el modelo eSIM tenia
verdadero potencial global?

“Hace5anos, después dela pandemia, empezamosa
experimentar un crecimiento exponencial que nos ha
hecho crecer aunosritmos por encima del triple digi-
toenlosltimos 5 afiosy que han demostrado que esa
apuesta que en sudia tomaron o hicieron los fundado-
res fuela correcta”.

¢Cudl es hoy dia el mayor reto que tiene la FAE Tecno-
légico o lafusién de crecimiento que tenéis?

“Elmayor reto que tiene la empresa es continuar con
estosritmos de crecimiento delos dltimos afios y para
eso estamos desarrollando nuevas propuestas, espe-
cialmente para el mercado corporativo, donde estamos
lanzando productos de suscripcién que van a permi-
tir alas empresas ofrecer unasolucion eSIM escalable
yconunmuy bajo coste operativo para todos sus em-
pleados”.

{Qué eslo que mas valora el cliente? ;El precio? ;La
facilidad? ;La tranquilidad de viajar?

“El clientelo que valora esla tranquilidad, una solucién
quelesofrezca de manera totalmente transparente, sin
ninguntipo derestriccion, la conectividad que ellos
necesitanacualquier destino al que vayan sin tener
que preocuparse delas instalaciones, delos costes dela
eSIM o eventualmente delos costes de roaming cuan-
dovuelvanasuhogar”

¢Tienes alguna anécdota curiosa que te haya pasado,
que te hayan comentado?

“Recientemente hemos sacado un producto en el drea
de B2B que tiene especial relevancia paralos clientes
corporativos y en una presentacion aunamultinacio-
nal espaiola, que no puedo comentar sunombre, le ex-
pusimoslasolucién que consiste en una eSIM perma-
nentemente instalada en tu teléfonoyque no tienes que
activar mds que unatinicavez y tiene un muy bajo cos-
tede gestion yademds vamos a cobraral cliente solo en
funcién delos dias del mes o del afio, en funcién de sus
necesidades. El Cliente nos dijo que esta erala solucion
que habifan estado buscando durante afios y que por fin

unaempresase la estaba ofreciendo.

&Y cémo creéis que va a cambiar la forma de viajar co-
nectados ya 24/7?

“Yo creo quelaeSIM yla conexion es parte delainfraes-
tructurade viaje. O sea, actualmente cuando unaper-
sonadeciderealizar un viaje, tanto a nivel personal co-
mo profesional, piensa en un vuelo, un aeropuerto, en
unhotel o tener unaacomodaciény probablementelo
siguiente que piense es de qué manerase vaa poder co-
nectar, porque cuando tillegas al destino lo dltimo que
quieres esno tenerla posibilidad de contratartu Uber o
contratar unaactividad o conectarte conlos seres que-
ridos o mandarun correo orealizarunavideollamada
conun cliente. Entonces se ha convertido en parte dela

infraestructuranecesaria paraelviaje.

Y afortunadamente paranosotros cadavezhayuna
mayor concienciacién y mayor conocimiento delas so-
luciones de eSIM yactualmente se estd convirtiendo en
lasolucion preferida paralos clientes que viajan anivel
internacional fuera dela Unién Europea”.

{Qué mejoras tecnolégicas estan por venir o piensas
que pueden ayudar a que esto siga evolucionando?

Laprincipal evolucién tecnolégica esla disponibili-
dad delos dispositivos. Actualmente todos los iPhones
disponen delatecnologia eSIM y cada vezhay mayor
nimero de dispositivos Android que también cuentan
coneste tipo de tecnologfa. Eventualmente, dentro de
2,3,4anos, todoslos teléfonos van a ser eSIM compati-
blesyvaaserlatecnologia prevalente. Las tarjetas SIM
fisicas desapareceran. No puedo decir cudndo, pues va
atardar2anos o 5anos, pero eventualmente desapa-

receran.

Esto es como los CDs, alos compact, alos minidisc,
todo eso haido evolucionando. Es unarenovacién
tecnoldégica dela cual todoslos usuarios nos vamos
abeneficiary que va atraer nuevos modelos de ne-
gocio ynuevos modelos de comunicacién que pro-
bablemente ahora todavia no seamos capaces de
intuir”.

¢Y cémo se mantienelaesen-
ciahumana enunastartup tan
gigante?

“Actualmente seguimos
siendo unascale-up, pero
donde sigue habiendo
proyectosdentro de
estacompaiiaque
se siguen gestio-
nando comouna
startup. De hecho,
yoestoyeneldrea
deHolafly for Bu-
siness, que bdsica-
mentenosdedicamos
alnegocio deempresasy
alnegocio de travel part-
nerships. Y somos unape-
quefastartup conunvo-
lumen de personas muy
reducido que seguimos
trabajando en ese tipo
de entornos conme-
todologfas de Scrum
ygrupos muy peque-
fiosy donde se mantie-
neese espiritu derdpido
crecimientoy de trabajo
por objetivos que definen
alasstartupyaHolafly
desdesusinicios.

Tenéisunlemaquese
define en pocas pala-
bras

“Nuestrolemaes “una
solucién simple, confia-
bleysiempre disponible”.



ENTREVISTA I —

CHARLIE SULTAN

PRESIDENTE GLOBAL DE SAP CONCUR TRAVEL

“La IA son las letras mas sexys,
delas que todo el mundo habla”

Charlie Sultan es uno de los ejecutivos con mas conocimiento y vision estratégica en el ambito del business travel, la
distribucion aéreay la evolucion tecnoldgica del sector. Desde su posicion lidera la estrategia global de Concur Travel,
las relaciones con proveedoresy la hoja de ruta de producto, tras haber sido COO de SAP Concury haber pasado 15 afios
en American Airlines en puestos clave de Revenue Management, Corporate Sales, Distribucion y Estrategia

Paco Guerrero

Hablando de la gestién de gastos de viajes de emplea-
dos, ¢qué es SAP Concur?

“SAP Concur esla compaiifa, enlaquelaparte de SAPha
construido unas herramientas de aportacion, de facturas
ygastos de viajes corporativos que se operan en el mismo
lugar, conlamisma data. Asi paraunaempresaque utilice
SAP Concur el tener todos sus datos en un mismo lugar fa-
cilitamucho la gestién de muchos empleados produciendo
gastosalacompania. La gestién delos gastos serealizade
unamaneramucho mdsfécily con muchamds claridad.”

Conrelacién alos gastos que en que incurre un emplea-
do durante su viaje corporativo. ;Cudl es el sistema pa-
raregistrar los gastos durante el viaje?

“Hay diferentes posibilidades, enlamaneramds extendida
enelpasado, el empleado guardaba surecibo paraentre-
garloalacompafifa. Lobueno que hemoshecho con SAP
Concur es que puede tomar unafotoyutilizarlos procesos
deIA que hemosimplementado durante mas de 10 afios
paraleerlos datos delrecibo yremitirlos en el sistema. Es-
tos datos también se remiten a su calendario paraver en
elfuturolarazén del gasto, que podriaserlacenacontal
cliente paratratar tal negocio. También tenemos un pro-
ceso con proveedoresintegrados en Concur Travel, en el
quelasfacturasyrecibos se vuelcan automdticamente al
grupo de gastos, de estamanera el empleado no tiene que
hacernada. Siel empleado utiliza tarjetas especificas, los
pagos pasan directamente ala cuenta de gastos y el sistema
mandamensajesalaapp del empleado, posiblemente para
recorddndole alguna cuestién, como que debfatomaruna
fotoalrecibo osiese gastono estd de acuerdo conlapolitica
leindicaria que deberfa poner algunaanotacién, comola
razon del gasto o que cliente serealizé. El proceso estd diri-
gidoaserlomads productivo posible para el empleado, para
darleala compafifalos controles que necesitay poder esti-
mar quelos gastossonreales o estdn aprobados. Laideaes
facilitar el procesoyhacerlolo mds sencillo posible”.

Seglin veo, no es necesario realizar el gasto con part-
nersregistrado enlaplataforma...

“No, ladiferencia estd ensilo haces conalguien que estd
registrado en el sistema, como un hotel o unaaerolinea,
esmds facil para el empleado porque el recibo pasa auto-
madticamente ala cuentade gastos”.

