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LOS ESPANOLES QUEREMOS VIAJAR.
Unas buenas “Good News”
con la que esta cayendo en el Pais

Laverdad es que la frase con la que titulo esta carta
no es la que mds nos gusta alos que nos dedicamos
almundo de la informacidn turistica, pero viendo
coémo estd el pais y el mundo, en muchas ocasiones
es preferible que si hay noticias que sean pocas

y buenasy apesar de todo,como lo nuestro

no es la politica, “entre comillas” estamos muy
contentos, pues nos libramos de esa actualidad de
imputaciones, querellas y unlargo etc, que hoy en
dia estd de moda.

Para centrarnos en lo nuestro que es el turismo y
donde estamos muy contentos una vez conocido
elinforme del Obeservatorio nacional de Turismo
Emisor de Espafia OBSERVATUR, donde destacan
que “Las vacaciones siguen siendo una prioridad
paralos espaioles. E189% de la poblacién tiene
previsto o considera probable realizar algtin
viaje o escapada durante los préximos mesesy
practicamente tres de cada cuatro ciudadanos
(74%) afirman haber decidido ya que viajardn este
verano. Unos datos que ponen de manifiesto la
fortaleza de la demanda turistica en un contexto
marcado por una mayor atencién al presupuesto
y por un consumidor cada vez mds informado y
exigente.”

Otro aspecto muy importante a destacar segin este

informe, es que las Vacaciones serdn mds cortasy
repartidas, donde el estudio detecta también una
evolucién progresiva de los hdbitos vacacionales.

E153% de los viajeros disfrutard este verano de
estancias de una semana o menos, tres puntos mds

que el afio pasado, y destacando también que el
presupuesto importa més que nuncay confirma
igualmente que el factor econémico continda
desempeiiando un papel determinante en la
planificacién de las vacaciones para terminar con
una gran noticia para nuestro paisy es que Espafia
gana peso, pero el extranjero resiste y nuestro pais
vuelve a consolidarse como la principal eleccién
delos viajeros para el verano de 2026.

E165% de quienes ya tienen decidido su destino
optard por un viaje dentro del territorio nacional...
lo cual es una noticia que nos satisface como
medio de comunicacién turistico y felicitamos a
los miembros de Observatur por este gran trabajo.

Stockholms
stad




-Al buen tiemr

1IyC



) C

aje

en vt

Cbu

).€U



GACETA DEL TOURLIDER I

Binter suma este
verano una nueva
frecuencia semanal
a su ruta entre
Valencia y Canarias

Lacompaiifa aé-
rea Binter haini-
ciado este 15 de
junio el refuer-
zo de suprogra-
macion entre
Valenciay Ca-
narias parala
temporadade
verano. La aero-
lineaincorpora

una frecuencia
adicional sema-
nal con el Aeropuerto de Gran Canaria, alcanzando asi un total de diez co-
nexiones semanales entre ambos destinos.

Con estaampliacion de la oferta, Binter conecta Valenciay Canarias todos
los dias de la semana excepto los sdbados, con cuatro jornadas que cuentan
condoble frecuencia. Los vuelos se realizan los lunes, martes, miércoles,
viernes y domingos con el Aeropuerto de Gran Canaria, y los lunes, miérco-
les, jueves, viernes y domingos con Tenerife, ofreciendo una mayor flexibi-
lidad para escapadas de fin de semanay estancias més prolongadas.

Cataireinaugura
su tienda Premium
en Valencia

Unadenuestras grandes agencias de
viajes de Espana Cataireinaugurd re-
cientemente su tienda premium en la
céntrica calle de correos en la capital
levantina de Valencia. Al evento acu-
dieron un nutrido grupo de amigosy
clientes los cuales pudieron conocer
las muchas novedades que ofrece es-
taagencia paraeste verano asi comoun
exquisito coktail ofrecido porla com-
pafia.

Gaceta del Turismo tuvimos el placer de acompaiarles y que su director de
agencias Enrique Mendoza nos dedicara unas palabras «Lareinauguracién
de nuestra agencia de Valencia bajolamarca CATAIrepresenta mucho mads

que un cambio deimagen. Esla expresiéon de una apuesta clara por reforzar
nuestra propuesta de valor en el segmento de los grandes viajes ylas expe-
riencias prémium, poniendo a disposicién de los viajeros valencianos un ni-
vel ain mayor de especializacién, asesoramiento y personalizacién. Quere-
mos que quienes entren en esta agencia encuentren no solo unviaje, sinola
inspiracion, el conocimiento yla confianza necesarios parahacerrealidad
experiencias verdaderamente memorables».

«Valencia es una ciudad dindmica, abierta almundo y con una culturaviajera
muy consolidada. Por eso, para CATAI tiene un significado especial fortalecer
nuestra presencia aqui con un espacio concebido integramente paralos viaje-
ros que buscan descubrir el mundo de una manera diferente, conitinerarios
disefiados amediday el respaldo de un equipo de grandes especialistas».

«Nos hahecho especial ilusion compartir este momento con representantes
de Visit Valencia, asf como con tantos clientes, colaboradores y amigos dela
marca que nos han acompanado. Su confianza durante todos estos afios es la
que nos impulsa a seguir evolucionando y a consolidar a CATAI como la refe-
renciaen grandes viajes y experiencias de alta gama enla Comunitat Valen-
cianay en el conjunto de Espana».

Pipeline Software y
Capdata automatizan
la integracion de
reservas low cost en

Orbis Web

Pipeline Softwarey Capdata

han cerrado un acuerdo de co- Pipeﬁne + CapDatald
laboracién paraavanzar enla s

ol ik )
automatizacion de procesos -l s aciaprd para sutomatizsr

. . . Procesos an agenciad de vinjos
operativos en agencias de via-

jes.Laintegracién busca
simplificarla gestién diaria
delas agencias y reducirlas
tareas manuales asociadas
altratamiento dereservasy
datos.

Tras un afio de trabajo conjunto y con la colaboracién de varias agencias de viajes,
ambas compafifas han desarrollado unasolucién orientada a dar respuesta auno
delosretos operativos habituales del sector: la captura automatizada de reservas
procedentes de aerolineas low costy suintegracién directa dentro de Orbis Web.
Latecnologia desarrollada por Capdata permite alas agencias reducir tiempos de
gestiéon yminimizar errores asociados al tratamiento manual de reservas. De este
modo, los equipos pueden trabajar con procesos mas conectados y con informa-
cién integrada en su entorno habitual de gestién.

Avianca refuerza

la conexion

entre Espaiay
Centroamerica con
la reactivacion de la
ruta directa Madrid-
San Salvador

Lanueva operacién fue presentada este
jueves en Madrid por Catalina Nannig, vi-
cepresidenta de Ventas de Avianca, y Ana-
bella Machuca, embajadora de El Salva-
dor en Espana, quienes encabezaron el
actoinauguraly el corte simbdlico de cin-
tadeunaruta que fortalecerdlos vinculos
comerciales, turisticos y culturales entre
Espaiia, El Salvadory el conjunto de Cen-
troamérica.

Centroamérica continida ganando protagonismo en el mapa econémico y turistico
internacional. En este contexto, Avianca refuerzala conectividad entre Espafniayla
region con la puesta en marcha de su operacion estacional directa entre Madrid y
San Salvador, una conexién que facilitard el intercambio de turistas, empresarios e
inversores entre ambos mercados durante la temporada de verano.

Laruta, que ya estd disponible, estard operando hasta el 15 septiembre de 2026,
contard con cuatro frecuencias semanales y mds de 2.300 asientos cada semana.
Los vuelos serdn operados por la aerolinea espainola Wamos Air en aeronaves Air-
bus A330 con capacidad para 288 pasajeros.
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¢AUn no conoces la nueva version Web de
Orbis Gestion para Agencias de Viajes?

e SES Hospedajes @ 614 398 077
e Factura Electronica % 064 723 390

e Nuevas capturas proveedores

- comercial@pipeline.es
e Generacion enlaces de cobro > @pip

e Conciliacion tarjetas

e Enlace CRM - Mas informacion en
: www.orbisweb.es

e Alta desatendida expedientes
e Etc.

Pipeline

software
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Carlos Garrido, nuevo
presidente de la Mesa del
Turismo de Espaia

El Vicepresidente del Consejo Directivo, D. Carlos Garrido de la Cierva, con una
dilatada experiencia en gestién asociativa como Presidente dela Confedera-
cién Espafiola de Agencias de Viajes (CEAV), ha sido designado Presidente en
funciones dela Mesa del Turismo de Espana por el Consejo Directivo yratifica-
do porlaAsamblea General.

Elnombramiento de D. Carlos Garrido como Presidente de la Mesa del Turismo
de Espaiia se produce tras la dimisién de D. Juan Molas Marcellés, que ha presi-
dido la Mesa desde 2020, tras la presentacién de surenuncia ante el Consejo Di-
rectivo, que ha sido comunicada alos miembros de la Mesa en la Asamblea Ge-
neral celebrada hoyjueves 11 de junio.

Elnuevo Presidente, en cumplimiento de lo que establecen los Estatutos, ha
puesto en marcha el proceso electoral parala presentaciéon de candidaturasyla
eleccién del nuevo Presidente y Consejo Directivo de la Mesa.

La Mesa del Turismo de Espaiia, organizacién decana que cumple este afio

el 40° aniversario de sufundacion, estd formada por méds de un centenar de
miembros de todoslos sectores, subsectores y segmentos de actividad del Tu-
rismo en Espana.

Nautalia logra el mejor resultado
de su historia tras duplicar su
beneficio neto en 2025

Nautalia ha cerrado 2025 con el mejor resultado de su historia, al haber
alcanzado un beneficio neto de 11,3 millones de euros, lo que supone un
crecimiento del 113% con respecto a 2024, hasta la fecha también el mejor
resultado de la compainia.

La cifra de negocio el afio pasado se situ6 en 248,9 millones de euros, fren-
te alos 202,9 millones del ano anterior, con un incremento del 22,7%. La
evolucién del beneficio, muy superior al crecimiento de las ventas, refle-
jalamejoradelarentabilidad de la compaiifay el éxito de una estrategia
centrada en priorizar el margen frente al volumen.

Este cambio de rumbo enla estrategia de la empresa ha sido impulsado
por Rafael Garcia Garrido, CEO de Travel Live y Nautalia. Garrido ha de-
fendido en los dltimos afios la necesidad de abandonar las guerras de pre-
cios ylos contratos con poca o nularentabilidad para construir un modelo
basado en el servicio, la calidad, la atencién al cliente, la marca y la credi-
bilidad ante los consumidores, en lugar de competir mediante descuentos.

“Estos datos tan espectaculares avalan que esta estrategiarenovadaday
seguird dando excelentes resultados. Nuestro objetivo es el cliente: aten-
derle muy bien, asesorarle, darle un servicio de calidad y convertirnos en
prescriptores. Los equipos de nuestras més de 200 tiendas a pie de calle
deben ser insustituibles. No existe herramienta digital capaz de sustituir
aun asesoramiento personal y profesional”, asegura el CEO de Travel Li-
ve y Nautalia.

Con estos resultados, Nautalia encadena tres ejercicios consecutivos en
positivo y consolida larecuperacién iniciada tras los afos de pérdidas. La
compania se sitiia asi como una de las redes de agencias mds rentables del
mercado espafiol por niimero de oficinas y empleados.

La mejora también se refleja en el patrimonio neto, que se eleva hastalos
23,9 millones de euros, practicamente el doble de los 12,6 millones regis-

trados en 2024. Esta evolucién contrasta con la situacion de apenas dos
anos antes, cuando la companfa presentaba un patrimonio neto negativo

superior a los cinco millones de euros como consecuencia de las pérdidas
acumuladas durante la pandemia.

Otro de los indicadores que evidencia la evolucién favorable del negocio es
la productividad. La facturacién media por empleado se situé en 324.190
euros, frente alos 261.249 euros de 2024, con una plantilla de 768 trabaja-
dores, una cifra muy similar a la del ejercicio anterior. Este avance pone de
manifiesto el aumento de la eficiencia operativa de Nautalia.

Garcfia Garrido ha subrayado que el principal reto del canal minorista en
Espafia no estd en generar ventas, sino en proteger la rentabilidad. En este
sentido, defiende que las agencias deben apoyarse en el valor del servicio,
la fortaleza de la marcayla confianza del cliente.
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IV Verano familiar de Airmet

Por Chiky Trillo

Con mds de 676 agencias asociados, uno de los grupos de gestién més
grandes, Airmet celebré laIV Fiesta de Verano en Outdoor Factory, en los
Angeles de San Rafael (Segovia) a menos de una hora de Madrid, a orillas
del Embalse del Carrascal. Una mafiana para disfrutar, compartir bue-
nos momentos y desconectar en un ambiente distendido ala que acudie-
ron proveedores, agencias, prensay amigos: una jornada calurosayaa
las puertas del verano.

Rubén Ferndndez, CEO de Airmet, fue el perfecto anfitrién de unajorna-
da festiva estival que nadie se quiso perder.

El Grupo Airmet es uno de los grupos de gestién comercial y de servicios
lider en Espaiia, disefiado especificamente para agencias de viajes inde-
pendientes. Su objetivo principal es negociar con proveedores turisticos
paramejorar las condiciones econémicas de sus agencias asociadasy
ofrecerles herramientas tecnoldgicas, de marketing y de contratacion.
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Verano 2026: los espaiioles
mantienen firme su deseo de
viajar, y la demanda turistica
se mantiene solida

Los viajeros planifican mas y muestran una mayor cautela en el gasto, mientras las agencias confian en que las
reservas sigan creciendo durante las proximas semanas. El 89% de los espanioles tiene previsto o considera
probable realizar algiin viaje o escapada durante los proximos meses

PRESENTACIGN ‘
INFORME VERANO 2026

oW

Observatorio Nacional del Turismo Emisor

P HABITOS ¥ COMPORTAMIENTOS DEL TURISTA HACIOMAL

Li
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Las vacaciones siguen siendo una prioridad
paralos espaioles. E189% de la poblacion tie-
ne previsto o considera probable realizar al-
gln viaje o escapada durante los préximos
mesesy practicamente tres de cada cuatro ciu-
dadanos (74%) afirman haber decidido ya que
viajardn este verano.

Unos datos que ponen de manifiesto la for-
taleza de la demanda turistica en un contex-
to marcado por una mayor atencion al pre-
supuesto y por un consumidor cada vez mds
informado y exigente.

Asfal menos se desprende del contenido del
Informe 17 del Observatorio Nacional del Tu-
rismo Emisor (ObservaTUR), el instrumento
de andlisis del emisor nacional, integrado por
Amadeus, AON, Beroni, Carrefour Viajes,
Exoticca, IAG7/Airmet, Iberia, Ilunion Hotels,
Mundiplan, ReiniziaT y la Asociacién Nacional
de Agencias de Viaje (UNAV).

g

Las cifras muestran ademds que los viajeros
afrontan la campafa con un elevado grado de
planificacién. E194% ya tiene decidida la com-
pafia conla que viajard; el 80% ha definido as-
pectos como la duracién de las vacaciones

o el medio de transporte; y el 76% sabe ya cudl
serd su destino.

Sin embargo, esta mayor planificacién convi-
ve con una actitud mds reflexiva en el momen-
to de formalizar determinadas reservas, espe-
cialmente aquellas mds vinculadas al precio o
aservicios complementarios, una circunstan-
cia que las agencias de viajes interpretan como
una senal de prudencia, pero no de debilita-
miento de la demanda.

Viajar sigue siendo prioritario

Uno de los principales mensajes que deja esta
edicion del informe es que las ganas de viajar
permanecen intactas.

Tanto los viajeros como las agencias coinciden

en sefialar que las vacaciones contintian ocu-
pando unlugar destacado dentro de las prio-
ridades de ocio de los espafnoles. Lo que cam-
biano es el deseo de viajar, sino la forma de
hacerlo.

Los consumidores comparan mds, planifican
mejory prestan una atencién creciente alare-
lacién calidad-precio, configurando un perfil
de viajero mds racional, pero igualmente com-
prometido con sus vacaciones.

Vacaciones mas cortas y repartidas

El estudio detecta también una evolucién pro-
gresiva de los hdbitos vacacionales. E153% de
los viajeros disfrutard este verano de estancias
de una semana o menos, tres puntos mds que
el afio pasado.

Esta tendencia apunta hacia una mayor flexi-
bilidad en la distribucién de los viajes alo lar-
go del ano y sugiere unalenta pero constante



transformacion de los patrones tradicionales
de vacaciones, con una creciente presencia de
escapadasy desplazamientos mds breves.

Ademds, aunque julio y agosto contindan con-
centrando la mayor parte de las salidas vaca-
cionales, se observa una distribucién cada vez
mads equilibrada de los viajes estivales, espe-
cialmente entre determinados segmentos de
poblacién.

Espafna gana peso, pero el extranjero resiste
Espafavuelve a consolidarse como la princi-
paleleccién de los viajeros para el verano de
2026. E165% de quienes ya tienen decidido su
destino optard por un viaje dentro del territo-
rio nacional.

La costa mediterrdnea, la costa andaluza, los
archipiélagosylos destinos del norte penin-

sular lideran las preferencias.

Al mismo tiempo, el turismo internacional
mantiene una posicién destacada.

