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JOSE MANUEL CAMARERO
SECRETARIO AUTONOMICO DE TURISMO

“No estamos pidiendo infjraestructuras
para crecer sin medida, estamos
solicitando que las inversiones estén
ala alturade una delas comunidades
masdinamicasde Espana’”

Cual es su valoracién del ejercicio anterior y cudles son sus previsio-
nes para el verano del 2026.

La Comunitat Valencianallega a este verano con una demanda que
crece cuantitativamente, pero sobre todo cualitativamente.

Estamos enfocados en la planificacién y la gestién inteligente para
conseguir un turismo que genera cada vez mds dinamizacién econé-
micayoportunidades en la Comunitat, alo largo de todo el territorio
yalolargo de todo el afio.

El gasto que los turistas internacionales realizan en la Comunitat es-
td marcando récords, incluso fuera de la temporada alta. El afio pa-
sado el gasto subié un 6%. Desembolsaron mas de 16.000 millones de
euros. Meses como noviembre o diciembre registraron incluso incre-
mentos superiores, cercanos al 9%.

La previsién para este verano sigue esta tendencia. La ocupacién
hotelera para este mes de julio supera el 83% y en agosto las esti-
maciones son también muy positivas. De hecho, Exceltur prevé un
crecimiento en ventas este verano del 12’5%, el mayor de todas las Co-
munidades.

Pero me gustaria subrayar especialmente el buen posicionamiento de
los destinos de interior. El Eclipse estd beneficiando este verano sobre
todo alinterior de Castellén pero también los hoteles del interior de la
provincia de Valencia ya estdn este mes de julio al 87%.

José Manuel hay solicitadas mas de 50 aperturas de hoteles enla
CV. ¢(Esta situacion es buena para el futuro del destino Comunidad
Valenciana? ;:No moriremos de éxito? ;Necesitamos de verdad tan-
tas plazas hotel

La mayor parte de las aperturas corresponde a establecimientos de 4y
5 estrellas. Esto evidencia que hay confianza inversora en la Comuni-
tat, mejor producto, mayor valor anadido, profesionalizacién y capa-
cidad de atraer perfiles de mayor gasto. Estamos construyendo un tu-
rismo que aporta valor al territorio y a los vecinos

El turismo representa el 19% de la economia de la Comunitat Valen-
ciana. Mds de 380 mil personas trabajan en actividades vinculadas

al turismo, lo que equivale al 17,4% del empleo regional. El sector no
solo crea casi 300 mil empleos directos en alojamiento, restauracién
o transporte, sino que impulsa de forma decisiva otras ramas de ac-
tividad, con un efecto arrastre de 32 empleos indirectos generados
por cada 100 turisticos, impulsando actividades como el comercio, la
construccioén, los servicios a empresas y la industria auxiliar, refor-
zando la cohesién social y territorial.

;Es esto morir de éxito? Nosotros creemos en el turismo como una de
las principales industrias de la Comunitat, motor de bienestar social
yvalor paralos que vivimos aqui. Y, por supuesto, la clave estd en ges-
tionar bien, desestacionalizar y diversificar, como estamos haciendo
y como demuestran los datos que le comentaba.

No es casual que, por primera vez, el producto de sol y playa represen-
te el 43'4% de los viajes de ocio del turista internacional, por debajo de

la media, lo que confirma una demanda cada vez mds diversa.

No es casual que la oferta alojativa: hoteles, campings y alojamientos
de turismo rural se haya extendido por el 77% de los municipios de la
Comunitat en los tltimos afios.

Creemos firmemente en el equilibrio, la redistribucién, la planifi-
caciénylacoordinacién conlos ayuntamientos para que el turismo
continue generando prosperidad sin perjudicar la calidad de vida de
losresidentes. Y, en este sentido, ordenar y facilitar una oferta alojati-
vareguladaylegal es fundamental.

¢Cuadl es la situacion del controvertido tema de exceso de aparta-
mentos turisticos en Valencia?

Soy un firme defensor de la gestion basada en datos contrastados. La
ciudad de Valencia tiene ahora mismo 5.755 viviendas turisticas ins-
critas en nuestro Registro. A finales de 2025 tenfamos registradas




5911 y un afio antes, a finales de 2024, 6.111.

Creo que cualquier decisién ha de partir de las cifras reales y son és-
tas. Este Consell aprobé una nueva normativa pararegular este tipo
de alojamiento y garantizar seguridad juridica. Mds de 18.000 vivien-
das turisticas de todala Comunitat se han dado de baja del Registro
por no cumplir la nueva regulacidon.

Ademads, gracias al convenio que tenemos con la Federacién Valencia-
na de Municipios y Provincias, desde 2024 los ayuntamientos de la Co-
munitat Valenciana tienen la posibilidad de gestionar lainspecciény
sancion de viviendas de uso turistico. Valencia fue uno de los prime-
ros ayuntamientos que se sumé y estamos trabajando estrechamente
con ellos parareforzarlainspeccién. Los apartamentos turisticos le-
gales son parte fundamental de nuestra oferta alojativa y son los pri-
meros interesados en combatir el intrusismo yla ilegalidad que son
los factores que generan competencia desleal, distorsionan el merca-
do y dificultan la convivencia.

Por otra parte nuestros tres aeropuertos estan con récords de pasa-
jeros... ;(Cual es la situacion de las ampliaciones solicitadas?

El Aeropuerto de Alicante registré 2’1 millones de viajeros el primer
mes de esta campana estival, un 10’5% mds que el afho pasado. Acumu-
layadesde enero ajunio un crecimiento del 9'3%.

El Aeropuerto de Valencia superalos 6 millones de viajeros en el pri-
mer semestre. S6lo en junio crecié un 8'8%, registrando cerca de 1’2
millones de pasajeros.

Y esta tendencia va a seguir. Las aerolineas siguen apostando porla
Comunitat Valenciana, recientemente WizzAir anuncié la apertura de

una base en Valencia.

;Laplanificacion del Gobierno para nuestros aeropuertos responde a
estas cifras? Nosotros creemos que no y el sector coincide. La Asocia-
cion de Lineas Aéreas lo ha manifestado piblicamente: hay un desfase
entre la evolucién real de la demandaylas previsiones de AENA.

No estdan mostrando la suficiente agilidad y capacidad de reaccién an-
te estarealidad, que es aplastante. Necesitamos que las inversiones se
acompasen a este crecimiento para garantizar su competitividad y no
mermar la calidad del servicio a los usuarios de nuestros aeropuertos,
que, recordemos, son tanto visitantes como ciudadanos de la Comu-
nitat.

No estamos pidiendo infraestructuras para crecer sin medida, esta-
mos solicitando que las inversiones estén a la altura de una de las co-
munidades mds dindmicas de Espafa. Y no s6lo hablamos de nuestros
aeropuertos, también de nuestras conexiones ferroviarias. Necesi-
tamos un corredor Mediterrdneo que garantice la conexién en alta
velocidad con Europa. Es imprescindible superar este déficit de in-
fraestructurasyel actual gobierno central no muestra la agilidad ne-
cesaria.