Actualmente SAP Concur tiene mas de 1000 partners
registrados. (Cudl es el niimero de partners que piensa
tener SAP Concur en el futuro?

“Loimportante paranosotros no es el niimero, sinola
funcién delos partners. Larealidad es que no vamos a
poderhacer todo nosotros mismos, hay muchas perso-
nas con muchainteligencia tratando deresolver pro-
blemasmds o mds grandes o que son diferentes o es-
pecificos paraun tipo deindustria. Paranosotros es
importante ponerla plataformay el sistema al servicio
deintegraralos partners. Siuna compaiifa necesitaun
partner que hace algo queleayuda, es interesante que se
integre al sistema para automatizarlos apuntesy asino
tengas querealizarlos manualmente. Asi tenemos part-
nersmuy diferentes, siayudan al cliente se meten a nues-
trosistema. Eslomejor para todos.

Enun mundo en el que tenemos una cantidad enorme
de posibilidades de comunicacién, ¢hacia dénde cami-
na el futuro de los viajes corporativos?

“Interesante. Creo que esto es una evolucién. Simirolo
que estd pasando en los tltimos 5 afios con el contenido, la
informaciénylos datos delos viajeshan cambiado mucho.
Por ejemplo, las aerolineas quieren mostrar mas datos so-
brelo queincluye cada billete. Antesla comunicacién se
realizaba por el Global Distribution System (GDS) como
Amadeusylaagenciasolo recibiaun contenido limitado.
Enelultimo par deafios, muchas delas aerolineas cam-
biaron el sistemay crearon el sistema NDC (New Distri-
bution Capability o Nueva Capacidad de Distribuci6n)
que proporcioné la capacidad requerida. Nosotros nece-
sitdbamos adaptarnosyenlaactualidad tenemos mds
contenidos NDC, hacemos méds billetes ymas bookings
conNDCquelos demds. Creo que el sector cambia po-
quito apoquitoyelfuturo paramies bien simple: llegard
untiempo adondelos gastos ylos viajes, practicamente
semanejen simismos.

Veo el futuroy creo que no estd muy distante en que al po-
nerunacitaen mi calendario, enla que tengo que viajar, el
sistema en el futuro me ofrezca gestionar el viaje, tendria
en consideracion que me gustavolar con ciertacompa-
fifa, me ofreceria el hotel mds cercano o por el que tengo
una predileccion especial; continuaria con todos los deta-
lles delviaje, chequearfa quelas opciones elegidaslas con-
templala politica dela compaiiaypor dltimo se ocuparia
de presupuestos y aprobaciones. En definitivacreo que el
sistemanos vaahacelos viajes mucho mds sencillo”.

Volviendo al nuevo sistema de comunicacién NDC que
tiene bastantes mejoras técnicas sobre tradicional

GDS, ¢cudles son las mejoras més destacables?

oncur Da

“Las aerolineas ahora tienen la oportunidad de no cerrar

algunastarifasycrear mds pasos en ellas. Por ejemplo,
antes se cerrabala tarifa de $300y pasaba ala de $500.
Ahorapuede pasara $320y $240y otros pasos hastallegar
alade $500. Estoayudaalaaerolineaytambién al cliente
en queanteriormente cuando se cerradala tarifade $300,
pasariaalade $500”.

¢Cémovaaserlahojaderutapara el 2026? ;Cudles
son sus objetivos?

“Lahojaderuta continua el trabajo de afios anteriores.
Hemos migrado muchos clientes desde el viejo Concur-
Travel, ala plataforma nueva que hicimos hace un par
deafiosytrabajaremos en completarlamudanza delos
clientes. En Espafia creo que mds de 85% delos clientes ya
semudaron al nuevo sistema. Muchos delos beneficios
quehablamosdelIA, del NDC, estdn en el sistema nuevo.
Ennuestro concepto de empresa, lo mds emocionante es
hablar conlos clientesy entender los problemas que tie-
nenylas cosas que podemos hacer paramejorar suvida.
En 2026 continuaremos con ese proceso. Como objeti-
vosmads puntuales, trataremos de dar mds visibilidad alo
que hacemos enla compaifaypor supuesto, seguiremos
trabajando en hacer mds sencillo elmundo delos viajes
corporativos”.
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LAURA LOPEZ

MANAGING PARTNER SALES MARKETING TTC CONSULTANTS TAHITI TOURS

“Los destinosdel Verano 2026 que
venderan los Agentes de Viajes”

Laura, hablanos de quién es TTC
CONSULTANTS y cudles son sus principales
actividades en Espaiia.

TTConsultants es una consultoria de turis-
mo que, por un lado, presta servicios de de-
sarrollo de producto, ventas y promocién a
receptivos internacionales en nuestro merca-
do, y por otro, colabora con touroperadores 'y
agencias de viajes con formacién, acompana-
miento y contactos en cada destino, con ga-
rantia de calidad y compromiso.

Recientemente habéis visitado las ciuda-

des de Madrid, Barcelona y Valencia junto a
la Oficina de Turismo de Tahiti para mostrar
alos agentes de viajes locales los principa-
les atractivos y servicios turisticos de Tahiti
y susislas. ;Cual es tu balance de esta pro-

mocién en nuestro pais?

Muy positivo sin duda. Este tipo de acciones
son clave para mantener un contacto cercano
con el mercado y poder compartir, de prime-
ramano, las novedades y puntos fuertes del
destino. Elinterés por Polinesia Francesa si-
gue creciendo, y el feedback de los agentes ha
sido excelente.

Lo primero, ;cuales son las conexiones aé-
reas que existen este afo entre Espaia
y Tahiti?

Desde Espana se puede conectar con Las Is-
las de Tahiti a través de varios hubs interna-
cionales como Paris, Los Angeles, Tokio, Auc-
kland y dentro de muy poco también Sydney.

¢Nos podrias destacar con qué touropera-
dores colaborais en el mercado espaiiol?

Tahiti Tours forma parte del grupo turistico
mads grande y consolidado en Las Islas de Ta-
hiti, y trabajamos desde hace muchos afios
con los principales touroperadores y agen-
cias especializadas en nuestro destino a tra-
vés de distintas marcas y modelos de colabo-
racién segin el canal de venta.

Laura, destdcanos qué ventajas tiene para
el agente de viajes trabajar con vosotros.

Tanto si trabaja directo porque ya es especia-

lista en el destino, como silo hace a través de
touroperadores expertos, la principal ventaja
es tener la tranquilidad de contar con el res-
paldo de un socio local de confianza, inico
interlocutor para todos los servicios, con dé-
cadas de experiencia yred de contactos, que
garantizan precios exclusivos para profesio-
nalesy asistencia en destino 24h.

¢Por qué un agente de viajes deberia ven-
der Tahiti ante un amplio abanico de desti-
nos tan exéticos como él? Destacanos sus

valores.

Polinesia Francesa es un destino tinico y di-
ficilmente comparable, cada isla tiene al-

go especial: playas paradisiacas, fondos
marinos increibles y hoteles de ensuefio es
lo primero que viene ala cabeza pero es el
equilibrio entre naturaleza, cultura y soste-
nibilidad lo que realmente diferencia al des-
tino.

Ante un mundo cada dia mds global el via-
jero cada dia busca mas experiencias. ;Qué
experiencias propone Tahiti Tours?

Muchas gracias por esta pregunta porque
Polinesia es un destino claramente expe-
riencial, el lugar perfecto para desconectar

y volver a conectar, sumergiéndose en una
naturalezay cultura purasy dejdndose con-
tagiar por el Mand que es como sellamaala
esenciay filosofia de vida tahitiana. Por eso,
animamos a los viajeros arelajarse pero tam-
bién a explorar las maravillas de las islas e in-
teractuar conlos locales que comparten sus
costumbres y tradiciones de formarelajaday
auténtica.

Segun el tipo deisla, el entorno “invita” mds a
disfrutar del océano ylaslagunas, pasear por
bosques milenarios o plantaciones de pinas,
visitar sitios culturales, o participar en talle-
res de artesania, danza o gastronomia

Entre las experiencias mdsicénicas destacan
el snorkel conrayasy tiburones, cruceros en
catamardn, visitas o estancias en islas priva-
das o cenas gourmet en playas prdacticamente
desiertas. Siempre recomendamos combinar
varias islas para aprovechar al mdximo la di-
versidad del destino.