E135% de los viajeros tiene previsto despla-

zarse al extranjero, una cifra que, aunque lige-

ramente inferior ala del pasado ejercicio, con-
tinda situdndose en niveles elevados tras el
comportamiento excepcional registrado du-
rante 2025.

El presupuesto importa mdas que nunca
El estudio confirma igualmente que el factor

I GACETA DEL TOURLIDER

Espana vuelve a consolidarse
como el principal destino
vacacional, concentrando
cerca de dos tercios de las

preferencias.

Katia Estace
Chief Commercial Officer (Cd
Driving Commercial StrateEv

La costa mediterranea,
la costa andaluza, los
archipiélagos y los
destinos del norte peninsular
lideran las previsiones.

El turismo internacional
mantiene una posicion
destacada: el 35%
de los viajeros tiene previsto
desplazarse al extranjero.

Los viajeros muestran
una actitud mas racional
y selectiva,prestando una

atencion creciente
al presupuesto, que en
promedio se rebaja a
737 euros (dos menos
que en 2025)

econdmico continia desempenando un papel
determinante en la planificacién de las vaca-
ciones.

Aunque el gasto previsto por persona se man-
tiene practicamente estable respecto al afio
anterior (737 euros frente alos 739 de 2025),
los viajeros muestran una sensibilidad cre-
ciente hacia el coste total del viaje y una ma-
yor predisposicién a comparar alternativas
antes de tomar decisiones.

Continuan las senales
que advierten una mayor
desestacionalizacion
de los viajes, con estancias
mas cortas y una
distribucion mas
equilibrada entre los meses
vacacionales.

Las agencias comparten esta percepciény
consideran que la biisqueda de valor, el ahorro
yla comparacién de precios seguirdn condi-
cionando buena parte del comportamiento de
la demanda durante la campana.

Marcos Franco, portavoz de ObservaTUR:
“Los resultados muestran que las ganas de
viajar siguen siendo extraordinariamente s6-
lidas. Las vacaciones contintian ocupando un
lugar prioritario paralos espafoles, aunque
observamos un viajero mas reflexivo, mds in-
formado y mds exigente.

No vemos una caida de la demanda, sino una
evolucién en la forma de decidir y contratar
los viajes. El verano de 2026 estard marcado
porlabtisquedade

equilibrio entre experiencia, confianzay pre-
supuesto, y en ese escenario las agencias de
viajes siguen desempenando un papel funda-
mental para ayudar al viajero a tomar las me-
jores decisiones”.

A pesar de la fortaleza de
la demanda, las agencias
perciben unritmo de reservas
mas moderado que en
campanas anteriores
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ROBERTO CABELLO ) ,
RESPONSABLE DE VENTAS PARA ESPANA Y PORTUGAL DE OCEANIA CRUISES

“Tenemos previsto construir cinco
barcos en los proximos 10 anos”

Oceania Cruises lanza dos épicas Vuelta al Mundo de 180 dias para 2028 y 2029 a bordo de Oceania Aurelia. La
naviera presentd en Madrid los primeros itinerarios que comenzaran a venderse el 13 de mayo de 2026, incluyen-
do también dos Grandes Viajes de mas de 70 dias. Gaceta del Turismo experimentd en el Kitchen Club una de las
senas de identidad de la naviera, la gastronomia, y hablamos con Roberto Cabello, Responsable de Ventas para

Espanay Portugal

orprimeravezenlahistoria, Oceania

Cruiseslanza dos Vueltasal Mundo de

formasimultdnea, que ya estdn disponi-

bles paravista previaenlinea; un anun-

cioque marca unhito parala principal
linea de cruceros de lujo del mundo centrada en gastrono-
miaydestinos.

¢{Qué novedades nos trae Oceania Cruises?

“Después de muchos afios siendo considerada una naviera
de Upper Premium, ahora estamos metidos delleno en el
sector delos cruceros de lujo. Estamos considerados como
unanavierade cruceros delujo. Unadelas grandes nove-
dades es que desde el 6 de enero nuestros cruceros son so-
lo paraadultosy este afio también hemos puesto ala venta
elnuevo Oceania Sonata, que se inaugurard en agosto de
2027; hemos anunciado el nuevo Oceania Aurelia, que se
inaugurard en 2028, y también, alavez, poniendo alaven-
talas Vueltas al Mundo para2028y2029”.

El'Sélo Para Adultos’ es una de las grandes novedades,
¢como esta funcionando?

“Es cierto que en Oceania Cruises nunca hemos tenido
muchos nifios y tras consultarlo mucho con nuestros pa-
sajerosllegamos ala conclusién que habfa mucho merca-
do paraello; no hay muchas navieras que limiten amayo-
res de 18 afos. Asi que decidimos dar el pasoylaverdad es
quela propuesta estd teniendo mucho éxito por parte de
los viajeros”.

Otradelas novedades esla dedicacién alagastrono-
mia, bueno, que no es unanovedad porque fuisteis pio-
neros en los barcos con Escuela de Cocina. ¢§Qué nove-
dades ofrecéis en este campo?

“Si, asies, creimos en el producto gastronémico desde el
primer momento, hace més de 20 afos. Perono por ello de-
jamos de innovar. Vamos incluyendo novedades en todos
nuestros cruceros, incluimos nuevos mentis. Por ejemplo,
paraOceania Sonata, que inauguraremos el afio que vie-
ne,vamosatener dos nuevos restaurantes de especiali-
dades, ademads de nuestros clasicos. En el resto dela flota
vamos incluyendo todo tipo de novedades anivel de ex-
cursiones o anivel deactividades abordo comolaEscuela
de Cocina o el Chef’s Studio, donde cada recetanos cuenta
unahistoria. Por eso estamos aquien el Kitchen Club, en
esta cocinaque oshemos mostrado, yaque unaparte dela
gastronomiadelos cruceros, que tienen Escuela Cocina,
enlaqueseacompaia al chefy se hace unola propia comi-
da. Es el mejor sitio para presentar las novedades de Ocea-

nfa Cruises: un taller de cocina donde hemos podido pro-
bar de primera mano c6mo se hacen algunos delos platos
que ofrecemos en nuestros barcos”.

Volvemos aLa Vuelta del Mundo; ya la Vuelta del Mundo
del 26 ya esta vendida, vamos a pensar en el 27. Cuénta-
nos lo de esta Vuelta del Mundo, porque esto suena casi
aWilly Fogg.

“Si, laverdad es que Oceania Cruises es conocida también
porsus cruceros delarga duraciény uno de ellos es la Vuel-
tadel Mundo. Tenemos cruceros todos los afios que hacen
laVueltadel Mundo en 180 dias y bueno, decir que la Vuel-
tadel Mundo de 2027 estd practicamentellenay acaba-
mos de poner alaventala Vuelta del Mundo 2028y 2029. Es
laprimera vez que ponemos alaventalas dos Vueltas del
Mundo al mismo tiempo, pero estamos teniendo muchisi-
mademanda porquelo vamos ahacer en el nuevo barco, el
OceaniaAurelia, que vaatener una capacidad paratan so-
lo470 pasajeros, entonces vanavolarlas plazas”.

Nos contabas Roberto, que el barco Aurelialo habéis re-
modelado entero, que habéis reducido las plazas, cuén-
tanos un poquito como es el nuevo Aurelia.

“ElOcéane Aurelia estd basado en el Oceanfa Nduticay va-
mos atransformar completamente el barco. Vamos are-
ducirla capacidad de 678 pasajeros a 470 pasajeros, man-
teniendo los 400 tripulantes; vamos aafiadir muchos tipos
de suites nuevas, casila totalidad del pasaje de las acomo-
dacionesvanaser suitesy vaaserunbarcodisefiado para
eldisfrute delanavegaciényel disfrute de cruceros delar-
gaduracion. Practicamente casi habrd un tripulante por
pasajeros, poco mds o menos. Es uno delos ratios méas al-
tos delsector delos crucerosysin duda el ratiomés alto en
Oceania Cruises”.

Y en cuanto alos chefs que van enlos barcos, también
habréun chef por cada poquitos pasajeros, ¢no?

“Si. Yasabes que el tema de la gastronomia estd en nuestro
ADNYy cuidamos mucho la gastronomiay contamos enlos
barcos nuevos conun chefpor cada 10 pasajeros”.

Eltemade cruceros estd creciendo: la Vuelta al Mundo,
los cruceros de larga duracién o trabajar desde un cru-
cero. ;Como se porta el mercado espaiiol? ;Cémovael
futuro?

“Si,bueno, laverdad es que tenemos un futuro muybonito
por delante. Elafio que viene inauguramos el Oceania So-
nata, que serd el noveno barco delaflotadonde ampliando
unpocolacapacidady pasamos de 1.200 pasajeros has-

ta1.390 pasajeros. Y dado el éxito que ha tenido el lanza-
miento de estanueva categoria premium, hemos decidido
ampliarlaflota con este modelo y vamos a construir cinco
barcos de esta clase entre 2027y 2037. Asi practicamente
saldrd abarco por cada dos afios. Cada dos afiosinaugu-
raremos unbarconuevo”.

&Y qué eslo quetraeranlos barcos nuevos? ;:Masrestau-
rantes? ;Nuevos destinos? ;Qué habéis pensado?
“Siempre vamos afiadiendo las mejoras que nos sugieren
los usuarios; un poco basadas en las conversaciones que
tenemos con nuestros pasajeros. Por ejemplo, el Oceania
Sonata traerd novedades culinarias, con unrestaurante
dealtagastronomia francesa, yunrestaurante de cocina
Nikkei. También habrd algunas mds sorpresas que toda-
viano podemos comentar de momentos, serdnlas sorpre-
sas que os contaremos en un futuro. Yluego nuevos tipos
de acomodacidn, con nuevos tipos de suites sobre todo”.

Hay que destacar que la conectividad es muy importan-
te en Oceania Cruises, esunadelas grandes ventajas al
estar conectados con el Starlink tienes Wi-Fiilimitado y
esoincluso provoca que muchagentellegue atrabajar
desde uno de vuestros cruceros.

“Yasabes quelas tendencias estdn cambiando muchoy
ahoralagente viajamds yviaja por mds tiempoyal tener
opciones como Wi-Fiilimitado abordo delosbarcosycon
unaconexion muy buena, pues te permite viajar mientras
sigues trabajando. Yya que nuestra especialidad sonlos
cruceros delarga duracion,

te permite estar siempre
conectado... siquieres”.
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Royal Caribbean da oficialmente
la bienvenida a Legend of the Seas
a la revolucionaria Clase Icon,
construida en colaboracion con

La celebracion en Turku, Finlandia, marca la entrega oficial del barco a la marca vacacional antes de su debut
europeo en julio de 2026

Royal Caribbean ha dado oficialmente la bienvenida a Legend of the
Seas a su familia, continuando la evolucién de la clase Icon diseniada
para ofrecer las mejores experiencias vacacionales familiares. Tras casi
dos afios de construccién en el astillero Meyer Turku en Turku, Finlan-
dia, el tercer barco de la clase Icon estd ahora listo para hacer su debut
en Europa en julio de 2026.

Para conmemorar este hito, mds de 1.200 miembros de la tripulaciény
socios se reunieron en una ceremonia legendaria dirigida por el presi-
dente y CEO de Royal Caribbean Group, Jason Liberty; el presidente y
CEO de Royal Caribbean, Michael Bayley; y el CEO de Meyer Turku, Ca-
simir Lindholm. Durante la celebracién, el equipo reconocio el esfuer-
zo de miles de ingenieros, disenadores, arquitectos y miembros de la
tripulacién que han dado vida a Legend, marcando la transferencia de
propiedad entre Royal Caribbean y Meyer Turku.

“Laentrega de hoy de Legend of the Seas marca otro hito importante en
nuestra ambiciéon de redefinir continuamente la experiencia vacacio-
nal”, dijo Jason Liberty, presidente y CEO, Royal Caribbean Group. “Este
nuevo barco refleja la fortaleza del ecosistema vacacional que estamos
construyendo: combinando barcos lideres en la industria, tecnologia
innovadoray experiencias excepcionales para nuestros huéspedes. Es
un logro solo posible gracias a la extraordinaria colaboracién y expe-
riencia de Meyer Turku y de los miles de personas talentosas cuya crea-
tividad y compromiso siguen ayuddndonos a disenar el futuro de las va-
caciones.”

La entrega forma parte del acuerdo a largo plazo de la empresa con Me-
yer Turku, asegurando el acceso del grupo ala capacidad de construc-
cién naval hasta 2036, incluyendo el pedido de Icon 5 que se entregard
en 2028, asi como los sexto y séptimo barcos de la clase Icon en 2029y
2030, respectivamente.

Legend viajard pré6ximamente de Turku a Cddiz, Espana, donde Royal
Caribbean le dard los toques finales antes de que los vacacionistas zar-
penen aventuras de siete noches por el Mediterrdneo occidental desde
Barcelona, Espafia, y Roma (Civitavecchia), Italia, este verano. En no-
viembre, el barco llegara a Fort Lauderdale, Florida, para ofrecer vaca-
ciones de seis noches en el Caribe Occidental y ocho noches en el Caribe
Sur, con cada aventura visitando el destino mejor valorado de Royal Ca-
ribbean, Perfect Day CocoCay.

“Estamos increiblemente orgullosos de presentar Legend of the Seas a
los vacacionistas y continuar el legado de la revolucionaria clase Icon”,
dijo Michael Bayley, presidente y CEO, Royal Caribbean. “Esto no seria
posible sin el gran nimero de personas talentosas que se unieron para
ofrecer lo que son realmente las vacaciones familiares definitivas, y es-
peramos que el debut de Legend este verano sea legendario.”

Los vacacionistas de todas las edades en Legend pueden experimentar
una gama completa de restaurantes destacados, entretenimiento in-
mersivo, actividades llenas de adrenalina y alojamientos en ocho vecin-
darios.
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ANGEL GONZALEZ

IBERIA TRAVEL AGENCIES MANAGER DE CIVITATIS

“El viajero esta priorizando cada vez mas
destinos que le transmitan tranquilidad,
comodidad y donde sienta que puede disfrutar
del viaje con normalidad”
Y

ngel, para que nuestros lectores
ylos agentes de viajes te conoz-
canmejor... ccudl es tu trayecto-
ria profesional en elmundo del

turismo?

Llevo yamads de 20 afios vinculado almundo delas
agencias de viajesy del turismo, un sector que since-
ramente sigo disfrutando conlamismailusién que el
primer dia.

Comencé trabajando como agente de viajes, unaetapa
enlaqueestuve alrededor de 10 afios y que me ayudé
muchisimo aentender de verdad al cliente, las necesi-
dades delas agenciasy cémo funciona el sector desde
dentroydesde el dia a diareal de unaoficina.

Después tuvelaoportunidad de seguir creciendo pro-
fesionalmente pasando por diferentes posiciones,
desdeladireccién general de unatouroperadoraen
México, hastaroles de Trade Marketing Manager a ni-
velnacional y Portugal, siempre muy enfocado en de-
sarrollo comercial, estrategiay crecimiento dentro del
sector turistico.

Y actualmente formo parte de Civitatis como Iberia
Travel Agencies Manager, trabajando juntoagran-
des grupos turisticos, grupos de gestién, mayoristas y
agencias de viajesindependientes de Espaiiay Portu-
gal paraayudarles a desarrollar el vertical de activida-
desyexperiencias.

Laverdad es que me considero una persona muy afor-
tunada por dedicarme a algo que me sigue apasionan-
do. Elturismo cambia constantemente, evoluciona
muyrapido ysiempre te obliga a seguir aprendiendo. Y
creo que precisamente esamezcla de personas, expe-
riencias, destinos yemociones eslo que hace tan espe-
cial este sector.

¢Cuando nace Civitatis? ;Dénde y quiénes son sus
creadores?

Civitatis naci6 en 2008 delamano de Alberto Gutié-
rrez, nuestro fundador. Laidea surgi6 de algo muy
sencillo pero que sigue siendo igual de importante
hoy: ayudaralos viajeros adescubriryreservar acti-
vidadesy experiencias de calidad en espafiol en cual-
quier parte del mundo.

En aquel momento todavia no existia una plataforma
especializada como tal en experiencias turisticas en
espafiol, yahivimos unaoportunidad muy clara. Poco
apoco, Civitatis fue creciendo destino a destino, siem-
premuy centrados enlacalidad del producto, enla
atencion al clientey en trabajar de formamuy cercana
tanto con proveedoreslocales como con agencias de
viajes. Hoy estamos presentes en miles de destinos en
todo elmundo y seguimos creciendo muchisimo, pero

lafilosofia sigue siendo la misma del principio: ayudar
alviajero adisfrutar mejor de cada destino a través de
experiencias cuidadosamente seleccionadas.

¢Cudles son vuestras principales actividades ein-
fraestructura?

En Civitatis estamos especializados en actividades,
excursiones, visitas guiadas, traslados y experiencias
turisticas en todo el mundo, siempre en el idioma del
viajero.

Trabajamos directamente con mds de 8.000 proveedo-
reslocales ytambién junto a partners turisticos, tecno-
légicos, agencias de viajes y cada vezmds mayoristas,
ayudandoles acomplementaryenriquecer su ofertade
destinos yexperiencias parael cliente final.

Ademads, enlos tltimos afnos estamos viendo un creci-
miento muyimportante en segmentos como el viajero
premium, experiencias VIP, small groups yactividades
mads personalizadas, donde el cliente busca un valor
anadido diferencial y una experiencia mucho més cui-
dada durante el viaje.