Algunos alcaldes y el PSOE de la C. Valenciana hablan de laidea de
instalar la tan mencionada tasa turistica. Cual es tu opinién.

Como decia antes, creo mds en los datos que en valoraciones dogmati-
cas poco o nada contrastadas. El turismo nos aporta 9.000 millones de
euros de ingresos fiscales. Es uno de los pilares de mantenimiento del
sistema de bienestar de los valencianos.

Eliminamos la tasa turistica nada mds llegar al gobierno porque su-
ponia una doble imposicién. Es un castigo a nuestra principal indus-
tria, que s6lo defienden aquellos que demonizan sin base este sector.
Este Consell no estd en la confrontacién dogmadtica, trabaja con datos
y defiende una politica fiscal no confiscatoria y la simplificacién ad-
ministrativa.

DEL TURIS

Nosotros creemos en el turismo
como una de las principales
industrias de la Comunitat, motor
de bienestar social y valor para los
que vivimos aqui.

El turismo es uno de los principales motores econémicos de Espaia
pero el Gobierno central no cuenta con una politica turistica de nivel,
madura e inteligente, que explique el beneficio social y econémico
que supone nuestro sector.

Los que hablan de la tasa turistica lo usan como un argumento facil y
populista: como el turista dafia, ha de pagar pararecuperar en parte
el danio realizado. Yo creo mas en el factor positivo del turismo. Bien
gestionado, con datos.

Lo que deberian plantearse los defensores de la tasa es por qué el Go-
bierno Central no considera municipios turisticos destinos como Be-
nidorm o Pefiiscola, para que puedan contar con mds fondos; o por
qué no se hace una verdadera apuesta por estaindustria desde los Pre-
supuestos Generales del Estado. Este deberia ser el debate y no una ta-
sa que, aqui en la Comunitat Valenciana, no la quiere ni el sector nila
sociedad. Sé6lo lareclaman los que siguen dictados de intereses parti-

Me gustaria subrayar
especialmente el buen
posicionamiento de los destinos
de interior. El Eclipse esta
beneficiando este verano sobre
todo al interior de Castellon pero
también los hoteles del interior de
la provincia de Valencia ya estan
este mes de julio al 87%"

distas yno de interés comun.

José Manuel, ;cémo va la promocién exterior? Recientemente ha-
béis estado de promocién en Canada, USA algunos puntos de Euro-
pa. ;Cémo se estan comportando los mercados turisticos?

Como remarcaba al inicio, la demanda internacional mantiene la ten-
dencia alcista. Este afio, hasta mayo, ha crecido més de un 9% tanto
en nimero de turistas como en gasto. Nuestros principales mercados
europeos siguen fuertes, con Reino Unido ala cabeza. Pero estdn des-
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puntando rdpidamente otros como Polonia e Italia. También mercados le-
janos como Canadda y Estados Unidos estdn creciendo. Tengamos en cuenta
laimportancia del vuelo directo entre Valencia y Montreal. Los operadores
norteamericanosy canadienses que han participado en nuestras acciones
promocionales alli muestran gran interés por la excepcional combinacién
de clima, playa, gastronomia, culturay naturaleza que ofrece la Comuni-
tat Valenciana. Insisto que mds alld de las cifras cuantitativas, estamos en-
focados en gestionar el turismo que suma valor a nuestro territorio y estos
mercados nos aportan un perfil de mayor gasto y estancia mads larga.

¢Segun su criterio es importante el trafico de cruceros para la Co-
munidad Valenciana? Necesitamos mejorar infraestructuras para
este segmento del turismo en la Comunidad.

El turismo de cruceros es un producto estratégico parala Comunitat
Valenciana, no solo por suimpacto econémico, sino por su capacidad
para generar oportunidades en todo el territorio y contribuir a un de-
sarrollo turistico mds equilibrado y sostenible.

Tiene un gran potencial desestacionalizador ya que una parte importan-
te delas escalas se concentra en temporada media y baja. Es también un
gran prescriptor del destino porque un alto porcentaje de los cruceristas
manifiesta suintencion de volver para estancias mas largas.

Pero ademads, tiene un gran potencial diversificador si se coordina con
productos turisticos atractivos y experienciales que distribuyan los
flujos mds alld de las ciudades portuarias ya que el crucerista muestra
un creciente interés por la cultura, la gastronomiay el patrimonio.
Creo que, como en tantas cosas de la gestion turistica actual, éste es el
granreto. Gestionar flujos y que el impacto en el territorio aporte benefi-
cios porque es un impacto medido, gestionado y explicado ala sociedad.

José Manuel tenéis acuerdos de colaboracién con diferentes agen-
tes turisticos y organizaciones empresariales como Tour&Kids, Va-
lencia Premium, AEVAV, etc, para la promocién de nuestra comu-
nidad. ;Qué significa para vosotros, como Conselleria de Turismo,
esta colaboracién?

Para nosotros, la colaboracién con las asociaciones empresariales, los
clubes de producto ylas entidades del sector no es un complemento de
la politica turistica, sino una herramienta fundamental para hacerla
eficaz. Desde la Conselleria marcamos una estrategia, definimos prio-
ridades, coordinamos actuaciones, pero la colaboracién con organiza-
ciones como las que nombras, Tour&Kids, Valencia Premium, AEVAV...,

Los que hablan de Ia tasa turistica
lo usan como un argumento facil y
populista: como el turista dana, ha
de pagar para recuperar en parte
el dano realizado. Yo creo mas en
el factor positivo del turismo. Bien
gestionado, con datos.

nos permite llegar de forma capilar a empresas, profesionales y desti-
nos, trasladando esa estrategia al conjunto de la oferta turistica.
La colaboracién con el tejido empresarial es constante, a través de los

El turismo de cruceros es un
producto estratégico parala
Comunitat Valenciana, no solo
por su impacto economico, sino
por su capacidad para generar
oportunidades en todo el territorio
y contribuir a un desarrollo
turistico mas equilibrado y
sostenible.

convenios de promocién que tenemos con estas entidades y también con
nuestros programas de calidad o con CreaTurisme, que ayuda alas em-
presas a sacar al mercado nuevas experiencias turisticas de alto valor
que diversifican nuestra oferta. Creemos firmemente que la colabora-
cién publico-privada, y también piblico-piblica, son imprescindibles
para afrontar con éxito los retos del turismo actual. La tarea del Consell
es precisamente esa: dirigir, ordenar, facilitar y unir esfuerzos. Cuando
administraciones, empresas y organizaciones sectoriales trabajamos en
lamisma direccién, multiplicamos nuestra capacidad de gestiény go-
bernanza, reforzamos la calidad de nuestros productos turisticos y ha-
cemos mds competitiva ala Comunitat Valenciana como destino.

Para finalizar, ;cual deberia ser el secreto para armonizar el turismo
con la gente local?