¢Deseas afiadir algo mas?

Lo que mds me gustariarecordar es que es un
destino cultural y natural, seguro y tranqui-
lo, con mucho mds que sol y playa, ideal pa-
ra distintos tipos de viaje mds alld de lunas
de miel, con buen clima todo el aflo, y amplia
variedad de alojamientos, medios de trans-
porte entre islas y experiencias que enrique-
cen el viaje.
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LIDERA EL CAMBIO HACIA UN TURISMO SOSTENIBLE

iajar yano es solo despla-

zarse, descubrir o descan-

sar. Viajar hoy es también

una forma de relacionar-

se con el territorio, con las

personasy con el futuro. En
la Comunitat Valenciana, esta idea se ha con-

vertido en una hoja de ruta clara: avanzar ha-
ciaun modelo turistico donde la calidad de
la experiencia vaya de lamano del respeto, la
responsabilidad y el equilibrio.

Aqui, viajar mejor significa mucho mds que
disfrutar de una buena infraestructura o de

una oferta variada. Significa saber que el des-
tino cuida sus recursos, que apuesta por el
uso eficiente del agua, que protege su entor-
noy que garantiza que quienes forman parte
del sector turistico desarrollan en las mejores
condiciones. En definitiva, que el turismo ge-
nera valor compartido.
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La Comunitat Valenciana impulsa asi una
transformacion profunda en la forma de en-
tender el turismo. Una evolucién que integra
todas las dimensiones de la sostenibilidad

y que sitda alas personas en el centro. Por-
que un destino solo puede considerarse ver-
daderamente sostenible si también lo es pa-
ra quienes lo habitan y lo hacen posible cada
dia.

En este contexto, la planificacién estratégi-
case convierte en una herramienta clave. La
Estrategia de Sostenibilidad Turistica de Tu-
risme Comunitat Valenciana estd certificada
por AENOR, un aval que refuerzala solidez de
un modelo alineado con los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible y orientado a generar im-
pacto positivo real en el territorio.

El turismo sigue siendo un motor econémi-
co fundamental, pero el objetivo va mds alla:
reforzar el prestigio de las profesiones turis-
ticas y mejorar la calidad de vida de quienes
trabajan en el sector. La sostenibilidad, en
este sentido, implica hablar de igualdad, de
diversidad y de desarrollo profesional.

La Comunitat Valenciana avanza también en
la construccion de un destino mds inclusivo.
Laaccesibilidad se consolida como un crite-
rio esencial en la prestacion de servicios: pla-
yas adaptadas, oficinas de informacién acce-
sibles y experiencias pensadas para todo tipo
de visitantes. Un modelo que asume que el
turismo del futuro solo serd posible si es ca-
paz de acoger a todas las personas.

Lainnovaciényla digitalizacién acompa-
flan este proceso como aliadas estratégicas.
A través de iniciativas como los Destinos Tu-
risticos Inteligentes o programas de impulso
anuevos productos, se optimiza la gestién,
se diversifica la oferta y se fomenta la deses-
tacionalizacién, porque viajar fuera de tem-
poradano solo mejora la experiencia del vi-
sitante, sino que contribuye a repartir mejor
los beneficios del turismo.

Al mismo tiempo, la Comunitat Valencia-
nasigue reforzando su compromiso con el
entorno, integrando herramientas que per-
miten medir y reducir impactos, desde la
eficiencia energética hastala gestién respon-
sable de los recursos naturales.

Pero el verdadero valor de este modelo resi-
de en su cardcter compartido. Administra-
ciones, empresas y ciudadania participan en
una evolucién del turismo que va méds alld de
las politicas publicas. Se trata de una mane-
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ra distinta de entender el turismo: mds cons-

ciente, mds respetuosa y mas conectada con
el territorio.

La Comunitat Valenciana no solo estd adap-
tdndose alos retos del sector y de la deman-

L]

¥ Houllncis

I GEMERALITAT
% WALE MO LM

da, estd marcando el camino. Demuestra
que es posible crecer, innovar y seguir sien-
do competitivos sin renunciar a lo esencial:
cuidar el entorno y mejorar la vida de las per-

sonas.
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ESTRELLA ORTEGO
CEO Y FUNDADORA DE RATPANAT

Ratpanat: un Turoperador
con sentido social

Ratpanat es un turoperador, una agencia de viajes y un propietario de hoteles; en pocas palabras, ofrece toda la
cadena de valor que pueda necesitar un viajero que quiera hacer turismo en Affica, Y adems tiene un gran sentido
social de cuidar a las comunidades locales y preservar los destinos

Paco Guerrero

¢Qué eslo que mas define a Ratpanat?

“Nos define el conjunto de todo lo que somos: un
grupo turistico integrado verticalmente en todaslas
versiones de cadena hotelera, DMC (Destination Ma-
nagement Company) local enlos destinos, en Keniay
enTanzania. Somos desde una agencialocal recepti-
vaaun turoperador internacional espaiiol. Todo ello
eslamarcaRatpanat”.

¢Cudntaimportancia dais al safari fotografico?

“E1100% de los safaris que realizamos son fotogra-
ficoy aparte hay componentes sociales que imple-
mentan la experiencia del safari. Paranosotros es
muy importante aquello que estd detrds delo que pa-
saenlas comunidadeslocales, por ello creo que nos
eligen como compafifaalahorade hacer el safari en
Africa”.

Cuando hablas de safari fotogréfico quiere decir
que hay todo tipo de animales, como grandes feli-
nos... (Es posible fotografiar unleén o un elefante?

“Yo siempre digo lo mismo, sivas a Africayno ves
alrededor de, vamos a decir, unos 30 leones, te de-
vuelvo el dinero. Es una apuesta arriesgada, pero se
cumple”.

He visto que también realizdis una parte social im-
portante...

“Después de 20 afosyaen Africa, verdaderamente
ahora es cuando empieza mi proyecto. Porque el pri-
mer pensamiento que tuve cuando pusimos un pie
en Africa, de eso hace 20 afios, fue conseguir que se
cerraraun circulo en que el turismo beneficie direc-
tamente alas comunidadeslocales, delas que disfru-
taelviajero. Y esoya pasaen muchas partes de nues-
traorganizacion de safaris, como que el staff que
tenemos, daigual que sea de camareros, de camp
managers, de housekeeping o de conductores, etc.,
estd compuesto por personallocal. Al principio no
hablaban espafiol ylo acaban hablandoy, por ejem-
plo, tienen la opcion de sacarse el carnet de conducir
yacabar siendo guias. Hacemos unaformacién con-
tinuaday constante alos trabajadoreslocales, y creo
que esto eslo que forma a esa familia que experimen-
tael cliente cuando nos dice “me he sentido como en

casa”. En Ratpanat no hayrotacién de personal, todo
el staff, todo el personal en Tanzaniay en Kenialle-
van con nosotros todalavida”.

¢Hacéis acciones sanitarias puntuales enlas co-
munidades locales?

“Elafo pasado operamos 300 cataratas gratuitas en
4 dfas. Absolutamente gratuito paralapoblaciénlo-
calde Tanzania. Estaaccion se realiz6 conla colabo-
racién dela doctora Elena Barraguer, que es una emi-
nencia. Se mont6 un quiréfano exactamente igual
que en Barcelona, y verdaderamente nos sorprendio,
incluso anosotros,ladimensiény el alcance yreper-
cusion que tiene, en los paises en vias de desarrollo,
este tipo de acciones”.

¢{Qué significado tienen estas campaiias sanitarias

de méaximo nivel?

“Puede que sea como el mdximo exponente o signi-
ficado delo que hay detrds del operador que se elige
paraunsafari. Probablemente haya ofertas de otras
compaiifas mds o menos aparentemente iguales que
nodannadaacambio”.

Todo viajero que va a Africa tiene miedo a coger algu-
naenfermedad, alas condiciones sanitarias del agua
entre otras cosas ;Hay peligro de ello?

“Nada. Seguridad, 100% anivel alimentario, anivel
logistico y anivel sanitario. Es decir, que debemos ir
totalmente despreocupados. Todos los safaris inclu-
yenun Safari Flying Doctors, que es una colabora-
cién con una ONG médica, que mediante UVIen he-
licépterollegan a cualquier lugar donde esté el safari
yevacuan al enfermo en 50 minutos a un hospital in-
ternacional en Nairobi. Es 100% seguro”.