Detrds de todo esto también hay una apuesta muy fuer-
teporlatecnologia, la conectividad y el desarrollo B2B,
conherramientas especificas paraagencias, grupos de
gestion, operadoresy partners estratégicos.

Alfinal, hoy el turismo también es rapidez, personali-
zaciény capacidad de adaptacion, yahiestamos invir-
tiendo muchisimo.

Angel, vivimos momentos complicados en el @mbito
econémicoy geopolitico... ¢qué perspectivas tenéis
paralacampaiiade verano del turismo?

Esverdad que vivimos un contexto algo inestable anivel
econémico ygeopolitico, yeso hace que el viajero mire
mds el presupuesto, reserve mds tarde o incluso cambie
ciertos destinos. Pero el turismo sigue demostrando una
capacidad de resistencia enorme. Mds que dejar de viajar,
lo que estamos viendo es unaredistribucién del viajero
hacia destinos que percibe como mds cémodos, accesi-
bles o estables dentro del contexto actual.

Lagente sigue queriendo viajar. Lo que cambiaes el tipo
deviaje, laduracién o el momento de reservar, pero via-
jar contindasiendo una prioridad paramuchisimas per-
sonas. Ademads, vemos cada vez mds viajeros que buscan
experiencias auténticasy sentir que el viajerealmente
merecelapena.

Nosotros esperamos una buena campafia de verano,
aunque probablemente muy marcada por la tiltima hora
yporunamayor flexibilidad en la toma de decisiones.

¢Cudles considerdis que pueden ser destinos de refu-
gio este verano?

Estamos viendo muchisimo interés por destinos que
combinanbuena conectividad, una experiencia muy
completa para el viajero yuna percepcién de mayor es-
tabilidad dentro del contexto internacional actual.
Ademds, el viajero estd priorizando cada vezmads desti-
nos que le transmitan tranquilidad, comodidad y don-
dessienta que puede disfrutar del viaje con normalidad.
Enese sentido, estamos viendo un crecimiento muy
destacado en destinos europeos, especialmente en
Italia, con ciudades como Roma, Napoles o Mildn li-
derandola demanda este verano. También destacan
otros destinos urbanosy culturales como Budapest,
consoliddndose como uno delos grandes atractivos de
Hungria, asi como Reptiblica ChecayReino Unido, que
mantienen un comportamiento muy positivo.
Anivelinternacionalyalargadistancia, Japén estd re-
gistrando una subida muy fuerte, mientras que Tur-
quiasigue despertando muchisimo interés. También
vemos unaevolucién muy positivaen México, espe-
cialmente enzonas del Caribe Mexicano.

Por otrolado, el turismo doméstico en Espafia conti-
ntia funcionando especialmente bien, con muy buen
comportamiento en destinos como Canarias, Balea-
res, Galiciay Andalucia, ademds de escapadas urbanas
y culturales que estan ganando fuerza por su facilidad
deaccesoyflexibilidad.

Alfinal, el viajero busca destinos que le aporten con-
fianza, buena experiencia y unasensacion de viaje “re-
dondo”, yahiestamos viendo claramente cudles van
aseralgunos delos grandes protagonistas de este ve-

rano.
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Valénciaseincorpora Turisme CV destina

la Plataforma
Inteligente de
Destinos

El Ayuntamiento de Valéncia
hadado hoyun paso decisi-
vo enlamodernizacién de su
gestion turistica conla pre-
sentacion dela Plataforma
Inteligente de Destino Valen-
cia (PID Valencia)”, segin
haasegurado hoyla conce-
jalade Turismo, Innovacién
y Captacién de Inversiones,
Paula Llobet, enla presentacién de esta nueva herramienta que se ha cele-
brado en La Harinera de Las Naves.

“El consistorio ha demostrado que la convivencia entre el dinamismo eco-
noémico y el bienestar vecinal es posible cuando se gobierna con estrategia
ytecnologia. Lejos dela gestién tradicional basada tinicamente en la pro-
mocién, Valencia asume elliderazgo nacional alimplantar un modelo que
utiliza los datos para gobernar el turismo en beneficio de todala ciudad”, ha
aseguradolaedil.

Paula Llobet, que ha participado en esta presentacién junto arepresentan-
tes de SEGITTUR, ha enmarcado estainiciativa “como el pilar fundamental
delanueva politica turistica institucional: un turismo excelente, ordenado
ysostenible”.

«Elturismo es una delas grandes fortalezas econémicasy culturales de
Valéncia, y precisamente por ello debemos gestionarlo con ambicién yri-
gor. Con esta plataforma tomamos las riendas: pasamos delainerciaala
gestion activa, garantizando que el turismo siga aportando riquezay opor-
tunidades, pero siempre en perfecta armonia conla calidad de vida de
nuestros barrios y nuestros vecinos», ha destacado.

PortCastello asiste
a MedCruise para
consolidarse como
destino de cruceros

PortCastell6 ha participado
estasemanaenla68 Asam-
blea General de MedCruise,
celebradadel8al 12 deju-
nio enla ciudad de Palermo, '
afin de seguir consolidan- n l
doyposicionando a Caste- !
116n el mapa internacional

como destino de cruceros de lujo y sostenible en el Mediterraneo.

En este marco, al objeto de generar sinergiasy establecer alianzas estraté-
gicas, PortCastell6 ha programado para estos dias mds de una decena de
encuentros B2B conrepresentantes de las principales navieras internacio-
nales del sector para presentarles los atractivos de Castellén tanto para na-
vieras como para cruceristas.

La gerente de la Fundacién PortCastell6, Susana Soria, ha explicado que, se
han concertado entrevistas con destacadas compaiiias de cruceros de lu-
joyextra—lujo como Four Seasons, ExploraJourneys, Silversea, Seabourn
Cruises, Scenic Cruises y Mystic Invest, algunas de las cudles yahan esca-
lado en Castell6n.

“El objetivo es reforzarlarelacién con aquellas compaififas que ya operan o
han mostrado interés por Castellé6n, ademds de dar a conocer la exclusivi-
dad del destino ylas ventajas de nuestro puerto frente a otros para aquellas
compaiiias que todavia no nos conocen”, ha sennalado Soria.

9,1 millones de euros
al Bono Recuperem

Turisme Comunitat Valenciana des-
oy
.'):r-mmcum W AER

BONO
RECUPEREM
TURISME
2026

tinard un total de 9,1 millones de eu-
ros al programa Bono Viaje Recupe-

rem Turisme 2026, con el objetivo de
facilitar el acceso a experiencias tu-

risticas alas personas afectadas por
ladanade 2024.

Lanueva convocatoria, que se ha pu-
blicado este jueves en el DOGV, per-
mite dar continuidad al programaimpulsado en 2025 y estd dirigida exclusivamen-
te alas personas empadronadas en municipios afectados por lasriadas de octubre
2024 que solicitaron el bono el pasado afio y no pudieron beneficiarse de él por falta
de consignacion presupuestaria. Al quedar entonces en lista de espera, no serd ne-
cesario presentar una nuevasolicitud.

La Generalitat ha disefiado esta convocatoria con el objetivo de ofrecer las méxi-
mas facilidades alas personas beneficiarias. De este modo, la adjudicacién de las
ayudas serealizard siguiendo el orden delalista de espera generada en 2025, de
acuerdo conlafecha de formalizacién delasolicitud, hasta agotar la consignacién
presupuestaria. Ademds, cada persona beneficiaria podrd acceder a un dnicobo-
no.

La consellera de Industria, Turismo, Innovacién y Comercio, Maridn Cano, ha des-
tacado que esta nueva dotacion econémica permite dar respuesta a las solicitudes
que quedaron pendientes en la anterior convocatoriay refuerza el compromiso del
Consell con las personas afectadas porla dana, al tiempo que contribuye a sostener
laactividad del sector turistico enla Comunitat Valenciana.

Ademads, Turisme Comunitat Valenciana comprobara de oficio el cumplimiento de
losrequisitos establecidos en la convocatoria de 2025, sin que las personas benefi-
ciarias deban aportar nueva documentacion.

Alicante y Puerto
refuerzan su alianza

El Ayuntamiento de Alicante yla Au-
toridad Portuaria han firmado un
protocolo de actuacion para refor-
zarla coordinaciéninstitucional en
lazona de servicio del Puerto abierta
al publico, con el objetivo de mejorar
laseguridad, prevenir conductasin-
civicasy ordenar la convivencia en

uno de los espacios més transitados
yrepresentativos de la ciudad.
Lazonade aplicacién corresponde alos espacios de las zonas de servicio abiertas a
la ciudadania, especialmente en el Paseo de los Martires de la Libertad y en las zo-
nas adyacentes alos muelles 1y 2, asi como en el muelle 12, durante la celebracién
de eventos de publica concurrencia como Hogueras, Carnaval, Navidad y concier-
tos.

Elacuerdo, rubricado este jueves por ambas instituciones, responde ala voluntad
compartida de Ayuntamiento y Autoridad Portuaria de seguir consolidando larela-
cién puerto-ciudad y de proteger un entorno de gran afluencia ciudadana, donde la
convivencia, laimagen urbanaylaseguridad adquieren un valor estratégico.

Este protocolo prevé actuaciones coordinadas, procedimientos sancionadores se-
glnlanormativa aplicable y una distribucién clara de funciones entre los cuerpos
intervinientes, siempre dentro de sus respectivas competencias, si bien la coordi-
nacién operativa se canalizard a través del Centro de Control de la Autoridad Por-
tuaria.

Estainiciativa permitird dar unarespuesta més eficaz a incidencias que afectan
tanto al orden ptiblico como ala percepcién ciudadana del espacio portuario, refor-
zando la prevencion, la agilidad operativa yla proteccién de peatones y visitantes.
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ALMUDENA MAILLO
CONCEJALA DE TURISMO DEL AYUNTAMIENTO DE MADRID

“Pensamos que el turismo tiene
que generarvalorala ciudad,
a todos los sectores economicos”

adrid sigue batiendo re-
cord en cuanto a nimero
de visitas turisticas. En es-

te proceso de crecimien-

to ¢qué papel jueganlas
agencias de viajes?

Las agencias de viaje juegan un papel fundamental
enlacadenade valor de unviaje. Y sobre todo por
ese papel que tienen tan transversal en surelacion
tanto con transporte, hoteles y en definitiva la ex-
periencia que vive un turista. Hemos visto alo lar-
go de los tiempos que no solo las agencias, también
lalabor que se hace através delas asociaciones de
agencias de viajes, han sido interlocutores vdlidos
paraentender las necesidades del sector, para sa-
ber hacia dénde tenfamos que irlos retos y cémo
tenfamos que afrontar los desafios. Por tanto, es-
tamos convencidos de que en una industria que es
de personas para personas, las agencias son las que
mejor conoceny pueden transmitir la experiencia
de un destino. Para nosotros son fundamentales
ylohansido alolargo de este tiempo en el que he-
mos podido definir con ellos el modelo turistico
que necesitdbamos para Madrid.

Los dias 11y 12 de noviembre se celebrara en Ma-
drid el primer Congreso Nacional de Agencias de
Viaje organizado por CEAV

¢Qué oportunidades ofrece este congreso al tu-
rismo de Madrid?

Estamos muy contentos de que el primer Congre-
so Nacional de Agencias de Viaje se vaya a celebrar
en Madrid, unlugar donde se vaa poder trabajar
sobre los retos que tiene el sector, las respuestas
que hay que dar alos desafios que tenemos, donde
sevaahablar también de normativa tan necesa-
ria en estos momentos. Como he comentado, para
nosotros las agencias son un asesor clave ala ho-
rade definir el modelo turistico de una ciudad co-
mo Madrid.

Madrid ha apostado, por los programas publi-
cos-privados. ;Esta va a ser una forma normali-
zada de funcionar en el futuro?

Lacolaboracién publico-privada es nuestra hoja de
ruta claray que ademds vemos que estd dando sus
frutos, El cambio de modelo turistico que hemos
vivido en Madrid en estos afios, viene definido pre-
cisamente por esa colaboracién ptblico-privaday
ptblico-ptblico entre Administraciones. Tenemos
que caminar todos juntos y tenemos que entender
cudles el papel que juega cada una delas partes

de la cadena de valor del turismo. Estamos viendo
que ese camino conjunto estd dando sus efectosy
tiene sus consecuencias. Hoy Madrid se ha consi-
derado el segundo destino urbano mds atractivo
del mundo, sinlugar a dudas es gracias a ese ca-
mino que hemos recorrido junto el sector priva-
do con sector publico, y ahi es donde tenemos que
continuar definiendo entre todos los planes estra-
tégicos conlos que trabajamos. En Madrid no es
un fruto dela casualidad, es un fruto de muchas
mesas de trabajo donde trabajamos codo con codo
con el sector privado para saber hacia dénde tene-
mos que caminar para el futuro.

Madrid es tanto un destino como un centro emi-
sor de turismo. ;Qué ventajas se pueden obtener
de este dualismo?

Nosotros efectivamente somos una gran capital
con 3.600.000 personas, con la particularidad de
que los madrilefios somos muy curiosos y nos gus-
taviajar, y por tanto entendemos que somos muy
importantes para otros destinos. Como ayunta-
miento trabajamos precisamente en atraer turis-
tas, atraer turistas ademds con unlegado que pen-
samos que el turismo tiene que generar valor ala
ciudad, a todoslos sectores econémicos tan im-
portantes como el comercio, la gastronomiay to-
do el sector turistico, que se genera en la ciudad ri-
quezayempleo de calidad.

El turismo en Madrid esta centralizado enla zona
centro histérico aunque hay muchos otros puntos
deinterés turistico, tanto enla ciudad comoenla
autonomia. ;Qué esta haciendo el ayuntamiento
en este sentido?

Nosotros efectivamente somos conscientesy tra-
bajamos por una descentralizacion del turis-

mo, conscientes ademds de que tenemos muchos
atractivos turisticos que van mds alld del casco
histérico. Y precisamente en esa puestay nuestro
plan estratégico viene a definirse la descentrali-
zaciényla desestacionalizacion del turismo alo
largo de todo el afo yalolargo de todala geogra-
fia de Madrid. Por eso estamos apostando por un
programa que se llama “Faltan calles”, un progra-

ma ademds que ha tenido ya bastante interds por lo

disruptivo que es al poner en valor distintas zonas
turisticas.

Trabajamos en la descentralizacién a través de la
inteligencia artificial en nuestro buscador de Visit
Madrid GPT, en la que queremos cambiar el com-
portamiento del turista cuando nos pregunta por

sitios diferentes parair en Madrid. Lo hacemos
cuando apostamos por el turismo de alto impacto,
de alto valor, que sabemos que un 95% quiere co-
nocer zonas mds alld del centro histérico. Lo ha-
cemos también con intervenciones urbanisticas
como lanueva apuesta que hemos hecho en Usera,
que estd convirtiendo una zona del sur de Madrid
en un nuevo punto de atraccion del turismo, lo que
genera también unas grandes oportunidades para
el turismo ylarestauracién delazona.

Lo hacemos también a través de eventos cultura-
les o deportivos como puede ser MADPUL, que se
realiza en Villaverde, si ayudamos a potenciar esa
zona de Madrid, o con lanueva apertura del Museo
del Capricho, en Barajas, o con la promocién de las
Quintas Histéricas en San Blas, o con la nueva zo-
nadeportiva del Metropolitano, que serd también
un nuevo polo de atraccién para el turismo. Todos
estos son hechos concretos, apuestas y politicas
que estamos realizando en la descentralizacion
del turismo alolargo de todala ciudad, y ademds
es un trabajo también conjunto conla Comunidad
de Madrid, consciente de que tenemos tres lugares
patrimonio de lahumanidad, a muy poco recorri-
do dela Ciudad de Madrid, y que son una oportu-
nidad para el turista que pasa mds dias en Madrid
de conocer nuevos lugares de interés.

Muchas gracias, y que mejor exponente de Ma-
drid que ese dicho que tanto gusta alos madrile-

fos: "De Madrid al cielo”.
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Carrefour celebra
con Trasmed sus
ventas

En el marco de su plan estratégico Carrefour 2030, Carrefour Espanaha

presentado “Club 2030”, el nuevo capitulo de su Club al servicio del creci-
miento de Carrefour 2030. El encuentro tuvo como anfitriona alanaviera
espafnola Trasmed y reunié amds de una decena de partners de El Club Ca-
rrefour Espana. La celebracion, abordo del buque “Ciudad de Séller” dela
naviera espafola del Grupo Grimaldi, tuvo ademds un componente simbg-
lico, ya que sitda en primer plano la conectividad como una herramienta
clave paramejorarlavida cotidiana, acercando servicios y experiencias alli
donde mds se necesitan.

Pionero dentro del grupo Carrefour, “El Club” es el primer club de fideliza-
cién en Espana. A9 dejunio de 2026, celebra haber alcanzado los 11 millo-

nes de clientes activos, y estd presente en el 58% de los hogares espanoles,
tras un fortisimo crecimiento en los tiltimos afos.

TUI Spain acelera

su apuesta por
Fly & Drive

TUI Spainrefuerzasupo-
sicionamiento como espe-

FLY & DRIVE
cialista en turismo emisor
con unaapuesta estraté-
gicapor el producto Fly &
Drive, uno delos segmen-
tos con mayor dinamismo
enlaindustria porsuca-
pacidad de responder alas
nuevas motivaciones del
viajero: libertad, personalizacién, experiencias auténticas y menor con-
centracion turistica.