La gobernanza con propdésito, el equilibrio yla informacién veraz.
;Qué significa esto? Estamos pasando de un modelo de promocién del
turismo a uno de gobernar el turismo, de gobernanza colaborativa
publico-publicay ptblico-privada basada en monitorizacién, andli-
sis de datos y previsiones que nos permita tomar decisiones y adoptar
medidas eficaces y dgiles.

Eslo que estamos haciendo enla Comunitat Valenciana. Es mads, so-
mos lideres en este modelo de gestion turistica inteligente con una
Red de Destinos Turisticos Inteligentes pionera. Son més de 100 mu-
nicipios que ya trabajan el turismo de esta forma, con una concepcién
municipal transversal, desde una perspectiva de servicio al munici-
pio, con herramientas como el Sistema de Inteligencia Turistica que
les facilita datos y les garantiza rigor.

Es una falacia presentar larelacién entre turistas y residentes como
un enfrentamiento inevitable o como un juego de suma cero en el que
unos ganany otros pierden.

El turismo sostenible tal y como lo trabajamos en la Comunitat Valen-
ciana esun turismo que suma, que crea bienestar social, empleo, que
generavida en municipios que estdn perdiendo poblacién, que faci-
litala inversion y mejoralos servicios publicos. En junio acabd la eje-
cucién de los 55 Planes de Sostenibilidad Turistica en Destino que he-
mos desarrollado en la Comunitat. Son mds de 150 millones de euros
invertidos en nuestros pueblos y ciudades, en equipamientos, alum-
brados, pavimentaciones, senderos..., servicios que hacen mejores los
lugares en los que vivimos.

Trabajamos por hacer de la Comunitat Valenciana el mejor lugar para
vivir porque sélo asi serd el mejor lugar que visitar y disfrutar.
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Trasmed cumple cinco aios consolidando
la conexion y el abastecimiento entre
Baleares y Peninsula

inco anos después de la pri-
mera travesia entre Balearesy

laPeninsula, lanaviera espa-
fiola Trasmed, pertenecien-

te al Grupo Grimaldi, estd de

celebraciény es que cumple
cinco afios consolidada como un actor clave pa-
rala conectividad yla movilidad de pasajerosy
eltransporte de mercancias.
En este lustro, la compafia ha afianzado sus ru-
tas operadas siempre con buques bajo bandera
espafola, hasabido adaptarse a un entorno ope-
rativo en constante transformacién y ha impul-
sado un modelo de negocio orientado ala cali-
dad, la eficiencia yla sostenibilidad.
En palabras de Ettore Morace, CEO de Trasmed,
“enlasrutas entre Baleares yla Peninsula, co-
nectar no es solo transportar personas o mer-
cancias, es contribuir a que la actividad diaria
delasislas pueda desarrollarse con normalidad.
En este sentido, nos sentimos orgullosos de ha-
ber demostrado en estos afios que somos un ser-
vicio esencial parala poblacién “, ha sefialado.
En estos cinco afios la compaiiia ha crecido de
forma constante pero equilibrada en cinco dm-
bitos clave: el transporte de mercancias, la mo-
vilidad de pasajeros, la sostenibilidad ylaigual-
dad, la adaptacidon a las nuevas formas de viajar
ylos resultados econémicos:

Unared logistica para garantizar el abasteci-
miento
Ademds, Trasmed ha desempefiado un papel

e W,

R RN

fundamental en lalogistica que abastece al ar-
chipiélago balear, conectando de formaregular
la Peninsula con las islas y facilitando el sumi-
nistro alas empresas. Una actividad que supo-
ne el 70% de la facturacién de la naviera, que en
2025 transport6 339.394 unidades de mercancia,

un 2,25 % mds que el afio anterior.

Cercade 117.000 toneladas son mercancias es-
tratégicas para sectores como el hospitalario
(oxigeno y otros gases medicinales), el energé-
tico olarestauracion. Pararealizar estos tras-
lados la compaiifa cuenta con el buque “Gubal
Trader”, especializado en este tipo de fletes.

Mas de 700.000 pasajeros en 2025

E130% restante de su facturacién corresponde
al transporte de pasajeros. Porlo que respectaa
lamovilidad, la compaiiia ha orientado su pro-
puesta a ofrecer un servicio adaptado a las ne-
cesidades de los viajeros, especialmente en las
travesias nocturnasy en los desplazamientos

1 RN T s s

’ Prhrevninadn el

habituales entrelas islas y la Peninsula. De he-

cho, solo en 2025 la compaifiia transporté a més
de 700.000 pasajeros entre la Peninsula y Balea-
res.

Una oferta adaptada a las nuevas formas de
viajar

Muchos de estos viajeros quiere disfrutar de esta
experiencia con sus animales de compaiiia. En
2025, Trasmed transporté mds de 30.000 masco-
tas entrela Peninsula y Baleares, con una pro-
puesta de servicio pensada para integrarlas en
la experiencia de viaje.

Su enfoque pet friendly cuenta con el aval la
Fundacién FAADA e incluye camarotes adapta-
dos para viajar con hasta dos perros o gatos, es-
pacios especificos como un Pet Garden al aire
libre, zonas habilitadas parala estancia de ani-
males y soluciones orientadas al bienestar du-
rante la travesia, como casetas con videovigi-
lancia accesible desde el mévil.
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GACETA DEL TOURLIDER I

Iberojet refuerza su apuesta por
Costa Rica con una tercera frecuencia
semanal entre Madrid y San José

Iberojet, laaerolinea de Avoris, y el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) han al-
canzado un acuerdo parareforzarla conectividad aérea entre Espafiay Costa Rica
mediantelaincorporacién de unatercera frecuencia semanal enla ruta Madrid—
SanJosé. Lanueva frecuencia comenzara afinales de noviembre con salida todos
losjueves, ampliando la oferta disponible durante la temporadanavidefiay dando
respuesta al crecimiento sostenido dela demanda hacia el destino.

Estanuevafrecuencia complementara la operativa actual dela compaiiia, que co-
nectaMadrid y SanJosé los martes y sdbados, y permitird ofrecer una mayor fle-
xibilidad alos viajeros. Ademds, esta tercera frecuencia seincorporard ala pro-
gramacion regular deIberojet durante 2027y 2028, consolidando unaruta que
mantiene una evolucién muy positiva desde sulanzamiento.

Laampliacién dela capacidad supone un nuevo paso enla estrategia de creci-
miento deIberojet en América Latinayreafirma el compromiso dela compaiiia
con Costa Rica, uno de los destinos estratégicos de sured delargo radio y uno delos
mercados con mayor potencial de crecimiento para el turismo europeo.