ZTenéis algin proyecto de expansién en Africa?

“Nuestra expansion se centra en volver a Asia. Estoy
muy feliz de haber conseguido el tiempo. Alfinal, el
tiempo es el gran organizador delas vidas, y este ve-
rano conseguimos tener tres semanas para volver a
rehacer unaruta que yaabrimos en el 2017, que fue
muy famosayaclamada por el viajero, porque al fi-
nal esuna combinacién de tres paises: Nepal, Tibet
yBhutan, y 100% en espafiol, con un gufa espafol

durante todalaruta. Esunaruta que es muy valora-
dapor el viajero yamuy experimentado, porque son
destinos donde habitualmente no se hablainglés ni
espaiiol.

A causadel terremoto de Nepal tuvimos que cerrarla
ruta porque el epicentro fue en el cruce por carretera
entre Tibety Nepal. Después del terremoto han vuel-
to a estar totalmente restablecidaslas conexiones,
pero necesitdbamos el tiempo de volver, de rehacer
laruta, y esta temporada vamos a poder dormir en el
campo base del Everestylevantarnos alamanecer
con esamaravilla de paisaje. Es uno de esos destinos,
yo meincluyo como viajera, que deben estar en ese
packetlistdel viajero”.

¢Estdincluido el tren que va a 5.000 metros de al-
tura hasta el Tibet?

“No entramos porlafrontera con China, sino que en-
tramos por Nepal”.

Deseo los mejores éxitos aun turoperador que
piensa en el destino y lo trata con carifio.

“Hayunamdxima que siempre digo,
‘alos viajeros que destinan

aviajar 15 dfas 0 20 dias
de sus vacaciones no se
les puede fallar’. Esuna
mdéxima que ha teni-
dolaempresasiempre,
desde hace 20 afios, y
cadaviaje, y cadasafari,
ycadadestino es trata-
do como unincen-
tivo, no se
puede fa-
llar con
los sue-
fosde

los viaje-



ACTUALIDAD DE LA INDUSTRIA DEL TURISMO, VIAJES Y EL MICE

GACETA=

LA GACETA DEL AGENTE DE VIAJES Y MICE

WWW.CACETADELTURISMO.COM

| CONGRESO TECNOTRAVEL
14 MAYO ‘ Q@ MALAGA

Un encuentro imprescindible para profesionales
del turismo y la innovacién.
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GACETA

DEL TURISMO

EL TURISMO DEL MANANA SE DISENA AQUI

PROGRAMA

14 MAYO
09:00/09:30 RECEPCION Acreditaciones y Café de Bienvenida
Recepcioén de asistentes y networking inicial.

09:30/10.00 APERTURA INSTITUCIONAL

Bienvenida por parte de la organizacién y autoridades del
sector. Presentacién de objetivos del congreso y tendencias del
ano

10:00/10:30 EVOLUCION TRAVEL TECH - CHARLA
MOTIVACIONAL
Nexus

10:30/11:00 PILDORA FORMATIVA 1
“Crea tu copiloto con Chat GPT”
Ponente: Jose Antonio Flores — Conecta Turismo

11:00/11: 30 COFFE Y NETWORKING

11:30/ 12:15 TALLER PRACTICO

“Ciberseguridad en agencias de viajes: como proteger datosy
evitar fraudes”

Amenazas actuales (phishing, ransomware, fraude en pagos) |
Proteccién de datos de clientes (RGPD) | Protocolos internos y
buenas practicas”

Simulacién préactica de incidente

Ponente: Alfonso Pifieiro - BOTECH

12:15/12:45 PILDORA FORMATIVA 2
“La Venganza de las AAVV - Ahora todos podemos ser una OTA”
Ponente: Héctor Garcia—- MOGU

12:45/13:30 FACE2FACE El futuro del modelo de agencia:
tecnologia vs humanizacion

Invitados: Maite Argofia Vs Ingrid Graells

Modera: Sofia Saiz

13:30/15:00 ALMUERZO

15:00/ 15:45 TALLER PRACTICO
“HELP TRAVEL TECH”
Ponentes: Jose Antonio Flores / Ingrid Graells/ ....

15:30/16:00 PILDORA INFORMATIVA 3

“APIs-Integrando Herramientas en la Agencia de Viajes”
Cémo conseguir conectar las herramientas del ecosistema
de la agencia de viajes (sistemas de reservas de proveedores,
web corporativa, CRM, tarjetas virtuales, enlaces de cobro,

conciliacion movimientos cuentas bancarias, contabilidad, ...

Ponente: Sebastidn Briones

16:00/ 16:30 PILDORA INFORMATIVA 4
Ponente: Amadeus

16:30/17:00 CASO DE EXITO
Ponentes: QUADRAN / PANGEA....

17:00 /17:30 CONCLUSIONES Y CLAUSURA
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El Grupode Tecnolog‘ia p(me en
marcha la nueva edicion del
Tecno Travel Agency 2026

La nueva convocatoria, que tiene ya decidido su programa, tendra lugar en Malaga, a mediados del mes de mayo

1 Grupo de Tecnologia y Di-

gitalizaciéon de UNAYV, cons-

tituido en 2015, trabaja ya

enla nueva edicién del Tec-

no Travel Agency, que este
afio tendrd lugar en Mdlaga, a mediados
del mes de mayo.

Para ello, los componentes de este grupo
sereunieron hace unos dias para tratar de
cerrar el programa de trabajo de la jorna-
da, que ante todo pretende ser prdacticoy
util paralas agencias de viajes.

Lareunion sirvié para cerrar los temas
que se abordardn, todos apegados alarea-
lidad tecnolégica necesaria para dar pa-
sos haciala agencia del futuro.

Programa de trabajo

Se hablar4, por ejemplo, de la evolucién
del ‘traveltech’, del modelo de futuro de
las agencias, de laimportancia de las per-
sonas frente a la tecnologiay de ciberse-
guridad.

También se dardn a conocer las dltimas
novedades en soluciones y herramientas
tecnolégicas. En la sesidn se creard, ade-
m4ds, en directo, un ‘copiloto’ de asisten-
cia al agente mediante inteligencia arti-
ficial.

Igualmente se definieron los distintos for-
matos de las intervenciones, que inclui-
rdn una charla motivacional, diversas pil-
doras formativas, talleres practicos y un
‘face2face’. Se analizardn asimismo algu-

nos casos de éxito en la transformacién
digital de las agencias. El1 Tecno Travel
contard con una selecciéon de ponentesy
conferenciantes de primera linea, quienes
participardn junto arepresentantes de las
firmas ‘traveltech’ integradas en UNAV.

Forman parte del Grupo de Trabajo: Mai-
te Aiorga (TDCS Travelport), Alfonso Pi-
neiro (BOTECH), Antonio Cafio (Tech and
Investment), Ingrid Graells (Beroni), José
Antonio Flores (Conecta Turismo), Sebas-
tidn Briones (Pipeline Software), Héctor
Garcia (MOGU), Guillermo Tato (Ama-
deus) y Pablo Romdn (Quadrant). Sofia
Saiz, directora de Los Viajes de Sofia, es la
responsable de coordinacién del Grupo,
junto a Ivan Méndez, gerente de UNAV.
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Un nuevo Consejo para dar
respuesta a los retos de futuro

Los miembros del drgano rector de UNAV aiinan vision sectorial, capacidad de gestion y compromiso asociativo.
Sus componentes, ademas, son profesionales y directivos de éxito, con ampliay dilatada experiencia

Miembros del nuevo Consejo (1)

Caiio, Antonio > TECH & INVESTMENT
Empresario y agente de viajes desde 1992. Dirige
Tech and Investment. Ex-responsable de Grupo
AC. Presidente de AAVV de Cérdobay vicepresi-
dente de innovacién de CEAV hasta 2023.

De Frias, Javier > MUNDIPLAN
Director comercial de Mundiplan, con

mads de 20 anos en turoperacion. Expe-
riencia en direccién, grandes cuentasy
gestion en diversas empresas (Interrias,
Travelplan, Panavision Tours...).

Del Riego, Avelino > VIAJES DUAOC

Profesional destacado del sector turistico es-

panol, en 2013 fundé Del Uno al Otro Confin

(DUAOC), mayorista online de grandes via-
jes, firma enla que también director general.