B s

Seguin datos internos, el producto Fly & Drive registra un crecimiento del
15% respecto a 2025, en linea con la evolucién del mercado, donde este tipo
deviajes creci6 alrededor de un 12% en 2025. El Fly & Drive ya no se percibe
tnicamente como “un circuito con coche”, sino como un modelo de viaje
cadavez mds relevante para perfiles que quieren disefiar su propio recorri-
do, explorar mds alld delas rutas tradicionales y adaptar el itinerario segin
intereses, tiempos y estilo de viaje. Frente a los programas cerrados, esta ti-
pologia permite decidir el ritmo del viaje, ajustar la duracién de la estancia
en cada etapa, improvisar sobrela marchay descubrirlugares menos tran-
sitados, algo especialmente valorado en destinos de larga distancia, en en-
tornos naturalesy paisajisticos y en propuestas hibridasy flexibles, donde
la personalizacion se convierte en un factor clave.

Este interés responde también a un perfil de viajero muy definido: familias,
parejas, incluidas lunas de miel, y grupos de amigos que buscan una expe-
riencia mds auténoma, con margen parala sorpresayacceso adestinosy
rincones que no siempre forman parte de los itinerarios convencionales.

Viajes Macuvi celebra
su 75 aniversario

Viajes Macuvi ha celebrado su 75.°
aniversario reafirmando unatrayec-
toria quela convierte en la agencia
de viajes en activo mds antigua de
Cataluna. La agencia, asociadaa DIT
Gestion, reunio el pasado 5 de junio
amads de un centenar de clientes, co-
laboradores, proveedores y amigos
en un encuentro muy especial cele-
brado en el Hotel Alimara de Barce-
lona. La cita sirvié pararecorrerla historia de una empresa familiar que ha sabido

adaptarse ala evolucién del mercado manteniendo intactos los valores que lahan
acompanado desde sus inicios: la cercania, la confianzay el compromiso con ca-
daviajero.

Tres generaciones dedicadas alos viajes

Lahistoria de Viajes Macuvi comenzé en 1951 en la Via Laietana de Barcelona. En
sus primeros anos, la actividad de la agencia estuvo estrechamente ligada ala ges-
tién de pasajes maritimos para emigrantes que viajaban hacia Sudamérica, desem-
pefiando un papel importante en una etapa marcada por los movimientos migra-
torios dela época.

Con el paso delos anos, laempresa fue ampliando su actividad y adaptdndose alas
nuevas demandas de los viajeros, consolidando una amplia experiencia enla orga-
nizacién de viajes por Espainay Europa. Paralelamente, desarroll6 una destacada
actividad receptiva en la Costa Brava, convirtiéndose en un referente para numero-
sos visitantes que descubrian el destino a través de sus servicios.

Alolargo de estas siete décadas y media de actividad, la confianza de sus clientes,
la profesionalidad de sus equipos yla colaboracién de numerosos proveedores han
sido claves para construir una trayectoria sélida y reconocida.

Zafiro y Marruecos
impulsan la
promocion del
destino marroqui
en el Festival de
Cine de Alicante

El Grupo Zafiro y Turismo de Marruecos
han participado como patrocinadores del
23° Festival Internacional de Cine de Ali-
cante, reforzando su compromiso conla
cultura, el cine yla promocién turistica
de destinos de gran valor cultural como
Marruecos.

La colaboracién entre ambas entidades

ha permitido acercar al ptiblico asistente lariqueza, diversidad y atractivo de Ma-
rruecos a través de diferentes acciones de promocion desarrolladas durante la se-
mana del festival. Mds de 40.000 personas han podido visualizar los contenidos
audiovisuales proyectados durante el certamen, descubriendo un destino que
combina tradicién, modernidad, patrimonio, naturaleza y una de las gastronomias
mads reconocidas del mundo.

El Grupo Zafiro mantiene desde hace anos una estrecha colaboracién con el Fes-
tival Internacional de Cine de Alicante, participando activamente enlalogistica
ydesarrollo de este importante acontecimiento cultural. Estaimplicacién forma
parte del compromiso de la compania con el impulso dela cultura, el cine yla pro-
mocién de Alicante y su provincia, contribuyendo al crecimiento y consolidacién
de uno delos festivales cinematograficos mds relevantes del panorama nacional.
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ARMANDA MENDEZ
DIRECTORA COMERCIAL DEL HOTEL CASCAIS MIRAGEN

Hotel Cascais Miragen, Un destino
oasis donde sentirse en unaislade
relax y bienestar

Por Paco Guerrero

I Hotel Cascais Miragen estdenlo

que se puede llamar la playa de

Lisboa. ;Cémo es la zona portu-

guesade Cascais?

Cascais ha evolucionado muchi-
simo en los dltimos anos. Eslaregion de la Gran
Lisboay como has comentado, esla costa de
Lisboay estd muy cerca de Estoril. Los eventos
culturales estdn creciendo mucho en la ciudad
como eventos de musica, foodjazz, eventos cul-
turales de calle, mercados y eventos deportivos
internacionales, entre otras opciones de natura-
leza, porque se encuentra en el Guincho, que es
una reserva natural que se extiende por la costa
hasta Sintra. Es una zona muy bonita con unos
palacios preciosos.

En cuanto a actividades deportivas, ¢qué ofre-
celazonade Cascais?

El turismo de golf estd creciendo mucho, hay va-
rios campos cerca. También hay hipica, tenisy
como es natural muchas actividades y deportes
nduticos. Cascais es un buen lugar paravivirun
tiempo inolvidable. En la actualidad es el turis-
mo mds high-end el que busca esta zona de Cas-

cais.

Tiene museos, tiene restaurantes de asignatura,
tiene muchos eventos culturales de calle, como
mercados y deportes también.

Hablemos del Hotel Cascais Miragen, un hotel
de cinco estrellas. ¢Cudl es sumayor caracte-
ristica que podemos decir diferenciadora?
Dirfa que es un hotel que ha desarrollado un ti-
po de estancia que denomino “destino oasis”.
Con esto quiero decir que porla zona, suloca-
lizacién frente al maryla gran oferta de activi-
dades del hotel, se traducen en facilidades para
que nuestros clientes se sientan como si estu-
vieran en unaisla. Es el concepto de retreat (re-
tiro) que ofrecemos donde grupos de personas
vienen buscando unlugar donde puedan rela-
jarse, desconectar o desarrollar determinadas
capacidades a nivel intelectual o espiritual. El
mar trae esa tranquilidad y en el hotel ofrece el
resto, como zonas para hacer yoga, gimnasio, re-
laxyresto de instalaciones que necesitan en su
retiro. Este segmento de mercado estd crecien-
do mucho.

¢Enun plano fisico donde esta ubicado y de
cudanta habitaciones dispone?

Estamos cerca de la ciudad de Cascais, pero no
enlaciudady ala misma distancia del aeropuer-
to que del centro de Lisboa. En uno u otro senti-
do te puedes desplazar facilmente entre Cascais
y Lisboa en el dia y volver.

Tenemos 192 habitaciones distribuidas en cua-
tro estadios que tienen que ver con lalocaliza-
cién de la habitacion. Van desde la habitacién
mds simple pero ampliay con terraza, ala Pre-
miun frente al mar, ala suite con gran terraza
frente al mar y las Royal Suite de mayor tamano.

¢Coémo es el Grea de Spa que aparece en el
nombre del hotel?

Elhotel se llama Health and Spa. Health (Bienes-
tar) porque en 2018 se construy6 una zona inte-
rior dentro del hotel con muchaluz con instala-
ciones para que los clientes tuvieran un espacio
dentro del edificio donde relajarse y recibir tra-
tamiento de aguas. A esta zona la llamamois Mi-
rage Water Lounge, en la que ademds de relaja-
cién ofrecemos diversos tratamientos de aguas.
El Spa Tiene dos piscinas interiores, una para fa-
milias y otra para adultos, con jacuzzis, sauna,
bano turco, duchas térmicas. También tenemos
una piscina de agua salada. Todas estas instala-

ciones estdn operativas todo el afio.

¢Es un hotel puramente vacacional o también
acogéis reuniones de empresay eventos?
Digamos que Cascais Mirage es el verdade-
ro hotel Blazer. Ofrecemos unas zonas muy
definidas de 20 salas de reuniones, confe-
rencias, convenciones, etc, con distintas
capacidades. Estas salas las transforma-
mos para dar banquetes con capacidad
de pocos comensales a 500 personas en
coctel 0 350 en banquete que seria en la
sala plenaria.

Digo que el hotel Cascais tiene con-
cepto muy estructurado con espa-
cios muy definidos porque se-
paran la parte vacacional de
los eventos. El centro de con-
venciones queda tres pi-
sos abajo delazonade
las habitaciones. Una

divisién muy bien he-

cha que permite tener galas con cenay fiesta que
se extienden hasta las tres o cuatro de la mana-
nasin que el ruido se propague alas habitacio-
nes. Nuestros clientes pueden pernoctar tran-
quilamente, sin darse cuenta de que tenemos un
evento de 300 personas.

¢Tenéis clientes familiares en el hotel?

Yo no dirfa que nuestro cliente no familiar peo
sin duda no es el cliente con nifios que busca un
resort concepto club. Durante el verano tenemos
muchas familias de hijos ya jévenes o un nino
pequeno que suelen que suelen ir ala playa. No
tenemos animacién para nifios en el hotel.

¢Coémo definirias la cocina del hotel?

Esuna cocinainternacional y tenemos capaci-
dad para servirlos banquetes. En nuestro res-
taurante principal también tenemos una gastro-
nomfia tradicional portuguesa. La pastelerfa es
totalmente hecha por nuestro chef. Que por cier-
to es bastante creativo y original.

Esel oasisyelretreat de la Gran Lisboalocaliza-
daen Cascais.

Pues muchas gracias. Muchas gracias. Un gusto
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Iryo, Allianz
Partnersy Aon
impulsan la
transformaci()n del
seguro ferroviario
con un modelo de
colaboracion anico

Iryo, operador privado fe-
rroviario de alta velocidad,
anuncia el inicio de una co-
laboracion estratégica con
Allianz Partners, entidad re-
ferente en seguros de viaje,
yAon, empresa de servicios
profesionales especializada
en consultoria e intermedia-
cién de seguros, con el obje-
tivo de desarrollar un nuevo modelo de negocio basado enlaintegracién de
soluciones de proteccion alli donde realmente los clientes las necesitan: en
el propio proceso de planificacién y compra de sus viajes.
Estaalianzarepresenta un ejemplo de colaboracién entre tres actores clave
—operador de movilidad, especialista en intermediacién y proveedor asegu-
rador— que comparten una misma visién: mejorar la experiencia del viajero,
anticipdndose a sus necesidades y aportando tranquilidad en cada etapa del
viaje. A través de este acuerdo, se busca acompaiar al cliente de forma mas
cercana, facilitando el acceso a servicios de valor aiiadido que simplifiquen
suvidayle permitan viajar con mayor confianzay flexibilidad.

Trasmed, Baleariay
GNV formaran parte
de la mesa técnica

de transportedel
Consell ’Eivissa

Trasmed, Baleariay GNV
han asistido ala constitu-
cién dela ‘Mesa de Movi-
lidad de Eivissa’ puestaen
marcha por el Consell d’Ei-
vissa, dela quelas tres com-
paiias formardn parte con
el objetivo de impulsar una
mayor colaboracién entre
administracionesy secto-
res clave paralamovilidad, desde el rigor, los datos y una perspectiva téc-
nica.

El objetivo es que en esta mesa haya reuniones periédicas para que seaun
canal de trabajo y andlisis que sirva paraimpulsar politicas ptblicas que
tengan en cuentalaradiografia actual dela movilidad y las necesidades
quetienelaisla.

Las compaififas navieras prestan un servicio esencial en la conectividad de
laisla de Eivissay consideran imprescindible que exista una colaboracién
institucional para que las decisiones que se tomen sean siempre desde el
sentido comun.

Valéncia impulsa
la accesibilidad en
sus alojamientos
turisticos

ElHotel SH Valencia Palace ha acogi-
do estamananala presentacién dela
Guia de Alojamientos Turisticos Sos-
tenibles y Accesibles, unainiciativa
impulsada por ILUNION y Caixa-
Bank, que ofrece recomendaciones
yherramientas para que hoteles,
apartamentos turisticos, casas rura-
les, alberguesy otros establecimien-
tos puedan mejorar la atencién a via-
jeros con discapacidad o con necesidades especificas de accesibilidad.
Lajornadaha contado conla participacién dela concejala de Innovacién e Inver-

sionesy presidenta de la Fundacién Visit Valencia, Paula Llobet; la directora ejecu-
tiva de Hosbec, Mayte Garcia Corcoles; representantes de ILUNION y CaixaBank;
asicomo profesionales y responsables de distintos alojamientos turisticos de la
ciudad. Durante la presentacion se ha puesto de manifiesto laimportancia de se-
guiravanzando hacia un modelo turistico mds inclusivo, capaz de garantizar que
cualquier persona pueda disfrutar de la experiencia de viajar en igualdad de con-
diciones. En este sentido, Paula Llobet ha destacado que iniciativas como esta guia
«constituyen unahoja de ruta para el sector turistico, favorecen la cooperacién en-
tre empresas e instituciones y permiten avanzar hacia un objetivo compartido: que
nadie se sienta excluido por sus circunstanciasy que todos los visitantes puedan
disfrutar plenamente de nuestro destino».

Iberia inaugura

sus vuelos directos
entre Madrid y
Toronto con una
ocupacion superior
al 95%

Iberia marca hoyun nuevo hito para
la conectividad entre Espaniay Ca-
nadd con el despegue de su primer
vuelo entre Madrid y Toronto, que
haregistrado una ocupacién supe-
rior al 95 %.

Elvuelo IB0367 ha despegado esta
manana desde el Aeropuerto Adol-
fo Sudrez Madrid-Barajas alas 12:00
horasy aterrizard en el Aeropuerto
Internacional Toronto Pearson alas
15:00 horas (horalocal). A partir de hoy, Iberia operard cinco frecuencias semana-
les entre ambas ciudades con el Airbus A321XLR y ofrecerd mds de 37 000 plazas du-
rante la temporada de verano.

Enun entorno especialmente exigente parala aviacién, marcado porlavolatilidad
delos precios del combustible y las tensiones geopoliticas, Iberia contintia avan-
zando en su Plan de Vuelo 2030, la hoja de ruta estratégica de la compaiia paralos
préximos afos. En este contexto, laincorporacién de Toronto alared de destinos de
Iberiarepresenta un nuevo paso dentro de la estrategia de expansién internacional
delaaerolinea. El plan contempla una inversién de 6.000 millones de euros en lare-
novaciényampliacién dela flota, pasando delos 51 aviones de largo radio actua-
les alos 70, la digitalizacién de servicios, lamejora de la experiencia del cliente y la
apertura de nuevos destinos.
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CEAV presenta el I Congreso
Nacional de Agencias de Viajes
que se celebrara en Madrid

La Confederacién Espaiiola de Agencias de Viajes (CEAV) ha presenta-
do en Madrid el I Congreso Nacional de Agencias de Viajes, que tendra
lugar los préximos 11 y 12 de noviembre y que nace con la vocacién de
convertirse en el gran punto de encuentro anual de las agencias de via-
jes espanolas. La presentacién ha contado con la participacién de Car-
los Garrido, presidente de CEAV; José Manuel Lastra, vicepresidente
primero de CEAV; Luis Martin Izquierdo, viceconsejero de Cultura, Tu-
rismo y Deporte de la Comunidad de Madrid; y Almudena Maillo, con-
cejala delegada de Turismo del Ayuntamiento de Madrid.

Durante el acto se ha puesto de manifiesto laimportancia de las agen-
cias de viajes dentro de la cadena de valor turistica y la necesidad de
contar con espacios de encuentro que permitan compartir conocimien-
to, analizar los principales retos del sector y anticipar las tendencias
que marcardn su evolucién en los préximos afos.

El Congreso reunird en Madrid a cerca de 250 representantes de asocia-
ciones de agencias de viajes, empresarios, directivos, instituciones y
profesionales de toda Espafa. Su objetivo es favorecer el intercambio de
conocimiento y el debate sobre cuestiones clave para el presente y el fu-
turo de la intermediacién turistica.

El programa abordard algunos de los asuntos de mayor actualidad para
el sector, entre ellos la modificacién de la Directiva de Viajes Combina-
dos, la conectividad aérea ylos desafios compartidos de la industria tu-
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ristica, la aplicacion de la inteligencia artificial a las agencias de viajes,
el futuro del canal de distribucién, las nuevas tendencias de los viaje-
ros, las estrategias de marketing digital y la situacién del turismo social
en Espana.

Asimismo, el Congreso contard con una ponencia magistral de Albert
Bosch, aventurero, emprendedor y divulgador, que ejercerd también co-
mo presentador del evento.

José Manuel Lastra nuevo
presidente en funciones de CEAV.
Carlos Garrido cierra su etapa

al frente de CEAV

Carlos Garrido presentard surenuncia como presidente de la Confede-
racién Espafiola de Agencias de Viajes (CEAV), tras haber sido nombra-
do recientemente presidente de la Mesa del Turismo de Espana. Garri-
do deja una organizacién mds representativay cohesionada. Durante
sumandato, la Confederaciéon ha pasado de integrar 22 asociaciones a
39 tras culminar recientemente uno de los hitos mds relevantes de los
dltimos afios: lareincorporacién de ACAVE a CEAV.