Mario Dominguez, adjunto ala direccién general de tour operacién de Avoris, ha
senalado: «Laincorporacién de esta tercera frecuencia reflejala excelente evolu-
ciéndelarutaMadrid-SanJosé yla confianza que depositamos en Costa Rica co-
mo destino estratégico. Elincremento de lademanda confirma el interés creciente
delos viajeros por este mercado y nos anima a seguir reforzando una conexién que
aportavalor tanto al turismo como alas relaciones entre ambos paises. Nuestro
objetivo es mantener un crecimiento sostenido y ofrecer cada vezmds opciones a
nuestros clientes». Por su parte, Marcos Borges, presidente ejecutivo del Instituto
Costarricense de Turismo, ha destacado: «La ampliacién de las frecuencias de Ibe-
rojet constituye una excelente noticia para Costa Rica. Este incremento mejora tan-
tolaconectividad como la capacidad aérea con uno de nuestros principales merca-

dos emisores en Europa, lo que demuestrala confianza dela aerolinea en nuestro
paisylacompetitividad del destino. Seguiremos trabajando conjuntamente con el
sector privado para mejorar el producto turistico y generar de forma permanente
experiencias tinicas paralosviajeros. Los invitamos areconectar durante su viaje
conloverdaderamente esencial y a descubrirla esencia del Pura Vida. Este incre-
mento de frecuencias permitird lallegada de mds visitantes, lo que generard mas
empleos yunamayor derrama econémica enlas comunidades, y consolidard el tu-
rismo como uno de los principales motores del desarrollo, el bienestar yla prospe-
ridad de CostaRica».

CLIA refuerza su presencia en
Cataluiia con la incorporacion de
Marti Saez como director en la region

La Asociacion Internacional de Lineas de Cruceros (CLIA por sus siglas en
inglés) refuerza su equipo en Catalufia con la incorporacién de Marti Sdez,
como director de CLIA en laregién. Especialista en comunicacién cor-
porativa, asuntos publicos y relaciones institucionales, su incorporacién
responde ala voluntad de la asociacién por fortalecer el trabajo que CLIA
desarrolla desde hace anos en Catalufia, un territorio estratégico.

Desde esta nueva responsabilidad, Martiliderard la actividad de CLIA en
Catalufia, manteniendo unainterlocucién permanente con las adminis-
traciones publicas, las instituciones, la comunidad maritima-portuaria, el
ecosistema turistico y los principales grupos de interés a todos los niveles.

Sulabor estard orientada a favorecer el intercambio de informacion, el
didlogo yla colaboracién entre la asociacién y los diferentes actores, con-
tribuyendo a una mejor comprension de larealidad del sector, asi como de
sus retos y oportunidades. Martireportard al director de CLIA en Espaiia,
Alfredo Serrano.

“La creacién del puesto de director de CLIA en Cataluiia es un reflejo del
compromiso del sector con el territorio cataldny de laimportancia que
tienen puertos como el de Barcelona, referente a nivel mundial, y Tarrago-
na. Su experienciay conocimiento del entorno cataldn serdn claves pasar
seguir impulsando unarelacién cercanayrigurosa con el ecosistema lo-
cal, alavez que avanzamos conjuntamente hacia un modelo turistico sos-
tenible, equilibrado y generador de valor para el territorio”, afirma el di-
rector de CLIA en Espaiia, Alfredo Serrano.

Por su parte, Marti Sdez destaca: “asumo esta responsabilidad conlavo-

luntad de contribuir a fortalecer el didlogo entre el sector y el tejido cata-
ldn, favoreciendo espacios de colaboracién que permitan abordar el pre-
sente y futuro de la actividad de cruceros desde el rigor, la escuchayel
avance hacia modelos compartidos”.






ENTREVISTA I

RAFA CARRIO
ALCALDE DE DENIA

“Creo que la tasa turistica es un
lema interesanie que merece
ponerse sobre la mesa”

Ensuprimeraentrevista como alcalde de Dénia parala Gaceta del Turismo, Ra-
fa Carrié haasegurado quela ciudad estd preparada para afrontar el verano,
aunquereconoce que lallegada masiva de visitantes multiplica la poblaciény
genera unaimportante presién sobre los servicios ptblicos. Uno de los asuntos
que mds destaco fue laimplantacién de una tasa turistica. Carri6 considera que
esun debate que debe ponerse sobre lamesay explicé que esta tasa, que pagan
quienes pernoctan en hoteles, campings o apartamentos turisticos, serviria pa-
rafinanciar servicios como lalimpieza, el mantenimiento de las playas o el re-
fuerzo delaseguridad, evitando que todo el coste recaiga sobre los residentes.
Afirmo que en otros destinos europeos y espafioles ya funcionay que no supone
un freno paralallegadade turistas.

Dénia afronta un verano que, como es habitual, vuelve a ser de maxima acti-
vidad turistica. La ciudad sigue consolidandose como un destino de referen-
cia en el Mediterraneo durante todo el afio, con una oferta que combina gas-
tronomia, patrimonio y naturaleza. Un modelo que también busca equilibrar
la sostenibilidad turistica con la calidad de vida de los residentes. Ahora, co-
mo alcalde, ;qué balance hace Rafa Carrié de este verano de 2026?

—Creo que estamos preparados. Y no es una cuestién de pensar que llega el ve-
ranoy que de repente vamos a multiplicar por cuatro la poblacién sin haber pre-
visto nada. Yo creo que la ciudad estd preparada. Es cierto que muchas veces
surgen problemas ajenos ala planificacién o a todo lo que puedes prever, pero
considero que estamos preparados. Siempre podriamos hacer alguna cosamds,
por supuesto.

En todoslos dmbitos que has comentado. En gastronomia estamos a un nivel
muy altoy creo que seguimos mejorando, como se dice en educacion, progre-
sando adecuadamente. Y en el resto de dreas también estamos trabajando para
que las personas que nos visitan tengan todos los servicios a su alcance.

En cuanto ainfraestructuras o dotaciones, es complicado gestionar una ciu-
dad que durante unos meses multiplica su poblacién. ;Cémo se hace? ;Ne-
cesitamos mds recursos en verano? ;Los tenemos? ;Son suficientes o todavia
hace falta evolucionar mas?

—Suficientes, en absoluto. Tenemos alrededor de 50.000 personas empadrona-
das, ytodalaplanificacién se hace pensando en esa poblacién durante todo el
afo. Perolarealidad es que las personas que viven habitualmente aquison ya
mads de 70.000. Yluego llega la enorme cantidad de visitantes.

El otro dia me dieron una cifra del afio pasado que superabalas 200.000 perso-
nas en determinados momentos. Es decir, triplicamos o incluso cuadruplica-
mos la poblacién habitual. Y eso es muy complicado.

Mads que gestionar, el problema esla falta de recursos.

Y hablando de equilibrio, porque es cierto que hay que cuidar tanto a quienes
viven aqui todo el afio como a quienes nos visitan...

—Exactamente. Ese equilibrio es complicado conlos recursos econémicos que
tenemos. Porque cualquier proyecto necesita financiacién para poder salir ade-
lante.

Nosotros hacemos todo lo posible con los recursos disponibles para que quie-
nes nos visitan se marchen satisfechos, pero también debemos preocuparnos
por las personas que prestan esos servicios.