Fernandez, Ricardo > DESTINIA
Licenciado en ADE y Derecho por la Univer-
sidad Carlos I1I. Consejero delegado desde
2024, tras cinco afios como director general
liderando estrategia e internacionalizacién.
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JOSE LUIS MENDEZ

EXPRESIDENTE DE UNAV

“Despedida de una organizacion
que lo ha sido todo para mi”

En una emotiva carta, el presidente de Viajes Zafiro, miembro de UNAV desde hace 39 anos, 36 de ellos como miembro de
su Consejo Directivo, 6 como presidente, da la gracias a todos cuantos han formado para de su viaje en este tiempo (aso-
ciados, proveedores, administraciones, medios de comunicacion...) Un viaje que —dice— ha merecido la pena. También
solicita el apoyo de todos a la nueva etapa que comienza y respeto a la soberania de los socios de la entidad, sin injeren-

Cias externas

Lo que sigue a continuacién no es un escrito mas
parami. Esun testimonio de gratitud como ex-
presidente dela Unién Nacional de Agencias de
Viajes (UNAV), ladecananacional delas agen-
ciasylamdsimportante de Espafa por puntos
deventa, con cercade 3.700 afecha de hoy.

Un testimonio amodo de despedida de una or-
ganizacién quelo hasido todo paramidesde
1987, es decir, desde hace 39 afios, de los cuales
36 he formado parte de su Consejo Directivo.

En este tiempo, he sido consejero, tesorero, ge-
rente, vicepresidentey, en los tltimos 6 afos,
presidente. He estado bajo el mandato de cuatro
presidentesy de todos he aprendido, especial-
mente de miamigo José Luis Prieto, principal-
mentelos valores morales, éticos y de absoluta
independencia asociativa, estando siempre en
favor delas agencias y primando elinterés gene-
ral sectorial al personal.

Quiero tener unamencién particulary personal
paratodoslos que formaron parte del Consejo
Directivo durante mi presidencia (en especial
paraAntonio Cafo, Jorge Zamora, Jon Arria-

ga, Fernando Sdnchez, Manuel Galindo, Javier
Frias, Maria Dolores Serrano, Ivan Méndez y José
Maria Paredes), que en tiempo de pandemia, in-
cluso, dieron lo mejor, asi como alresto de con-
sejeros, siempre dispuestos a colaborar por el
sector. A todos ellos, mi eterno agradecimiento.
Han sido afiosintensos, llenos de aprendizaje, de
compromiso y de vocacion, enlos que he tenido
lafortuna de vivir momentos extraordinarios, si-
tuaciones memorablesy experiencias que que-
dardan parasiempre.

También, como es natural, hemos atravesado
etapas complejas. Incluso fuimos capaces de su-
perarjuntos una pandemia, como he dicho.

Y es probable también que, en este periodo, haya
tenido desaciertos en algunas decisiones. Bien
por desconocimiento, bien por error. Nunca por
malafeniporintereses personales. Miequipaje
essencillo yligero: en el plano econémico, nada;
enlo personal, en cambio, mellevo el carifio re-
cibidoylasatisfaccién del deber cumplido.

En este agradecimiento quiero hacer explicito
mireconocimiento a todos los miembros dela
organizacién por suapoyo, en particular alos di-
ferentes Consejos que hahabido, que hanrefren-

dado siempre, en su
gran mayoria por una-
nimidad, las decisiones
adoptadas. Incluso las
mads dificiles que he-
mos tenido que asumir
por respeto anuestro
idearioyvalores que
nos dimos hace ya casi
50 anos.

Quiero sefialar tam-
bién quelas decisiones
madsimportantesyde-
licadas fueron expues-
tas de manera transpa-
rente en los Consejos
directivos siendo apro-
badas por unanimidad
omuyampliamayoria,
y siempre —estoy con-
vencido—buscandola
mejor alternativa para
nuestraAsociacion.

Buenos deseos y apoyo al nuevo equipo de di-
reccién de UNAV

Légicamente, en un periodo tan prolongado
también ha habido decepciones, tanto en el pla-
no personal como en el profesional. Pero hoyno
quiero detenerme en ellas. No merece la pena.
Hoy prefiero quedarme con todo lo bueno, que
ha sido mucho ymads valioso. Y me consta porla
cantidad de conversaciones que he mantenido
con todos vosotros que todos somos conocedo-
resdeloshechos.

Lo que en verdad quiero también hoy es soli-
citar apoyo para el nuevo equipo de trabajo de
UNAV, elegido en Asamblea por unanimidad, y
reivindicar el respeto alas decisiones soberanas
delaAsociacion, sin injerencias externas, ya que
UNAV ha tenido y tiene uno delos consejos mds
importantes, del que forman parte, y estdn debi-
damente representados, empresas grandes, pe-
quenas, medianas, gruposy consolidadores.
Mis mejores deseos para el Presidente, César Gu-
tiérrez; Vicepresidente, Fernando Sanchez; Vice-
presidente Ejecutivo; Ivan Méndez, Directora del

AreaJuridica, Maria Dolores Serrano, ysuequi-

po, altamente profesional. Asi como al resto de
Consejeros. Os deseo mucho éxito, que sin duda
serd el de todos: el denuestra Asociacionyel de
nuestras empresas.

Alresto de socios y Miembros Adheridos os pido
que sigdis creyendo mds que nunca en estanue-
va etapa,que es muy importante parael sectory
con grandesretos para el bienestar de nuestras

agencias.

Una etapallena de retos exigentes peroilusio-
nantes ynecesarios, y que brindéis el maximo
apoyo, como hicisteis conmigo, porque sé que
compartimos el compromiso yla defensa de
nuestra profesion. Y sobre todo porque lo que
nos une es el valor de nuestras convicciones, que
esmucho mads fuerte que cualquier dificultad.
Graciasatodos. Al Universo UNAYV, en primer lu-
gar, pero también al conjunto dela comunidad
turistica: proveedores, administraciones, me-
dios de comunicacién...y, en general, atodoslos
que habéis formado parte de este viaje. Un viaje
que, sin duda, hamerecido la pena.
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Empresas catalanas emprenden
un viaje al futuro para anticipar
la transformacion del turismo
yla tecnologia en China

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

global cada vez mas exigente”

-

1Tech Tourism Cluster
(TTC), principal clister de

tecnologia turistica de Cata-

luna, haimpulsado una mi-

si6n a China para analizar

sobre el terreno c6mo estd
evolucionando el turismo del futuro. Una de-
legacion formada por 10 empresas catalanas
haviajado a Shanghdiy Shenzhen, dos de los
principales centros tecnolégicos del pais, con
el objetivo de entender hacia dénde evolucio-

na el sector. Durante seis dias, del 12 al 17 de

abril, los participantes se sumergen en uno de
los ecosistemas de innovacién mds avanzados
del mundo para conocer de primera mano c6-
mo tecnologias como la inteligencia artificial
generativa, larobdética de servicios o las expe-
riencias inmersivas ya forman parte del dia a

dia del viajero en Asia.

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

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

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

La agenda incluye encuentros con grandes
compaiias tecnolégicas como Ctrip o Ten-
cent Cloud, asi como visitas a centros como el
Shanghai Embodied Intelligence Innovation
Center, un referente en el desarrollo de rob6-
tica humanoide avanzada, que promete for-
mar parte del dia a dia en pocos anos.

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

Lamisiéon continuard en Shenzhen, consi-
derada uno de los principales laboratorios
industriales y tecnolégicos de Asia. Alli, la
delegaciéon conocerd de cerca el trabajo de
compaiias como DJI o Keenon Robotics, re-
ferentes en el uso de drones y robots de servi-
cio aplicados ala operativa hoteleray la expe-
riencia del visitante.