Garrido, que desde su nueva responsabilidad seguird vinculado ala de-
fensayrepresentacién del turismo espafiol, presentard formalmente su
renuncia ante la pré6xima Asamblea General de CEAV, que se celebrara
el 17 de junio, cerrando asi el ciclo ante el mismo 6rgano que le otorgé
la confianza para presidir la Confederacién hace siete anos y medio.

De acuerdo con los estatutos de CEAV, el hasta ahora vicepresidente
primero ejecutivo, José Manuel Lastra, asumird la presidencia en fun-
ciones hastala celebracién de las elecciones, que tendrdn lugar en sep-
tiembre de 2026.

«Asumo esta responsabilidad en un momento importante para CEAV.
Lo hago después de muchos afnos trabajando junto a Carlos Garrido

y siendo testigo directo de su dedicacién ala Confederacién. Quiero
agradecerle ese esfuerzo y el legado que deja. Nuestro objetivo inme-
diato serd garantizar la continuidad del trabajo de CEAV y preparar el
préximo proceso electoral”, ha sefialado José Manuel Lastra.
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“El turismo termal es el eje del
desarrollo del municipio y su entorno”

Por Paco Guerrero

n los Gltimos afios la Federacion
ha desarrollado programas en la
Red de Villas Termales. ¢En qué
consisten estos programas?
Efectivamente, a partir del afio
2023y aprovechando la colaboracién que nos
ofrecié la Secretaria de Estado de Turismo, con
cargo alos fondos Next Generation, hemos apli-
cado un plan de turismo “Experiencia Turisti-
caTermales” que no ha permitido dotar ala Red
de Villas Termales de nuevas herramientas para
avanzar en innovacion, renovacién y promocién
de estos destinos turisticos de turismo termal.

¢En qué consiste este Plan de Experiencias Ter-
males?

Dentro del Plan Experiencia Turistica Terma-

les disponemos de varias herramientas como el
plan turismo termal, un catdlogo digital de des-
tinos turisticos termales y también un sistema
de inteligencia turistica enla que se van areco-
pilar datos de estos destinos turisticos. Estas he-
rramientas las pueden utilizar los municipios de
turismo termal parair avanzando, en innova-
ciény la propia mejora del destino.

¢Cuando habla de inteligencia turistica se re-
fierealalA?

Maéds bien se trata de disponer de datos que ayu-
denalahorade tomar decisiones. Cada vez més
las decisiones se van a basar en una bateria de
datos de valor afnadido. Me refiero a datos elabo-
rados, no a cualquier dato, son datos que van a
permitir poder prever y planificar con mayor ca-
pacidad de acierto decisiones de cara al futuro.

La Red de Villas de Turismos Termal, ;qué bene-
ficios aporta a un municipio o villa termal?

Con esta Red de mds de 70 municipios y diputa-
ciones, fomentamos que en lugar de, si me per-
mite la expresion, “hacer la guerra por su cuen-
ta”, tengan un foro en el que puedan compartir
conocimientos, buenas practicasy, ademds, con
el apoyo institucional de la propia Federacién
Espafiola de Municipios y Provincias, tengan ca-
pacidad de interlocucién con el ministerio de tu-
rismo. En ese sentido ha sido la propia Federa-
cién Espafiola de Municipios y Provincias la que
contact6 conla Secretaria de Estado de Turismo
al objeto de poder obtener esa financiacion de
los fondos Next Generation. Por lo tanto, los des-
tinos turisticos termales dentro de estared tie-
nen los beneficios, primero de aprender unos de
otros, lo cual evidentemente les beneficia. En se-

gundo lugar, la propia federacién establece co-
mo una especie de abrigo institucional que ga-
rantiza unainterlocucién con el ministerio de
turismo y también fomentar su visibilidad. La
visibilidad es mds potente cuando hablando de
destino turistico termal en conjunto que si ha-
bldramos de un solo municipios de forma inde-

pendiente.

En cuanto a medios ;qué medios ofrecéis alos
integrantes de la Red?

Son medios personales, logisticos, que la pro-
pia Federacion puede poner a disposicién de es-
tared alahorade organizar todos los actos que
se celebran alolargo del afio. Estd previsto que
anualmente estos destinos turisticos celebren
una asamblea general. Ademds, cuentan con un
consejo gobierno conformado por 17 munici-
pios que son los que van trabajando dia a dia en
la ejecucion de los planes de trabajo que con ca-
rdcter anual y plurianual se establecen y aprue-
banlos destinos turisticos termales.

En cuanto ala visibilidad, ¢hay algtin otro tipo
de visibilidad que obtienen estos destinos?
Con este sistema de Inteligencia Turistica, que
he comentado y del que se ha dotado la Red de
Villas Termales, estamos trabajando con la Se-
cretaria de Estado para que pueda ser incluido
dentro de la Plataforma de Destinos Turisticos
del Gobierno de Espaiia. Es decir, que en la Pla-
taforma Inteligente de Destinos, dependiente
del Ministerio y del programa Anfitriones, tam-
bién dependiente de la Secretaria de Estado de
Turismo, va a estar alojada nuestro sistema de
Inteligencia Turistica de Villas Termales.

Hablando de los destinos ;Qué supone el ter-
malismo para un municipio?

Lamayoria delos destinos que componen la Red
de Villas Termales son pequefios municipios si-
tuados en la parte de Espafia menos poblada. El
termalismo supone surecurso mds importante
desde el punto de vista econémico y de genera-
cién de oportunidades. Por lo tanto, es una he-
rramienta esencial para generar oportunidades
de empleoy, finalmente asentar la poblacién. Y
en ese sentido, de cada uno de estos municipios
puedo decir que estdn totalmente comprometi-
dos para hacer de ese recurso, de ese balnea-
rio, algo innovadory algo con capacidad
paraatraer turistas nacionales
y extranjerosy, conjugando
tradicion einnovacién hacer

que ese recurso del que cuentan yles hace tini-
co entre los municipios espafoles, pueda seguir
proporcionando y oportunidades a sus vecinos.

Se podria decir que el termalismo es una puerta
de entrada del turismo de la zona.

El termalismo no solo beneficia al municipio en
concreto, sino que también beneficia ala comar-
ca. Porque aparte del agua termal, el turista va
apoder disfrutar de otros atractivos, como es el
patrimonio histérico del municipio y del entor-
no, como es el paisaje o es la gastronomia. Por lo
tanto, es una fuente de oportunidades para todo
el entorno que rodea al establecimiento termal.

La Red de Villas Termales ha lanzado esta tem-
porada el eslogan «El agua que cuida, conec-
ta y da futuro al termalismo». ;Qué quieren
transmitir con este eslogan?

Hablamos del futuro de nuestros mas de 70 mu-
nicipios que tienen turismo termal. Desde la Fe-
deracién consideramos que este recurso turisti-
co tiene que ser mds conocido. Aunqueyaloes,
todavia hay capacidad para mejorary, por tan-
to, se trata de llegar a aquellos espaifioles y es-
pafiolas que no lo conocen. Yles invito a que co-
nozcan una experiencia de bienestar y de salud
que ofrece unrelax tan importante en nuestro
tiempo.

Muchas gracias por sus respuestasy desde la Ga-
ceta de Turismo esperamos que cada vez haya
mds personas que hutilicen el termalismo y por
supuesto, disfruten de sus beneficios.
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Viajes El Corte Inglés dispara

su cifra de negocios un 3%
hasta los 2.117 M€

Su volumen global de ingresos se situd en 3.489 millones

Viajes El Corte Inglés ha alcanzado un volumen global de ingresos de
3.489 millones de euros, con una cifra de negocios de 2.117 millones, lo
que representa un crecimiento del 3,1%, con un Ebitda de 107 millones
de euros, un 6,3% mads que el ejercicio precedente.

Estas cifras son resultado del fuerte crecimiento del segmento vacacio-
nalylarecuperaciéon del negocio corporativo, asi como la fortaleza del
negocio de touroperacion, especialmente con las marcas propias Tour-
mundial y Club de Vacaciones, ha explicado el grupo en un comunica-
do.

Impulso al grupo El Corte Inglés

El Corte Inglés ha alcanzado en el ejercicio 2025-26 (cerrado a 28 de fe-
brero de 2026) un sélido crecimiento en ventas y rentabilidad, conin-
crementos de doble digito en resultados y la menor deuda en casi dos
décadas. Este crecimiento en todas sus magnitudes financieras se de-
be al buen comportamiento que han registrado sus principales dreas de
actividad, asf como a una mejora continuada de la eficiencia.

El volumen global de ingresos consolidado se ha situado en 17.247 mi-

£GIPTO ¥ TIERRA SANTE
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llones de euros, con una cifra de negocio que alcanzé los 14.988 millo-
nes, lo que supone un incremento de un 2% a superficie comparable.
Destaca el impulso del negocio de VECI, asi como del Retail con una cla-
ra aceleracién en los periodos de mayor actividad comercial, especial-
mente en el segundo semestre del ejercicio (+2,2%) y el incremento ob-
tenido en el negocio de comercializacién de espacios.

Las mejoras en la gestién se reflejan también en el Ebitda que se eleva
hastalos 1.266 millones de euros, lo que representa un incremento del
4,7% sobre el afio anterior. En cuanto al resultado, el beneficio neto ha
alcanzado los 628 millones de euros, un 22,8% mds que el pasado ejerci-
cio, mientras que el beneficio neto recurrente se sittia en 522 millones,
un 11% superior al afio anterior.

La deuda financiera neta se hareducido en 148 millones de euros, en el
marco de un crecimiento continuo del Ebitda por el crecimiento del ne-
gocio y una gestion eficiente de costes. Esta evolucién positiva sitda el
nivel de endeudamiento en 1,3 veces Ebitda, el mds bajo en casi dos dé-
cadas, al mismo tiempo que se incrementa el valor de los activos en 311
millones gracias alas inversiones realizadas.
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El Presidente de la Generalitat
recibe en audiencia al
embajador de la Republica

El president de la Generalitat mantiene unareunién de trabajo con Yao Jing con
el objetivo de fomentarlas alianzas comercialesy culturales con el pafs asid-
ticoEl president de la Generalitat, Juanfran Pérez Llorca, harecibido en au-
diencia al embajador de la Repiblica Popular China en Espana, Yao Jing. Cabe
destacar que China es el destino comercial mds importante en Asia parala Co-

Popular China e

n Espaiia

munitat Valenciana y representa el 10% del total de ventas al exterior del teji-

do empresarial valenciano.Durante el encuentro, se ha puesto de manifiesto la

importancia de incentivar las inversiones de empresas de este pais asidtico ylas
relaciones comerciales, ademads de reforzar los intercambios culturales, educa-

tivos y en el &mbito dela investigacion entre China yla Comunitat Valenciana.

La Diputacio de Valéncia analiza
como implantar el turismo
inteligente en los municipios

de la provincia

La Diputacié de Valencia tiene como una de sus prioridades en materia tu-
ristica implantar en todos los municipios de la provincia un modelo de tu-
rismo inteligente, sostenible, conectado y orientado alas personas. Estas
cuestiones han sido analizadas durante el Encuentro de Gestores de la Red
de Destinos Turisticos Inteligentes (DTI), celebrado en el Palacio de Con-
gresos Europa de Vitoria y organizado por SEGITTUR, en el que ha parti-
cipado el drea de Turismo que dirige el diputado Pedro Cuesta. Durante el
evento, que retine a profesionales y responsables ptblicos del ambito tu-
ristico de toda Espafia, se ha debatido sobre c6mo avanzar hacia este tipo
de modelo turistico.

La provincia de Valencia ha estado representada en el encuentro a través
dela Diputacié de Valenciay el Ayuntamiento de Riba-roja de Ttria, que
han participado en la sesién moderada por Laura Flores, directora de De-
sarrollo de Negocio y Nuevas Tecnologias de SEGITTUR, para abordar c6-
mo la transformacién digital turistica puede adaptarse tanto a grandes
ciudades como a municipios medianos o pequefios. Al evento han asisti-
do representantes del Centro de Turismo y del Departamento de Desarro-
llo Territorial Sostenible, Informdtica y Modernizacién de la Diputacié
de Valencia, asi como del drea de Turismo del Ayuntamiento de Riba-roja
de Ttdria. Los representantes de la corporacién provincial y del municipio
han puesto el foco en el modelo de gobernanza, acompafiamiento técni-
coycoordinacién necesario entre administraciones para impulsarlaim-
plantacion de herramientas de gestién inteligente del destino. También

han abordado algunos de los cambios internos que este proceso estd ge-
nerando en la gestién municipal, especialmente en aspectos relacionados
con el trabajo transversal entre dreas, la organizacién de lainformaciény
la toma de decisiones basada en datos.

Laedicién de este afio del foro de referencia nacional se ha celebrado ba-
jo ellema ‘Personas que hacen destinos. La inteligencia que transforma el
turismo’ y hareunido a mds de 185 profesionales procedentes de cerca de
un centenar de destinos turisticos del pafs.
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“Nuestro mensaje es que Egipito
esundestino seguro”

acetadel Turismo tuvo la opor-
tunidad, junto a grupo de turo-
peradores espafioles, de conocer
Egipto de primera mano. Co-

menzando con un crucero de Lu-
xor aAswan, visitando los templos mds icénicos de
una cultura milenaria como Luxr, Karnak o Edfu
hastaamanecer en las mismisimas puertas de Abu
Simbel, un impresionante conjunto arquitecténi-
co. Devuelta a El Cairo, la meseta de Gizd con la Es-
finge ylas tres piramides, Keops, Kefrén y Miceri-
nos; paraacabar en el mercado de Khan El Khaliliy
elimpresionante nuevo Museo egipcio que alberga
el fabuloso tesoro de Tutankamon.

¢Cudl ha sido el objetivo de FAMTRIP?

“Gracias a ustedes, es un honor tenerles aqui. Gra-
cias poracompafarnos esta semanay gracias por
aceptarlainvitacién de Dunas Travel para cono-
cer Egipto. Hemos aprovechado este mes de junio
que es temporada baja aqui en Egipto, y més tran-
quila de turismo, para ensefarles Egipto de pri-
mera mano. Queremos darles un mensaje a todo el
mundo y a todos nuestros pasajeros y a todos nues-
tros turoperadores, que el destino es stiper seguro;
lanormalidad es absoluta en todo Egipto. Hemos
visitado Luxor, Aswan, el Cairo en un viaje para
descubrirla cultura, la gastronomia, los hoteles y
nuestra motonaves y queremos que ese mensaje de
seguridad lo envien ustedes a todo el mundo y par-
ticularmente a Espafa”.

Dunas Travel nacié aqui en Egipto, un receptivo
que ademas lo creaste tu, que vienes del mun-
do delos guias, ¢verdad? Cuéntanos como fue la
trayectoria del nacimiento de esta empresa.
“Dunas Travel naci6 el afio 2010, ya casillevamos

17 anos en el mercado. Empezamos la empresa que
era 100% de habla hispana, dedicado al mercado de
hablahispana, centrado en Espafiay Latinoaméri-
ca. Luego seguimos con viajes amediday ahoralle-
vamos tambien grupos. Enlaactualidad movemos
cuatro o cinco aviones semanales desde Madrid y
Barcelonay otras ciudades como Valencia, Mdlagay
Bilbao. Enlostltimos cuatro o cinco afios nos hemos
convertido en el receptivo niimero uno en Egipto en
elmercado de habla hispana. En 2024 hemos cerrado
elafio con 109.000 pasajeros. El afio pasado, a pesar
de todos los problemas politicos que hay en el Medio
Oriente, hemos cerrado 2025 con 90.000 pasajeros: y
este afio también yo creo que vamos allegara 100.000
pasajeros. Estamos felices por estar donde estamos”.

Y seguis expandiendo la empresa...

“Dunas Travel era un suefio yahora esunarealidad. Yo
trabaje de guia durante 10 afios, y ademads soy egiptélo-
go también, asi que pensé, por qué no independizarme
ypor eso monté laempresa en 2010. Hemos empezado
dedicando todala operativaal mercado de habla his-
pana, pero ahorayaestamos enItalia, Portugal y esta-
mos también muy fuertes en Brasil”.

El ser egiptélogo y el haber empezado como guia fa-
cilita vuestro trabajo conlos guias, que es una parte
muy importante en Dunas Travel...

“Si. Sonamigos; 95% de ellos son amigos. Hemos traba-
jado juntos, sabemoslanecesidad del trabajoylo quere-
quiere nuestro trabajo, entendemos a nuestros pasajeros
yanuestros turistas. Esun orgullo tratar con ellos como
amigos y también el respeto mutuo esimportante”.

¢Hacambiado mucho Egipto desde que ti empezaste
como guia hastahoy?

“Sihacambiado mucho. Lo que méds ha cambiado es
queahora tenemos mejor infraestructura en todaslas
zonas; el pais estd cuidando muchisimoal turismoy
ha gastado un montén de dinero enlos tiltimos 6 6 7
afios en hacer carreteras nuevas, puentes nuevos, ha-
cerinfraestructuraen todaslaszonas turisticas: este es
elmayor cambio. En Egipto ahora tenemos uno de los
museos mds espectaculares del mundo, E1 Gran Mu-
seo Egipcio, que es unamaravillatambién, otrama-
ravillaque tenemos enlazonadelas pirdmides. Enlos
dltimos afos se nota el trabajo del gobierno y se nota
lamejoraen cuantoainfraestructura. Unacosaquees
importante, y que quiero destacar esla delegaciénola
oficina que tenemos en Espana, concretamente en Va-
lencia, enla que trabajamos directamente con los tu-
roperadores”.