Es muy sencillo de entender. Pongamos el ejemplo de la gastronomia, aunque
podriamos hablar de muchos otros sectores. Queremos ofrecer un servicio ex-
celente, pero quienes trabajan en él necesitan tener salarios dignos para poder

viviraquiyacceder aunavivienda. Cada vez es mds complicado.

No queremos que la gente tenga que marcharse por estas circunstanciasy tam-
poco queremos que quienes atienden a nuestros visitantes lo hagan en condi-
ciones precarias. Ese es uno de los grandes retos.

No quiero generar polémica, pero inevitablemente aparece sobre lamesa el
debate dela tasa turistica.

—Si. Sirealmente queremos mejorar todos esos servicios de los que estamos ha-
blando, tanto para quienes nos visitan como para quienes trabajan aquiy tam-
bién paralos residentes, debemos estudiar cémo financiarlos.

Por eso creo que la tasa turistica es un tema interesante que merece ponerse so-
brelamesa. Estd demostrado que una pequeiia cantidad no hace que los turis-
tas dejen de venir, y sin embargo permitirfa mejorar muchos de los servicios que
ofrecemos.

O seq, ¢estamos hablando de implantar una tasa turistica para quienes nos
visitan?

—Si, pero no se trata de subir ningtin impuesto existente. La tasa turistica con-
siste en que todaslas personas que pernoctan en hoteles, campings o viviendas
turisticas paguen una pequefia cantidad. Hay muchos modelos distintos, por-
que cadalugar aplica una tarifa diferente. Estamos hablando de importes que
pueden ir desde 50 céntimos hasta unos 3 euros por persona y noche.

Estd demostrado que esto no hace que los turistas dejen de viajar, pero siayuda-
rfamuchisimo a mantener todos esos servicios que, al final, ahora mismo se pa-
gan con los recursos del Ayuntamiento.

Siqueremos tener las playas en las mejores condiciones, mantenerlas limpias,
ofrecer buenos servicios... necesitamos un poco mds de financiacién. Yactual-
mente esos gastos recaen sobre los impuestos que pagan durante todo el afio los
vecinos de Dénia.

Por eso creo que es un tema que debe- mos estudiar, siempre

buscando que sea un sistema sencillo, cémodoy

transparente. El Ayuntamien- to simplemente

gestionaria esos recursos pa- radestinarlos a
mejorar los servicios que ne-
cesita tanto quien vive aqui

como quien nos visita.

¢Coémo seria un ejemplo préac-
tico? ;Qué tendria que pagar
un turista?

—Eso habria que estudiar-



lo. Hay muchisimos ejemplos en Europa y también en Espaiia. Cataluiia, el Pais
Vasco o Galiciayaaplican tasas similares.

Pero me interesa saber como seria la propuesta de Rafa Carrié.

—Bueno, en hoteles, campings o apartamentos turisticos, el visitante pagaria
aproximadamente un euro mds por noche. Todo ese dinero recaudado, que se-
rfaunacantidad importante, irfa destinado a mejorar servicios como las playas,
lalimpieza o cualquier otro servicio que durante el verano requiere un esfuerzo
extraordinario.

Sabemos que en verano se genera mucha mds suciedad yaumentala necesidad
delimpieza. Lo mismo ocurre con otros servicios municipales. Ahora esos gas-
tos se pagan con los impuestos de quienes vivimos aqui todo el afo.

¢Cuadles son las areas que mds necesitan ese refuerzo? ;Sanidad, infraestruc-
turas, limpieza, playas...? ;Qué es lo que mas te preocupa?

—Hay competencias que corresponden al Ayuntamiento y otras que dependen
de otras administraciones.

Sihablamos de sanidad, es algo fundamental. La atencion sanitaria es priorita-
ria. Pero todos sabemos que también es complicado atraer profesionales sani-
tarios auna ciudad donde el coste dela vivienda es tan elevado. Ese es uno delos
grandes problemas.

En cuanto al Ayuntamiento, los retos diarios son muy claros.

Lalimpieza, porque quien nos visita consume, disfruta de restaurantes y baresy
eso genera una mayor necesidad de servicios.

Las playas, porque queremos que estén en perfectas condiciones: limpias, con
pasarelas, lavapiés y vigilancia.

Y no debemos olvidarla seguridad. La seguridad es uno de los aspectos que méds
valoran quienes eligen un destino turistico.

Es cierto que durante el verano se refuerzala Policia Nacional, pero reforzarla
Policia Local resulta mucho mds complicado por muchas razones que podria-
mos debatir. Todo eso requiere inversiéon y recursos.

Por eso digo que disponer de una mayor financiacién permitiria mejorar todos

€s0s servicios.

¢Qué opinién has percibido sobre la tasa turistica? ; Qué te transmite la gen-
te?

—Hehablado de este tema con muchas personas.

Laprincipal duda que me plantean no esla tasa en sf, sino cémo serecaudaria.
Pero sinceramente creo que hoy en dia eso no deberia ser un problema. Quienes
lacobren actuarian simplemente como intermediarios: recaudarian ese impor-
teydespuésloingresarian al Ayuntamiento.

Eso ya ocurre con otros muchos impuestos o tasas. No veo que sea una dificul-
tad insalvable.

Ademds, lamayoria entiende que, si esa tasano reduce lallegada de turistasy
sirve paramejorar la seguridad, las playas, lalimpiezay el resto de servicios,
puede ser positiva.

Latnica preocupacién que he detectado esla parte administrativa. Y creo que
tiene solucion.

Lo importante es sentarse con todos los sectores implicados, analizar fortalezas
ydebilidades y buscar el mejor sistema posible. Estoy convencido de que supon-
drfaunimpulso importante para mejorar la atencién que prestamos.

&Y esa tasa seria inicamente por pernoctacién o también afectaria, por ejem~-
plo, a quienes salen a comer o cenar?

—No. En principio seria inicamente por pernoctacion, por personay por noche.
Ademds, es un sistema que ya existe en muchos lugares, asi que no estamos in-
ventando nada nuevo. Hay ordenanzas muy claras que regulan cuestiones co-
mo las exenciones para menores de determinada edad o el importe méximo a
pagar. Nosotros simplemente tendriamos que adaptar ese modelo alarealidad y
alas caracteristicas de Dénia.

Se estd hablando en algunos sectores de la necesidad de una desestaciona-
lizacién real; es decir, de crear mas propuestas y actividades fuera del vera-
no para atraer visitantes durante todo el afio. ;Cémo se plantea esto desde el
Ayuntamiento?

ACETA DEL TURISMO

—Creo que en Dénia llevamos muchos afios trabajando precisamente en esa li-
neay considero que se haavanzado bastante enla desestacionalizacion del tu-
rismo.

Silo pensamos, ;qué mes del afio no tiene actividades en Dénia? Otra cosa es que
podamosirrenovdndolas, hacerlas mds dindmicas o incorporar nuevas pro-
puestas.

Nosotros estamos abiertos a cualquier iniciativa que sea viable y que puedalle-
varse a cabo, siempre manteniendo el equilibrio del que habldbamos antes. Por-
que también tenemos que pensar en quienes viven aqui: enlos horarios, enlas
fiestas enla calle, enla convivencia...