Mas alld de las visitas, lainiciativa permitird a

las empresas catalanas entender cémo se inte-
gran estas tecnologias en entornos urbanos rea-
les, desde la digitalizacién del patrimonio hasta
la gestion inteligente de destinos. También ofrece
unainmersion en el ecosistema digital chino, ca-
racterizado por plataformas y soluciones propias
que marcan el ritmo de lainnovacién global.
Coniniciativas como esta, el Tech Tourism
Cluster busca consolidar el posicionamiento
de Cataluna como uno de los referentes en tec-
nologia turistica, en un momento en el que la
innovacién se ha convertido en un factor clave
parael futuro del sector.
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ByteTravel: la infraestructura
tecnologica que redefine la
rentabilidad de las agencias de viajes

nun entorno donde la eficiencia
operativa determinala supervi-
vencia, las agencias de viajes ya
no buscan simples proveedores,
sino socios tecnolégicos. Byte-

Travel, la traveltech espafola
que harevolucionado el segmento de los servicios
ancillary, se consolida como el aliado estratégico
capazde transformarla complejidad burocrati-
caenunafuente deingresos neta, automadticay sin

errores.

Un Portafolio de Servicios 360° para el Viajero Mo-
derno

ByteTravel permite alas agencias ofrecer, con un
tnico punto de contacto, servicios que los viajeros
ya consideran imprescindibles:

1. Visagov (Visados Online): Gestién automatiza-
dadevisados enmads de 70 paises. La tecnologia de
ByteTravel simplifica los formularios consulares
complejos, ofreciendo trazabilidad total y elimi-
nando laincertidumbre del viajero.

2. Salasvip.com (Salas Vip en Aeropuertos): Acceso
almayor portafolio del mercado con mds de 1.800
salas VIP en 147 aeropuertos. Con contratacion di-
recta con los proveedores, ofrece condiciones pre-
ferentes como cancelacion gratuita hasta 24 horas
antesy acceso prioritario frente a otras membresias
yvouchers.

3.Roamic (Conectividad Global): Tarjetas eSIM con
cobertura en 190 paises. Permite al cliente evitar los
altos costes de roaming mediante una activacién
digitalinstantdnea, un servicio que yahasuperado
las 672.000 unidades vendidas.

4. Globely (Seguros de Asistencia): Seguros especia-

lizados en asistencia en viaje y pérdida de equipaje,
disenados especificamente para mercados interna-
cionalesy con una contratacién dgil integrada en el
flujo de venta.

Vanguardia Tecnolégica: E| ADN de una Platafor-
ma Inteligente

A diferencia delos modelos tradicionales basados
en gestiones manuales, ByteTravel ofrece una capa
tecnoldgica completa disefiada para eliminarlos
cuellos de botella. Esta “potencia tecnolégica” se
aplica de forma transversal a todo su ecosistema:

*JA Documentaly Visién Artificial: La plataforma
utiliza algoritmos de vision artificial paralalectu-
rainteligente de pasaportes. Al extraer automati-
camente los datos de lazona MRZ, se eliminan los
errores humanos de transcripcion, algo critico para
evitarrechazos.

e Validacién Biométrica Preventiva: Antes de cual-
quier envio, una capa de IA verifica que las foto-
graffasy documentos cumplan conlos estdndares
internacionales, garantizando una tasa de aproba-
cion del 99,7%.

* Ecosistema SaaS y API: El servicio se ofrece como
un software (SaaS) accesible desde cualquier nave-
gador, o integrable mediante una APIrobusta. Esto
permite que turoperadores y agencias controlen to-
do elflujo de ventay el estado de los expedientes en
tiempo real desde sus propios sistemas.

* Soporte Conversacional 24/7: Un chatbot entrena-
do conIAresuelve dudas complejas sobre requisi-
tosytasas enlenguaje natural, actuando como un
consultor experto disponible en todo momento.

Ventajas para agencias y tour operadores: Opti-
mizacién del Tiempo y Rentabilidad
Actualmente, el activo méds valioso es el tiempo. La
plataforma de ByteTravel permite:

* Reducirla Carga Administrativa: Los automatis-
mos gestionan de forma auténomala validacién,
envio yseguimiento de expedientes, liberando al
personal de tareas burocrédticas de escaso valor.

* Seguridad y Confianza: Al contar con sistemas
que validanlainformacién en tiempo real, se eli-
minan lasincidencias de iltima hora que suelen re-
querir horas de gestion de crisis.

¢ Venta Cruzada Instantdnea: La sencillezdelain-
terfaz permite que cualquier agente, sin ser exper-
to envisados o tecnologia, pueda ofrecer estos ser-
vicios, aumentando el ticket medio porreserva de
formainmediata.

Solidez Econémica y Expansién Global

La potencia tecnolégica de ByteTravel tiene unre-
flejo directo en sus cifras. Tras cerrar 2025 con un
crecimiento del 74% en su cifra de negocio, la com-
pafifayacotiza en el segmento BME Scaleup. Ava-
lada por el Financial Times como la primera em-
presade Hospitality & Travel en Espafa por tasa de
crecimiento, ByteTravel prepara su expansion ha-
ciamercados clave como USA, LATAM y China. Su
hojaderuta para 2026 yaincluye nuevos verticales
tecnoldgicos: reclamaciones automatizadas, fast
tracks aeroportuarios y soluciones fintech como
tarjetas multi-divisa. En definitiva, ByteTravel pro-
porcionalaarquitectura tecnolégicanecesaria pa-
raque las agencias se olviden de la gestion operati-
vay se centren enlo que mejor saben hacer: disefiar

viajesinolvidables.
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QUIEN ES QUIEN TECNOTRAVEL

Pipeline

Pipeline Software y su platafjorma Orbis:
Referente en el ambito tecnologico turistico en Espana

En el sector turistico, la digitalizacién se ha convertido en un elemento clave
paramejorarla competitividad delas agencias de viajes. En este contexto des-
taca Pipeline Software, una empresa espanola especializada en el desarrollo

de soluciones tecnolégicas para este sector. Su producto principal es Orbis, a 'm;

menudo confundido con el término “Orbyt”. o
Fundadaen 1989, Pipeline Software ha centrado su actividad en ofrecer herra- -_*
mientas que permitan alas agencias gestionar de manera eficiente sus opera-

ciones diarias. Gracias a su especializacion, laempresa halogrado posicionar- i |

se como uno delosreferentes en el dmbito tecnolégico turistico en Espana. l'r_.

Orbis es una plataforma de gestién integral que permite controlar reservas, 3

clientes, facturaciény contabilidad desde un tiinico sistema. Ademads, desta-
capor su capacidad deintegracion con sistemas globales de distribuciény 4
proveedores turisticos, lo que facilitala automatizacién de procesos y redu-

ceerrores. Esto permite alas agencias ahorrar tiempo ymejorarla calidad del

f

Enlosltimos afos, Pipeline ha apostado porlainnovacion, desarrollando —

servicio ofrecido a sus clientes.

versiones enlanubeyherramientas mas avanzadas que permiten trabajar en

tiemporeal. Estas mejoras han contribuido a que las agencias puedan adap- s E BAST I AN B RI o N Es
tarse aun entorno cadavezmds digital y competitivo. DIRECTOR GENERAL

TDCS Travelport:

tecnologia aplicada ala distribucion turistica

En elsector turistico actual, la tecnologia desempena un papel esencial pa-
raconectar a proveedores de servicios con agencias de viajes de forma rapi-
dayeficiente. En este contexto, Travelport se ha consolidado como uno delos
principales proveedores mundiales de plataformas de distribucion turistica,
mientras que TDCS acttia como socio estratégico en laimplantacién de sus so-
luciones.

Travelport es una compania tecnolégica especializada en sistemas globales
dedistribucion (GDS), que permiten acceder en tiempo real ainformacién so-
bre vuelos, hoteles y otros servicios turisticos. Su plataforma principal, Travel-
port+, integra muiltiples proveedores en un tinico entorno digital, facilitandola
gestion dereservas ymejorando la experiencia del usuario.

Porsuparte, TDCS (Travel Distribution & Consulting Services) desempena un
papel clave como partner tecnolégico. Esta empresa se encarga de implemen-
tarlas soluciones de Travelport en agencias de viajes, ofreciendo soporte técni-
co, formaciony consultoria especializada. Su conocimiento del mercado local
permite adaptarlas herramientas tecnol6gicas alas necesidades especificas
de cadacliente.