Esa eslacaracteristica vuestra, trabajdis y sois fieles
alosturoperadores...

“Respetamos muchisimo al turoperadory entende-
mos que el turoperador tiene que tener sudreaysu tra-
bajo. En Dunas desde el dia uno cuidamos muchisimo
ynosotros apoyamos siempre al turoperador. Muchas
agenciasnos escriben ynosllaman, pero siempreles
decimos que se pongan en contacto conlos turope-
radores conlos que trabajamos. Laideade Dunas
Espafiaes estar mds cercaal turoperador en Es-

paiia, es gestionar, también, muchas cosas desde
Latinoamérica, de diferentes paises en Latinoa-
mérica; gestionar los vuelos de charter que te-

nemos. Esaeslaidea de tener unaoficinade Es-

pana:servicio 24 horas en Espafiay en Egipto; —

estonadielohace. Poreso eralaidea de estar en Espaiia
conun equipo dirigido por Miguel (Selma) y para estar
lomads cercaque podamos allado del turoperador”.

La ventaja que tenéis de Dunas Travel es que tenéis
los guias contratados todo el afio, conlo cual duran-
te todo el afio el guia en temporadabaja puede hacer
otras funciones, tenéis barcos para hacer el cruce-

ro por el Nilo, tenéis autobuses, tenéis hoteles o porlo
menos acuerdos con hoteles, digamos que tenéis el
paquete casi completo...

“Tenemos toda nuestra operativa de primera mano,
todanuestra operativa es directa; tenemos la mayor
cantidad debarcos contratados en todo el mercado de
hablahispana, mds de 37 barcos. Trabajamos todos

los dias de embarque dela semana, tenemos contratos
conloshoteles en todoslos destinos, no solo en El Cai-
ro, también en Sharm el-Sheikh, en Hurgada. Tenemos
ahora programas que hacen extensiones alazona del
Mar Rojo, tenemos nuestra flota de autobuses y coches
conhasta 24 vehiculos entre autobuses grandes y pe-
queios; tenemos nuestro barco Casa Sol y otros barcos
contratados para varias temporadas que estdn reno-
vandose yaumentando su capacidad de pasaje”.

Un mensaje que hay que dejar muy claro desde aqui,
desde Gaceta del Turismo y de Dunas Travel, Egipto
es unlugar seguro y maravilloso para viajar.
“Muchisimas gracias, otra vez. Esun honor tenerles aqui
yhasido una semana fantastica. Ha pasado muyrapida
lasemana. Eslo que tiene Egipto, el tiempo pasaa otro
ritmo”.
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Viajes Carrefour

potencia laimagen

de Puerto Ricoenla
cuartaediciondela
“Noche Boricua”

Viajes Carrefour continia
reforzando su apuesta porla
creacion de contenidos de al-
toimpacto ylas acciones es-
tratégicas de co-marketing.
En esta ocasion, la compania
ha celebradola cuarta edi-
ciéndela ‘Noche Boricua’,
un evento privadoy exclusi-
vo disefiado para conectar
marcas, profesionales y audiencias, potenciando la visibilidad de los desti-
nos delarga distancia en el entorno digital.

Lainiciativa se desarroll6 en colaboracién con partners de referencia en el
sector turistico como la Oficina de Turismo de Puerto Rico (Discover Puer-
to Rico), Cataiy Aon. El encuentro tuvo lugar en el espacio Calle 365, que fue
transformado por completo pararecrear una atmésfera 100% puertorri-
quefia a través de su gastronomia, ritmo y cultura.

Al evento asistié una seleccién de mas de 100 invitados, entre los que desta-
caron influencers, creadores de contenido y blogueros especializados del
sector de los viajes y las tendencias. Esta convocatoria estratégica permi-
ti6 generar una altisima difusién orgdnica en redes sociales, superando de
manera estimada el millén de impresiones, amplificando de maneradirec-
ta el posicionamiento de Viajes Carrefoury el de sus socios comerciales en
los canales digitales.

Ignacio Manzano,
nuevo presidente
en funciones de

FENEVAL

LaFederacién Nacional
Empresarial de Alquiler de
Vehiculos cony sin Con-
ductor, FENEVAL, comu-
nica que suAsambleaha
ratificado ayer, jueves, por
unanimidad el nombra-
miento de Ignacio Manza-
no, hastaahoravicepre-
sidente de la Federacién,
como nuevo presidente en
funciones.

Este nombramiento se pro-
ducetraslasalidade Juan
Luis Barahona por motivos
profesionalesy tiene como objetivo garantizar unatransicién ordenaday
estable al frente de la patronal hasta que, en los préximos meses, culmine

el proceso interno de seleccién y ratificacion definitiva de la nueva presi-
dencia.

Ignacio Manzano, vicepresidente de FENEVAL desde el ano 2020, cuenta
con unaamplia trayectoria en el sector de la movilidad, especialmente en
compaiiias vinculadas al rent-a-carylas VTC, asi como unasélida expe-
riencia en organizaciones patronales. Su conocimiento del sector y de la
actividad asociativa permitird dar continuidad al trabajo desarrollado por
FENEVAL en los tltimos anos asi como reforzar su papel como interlocu-
torinstitucional ante administraciones, organismos piblicos y entidades
sectoriales.

Valencia Premium
alcanzalas 45
empresas asociadas

y refuerza su
proyeccion
internacional en
mercados estratégicos

Valencia Premium ha celebrado su
Asamblea General de Verano 2026 en
Vivood Landscape Hotel, reuniendo
arepresentantes de 32 empresas aso-
ciadas parahacerbalance delaac-
tividad desarrollada durante el pri-
mer semestre del afio y presentar las
principales acciones previstas para
los proximos meses.

Durante la Asamblea se aproba-

ron las cuentas correspondientes al ejercicio 2025 y se ratificé la incorporacién de
dos nuevas empresas ala asociacién: Restaurante Saiti y Restaurante Simposio,
alcanzando asilas 45 empresas asociadas. Este crecimiento consolida a Valencia
Premium como una delas principales plataformas empresariales de promociény
colaboracién del turismo premium de la Comunitat Valenciana, integrando em-
presas dereferencia de los dmbitos de la hoteleria, la gastronomia, el golf, el trans-
porte, la cultura, los eventos y los servicios turisticos.

ESTIMAR Hotels entra
en el exclusivo 10%
de mejores hoteles

del mundo segian

Tripadvisor Travelers’
Choice 2026

N

ESTIMAR Hotels ha sido reconocida en
los premios Travelers’ Choice 2026 de Tri-
padvisor, que distinguen alos alojamien-
tos mejor valorados por los viajeros en to-
do elmundo. Este reconocimiento sittiaa
la cadena en el exclusivo 10% de los mejo-
res hoteles del planeta segtin las opinio-
nesyvaloracionesrecogidas enla plata-
forma durante el dltimo afio.

Los premios Travelers’ Choice se basan integramente en las resefias publicadas por
los usuarios de Tripadvisor, que valoran su experienciareal en cada establecimien-
to. Formar parte de este selecto grupo significa que los huéspedes han querido des-
tacar, de forma consistente, la calidad del servicio, las instalaciones, la ubicaciény
el conjunto dela experiencia ESTIMAR. En esta edicién han sido distinguidos con
el Travelers’ Choice 2026 los cuatro hoteles de la cadena en la Comunitat Valencia-
na. SOLYMAR Gran Hotel, establecimiento emblemadtico en primeralinea de playa
en Calpe y ESTIMAR Calpe Suitopia, referencia para familias y viajeros que combi-
nanocioy descanso, revalidan este reconocimiento por varios aios consecutivos.
Yaellos seles suman en este 2026 ESTIMAR Valencia, hotel urbano situado en el
centro financiero dela ciudad; y ESTIMAR Marina Farnals, en primeralinea de pla-
yade La Pobla de Farnals en Valencia.
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La Comunidad de Madrid presenta
en Toronto su oferta turistica ligada
a grandes eventos, patrimonio y

gastronomia

El Gran Premio de Espafia de Formula 1, NFL Madrid Game, el Bernabéu y el itinerario Distrito Real, nuevos produc-
tos turisticos para el mercado canadiense

La Comunidad de Madrid ha presentado en Toronto su oferta turistica,
basada en una amplia programacién cultural y deportiva, una desta-
cada gastronomiay un valioso patrimonio histérico y artistico. En una
rueda de prensa celebrada ayer con motivo del vuelo inaugural de Ibe-
ria ala ciudad canadiense, el viceconsejero de Cultura, Turismo y De-
porte, Luis Martin, ha seihalado que “salir de la capital eleva la expe-
riencia de visitar Madrid”.

Elviceconsejero ha subrayado que laregién “es uno de los destinos mads
atractivos y competitivos de Europa gracias a una propuesta que inte-
gra cultura, deporte, gastronomia, ocio y compras, junto a experiencias
cada vez mds singulares y diferenciadas”. Asimismo, harecordado que,
en 2025, Madrid recibi6 16,5 millones de visitantes, que generaron un
impacto econémico cercano alos 20.000 millones de euros. De ellos, 9,1
millones procedian del extranjero y concentraron un gasto de alrede-
dor de 18.000 millones.

Ademds, Martin ha dado a conocer al mercado canadiense los nuevos
productos turisticos que ofrece la Comunidad de Madrid, entre ellos el
Gran Premio de Espafia de Férmula 1 y NFL Madrid Game, que tendrdn
lugar en septiembre (del 11 al 13) y noviembre (el dia 8) respectivamen-
te, el icénico estadio Bernabéu tras surenovacion, o el itinerario Distri-
to Real, que muestra el legado patrimonial e histérico de la monarquia.

También ha destacado laimportancia de los tres enclaves culturales de-
clarados Patrimonio Mundial porla UNESCO: Alcald de Henares, Aran-
juezy San Lorenzo de El Escorial, situados a menos de una horadela
capital, junto alos destinos rurales y ala posibilidad de degustar la gas-
tronomia tradicional.
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EXPEDICION SOLIDARIA A TANZANIA
IMPULSADA POR RATPANAT Y
FUNDACION ELENA BARRAQUER

222 PERSONAS RECUPERAN LA VISION EN TANZANIA GRACIAS A LA EXPEDICION

s

En Tanzania, desde hace unos dias, hay personas
alas queles ha cambiado totalmente la vida gra-
cias aun proyecto que les ha devuelto la oportuni-
dad de ser auténomos. Durante la tltima semana
de mayo, un total de 222 personas han recuperado
lavisién como resultado de lanueva expedicion
solidaria de cirugia de cataratas organizada por
Ratpanat en colaboracién con la Fundacién Elena
Barraquer en Tanzania. Lo que en Europa supo-
ne unaintervenciénrutinaria, en muchas zonas
de Africa continta siendo inaccesible parala po-
blacién.

Para cientos de familias tanzanas, recuperar la
vista significa volver a trabajar, recuperar autono-
mia, dejar de depender de terceros y volver a tener
futuro. Lo que en Europa supone una intervencion

SOLIDARIAIMPULSADA POR RATPANATY LA FUNDACION ELENA BARRAQUER

rutinaria, en muchas zonas de Africa continiia
siendo inaccesible parala poblacién. Para cien-
tos de familias tanzanas, recuperar la vista signi-
ficavolver a trabajar, recuperar autonomia, dejar
de depender de terceros y volver a tener futuro. Lo
que en Europa supone una intervencion rutinaria,
en muchas zonas de Africa contintia siendo inac-

cesible parala poblacién. Para cientos de familias
tanzanas, recuperar la vista significa volver a tra-
bajar, recuperar autonomia, dejar de depender de
terceros y volver a tener futuro.

Turismo con propésito

Uno de los aspectos mds diferenciales del proyec-
to es que esta accién social ha sido posible gracias
alos propios viajeros de Ratpanat. Parte delos in-
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gresos generados por los safaris y viajes organiza-
dos porla compaiiase destinan directamente a
financiar iniciativas sanitarias y sociales en Tan-
zania, convirtiendo cada viaje en una herramienta
real de transformacion.

“Hemos trabajado durante meses junto ala Funda-
cién Elena Barraquer y el Gobierno de Tanzaniay
parahacerrealidad esta expedicién. Pero nada na-
da de esto seria posible sin nuestros viajeros, que
consusreservas nos ayudan a financiar proyectos
capaces de cambiar vidas”, sefiala Estrella Ortego.
Actualmente, Ratpanat destina 100 délares por ca-
dareservarealizada por viajero a proyectos mé-
dicos ysociales en Tanzania, ademds de impulsar
iniciativas de empleo y formacién para mujeres en
situacion de vulnerabilidad.
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Dunas Travel

organiza FAMTRIP a Egipto
para operadores espaiioles

Por Chiky Trillo

Un grupo de Touroperadores y periodistas espafioles ha disfrutado del histérico
y monumental Egipto gracias a un Fantrip organizador por Dunas Travel, con

el objetivo de hacer una prospeccién de los nuevos alojamientos, receptivo, ex-
cursiones, etc.

Unrecorrido cldsico que comenzaba con un crucero por el Nilo abordo del Se-
miramis III, que partié de Luxor hacia el Valle de los Reyes, los templos de Lu-
xor, Karnak, Edfu, de la faraona Hatchepsut y Kom Ombo hastallegar a Aswan,
con una de las presas sobre el Nilo mds grande del mundo, los grandiosos Co-

losos de Memnon y uno de los templos mds impresionantes de la Humanidad:
Abu Simbel. Salida hacia El Cairo en avién con la imprescindible visita a una de
las Maravillas del Mundo, las Pirdmides. Keops, Kefrén y Micerinos abrieron

sus secretos para ‘la familia de Aladino’, el guia de Dunas Travel. El nuevo Mu-
seo egipcio: una obra moderna faraénica que alberga el tesoro de Tutankamén,
el faradén nifo.

Miles derincones, miles de historias yleyendas atin por descubrir. Un viaje in-
tenso eimprescindible que hay que hacer unavez enlavida.
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Operadores Turisticos espaiioles opinan sobre el FamTrip
con destino a Egipto de Dunas Travel

L]

CELIA FERNANDEZ PRADA
TAIKO TOUROPERADOR

“Este viaje de Dunas Travel ha pareci-
do increible. Es verdad que estd sien-
do unviaje bastante agotador porque
hay muchisimas cosas que ver, pero
esincreible. Egipto, y hay que verlo si
osi. ademds es que Dunas Travel lo
tiene todo stiper bien organizado in-
cluso cuando ha habido que impro-
visar alguna cosalo tienen todo su-
per estudiado y ademds el dia que nos
hatocado Aladino, uno de los gufas
que nos ha acompanado en este via-
je, hasido maravilloso. Asi que estoy
encantada”. Lo que mds me ha gusta-
do sorprendentemente es la oferta en
el buffet, tanto en el barco como en el
hotel. Creo que es una oferta muy bue-
na; la comida ha sido muy, muy buena
yconmuchavariedad, teniendo em
cuenta que es buffet. Yo venia con al-
gunas reticencias, un poco conlaidea
de que la comida pues igual podria ser
el punto més flojo del viaje, y parana-
da. Hasido una grata sorpresa. Estoy
organizando un grupo que préxima-
mente viajard a Egipto y simplemente
yacon que vengan y puedan experi-
mentar lo que yo estoy viviendo ya es
un 10. Todas las excursiones han sido
increibles, y si, bueno, quien no tenga
mucha claustrofobia yo le recomiendo
que entre en las pirdmides, en cual-
quiera que esté abierta. Merece mu-
cholapena eseratito de agobio que
uno pasa en esos corredores tan es-
trechos por ver esa construccién tan
magnifica e imponente desde dentro,
desde las mismas entrafas de las pi-
ramides”.