Pero cualquier propuesta serd bienvenidayla estudiaremos.

Aun asf, insisto en que creo que Dénia ya ha conseguido que el turismo no se
concentre Ginicamente en verano. Hay actividades practicamente durante todo
el afio yseguiremos mejordndolas.

Hablemos ahora de las viviendas turisticas. ¢ Influyen realmente en el proble-
ma del acceso ala vivienda para los vecinos de Dénia?

—Yo no creo que sean el factor determinante.

Lasviviendas turisticas son un servicio mds que ofrece la ciudad.

Lo que sime preocupa es que sean legales. La ilegalidad si es un problema, y por
muchos motivos. No solo porque haya que pagar impuestos o declararla acti-
vidad, sino también por cuestiones de seguridad y de proteccién para quien al-
quila. Siunavivienda esilegal, el visitante puede encontrarse desprotegido ante
cualquier problema. Por eso el Ayuntamiento trabaja, dentro de sus competen-
cias, para controlar esa situacién y mantener un equilibrio entre el uso turistico
yelresidencial. Pero, en general, no considero que las viviendas turisticas sean
un problema. Al contrario, creo que prestan un buen servicio cuando funcionan
dentro delalegalidad.

Rafa Carrié, alcalde de Dénia desde hace apenas un mes. ;Qué es lo que méas
te ha sorprendido desde que asumiste el cargo? ;:Ha habido algo que hayas
pensado: "Esto Vicent Grimalt no me lo habia contado”?

—Laverdad es que pocas cosas.

Durantelos dltimos tres afios ya habia participado muy directamente en el tra-
bajo del gobierno, enlos proyectos y en el modelo de ciudad que estamos desa-
rrollando.

Ademds, unos dias antes del relevo me senté con Vicent y estuvimos hablando
tranquilamente de todos esos asuntos de Estado, de esas cuestiones delicadas
que quizd no siempre salen en publico.

Repasamos muchos temas importantes, algunos realmente complejos y difici-
lesderesolver.

Por eso, sorpresas, pocas.

Lo quessiestoy viviendo ahora es la satisfaccién de poder ayudar a resolver cues-
tiones del dfa a dfa. Cuando eres alcalde haces unallamaday, muchas veces, los
problemas encuentran solucién con mayor rapidez.

Eso me estd dando mucha energfa y mucha ilusién.

Problemas siempre habrd, eso lo sabemos todos. Pero prefiero centrarme enlas
cosas positivas.

Ademds, esto no es un trabajo individual. Hay un gran equipo, tanto dentro del
partido como en el gobierno municipal.

Estamos trabajando con mucha sintonia y yo me encuentro muy cémodo.

Este primer mes ha coincidido ademds con las fiestas, con reuniones constan-
tes, con actos institucionales y con la representacién del Ayuntamiento en mu-
chos municipios.

Todo eso, sinceramente, me estd aportando una enorme satisfaccion personal.

¢Te encuentras tan a gusto que te planteas seguir mas alla de este mandato?
—(Rie). Sime engancho a esto, igual dentro de cuatro afios no lo suelto.

No, hablando en serio, nunca me he marcado unafecha de salida.

Mientras tenga saludy el partido siga confiando en mi—y tengo un equipo ex-
traordinario, mucho mejor delo que merezco—, no me he puesto ningtin limite.
Puede que contintie o puede que no. También dependerd de cémo evolucionen
los proyectos que tenemos preparados y de cémo valore el partido el trabajo rea-
lizado.

Pero, en este momento, si estoy dispuesto a seguir.



ENTREVISTA

CATALINA NANNIG
VICEPRESIDENTA DE VENTAS DE AVIANCA PARA EUROPA

“Hemos aumentado la
frecuencia de vuelos desde
Madrid y Barcelona”

Avianca present6 en Madrid la ruta Madrid — San Salvador, que operara cuatro vuelos semanales entre junio y
septiembre de 2026 consolidando El Salvador como una puerta de entrada a los mercados de Centro Américay
fortaleciendo los vinculos comerciales, turisticos y culturales entre ambos paises. Gaceta de Turismo entrevistd a
Catalina Nannig: “Estoy muy contenta de estar representando aqui a nuestra compafia”

Por Chiky Trillo

atalina, estamos de enho-
rabuena porque estamos in-
augurando este nuevo vue-
lo Madrid-El Salvador, que de
momento es temporal, pero no
deja de ser una gran noticia, ¢no?
“Es una gran noticia, si. Y estamos muy con-
tentos de tener esta operacion que nos permite

seguir acercando Centroamérica con Europa”.

Es un vuelo de momento solamente para ve-
rano, pero ;qué previsiones tenéis o espe-

rdis que tenga este vuelo?

“Estamos muy contentos con c6mo estd fun-
cionando, siempre nos permite ir probando
cémo estd la demanda, c6mo estdn conec-
tando los mercados; siempre estamos reeva-
luando bastante nuestrared. Desde Madrid,
o mejor dicho, toda Espana es un gran asiduo
visitante de Centro América, y hemos trans-
portado mds de un millén de pasajeros tanto
de ida como de vuelta”.

Cuéntanos, ;como ha sido su experiencia?

Laverdad, jfantdstico! Avianca tiene unalarga
historia conectando Espafa con Latinoamé-
rica, generando muchisimas oportunidades.
Tenemos cuatro vuelos diarios entre Bogota

y Madrid; tenemos vuelos diarios entre Bar-
celona yBogotd; y de hecho, en esta tempora-
da hemos ampliado a dos vuelos diarios entre
Barcelonay Bogotd. Tenemos operacién di-
recta de Madrid a Cali, de Madrid a Medellin,
yhemos seguido creciendo en Europa. Ya te-
nemos vuelo diario a Parisya Londres, y con
nuestro aliado Gol Linhas Aéreas estamos cre-
ciendo ahora también desde Rio y muy pronto
a Portugal. Estamos muy contentos y apostan-

do fuerte en todos estos mercados. Llevamos
muchos afios conectando a nuestros paises, y
eso genera oportunidades basicamente de co-
nectar familias, de conocer nuevas culturas,
generar negocios, y eso es algo que da mucha
energiay muchas ganas de levantarse porla
mafana paraseguir trabajando en ello”.

El balance de 2025 ha sido bastante bueno,
seglin los datos que nos habéis presetnado,

¢verdad?

“Asies, asies. Un excelente ano, un afio en
el que hemos continuado creciendo, en el
que hemos continuado pudiendo entregar
unaoperacién robusta, estable, cumplir con
nuestros clientes y mejorar el servicio pa-

ra nuestros clientes. Hemos mejorado el ser-
vicio al viajero también, porque ya todas
nuestras rutas internacionales incluyen una
maleta de mano; y estamos mejorando el ser-
vicio de nuestro producto de clase directiva,
implementando el entretenimiento a bordo,
y poco apoco estamos incorporando Wi-Fia
bordo en nuestros vuelos dentro de las Amé-
ricas. Laverdad estamos muy emocionados

por todos esos cambios”.

cY como apuntan los datos de este 2026, es-

te primer semestre del afio?