La colaboracién entre ambas entidades permite alas agencias optimizar sus

procesos, automatizar tareasy ofrecer un servicio mas agil y personalizado.
Ademais, laincorporacién de tecnologias como lainteligencia artificial y el

andlisis de datos contribuye a mejorarla toma de decisiones yla competitivi- M AITE Aﬂ o RG A
dad del sector. DIRECTORA GENERAL
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Beronai:

innovacion digital para agencias de viajes

Enunsector turistico cada vezmads digitalizado, la tecnologfa se ha convertido en
un elemento clave paramejorarla eficienciay competitividad delas empresas. En
este contexto destaca Beroni, una compaiia espanola especializada en el desa-

cliente, adaptandose alas nuevas demandas del mercado. Asimismo, Beroni haim-
pulsadonuevas dreas como la automatizacion de procesos empresariales ylos ser-
vicios de consultoria tecnolégica, ampliando asisuimpacto en el sector.

rrollo de soluciones tecnolégicas para agencias de viajes y empresas del sector tu-
ristico. Fundada en 1987, Beroni cuenta con unaamplia trayectoria centrada enla
creacion de software especifico parala gestion de agencias. Suenfoque enla espe-
cializaciénle ha permitido adaptarse alas necesidades reales del mercado, ofre-
ciendo herramientas disefiadas para optimizar procesos y mejorar la productivi-
dad. Entre sus principales soluciones destaca Wasabi-s, un motor de reservas que
integramultiples servicios como vuelos, hoteles, transportey actividades en una
Unicaplataforma. Estaherramienta permite alas agencias ofrecerasus clientesuna

experienciamds completa, al tiempo quefacilitala gestién interna delas operacio-
nes.

Ademds, Beroni desarrollasistemas de gestion integral que permiten controlar re-

servas, clientes, facturacién y procesos administrativos desde un tinico entorno di-
gital. Estas soluciones ayudan areducir errores, automatizar tareas y mejorarla to-

.
INGRID GRAELLS
DIRECTORA COMERCIAL Y MARKETING

made decisiones, aspectos fundamentales en un sector altamente competitivo. En
losdltimos afos, laempresa hareforzado su apuesta por lainnovacién mediante la
incorporacién de tecnologias como lainteligencia artificial y el andlisis de datos. Es-
tasherramientas permiten personalizarla oferta turisticaymejorarla atencién al

dMdDEUS

Amadeus IT Group:
innovacion digital en el turismo global

Enlaactualidad, la tecnologia es un pilar fundamental en el funcionamiento del
sector turistico. En este contexto, Amadeus I'T Group se ha consolidado como una
delas empresas mds influyentes a nivel mundial en el desarrollo de soluciones
tecnoldgicas paralaindustria delos viajes.

Fundadaen 1987 por aerolineas como Iberia, Air Francey Lufthansa, Amadeus
naci6 con el objetivo de crear un sistema global de distribucién que facilitarala
gestion dereservas aéreas. Con el paso del tiempo, la compaiifa haampliado su
alcanceyhoy ofrece soluciones para aerolineas, agencias de viajes, hoteles y ae-
ropuertos.

Uno de sus productos mds importantes es el Amadeus GDS, una plataforma que
permite acceder en tiemporeal ainformacion sobre vuelos, disponibilidad y tari-
fas. Este sistema conecta a proveedores turisticos con agencias de viajes en todo el
mundo, facilitando millones de transacciones diarias.

Ademads, Amadeus ha desarrollado herramientas avanzadas parala gestion de
operaciones, el andlisis de datos yla personalizacién de servicios. La empresain-
vierte constantemente en innovacién, incorporando tecnologias como lainteli-
gencia artificial y el big data para mejorar la experiencia del viajeroy optimizarlos
procesos empresariales.

Con presencia en mds de 190 paises y miles de clientes, Amadeus destaca por su

DAVID VIDAL

DIRECTOR GENERAL DE ESPANA
Y PORTUGAL EN AMADEUS

alcance globalysu capacidad de adaptacién a diferentes mercados. Susede se en-
cuentraen Madrid y cuenta con importantes centros tecnoldgicos en Espafiay
otros paises.
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QUIEN ES QUIEN TECNOTRAVEL

o] Quadrant

TRAVEL TECHNOLOGY

Quad ranit: empresatecnoléogica referente en el desarrollo
de soluciones innovadoras para la transformacion digital

QUADRANT es unaempresa tecnolégica que se ha posicionado como unre- dos sus proyectos.En un entorno empresarial cada vezmas digitalizado, QUA-
ferente en el desarrollo de soluciones innovadoras parala transformacion di- DRANT se presenta como un aliado estratégico paraaquellas organizaciones
gital. Suenfoque principal se centra enla creacion de herramientas que com- quebuscan adaptarse cambioy aprovecharlas oportunidades que ofrecela
binan andlisis de datos, inteligencia artificial y automatizacién de procesos, tecnologia. Suvisién de futuro, basada enlainnovacién constante, la posicio-

con el objetivo de mejorarla eficienciay competitividad de sus clientes.Desde nacomo unaempresa clave en el avance del sector tecnolégico.
susinicios, QUADRANT ha apostado porlainvestigaciény el desarrollo co-
mo pilares fundamentales de su crecimiento. Gracias a ello, halogrado dise-
nar plataformas tecnoldgicas capaces de adaptarse a distintos sectores, como
laindustria, el comercioylos servicios. Esta versatilidad le permite ofrecer so-
luciones personalizadas que responden alas necesidades especificas de cada
organizaciéon.Uno delos aspectos mds destacados de la empresa es sucom-
promiso conlainnovacién sostenible. QUADRANT no solo busca optimizar
procesos, sino también reducir elimpacto ambiental mediante el uso eficiente
delosrecursos tecnolégicos. Esto se traduce en sistemas mds inteligentes, que
permiten alas empresas tomar decisiones informadas basadas en datos en
tiemporeal.Ademds, la cultura corporativade QUADRANT fomentala cola-

boracién, el aprendizaje continuo yla creatividad. Su equipo estd formado por

profesionales altamente cualificados en dreas como laingenieria, la cienciade FE R N AN Do R AM l Ro

datosy el desarrollo de software, lo que garantiza un alto nivel de calidad en to- CEO

Conectziurismo

TECHHNOLOGYECDNSULTING

Conecta Turismeo: esuna empresa enfocada en
transformar la experiencia del sector turistico mediante
solucionesdigitales

CONECTA TURISMO es una empresa tecnolégica enfocada en transfor- un mundo donde la tecnologia redefine constantemente la forma de viajar,
mar la experiencia del sector turistico mediante soluciones digitales inno- CONECTA TURISMO se posiciona como un socio estratégico paraimpul-
vadoras. Sumisién principal es conectar a viajeros, empresas y destinos a sarlainnovacién en el sector. Su compromiso con la calidad, la sostenibili-
través de plataformas inteligentes que optimizan la gestién, promociény dadylatransformacion digitalla convierte en una empresa destacada den-
comercializacion de servicios turisticos.Desde su creacion, lacompania tro del ecosistema turistico actual.

haapostado por el uso de tecnologias avanzadas como el andlisis de datos,
lainteligencia artificial y el desarrollo de aplicaciones web y méviles. Gra-
ciasaestas herramientas, CONECTA TURISMO permite a hoteles, agencias i
deviajesy entidades puiblicas mejorar su visibilidad y ofrecer experiencias { ! ‘ i
personalizadas alos usuarios. Esto se traduce en una mayor satisfacciéon 4 y

del clientey en un incremento de la competitividad paralas empresas del
sector.Uno delos pilares fundamentales de CONECTA TURISMO es la digi-
talizacion de destinos. La empresa desarrolla soluciones que integran in-
formacion en tiempo real sobre actividades, alojamientos, eventos y servi-
cioslocales, facilitando asila planificacién del viaje. Ademds, promueve el
turismo sostenible mediante el uso eficiente de losrecursos yla difusién de
practicas responsables entre los viajeros.El equipo de CONECTA TURIS- i

MO estd formado por profesionales especializados en tecnologia, marke- 1' :

ting digital y gestion turistica, lo que le permite ofrecer un enfoque integral rs

en cada proyecto. Su capacidad de adaptacion alas necesidades de cada J OSE A - FLO RES
cliente ha sido clave para su crecimiento y consolidacién en el mercado.En DIRECTOR GENERAL
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QUIEN ES QUIEN TECNOTRAVEL

°SOFIiA¢
Los viajes de SOf 101 una propuesta fresca dentro del
sector travel tech, conectando viajeros con destinos de manera
mas personalizada y eficiente

LOSVIAJES DE SOFIA es una empresa tecnoldgica orientada a revolucionar Elequipo de LOS VIAJES DE SOFIA estd compuesto por expertos en desarrollo

laformaen quelas personas planifican y disfrutan sus experiencias turisti- tecnoldgico, marketing digital y turismo, lo que garantiza soluciones innova-
cas.Através de una combinacién de innovacion digitaly enfoque centrado en dorasyadaptadasaunmercado en constante evolucién. Su cultura empresa-
elusuario, lacompaniahalogrado posicionarse como una propuesta fresca rial promueve la creatividad, laagilidad ylamejora continua, elementos clave
dentro del sector travel tech, conectando viajeros con destinosdemaneramds ~ paramantenerse competitivos.

personalizaday eficiente.