GEMA GRE ARROYO

LUXOTOUR

Qué vivencias saco de este viaje a
Egipto? Todo, todo. Estoy viviendo mi

propia experiencia egipcia. Estoy vi-
ciendo un montén de experiencias
positivas, y sobre todo saber que lo
que yo estoy vendiendo es real, es de-
cir, que no hay nada que esté vendien-
do que no sealo que de verdad sucede
aquiy que estoy viviendo en primera
persona. Y eso es esencial paralue-

go vender el destino a mis clientes: no
equivocarnos, saber hacer itinera-
rios, que no nos falte ningtin detalle
enlos alojamientos, enlos restauran-
tes, enlos gufas, las excursiones, con
las motonaves, etc. Mantener siempre
vivaslasilusiones. Nosotros estamos
haciendo unitinerario cldsico que
empieza en Luxor yacaba en Aswan;
pasamos por ver varios templos, des-
de Luxor el grandioso templo de Abu
Simbel; vemos el poblado Nubio, un
bano en el rio Nilo, luego volamos a El
Cairo aver las impresionantes pira-
mides o el Gran Museo Egipcio (GEM),
que es fantdstico, maravilloso, espec-
tacular. Ylo que mds me hallamado
la atencién ha sido es la gente, cémo te
llega al corazén. Hasido un viaje in-
creible. Vengan a Egipto!”-

CELIA RODRiGUEZ
DONATE

DESTINOS DEL MUNDO

“Creo que este viaje de Dunas Travel
estd siper bien organizado. St que es
verdad que es una paliza, por los ma-
drugonesy el calor, pero cuando vie-
nes a Egipto creo que es algo que tie-
nes que tener en cuenta, saberlo de
antes y mentalizarte. Vas a madrugar,
vas a pasar calor, aunque también de-
pende del momento del aflo que ven-
gas; pero aun asi es una experiencia
tnica. Larecomendaria al mil por
milatodo el mundo que se esté plan-
teando o pensando sivenir o no. Co-
mo destino cultural, como destino so-
lo por turismo, porla gastronomfa...
Es que todo, lo recomendaria por un
montoén de cosas; todo es impresio-
nantey precioso, ademds de aprender
un montén. Es otra cultura totalmen-
te distinta de hace miles de afio, y ver-
lo y sentirlo en primera persona me ha
servido un montén para tener conoci-
mientos de cémo funcionala parte del

receptivo; porque asi es algo que pue-
desrecomendar a tus clientes desde tu
experiencia personal.Una vez que has
vivido la experiencia es como mejor
puedes recomendar un destino. Es de-
cir, sino has venido nunca a Egipto, a
lo mejor te hacen preguntas que tti vas
aver siresponder o no. o sirecomen-
dar o no una excursién o una visita.
Entonces al haberlo vivido le puedes
decir con confianzaa un cliente: ‘Pues
mira, yo lo he hecho, y silo recomien-
do, oyolohehecho, ynolorecomien-
do’. Creo que eso es una parte funda-
mental de nuestro trabajo”.

ANA RODRIGUES
LUSONOVA

Me ha gustado mucho este viaje por-
que Egipto es un destino que siempre
he querido conocer. Y hasta ahora to-
do estd siendo perfecto, como un sue-
fio. Hemos visitado templos espec-
taculares como Luxor o Abu Simble;
hemos podido bafarnos en el Niloy
ver lavida cotidiana de los Nubios. Es
un destino seguro .Ver las impresio-
nantes pirdmides ha sido una expe-
riencia que no puedo describir; te deja
sin palabras. Me ha gustado muchoy
creo que todos deberfan venir a Egipto
almenos unavezenlavida”.

ROMAREY DiAZ

ATLANTIS MAS QUE
VACACIONES

Para empezar, darle las gracias a Du-
nas Travel por darme la oportunidad
de cumplir uno de mis suefios. Este
viaje para mi ha sido un viaje sofia-
do todalavida. Nos estamos enfren-
tando a un conocimiento muy, muy
grande de las antiguas civilizacio-
nes, dela cuna de las civilizaciones.

Y adiadehoypuedo decir que es un
viaje siper recomendable a pesar

de los madrugones, a pesar del ca-
lor que hace, y eso que estamos en
temporada baja, estamos a primeros
de junio.

Pero si es verdad que si queremos
potenciar muchisimo el tiempoy
aprovecharlo al mdximo, hay que
hacerlo. A mi me ha aportado un co-
nocimiento brutal de dénde venimos
yadénde vamosy creo que es un via-
je siper recomendable que te cam-
bialavida, te cambia muchisimo el
pensamiento y nada més que decir.
Es decir, solo puedo agradecer en es-
te caso alavida porquelaverdad que
lo que estamos viendo es muchisi-
mo. Aporta muchisimo a nivel emo-
cionaly creo que hay que vivirlo por
lo menos unavez enlavida”. Aporta
muchisimo a nivel emocionaly creo
que hay que vivirlo por lo menos una
vez en lavida. Vamos! Creo que es-
te viaje de Donuts Travel estd stiper
bien organizado. Creo que... Si que
esverdad que es una paliza, pero
cuando vienes a Egipto creo que es
algo que tienes que tener en cuentay
saberlo de antes y mentalizarte. Vas
amadrugar, vas a pasar calor. Tam-
bién depende del momento del afio
que vengas. Pero creo que es una ex-
periencia tinica.

SERGIO ALCANTARA

EXCURSIONES PARA
CRUCEROS

Conrespecto alo que mas me ha gus-
tado del viaje, en general todo: la vi-
sita alos diferentes templos y sobre
todo también la visita a los diferentes
barcos de cara a poder ofrecer a nues-
tros clientes los mejores servicios que
pueda ofrecer este receptivo, llama-
do Dunas Travel. En fin, un viaje muy
recomendable y espero que lo poddis
contratar algunavez enlaviday visi-
tar Egipto, que estoy seguro que os en-
cantard. Ami, lo que mds me ha gusta-
do hasido el tempo de Abu Simbel. Es
algo espectacular, es algo que, no sé,
te deja sin palabras, no se puede des-
cribir con palabras.En general, el viaje
entero no se puede describir con pala-
bras porque es todo magnifico. De los
muchos viajes que he hecho, para mi,
es el que mds me ha gustado”.
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Malaga acoge las Jornadas
Profesionales de los Spain

Travel Awards

El encuentro, celebrado en los Bafios del Carmen, ha reunido a representantes del sector turistico para abordar

los retos de sostenibilidad, excelencia e innovacion

e l=]9 Ciudad
de Malaga
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Laciudad de Mdlaga ha acogido hoylas Jornadas Profesionales del Turismo
delos Spain Travel Awards, galardones que reconocen la excelencia del sec-
tor turistico espafiol y que han elegido la capital malaguefia como punto de
partida de susegunda edicién. El encuentro, celebrado en los Bafios del Car-
men, hareunido a profesionales, instituciones, empresas y representantes
del sector turistico nacional para reflexionar sobre los principales retosy
oportunidades de laindustria en un momento clave parala evolucién de los
destinos. Asi, ha servido como antesala de la gala de la segunda edicién de
los Spain Travel Awards 2026, que se celebrard el préximo 1 de diciembre en
Madrid, y haincluido la lectura oficial de los nominados alos premios de es-
ta edicién.

Durante el acto, que ha contado con la asistencia del alcalde de Mdlaga,
Francisco de la Torre, los fundadores de los Spain Travel Awards, Rubén G6-
mezy Rail Gémez, han hecho entrega de un reconocimiento que pone en
valor el papel de Mdlaga como destino urbano, cultural, tecnolégico, gas-
tronémico y sostenible, con una creciente presencia en los principales foros
nacionales e internacionales del sector. El programa de las jornadas hain-
cluido tres mesas de trabajo con ponentes de alto nivel centradas en cues-
tiones estratégicas para el futuro del turismo: la sostenibilidad y el impacto
social en los destinos; las experiencias tinicas y de lujo vinculadas a la exce-
lencia; y el impacto de la inteligencia artificial en la industria turistica.

Compromiso con un turismo de calidad, sostenible e innovador
LasJornadas Profesionales de los Spain Travel Awards en Mdlaga reflejan el
compromiso del Ayuntamiento con un turismo sostenible, innovadory de

calidad, capaz de generar oportunidades econémicas, reforzar la competi-
tividad del destino y conectarla actividad turistica conlaidentidad y el le-
gado social de la ciudad. Asimismo, el encuentro ha puesto de manifiesto la
importancia de la colaboracién puiblico-privada para seguir impulsando el
liderazgo turistico de Mdlagay de su entorno. La cita ha contado conlaco-
laboracién del Ayuntamiento de Mdlaga, el Ayuntamiento de Torremolinos,
Sabor a Mélaga, Fundacién Unicaja, Iryo y el Circulo de Empresarios de Ma-
laga.




AGAVIdespide a
Juan Rivadulla
con una comida de
reconocimiento

Recientemente, se celebré en Santiago una comida en homenaje aJuan An-
tonio Rivadulla Ferndndez, tras anos al frente de la Asociacién Galega de
Axencias de Viaxes (AGAVI). Rivadulla, director de Simply Travel y antiguo
vocal del Consejo Ejecutivo del Cliister Turismo de Galicia, recibi6 el recono-

cimiento por su compromiso y dedicacién ala profesionalizacién del sector.
Desde que inici6 su presidencia en 2015, liderd la asociacién en momentos
complejos, como la pandemia, consolidando su influenciay prestigio tanto
anivel autonémico como internacional. En 2023, el consejo directivo de la
Confederacion Espariola de Agencias de Viajes (CEAV) lo nombrd secretario
general, yen abril de este afio recibié el galardén ala trayectoria profesional
dela Federacién Empresarial Provincial de Turismo y Hosteleria de Ponteve-
dra (Feprotur), que destacé su entregay contribucién al sector.

Galicia destaca su
turismo nauticoy
deportivoenel Il

Congresodel Mar

ElII Congreso del Mar,
celebrado en el Real
Club Néutico de Vigo,
reunié amds de 10.000
personas entre profesio-
nales, empresasy publi-
co general, consoliddn-
dose como un punto de
encuentro clave para el
sector maritimo, depor-
tivoy turistico en Gali-
cia. El evento combiné
una intensa programacién profesional con actividades abiertas ala ciudadania,
incluyendo simulacros de rescate maritimo, showcookings y ponencias sobre in-
novaciény sostenibilidad.

El Clister Turismo de Galicia estuvo representado por el vicepresidente Jests Pi-
callo Santos y porlavocal Mar Rodriguez Meseguer, que contribuyeron a poner
envalor el papel del mar como recurso estratégico para Galicia. Durante sus in-
tervenciones destacaronlaimportancia de una oferta turistica competitiva, sos-
tenible yvinculada al territorio, asi como larelevancia del turismo ndutico y de-
portivo como elemento diferenciador de la comunidad.

ACTUALIDAD
INFORMATIVA
TURISTICA

El Mejor Cocinero de Tapas 2026 se
descubrira en una nueva edicion de
‘Siete ciudades, Siete sabores’

La gastronomia urbana gallega se prepara para brillar conla décima edicién de
‘Siete ciudades, Siete sabores’, un evento que pone en valorla tradicién ylain-
novacién delacocinalocaly que culminard el pré6ximo 30 de junio con una gala
en que se elegird al Mejor Cocinero de Tapas 2026. Siete chefs, uno por cada ciu-
dad representada, mostrardn sus creaciones delante de un jurado profesional y
del ptiblico, que podrd votar mediante televoto durante el acto.

Estainiciativa se consolida como una plataforma de promocién del turismo
gastronomico en Galicia, orientada a atraer visitantes interesados en experien-
cias culinarias auténticas y en productos locales que reflejen la identidad cul-
tural de cada territorio.

Creatividad y tradicién en la propuesta de los chefs gallegos Los participantes
presentan tapas que mezclan técnicas contemporaneas con la esencia dela co-
cina gallega. Entre las propuestas destacan platos reinterpretativos, combina-
ciones del mar y del interior y presentaciones sorprendentes. Los candidatos
son:

Adridn Pérez, del restaurante Sinxelo (Ferrol), competird con ‘Merenda do Pa-
trén’. Carlos Montes, de La Sinfoneria Gastrobar (A Corufia), con ‘Dry Caldi-

ni’. BeatrizAlcald, de La Zapateria del Abuelo (Ourense), con ‘Apagoén’. Rebeca
Guede, de La Orensana (Vigo), con ‘Orentako’.Rubén Gonzdlez, de El Cafetin de
LaAlameda (Pontevedra), con ‘O Canto do Galo’. Rodrigo Seoane, de ArteSana
Gastrobar (Santiago de Compostela), con ‘Castelo da Rocha’.José Luis Pardo, de
ElBoni (Lugo), con ‘Ostra, que merluza!’. Cada ciudad trae su propia identidad

culinaria, desde tacos y gyozas con sabores gallegos hasta elaboraciones cen-
tradas en productos locales emblematicos. El concurso destaca no solo por la
calidad gastronémica, sino también por su valor como herramienta de promo-
cién del turismo urbano, vinculando el sector de la restauracién con la cultura
ylatradicién de Galicia.
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Murcia se consolida como un destino
de referencia en el turismo de
reuniones (MICE) a nivel nacional

Losresultados del Estudio de Reuniones de 2025 confirman un crecimiento
histérico enla actividad profesional y econémica. El esfuerzo conjunto de
empresas e instituciones sitda a Murcia como una ciudad moderna, dindmi-
cay preparada para albergar grandes eventos.

Compartimos los datos clave de este gran ano que presentamos ayer en rue-
dade prensa:

Crecimiento en eventos: 1.209 reuniones profesionales celebradas

Mais visitantes: Recibimos a 165.715 asistentes en la ciudad.

Impacto econémico: 55,6 millones de euros generados directamente
Turismo nacional: Los asistentes de otras comunidades auténomas casi se
duplicaron, alcanzando los 58.406 delegados

Atraccién internacional: El volumen de asistentes extranjeros crecié un
102,1%.

Sectores lideres: El dmbito médico-sanitario y el econémico-comercial en-
cabezan la actividad.

Perfil de alto valor: Los congresistas tienen una estancia media de 3 diasy
un gasto medio diario de 268 en hoteles de 4 estrellas.

El turismo MICE es un motor clave para Murcia. Generariqueza de forma
transversal en la hosteleria, el comercio, el transporte yla cultura. Ademads,
ayuda a desestacionalizar el turismo concentrando su éxito en meses como
octubre, mayo, marzo y septiembre.

MUR

iDesde la Oficina de Congresos seguimos sumando talento, conocimientoy
oportunidades para Murcia!
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XXXVIII Gala de los Asesores de Viajes
de la Region de Murcia

Como cada inicio de verano Murcia se convirtio en la capital del Turismo del
Mediterraneo con la celebracién de su treintay ocho NOCHE DE LOS ASESO-
RES DE VIAJES en el hotel Nelva de la prestigiosa cadena Hotelera Santos. El
multitudinario evento fue organizado por un equipo personas muy conocido
enlaregion refiriéndonos a nuestras profesionales viajeras Mamen de Viajes
Benytours de Cabezo de Torres Mayte de Viajes Venetto de Murcia y Lola de
Viajes Combos de Murcia destacamos también la asistencia deL Concejal de
Turismo Consumo y Comercio del Ayuntamiento de Murcia quien agradecio

.'\E!":

la asistencia a los profesionales del turismo destacando la importancia de la
actividad turistica para economia murciana.Lanoche tuvo momentos muy
emotivos cuando la organizacién llamo al escenario Carlos Brunete hasta
ahora delegado Regional de levante de la firma Tui Spain un profesional muy
reconocido y querido por todos y que este afio termina su jornada laboral pa-
rajubilarse quien tuvo unas palabras de carifio para toda la audiencia. El acto
que duro hastala madrugada conto con la colaboracién de las principales fir-
mas del sector que colaboraron con viajes y regalos.
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Pepe Hidalgo respalda el turismo
dominicano en el XIII Torneo de
Golf La Romana, que homenajeo
a Deyanira Pappaterra

El presidente de Globalia y Air Europa asisti6 al emblematico evento deportivo que redine a los principales lideres
del sector en el Caribe
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Elempresariado turistico espafiol y dominicano han vuelto a estrechar la- do en el exclusivo complejo Casa de Campo Resort & Villas, bajo la modali-
zos en el Caribe. La Asociacién de Hoteles La Romana Bayahibe (AHRB) ce- dad Scramble en parejas.

lebré la decimotercera edicién del Torneo de Golf La Romana, una jornada

que conté con la destacada presencia y respaldo de Pepe Hidalgo, presidente ~ Los mdximos honores de la jornada correspondieron a Rafael Berrido y Os-

de Globalia y Air Europa. El evento, consolidado como una de las citas dene-  car Rodriguez, quienes conquistaron el Mejor Score Bruto del torneo. En
tworking mds importantes de laregién, reunié alas principales figuras del la Categoria A, el primer lugar fue para Carlos Medrano y Harold Cuellar,
sector empresarial, social y turistico. mientras que Silvio del Rosario y Duilio Gustavo Gimondo se impusieron

enla Categoria B. En la Categoria Damas, las campeonas fueron Josefina Pi-
Esta edicién de 2026 rindié un especial homenaje a Deyanira Pappaterra, vi-  chardo y Elizabeth Pérez.
cepresidenta de Negocios Turisticos de Banreservas, por su decisiva trayec-

toria y sus aportes al fortalecimiento del turismo dominicano a través de la Contrece ediciones celebradas, el Torneo de Golf La Romana contintia con-
financiacién de proyectos viables de desarrollo real. Durante el acto de pre- soliddndose como un referente de hospitalidad y turismo deportivo en el
miacién, Andrés Ferndndez, presidente de la AHRB, destacé el papel clave Caribe, promoviendo el golf como un producto de alto valor y un puente cla-
delahomenajeada en el crecimiento hotelero e inmobiliario del destino. ve paralas inversiones internacionales y las alianzas estratégicas entre Es-
Lafuerte vinculacién e inversién espafiola en laregion quedoé en evidencia pafaylaReptblica Dominicana.

no solo con la participacién de Hidalgo, sino también con el copatrocinio y
apoyo de grandes marcas de Espafa con fuerte presencia en el Caribe, como  El evento fue posible gracias al respaldo coorganizador del Ministerio de

Air Europa, Catalonia Bayahibe & Royal La Romana, Iberostar Hacienda Do-  Turismo de la Reptiblica Dominicana (MITUR), junto al apoyo de Domis

minicus y Melid Hotels International, entre otras firmas internacionales. Constructora Chiaramida, Casa de Campo, Arajet, Banreservas, Consor-
cio Eléctrico Punta Cana Macao, United Brands Dominicana, Casa Brugal,

Resultados de la competicién Grand Palladium Punta Cana Resort & Spa, Sued & Fargesa yla Cerveceria

Ladisputa deportiva se desarroll6 en el prestigioso campo The Links, ubica- ~ Nacional Dominicana, entre otros colaboradores.
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Dos valencianos, en el podio nacional
de Cocinero del Aho 2026

La Gran Final

del Concurso
Cocineroy Ca-
marero del Afio
2025-2026 ha
convertido el es-
pacio The Horeca
Hub de Alimen-
taria+Hostelco en
el gran punto de
encuentro de la
gastronomiana-
cional, reunien-
do alos mejores
talentos del pais
en unajornada decisiva marcada por el alto nivel yla mdxima exigencia profe-
sional. Paula Gutiérrez (Tayta Restaurante *, Salamanca) se ha proclamado me-
jor Cocinera de Espafia 2026 en su X edicién, con Jorge Lengua (Llavor * Oro-
pesa del Mar) en segunda posicién y Roger Julidn (Simposio *, San Antonio de
Benagéber, Valencia) en tercera.