“Asies, en este primer semestre seguimos
creciendo fuerte, impulsando la conectivi-
dad e implementando todas estas mejoras
que cada vez traen mds beneficios para

-

nuestros clientes”.

Hay una cosa que me ha encantado,
ese kit especial, un amenity, que apo-

ya a las comunidades indigenas, ¢no?

“Yo soy muy fan de este kit. Nosotros tene-
mos una amenity kit que se trabaja con co-
munidades indigenas de Colombia. Estas son
mujeres que fabrican los tejidos y son una
combinacién de colores fabulosas. Tenemos
ocho disefios coleccionables y los produc-
tos adentro también son Loto del Sur, que es
una compafia que usa materiales del Ama-
zonas para sus productos. La presentacion es
maravillosa y una calidad excepcional de los
productos; ademds de lalabor social que ha-
cemos con ellas. Esa parte social es muyim-

portantes para nuestra compania”.
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JAN HEUNINCK
CEO DE HOTEL SPEAKER

“Trabajamos con mas
de 3millonesde resenas”

Por Paco Guerrero

uestraimplantacion en el mer-
cado establece una convivencia
entrelalAyun equipo humano.
{Qué parte del trabajoredlizala

IAy qué parte realiza el equipo
humano? “Ahoramismo, laIA apoyaaloshumanos
tnicamente enla primeraredaccién delarespues-
ta. Introducelos elementos que deben mencionarse,
junto conlainformacién que tenemos sobre el tema
tratado enlaresefia. Después, el equipo humano se
encargadetodo elacabadoy, porasidecirlo, delare-
daccién final”.

¢Cudl es el proceso que seguis alahora de trabajar
conlasresefias?

“Dependiendo dela plataforma dela que procedala
resena, hacemos un andlisis de su contenido. Identi-
ficamos los temas que se han mencionado ybusca-
mos enlainformacién que tenemos sobre ellos. Sino
disponemos de informacién suficiente, contactamos
directamente con el hotel para obtenerla. Después,
utilizamos toda esa informacién paraelaborarlares-
puesta con nuestralA ynuestro equipo humano”.

¢Encudantosidiomasy plataformas trabajais?
“Ahora mismo trabajamos con todas las plataformas;
no tenemos excepciones. Ylomismo ocurre conlos
idiomas: trabajamos en todaslaslenguas”.

¢Cuadl es el objetivo principal que perseguis ala hora
de confeccionarunarespuesta aunaresefia?
“Nuestro principal objetivo es generar unimpacto po-
sitivo enlas reservas online del hotel. Lo hacemos me-
diantelapersonalizaciénylaintroduccién de elemen-
tos de micro-marketing, como el tono de voz del hotel,
ademds de aplicar nuestro método propio, que hemos
desarrollado internamente. Buscamos generar unim-
pacto positivo enlasreservas onliney en el revenue del
hotel a través de darlarespuestaadecuada. Paraello,
dirigimoslasrespuestas alas personas que van area-
lizaruna futurareserva yno tanto ala persona que ha
escritolaresenia”.

Es muy interesante. Entonces, las respuestas estan
mas enfocadas aun futuro cliente que ala persona
que haescritolareseiia.

“Exactamente. Obviamente, siempre tenemos en
cuentaalapersonaquehaescritolareseiia”.

¢Considera que su trabajo se puede encasillar como
uno de los elementos del marketing?

“Si, totalmente. Y es un elemento de marketing que
aparece justo en el momento perfecto: cuando el

cliente del hotel estd tomando la decisién de haceruna

reserva’.

¢&Incluis diagnésticos en el estudio de las resefias?
“Totalmente. Actualmente estamos en fase de con-
tacto con nuestros clientesyhaciendo pruebas deuna
herramienta que llevamos més de dos aflos desarro-
llando, basada enlareputacién online. Realizamos
un andlisis exhaustivo de todaslasresefiasy, a partir
de ahi, extraemos puntos de mejora que presentamos
alhotel.”

Existe una gran variedad de tipos de hoteles y pare-
cedificil actuar de forma especifica para cadauno
deellos.

“Totalmente, perolo hacemosigualmente. Ahoramis-
mo trabajamos con todo tipo de hoteles: desde hoteles
boutique con muy pocas habitaciones hasta grandes
resorts que forman parte de importantes cadenas. El
proceso de onboarding es exactamente el mismo. Ha-
cemos el mismo trabajo para un hotel pequefio que
parauno grande. Nosotros ofrecemos calidad. Esta-
blecemos unadiferenciacién en el proceso paralos
hoteles boutique, conlos que normalmente trabaja-
mos de forma mucho mds directa con el general ma-
nager o con el propietario del hotel. En el caso delos
hoteles ylas cadenas mds grandes, trabajamos mucho
conlos departamentos de guest experience. El traba-
jo cambia ligeramente, pero el resultado sigue siendo
elmismo”.

¢Cudl es vuestraimplantacion en el mercado espaiiol?
“Ahoramismo estamos bastante presentesy trabaja-
mos con muchas cadenas espaiiolas, como Barceld,
Meli4, El Atico, Derby, Bluesy De Luna, entre otras. En
cuanto alos hoteles paralos que trabajamos, estamos
presentes en alrededor del 7 % de los hoteles espafio-
les. En términos de volumen, gestionamos una canti-
dad muy importante de resefias. Desde principios de
afio hemos tratado mds de tres millones de resefias
paranuestros clientes en Espafa”.

Alfinal, loimportante sonlos resultados. ;Tenéis al-
guna cifra sobre el posible aumento dereservas en
loshoteles?

“Vemos un aumento importantey, sobre todo, enel
casodelas cadenas masimportantes conlas que tra-
bajamos en Espaia, podemos hablar de unincremen-
to de casiun 20 % en lasreservas online. Ademas,
laadquisicién de nuevos clientes es un ele-
mento que atrae mucho a nuestros clientes
yesalgo enlo que hemos trabajado inten-
samente durante este tiltimo afio”.

Hablemos de laresefia, que al parecer tieneuna
graninfluencia alahoradereservar. ;Quéimpor-
tancia otorgan los clientes alas resefias?

“Laverdad es queles otorgan muchaimportancia. Los
ultimos estudios muestran que el 97 % de las personas
leenresefiasy, sobre todo, prestan muchaatencién a
lasresefias negativas antes de tomar la decisién dere-
servar unhotel. Es algo que forma parte integral del
proceso de toma de decisiones del posible huésped”.

Los hoteles se quejan de que existenreseias dere-
vancha que algunos clientes utilizan como formade
presion hacia el hotel.

“Si, esalgo que estd presente. No sabria decir cudl es el
porcentaje exacto, pero si, es algo que vemos y que ve-
mos con bastante frecuencia”.

Lasresefias tienen un alto grado de subjetividad.
Cada cliente puede percibirlas cosas de unamane-
radiferente. ¢Es posible tener en cuenta esta sub-
jetividad?