Laempresadestaca por el desarrollo de plataformas digitales que integranin-
teligencia artificial yandlisis de datos para ofrecer recomendaciones adap-
tadasalosintereses, presupuestoy preferencias de cada usuario. De estama-
nera, LOS VIAJES DE SOFIA no solo facilitala organizacién de viajes, sino que
también mejorala experiencia completa del cliente, desde lainspiracién ini-
cialhastaelregresoacasa.

Uno de los elementos diferenciadores de la compania es su enfoque en expe-
rienciasauténticas. A través de su tecnologfa, permite descubrir actividades
locales, rutas poco convencionalesy propuestas sostenibles que enriquecen

elviajeyfomentan un turismo mas responsable. Ademads, su sistema conecta

apequenos proveedores turisticos con una audiencia global, impulsandola so FI A SAI z
economialocal. DIRECTORA

Tech and Investment: compaiiia versatil que refleja
la amplia evolucion del sector tecnologico en el sector turistico

TECHAND INVESTMENT es una empresa espafola que opera dentro flexible y orientada ala innovacion. Su capacidad para combinar ser-
del dmbito de los servicios tecnolégicos y de consultoria, destacando vicios tecnolégicos con actividades empresariales tradicionales le per-
por su enfoque multidisciplinary su capacidad para adaptarse a distin- mite adaptarse a un entorno cambiante y aprovechar nuevas oportuni-
tos sectores econémicos. Constituida como sociedad limitada, desa- dades de negocio.En definitiva, TECH AND INVESTMENT se posiciona
rrolla su actividad principalmente en el campo de los servicios profe- como una compaiiia versatil que refleja la evolucién del sector tecnol6-
sionales, cientificos y técnicos, lo que la sitia dentro del ecosistema de gico, donde lainnovacion, la diversificacién yla integracion de servicios
empresas de base tecnolégica. La compaiiia centra su modelo de nego- son factores esenciales para el éxito empresarial.

cio enla prestacion de servicios de gestién, administracién y consulto-
ria, combinados con soluciones tecnolégicas que buscan mejorar la efi-
ciencia operativa de sus clientes. Este enfoque es caracteristico de las
empresas tecnoldégicas actuales, que utilizan herramientas digitales y
conocimiento aplicado para optimizar procesosy generar valor afiadi-
do. Uno de los aspectos mds relevantes de TECH AND INVESTMENT es
su diversificacién de actividades. Ademds de los servicios tecnolégicos,
la empresa también desarrolla proyectos en dreas como la construc-
cion, el comercio, la distribucién y las actividades inmobiliarias. Esta
amplitud de sectores le permite operar con una visién estratégica am-
plia, integrando tecnologia y negocio para ofrecer soluciones mas com-
pletas. Asimismo, la empresa se enmarca dentro de una tendencia cre-
ciente en el mercado: laintegracion entre tecnologia e inversion. Este
tipo de compaiiias no solo desarrollan herramientas digitales, sino que
también participan enla gestién y crecimiento de proyectos empresa-

riales, actuando como socios estratégicos para otras organizaciones.

En un contexto donde la transformacién digital es clave parala compe- ANTONIO CAﬂo

titividad, TECH AND INVESTMENT representa un ejemplo de empresa DIRECTOR
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ANMETIC presenta el encuentro de referencia
en Espana para la digitalizacion del turismo

I préximo 7y 8 de mayo celebrare-

mos en Benidorm una nueva edi-

cién de Digital Tourist, el encuen-

tro de referencia en Espana para

la digitalizacién del turismo. Este
ano damos un paso decisivo: el foco se sitia en los
Entes gestores del destino (DMOs), que emergen
como la pieza clave para coordinar la infraestruc-
tura publica digital, activar el ecosistema empre-
sarial y transformar los datos en decisiones estra-
tégicas. La digitalizacion del turismo ha dejado de
ser una suma de proyectos tecnolégicos para con-
vertirse en una decision estratégica de liderazgo
publico, competitividad y sostenibilidad.

En este contexto, Digital Tourist 2026 serd el prin-
cipalforo nacional sobre digitalizacién turistica,
reuniendo aresponsables publicos, gestores del
destino (DMOs), administraciones, empresas tec-
noldgicasy expertos para compartir modelos rea-
les de gestion inteligente del destino.

Durante dos jornadas, el congreso pondra el foco
enlosretosreales dela gestién turistica:

Los Entes gestores del destino (DMOs) como or-
questadores del ecosistema digital del destino, in-
tegrando infraestructuras, datos e inteligencia
Plataforma Inteligente de Destinos (PID): inte-

gracion de fuentes, KPIs estratégicos y cuadros de
mando avanzados.

IA aplicada ala gestién publica turistica: predic-
cién de demanda y optimizacién de recursos.
Gemelos digitales del destino: simulacién de esce-
narios, gestion de flujos y capacidad de carga
Movilidad y comportamiento del visitante: con

garantfas de anonimizacién y proteccion de datos.

Hoteles como nodos inteligentes: conectividad,

datos y valor compartido conla DMO.

Accesibilidad y sostenibilidad: desde una visién

tecnolégica e inclusiva

Digital Tourist combinard Keynotes estratégicas,
mesas de debate con destinos lideres, Workshops,
networking institucional y empresarial, asi como

la entrega de los Premios Digital Tourist 2026, con
las mejores practicas en seis categorias.

Quadrant integra el producto aéreo de Atlas y refuerza el
poder de las agencias de viajes independientes

uadrant Travel Technology,
compafia experta en digitali-
zacién integral para agencias
de viajes, y Atlas, empresa de

tecnologia especializada en
la distribucién directa de aerolineas de bajo
coste, han alcanzado un acuerdo estratégico
que amplia de forma significativa el acceso a
contenido aéreo paralas agencias de viaje que
operan con las soluciones de Quadrant. Gra-
cias a esta alianza, las agencias podrdn inte-
grar en sus procesos diarios el producto aéreo
de la plataforma Atlas, optimizando la bus-
queda, seleccién y venta de vuelos de bajo cos-
te de mds de 140 aerolineas.

El acuerdo fue anunciado, en la recién cele-
brada edicién de FITUR, por Fernando Ra-
miro, CEO de Quadrant Travel Technology, y
Oscar Castellano, Director of Sales Europe &
North America de Atlas. Simboliza la conver-
gencia de dos compaiias tecnolégicas con una
visién compartida: facilitar a las agencias de

Quadrant

TRAVEL TECHNOLOGY

viaje acceso directo, 4gil y rentable al mejor
contenido aéreo.

Laincorporacion del producto de Atlas al eco-
sistema de Quadrant permitird a las agencias
trabajar con un portfolio de vuelos mds am-
plio y competitivo, manteniendo al mismo
tiempo el control sobre sus procesosy clien-
tes.

Atlas aportard a Quadrant Travel Technology
una capa de contenido aéreo altamente espe-
cializado, basado en una conectividad API di-

recta con aerolineas de bajo coste y en una al-

ta capacidad de andlisis de datos.

«Estamos muy satisfechos de laintegracién de
Atlas, que refuerza nuestra misién de seguir
ofreciendo alas agencias de viajes mas conte-
nido, mds podery, en definitiva, mds libertad
para desarrollar de manera independiente y
competitiva su actividad», declara Fernando
Ramiro, CEO de Quadrant Travel Technolo-
gy. «Laintegracion del producto aéreo de Atlas
dentro de las soluciones de Quadrant ofrece-
rd alas agencias diferenciarse y responder con
rapidez alas demandas del viajero actual»,

agrega.
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