Por su parte, Javier Gil del Restaurante Gaytdn * (Madrid) ha sido reconocido
como mejor Camarero de Espafa enla VI edicién del certamen, seguido de So-
nia Garcia del Estudio Gescahoteles (Santiago de Compostela) como segunda
finalistay Juan David Marco de Saddle * (Madrid) en tercera posicién. La final
de este certamen, organizado por Grupo Caterdata, ha tenido el apoyo de em-
presas e instituciones como Alimentos de Espafia - Ministerio de Agricultura,
PescayAlimentacion, Diputacién de A Corufia, Ayuntamiento de Alicante y Ge-
neralitat Valenciana, y ha contado con la presencia de destacados chefs, empre-
sarios, periodistasy creadores de contenido.

La Alegria de la Huerta abrira de
nuevo en la Malvarrosa parala
temporada de verano

La transformacién de La Ale-
gria dela Huerta da un pa-
somds conlainstalacién de
lanueva estructura que dard
formaal futuro restaurante en
el marco del proyecto de reno-
vacién del frente maritimo de
la playa de la Malvarrosa, que
implica a diversos restauran-
tes. El proceso serd aprove-
chado por parte de la familia
Miralles, propietaria histéri-
cadelacasa, parala mejora de distintos aspectos del restaurante, sin per-
der su espiritu original. Tras el cierre temporal anunciado el pasado mes
de enero, La Alegria de la Huerta no ha dejado de trabajar en su adaptacién
alanuevanormativa que afecta a todos los restaurantes del paseo mariti-
mo de Valencia.

El disefio arquitecténico pone especial énfasis en larelacién con el entor-
no maritimo con ocho grandes ventanales en la fachada principal, y con
carpinterias correderas en planta baja que favorecen la ventilacién natu-
ral yuna conexion directa con la playa.

Cabe recordar que el apellido Miralles estd ligado, actualmente, a otros
tantos proyectos hosteleros que revitalizan los Poblados Maritimos, como
son Mercader, Mercabanyal o larecientemente inaugurada Casa Pescado-
res. Es por ello que el espiritu de antafio sigue mds vivo que nunca en el ba-
rrio mds marinero de Valencia.

GASTRENOMA

Tu Arrocero abre el paellero mas
grande de Valencia

Laempresa valenciana Tu
arrocero da un paso decisi-
vo en su crecimiento con la
apertura de una nueva coci-
na central en Ciutat Fallera
que alberga el paellero més
grande de Valencia ciudad.
Equipada con 32 quemado-
res de gas, permitird cocinar
hasta 32 paellas de forma si-
multdnea, situdndose ade-
mads entre las mayores coci- -){
nas a gas de Espana.

Laapertura de esta instalacién responde a un objetivo claro: dar un salto enla
calidad de los arroces y aumentar su produccién. Tu arrocero quiere reforzar su
propuesta tradicional con una mejora del producto, el desarrollo de paellas pre-
miumylaincorporacién de nuevas elaboraciones o paellas del mes.

Este incremento en la capacidad productiva también les permite ampliar el ra-
dio de reparto —hoy en dia estd en 25 kilémetros—, y mejorar el servicio tanto
en delivery como en take away, que actualmente opera desde sus tiendas ubica-
das enJuan Llorens, 25 y Reptiblica Argentina, 13. “Con este paso hacia delante,
buscamos posicionarnos dentro del top 5 de referentes en Valencia en términos
de volumen”, expresa Alvaro Portolés, CEO de Tu arrocero. Como parte de su
plan de expansion, la empresa preparala apertura de su tercera tienda en la ca-
lle Correos, 6, de Valencia.

PaquiMartigana el VlTorneo de
Titaina ValencianaMi Cub

Paqui Martise haalzado con el Primer Premio del “VITorneo de Titaina Valenciana”,
organizado por Mi Cub en el Mercado de Colén, en el que han participado cinco ve-
cinos de El Cabanyal-Canyamelar. “Para mihasido una culminacién atodamivida
haciéndola con mucho carifio yamor”, ha explicadola ganadora. Lareceta ganadora,
compuesta por tonyina, ajo, pimientos, pifilones ytomate, AOVE y sal, formard parte de
la cartade MiCub esta temporada.

Mi Cub, bajo ellema “Las4 Estaciones dela Terreta”, presenta unareceta tipicay tra-
dicional valenciana cadatemporada, elaborada con productos delazonay coningre-
dientes de proximidad y calidad, que danlugara platos tinicos enlos quelaidentidad
estd muy presente. Poner en valorlo nuestroyrecuperar tradiciones es uno delos obje-
tivos de estainiciativa, yla titainano podiafaltar.
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Requena brinda por su aiio mas especial
como Ciudad Espaiiola del Vino 2026

8 REQUENA |
CIUDAD ESEAROLA
DEL VING 2006

oy TODA UNA VIDA
PARA DISFRUTARLA!

Texto y fotos: M.A.P.

Requena continta con fuerza celebrando su capitalidad como Ciudad Espa-
fiola del Vino 2026. El pasado fin de semana, coincidiendo conla celebracién
del tardeo de las Bodeguetas del Interior Valenciano, se realizé un famtrip con
prensa e instituciones cargado de actividades que acercaran algunos de los
valores mds importantes que han decantado a Acevin a elegir a Requena.

El viaje tuvo como primera parada el Yacimiento de La Solana de Las Pilillas
que atestigua la elaboracién de vino en lalocalidad desde hace 2700 anos y
que algunos estudios sitian como el origen del vino en la Peninsula Ibérica.
Lajornadatambién sirvié para mostrar el enorme patrimonio paisajisticoy
agricola de todo su término municipal de 800 km cuadrados, destacando las
aldeas requenenses. La segunda parada fue una cata campera en un bello pa-
raje natural con vistas ala aldea de Los Cojos. Enla cata se degustaron vinos
de 4 delas Bodeguetas del Interior Valenciano, armonizados con los magnifi-
cos productos de de la queseria de Los Pedrones Hoya de la Iglesia y con Bollo
de Requena de El Baquero y La Albosa, ambos de Los Isidros.

De ahi, la comitiva tomé rumbo de nuevo a Requena para subir por la cuesta
delas Carnicerfas hacia el emblemdtico barrio de La Villa. Una comida en El
Yantar, con un mend muy requenense armonizado con vinos de las otras sie-
te Bodeguetas, dio paso a una tarde cultural conlabajada a Las Cuevas de la
Villa, uno de los grandes tesoros de Requena. Se trata de 22 cuevas que se en-
cuentran bajo la Plaza de la Villa, excavadas en época musulmana, de los si-
glos XIT y XIII. Tuvieron uso hasta el siglo XVII en que se derribaron las casas
privadasy edificios ptiblicos de la plaza. Fueron rehabilitadas e intercomuni-
cadas por tineles en la década de los

70 del pasado siglo XX.
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No podia faltar unavisita al emblematico Templo de Santa Maria en don-

de se exhibe en la actualidad la exposicién “Malum et remedium: epidemias,
medicina, botica y otros remedios mégico-populares en la Meseta de Reque-
na-Utiel”. Se trata de una muestra de gran valor histérico y cultural producida
por la Concejalia de Cultura del Ayuntamiento delalocalidad. Lajornada ter-
miné con unavisita al tardeo de las Bodeguetas del Interior valenciano, con
losvinos de Calagata, Bodega Carres, Vinea Clausa, Bodegas del Valle, Dus-
sart-Pedrén,

Escuadra, Bodegas Lupanda, Bodegas Pigar, Bodegas Rodeno, Bodegas Ttir-
bula Vineay Vinos y Sabores Ecolégicos. Ademads, la cita conté con DJ en di-
recto, food trucky diferentes espacios gastronémicos con cortador de jamén y
embutidos, reforzando asi el vinculo entre vino, producto local yla experien-
cia cultural.

Y la fiesta tinda con: Req es Cava

Ylaactividad no cesa. La semana préxima llega el turno de las burbujas de la
mano de la Asociacién de Elaboradores de Cava de Requena. La emblemati-
caplazade LaVillade Requena acoge una nueva edicién del evento ‘Requena
es Cava’, un tardeo organizado por los cavistas requenenses en colaboracion
con el Ayuntamiento de la ciudad, Valencia Turisme y la Conselleria de Agri-
cultura, Agua, Ganaderiay Pesca que se postula, un afio mds, como la excusa
perfecta parabrindar porlallegada del verano, en esta ocasién mds si cabe, ya
que la cita serd una celebracién del titulo de Ciudad Espafola del Vino. Desde
las 19:30 horas el centro del casco antiguo de Requena volverd a brillar con las
chispeantes burbujas de los mejores espumosos en la cuna del cava valencia-
no, armonizados con una excelente propuesta gastronémica.
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The Ox Burger, el nacimiento de
la hamburgueseria gourmet del
Grupo Belua

The Ox Burger es
unnuevo nego-
cio especializa-
do en burgers de
autor que se ubi-
caenlasinstala-
ciones del anti-
guo restaurante
Belud en Mislata.
Las mejores car-
nes maduradas
seguirdn siendo
las protagonis-
tas en este local

que hard las deli-

cias de los amantes de las burgers mds exclusivas sin artificios. Sabor, produc-
toy calidad son las sefias de identidad de un espacio que busca enamorar alos
clientes gracias a unas hamburguesas que siguen el hilo conductor que repre-
senta al Grupo Belud: “El fuego es sagrado y la carne, un rito”.

“Lahamburguesa perfecta es una aspiracién de los locales especializados en
esta elaboracién. Nosotros no podemos prometerla. Lo que si tenemos es la me-
jor carne madurada del mercado, ya que la producimos nosotros mismos como
llevamos

haciendo muchos afios”, explica Victor Renilla, la cara visible del proyecto en el
que estd implicada toda la familia que engloba el grupo gastronémico.

El objetivo del nuevo negocio no es abrir un nuevo proyecto independiente. Es
una evolucién gastronémica firmada por el Grupo Belud: “ Debemos convertir
la herencia gastronémica de Belud en una nueva categoria, una hamburguese-
ria con unaidentidad propia que viene dada por la excelencia de nuestras car-
nesy de nuestra historia como grupo”.

Forja, el nuevo concepto que
ensalza la cocina mediterranea
frente al aeropuerto de Manises

Con Forjana-
ce unaver-
tiente gastro-
némica poco
explotada en
Valenciaysu
zona metropo-
litana. Unres-
taurante con
una propuesta
diferente re-
lacionada con
lavida diaria
y familiar. Al
frente se en-
cuentran el Grupo Xtra, Forty Group y Grupo Montoro. La carta estd focaliza-
daenlacocinade producto, con especial atencién alas carnes y pescados ala
brasa, asi como alos arroces elaborados a lefia. Todo ello en un ambiente so-
fisticado y exclusivo, con una sala con capacidad para 200 comensales.

Delunes a viernes a mediodia, el restaurante se posiciona como Business
Lunch Club, un punto de encuentro pensado para el piblico ejecutivo que tra-
baja en el Sky Business Center y las empresas cercanas. En este contexto, el
espacio ofrece privacidad, servicio d4gil y una propuesta gastronémica de ca-
lidad, ideal para reuniones profesionales. Todo ello, con el anadido de un par-
king propio, exclusivo para clientes. Especialmente, de jueves a sdbado, For-
ja se transforma en The Place to Be, un destino para el piblico lifestyle de
Valencia, tanto local como turista, que busca una experiencia mds social. La
propuesta se completa con actuaciones y musica en directo, con D] sets ins-
pirados enjazzy blues, cocteleria de autor y una atmdésfera que combina gas-
tronomiay disefio.

Hosteleria Valenciay laDO
Valencia se unen para impulsar
el vino valenciano

LaFederacién Em-
presarial de Hos-
teleria Valenciay
la Denominacién
de Origen Prote-
gida Valencia, re-
presentantes del
sector hosteleroy
de las bodegas va-
lencianas, han fir-

ENCIA

mado un acuerdo
de colaboracién

con el objetivo de
estrecharlarela-

cién entre ambos
sectores y fortalecer la promocion del vino valenciano.

El convenio contempla larealizacién de acciones conjuntas que pongan
envalor la gastronomialocal yreconozcan el trabajo de viticultores y bo-
degueros. Ademads, se fomentard la formacién de profesionales de la hos-
teleria en todo lo relacionado con el vino y los productos de proximidad,
elevando asila calidad y profesionalizacién del sector.

Ambas entidades se comprometen a impulsar el consumo de productos
locales, garantizando la excelencia en las cartas de los establecimientos
valencianos y ofreciendo al piblico, tanto residente como visitante, lo
mejor de la tradicién y cultura vitivinicola de laregion.

Hosteleria Valencia y DO Valencia comparten la voluntad de preservar
y promover nuestra identidad vitivinicola, contribuyendo al reconoci-

miento de la dieta mediterrdneay alos valores culturales que diferen-
cian a Valencia como territorio.

Escama desembarca en Valencia
elevando su propuesta de arroces
y producto de la Marina Alta

Elverano eterno de Jdvea encuentra un nuevo puerto en Valencia: Escamainaugurasu
tercer restaurante en Avenida Cortes Valencianas, 26, una delas zonas con mayor de-
sarrollo urbanoyhotelero dela ciudad. Tras el éxito de surestaurante original en Javea
(Avenida Libertad, 34) y suposterior desembarco enlazonade Canovas (Conde Altea,
22), el proyectoliderado porJuanmilborra, Fredy Zapater y Javier de Toro prosigue su
recorrido con unnuevoy amplio establecimiento, que mantiene intactala esencia ori-
ginal: trasladar al comensal a ese verano infinito que definela vida junto al Mediterra-
neo.Ahorabien, la propuesta gastronémica quiere suponer un salto de calidad, que
ademads se hard extensible al resto de ubicaciones delafirma.

Elproducto delaMarinaAltaylos arroces serdn protagonistas delacarta de Escama
enunenclave que atrae amiles de personas cadasemanay que, sin embargo, todavia
cuentacon unaofertalimitadaen tornoalatradicién culinaria valencia, ymuyen con-
creto, el arroz. Escamallega conlaintencién de cubrir ese vacio con una propuesta cer-
canayaccesible, pero también mucho mds cuidada. “Creemos que podemos aportar
algomuyinteresante alazona: producto de calidad y una experiencia auténtica, que
recuerde alas casas de pescadores dela MarinaAlta”, explican sus fundadores.
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Castello Ruta de Sabor desvela su
magia “a la Gaceta del Turismo”

Elviajero que transita por CASTELLO RUTA DE SABOR descubre un itinera-
rio magico que, entre costa, llanuras y montaas, le permitird disfrutar de un
fantdstico paisaje y de unos productos tinicos.

Elviajero, en este caso GACETA DEL TURISMO, inicia su viaje en la almaza-
ra BARDOMUS, donde el aceite de oliva virgen extra es una auténtica decla-
racién de identidad con unaidea central: hay que devolver al campo lo que el
campo te da. La cata, pausada y bien guiada, revela un producto extraordina-
rio. El picor final del oro liquido nos impulsa hacia el restaurante SIERRA DE
IRTA, enclavado entre mar y montafia, para degustar unos suculentos platos
elaborados con productos de proximidad: pescados frescos, arroces sabrosos
yverduras de temporada.

Por la tarde, la Ruta nos lleva al PUERTO DE PENISCOLA para visualizar un
auténtico espectdculo: la subasta de un pescado que pocas horas después se
podrd saborear en la mesa de cualquier restaurante de Espana.

Y para acompaiiar el pescado,nada mejor que un buen vino. Como los que
elaborala bodega MAS DE RANDER, un mdgico paraje del interior de Cas-
tellén. Viniedos, olivos y naranjos cargados de historia y Mediterrdneo pro-
porcionan una necesaria paz al viajero que lleva ya unos cuantos kiléme-
tros a sus espaldas. La degustacién final de vinos, aceites y mistelas nos
permite disfrutar, con cierta melancolia, de un hermoso y fresquito atar-
decer..

Elbroche de oro alajornadanoslo ofrece el restaurante NACRA con una pro-
puesta modernay creativa que no pierde la esencialocal.

El merecido yreparador descanso, tal vez mecido por las olas del cercano Ma-
re Nostrum, lo proporciona el Gran Hotel Pefiiscola, un lujo frente al mar.

CASTELLO RUTA DE SABOR descubre cada dia nuevos y magnificos viajes pe-
o eso es, serd, otra historia.