“Siempre intentamos detectar si unaresefaes veri-
dicaono. Esdecir, sise tratade unaresefiavaliday
silapersonarealmente haestado en el hotel. Estolo
hacemos en colaboracién con el hotel con el que tra-
bajamos. En el caso de que detectemos una faltaim-
portante de elementos que demuestren que laresefia
tiene unabasereal, trabajamos con nuestros part-
ners, que son las principales plataformas, para que, de
manera totalmentelegaly con todaslas pruebas nece-
sarias, se elimine esaresefia dela plataforma”.
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Las noches veraniegas de .

Madrid tienen algo especial Entre fotos y risas, el terraceo
Baja la temperatura ambiente de Aon ya se ha convertido

y sube el calor humano. Es en una citaimprescindible

el momento de las risas, en el calendario que nadie se

los abrazos, los encuentros quiere perder. Y es verdad que
inesperados, la amistades

peligrosas (que decia la estaban casi todos. En poco
cancion) y con los Ultimos tiempo se ha consolidado y las

rayos de sol comienza algo
tan tipico de nuestra cultura,
arraigado en nuestro ADN:
el terraceo.

Como las escasas bandadas
de golondrinas que colonizan
la ciudad, los grupos se unen,
debaten, intercambian, se
separan y vuelven a agruparse
en torno a unas copas y una
buena conversacion. “Qué
nadie se vaya sin que hayamos
hablado un poco”, en el lema
de nuestro anfitrion, Josep.

vacaciones no empiezan hasta
que llega el Sky Bar de la calle
Velazquez.

Y asi avanza la noche hasta el
primer lucero que ilumina este
cielo de Madrid, al que todos
queremos ir y que muy pocos
llegan. Pero desde el Sky Bar
de Aon estamos un poquito
mas cerca.
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Puy du Fou Espaiia,
nominado <Mejor
Parque de Europa»

Puy du Fou Espaiia vuelve a situarse entre los grandes referentes interna-
cionales del ocio y el turismo. El parque ha sido nuevamente nominado a
los World Travel Awards 2026 en la categoria de «<Europe’s Leading Theme
Park» (Mejor Parque de Europa). Este reconocimiento premia alos destinos
turisticos que destacan por su excelencia, innovaciény capacidad de emo-
cionar al visitante. Tras alzarse con este galardén en la pasada edicién, Puy
du Fou Espana aspiraahoraarevalidar un titulo que reconoce la excelencia
de los mejores parques temdticos del continente. En esta edicién competi-
rdjunto a otros parques europeos como Disneyland Park (Francia), Phan-
tasialand (Alemania), The Land of Legends Theme Park (Turquia) y Tivoli
Gardens (Dinamarca).

Exito de la Summer
Party de The
Terminal Hub

The Terminal Hub ha vuelto a demostrar que su propuesta va mucho mds

alld de ofrecer un espacio de trabajo. Elhub de innovacién celebré una
nueva edicién de su Summer Party, un encuentro que reunié amds de 170
representantes del tejido empresarial, tecnoldgico e innovador valenciano
enunaexperiencia disefiada para reforzar las conexiones entre empresas,
instituciones, inversores y emprendedores.

Inspirada en el encanto de Capriyla Dolce Vitaitaliana, la cita convirtié

la Terraza Turia en un exclusivo viaje al Mediterraneo, donde laambien-
tacion, la gastronomiay el entretenimiento fueron el hilo conductor. Aun-
que el verdadero protagonista fue la comunidad que impulsa The Terminal
Hub. El evento reunio a profesionales de compaiiias e instituciones como
IBM, IE University y Zubi Group, ademds de numerosos startups, corpo-
raciones, firmas de inversién y agentes del ecosistema de innovacién de la
Comunitat Valenciana. Unarepresentacion que reflejala capacidad de The
Terminal Hub para convertirse en un espacio de encuentro donde nacen
nuevas conversaciones, colaboracionesy oportunidades de negocio.

La Diputacio de
Valéncia apuesta por
llevar a los cruceristas
a visitar la provincia

La Diputacié de Valencia ha celebrado este jueves en el Ayuntamiento de Lliriala
IJornada Divaltur de Producto Turistico Crucerista dela provincia. El encuentro
formativo hareunido a 50 profesionales de destinos de la provincia de Valenciay
empresas de servicios turisticos interesadas en trabajar este segmento, con el ob-
jetivo deimpulsar la creacién de excursiones y experiencias que lleven al turista de
un crucero a visitar destinos de la provincia Valencia, mds alld de la ciudad.

En este sentido, el diputado de Turismo de la Diputacién, Pedro Cuesta, ha desta-
cado la «imprescindible colaboracién ptblico-privada para aunarla planificacién,

losrecursos técnicos, econémicos yla especializacién que requiere el disefio de un
buen producto turistico crucerista» en un municipio de la provincia.

Gran participacion de
los Valéncia Gay Games

LaXII edicién delos Gay Games ha finalizado con éxito con un total de 19.000 me-
dallas entregadas y mds de un 90% de ocupaciéon media. Valencia despidio el pasa-
do sdbado este evento deportivoy cultural en una ceremonia que tuvo lugar enla
Fonteta. La citahareunido enla ciudad, entre el 27 de junio y el 4 de julio, amads de
10.200 deportistas de 81 nacionalidades, con el apoyo de 800 personas voluntarias.
“Valencia ha demostrado que es una ciudad abiertay perfectamente preparada pa-
raacoger grandes acontecimientos internacionales. Durante nueve dias hemos si-
dola capital mundial del deporte yla diversidad, ylo hemos sido con mucho orgu-
1lo”, ha destacado Rocio Gil, concejala de Igualdad y Deportes.

Enel plano deportivo, lacompeticién harepartido mds de 10.200 medallas de par-
ticipaciénycerca de 9.000 medallas competitivas de oro, platay bronce enlas 39
disciplinas disputadas, dos de ellas de exhibicién. Espana hasido el cuarto pais con
mayor representacion de las 81 nacionalidades presentes yhaalcanzado el récord
histérico de participacién nacional en este evento.



ran? Circuitos
) 4

on

. Italia Clasica
Perlas de Polonia .
. . Perlas de Polonia
Lo mejor de Suiza

Gran Tour de Croacia, Gran Tour de Turquia 4a
Bosnia y Eslovenia [ | ‘

Lo mejor de Paises Bajos

Lo mejor de Austria
Lo mejor de Rumania

Lo mejor de Albaniay
Macedonia del norte

Gran Tour de Croacia,
Bosnia y Eslovenia

Perlas de Polonia Perlas de Polonia
Alemania Magica Estocolmo y Fiordos

; Noruegos
Oran Tour de Turquia Gran Tour de Croacia,

Bosnia y Eslovenia

Consulta fechas y precios en www.europamundo.es o contactando a
reservas.esp@europamundo.com

Kan-na;l europamundo

vacaciones



Valencia Premium alcanza las 45 empresas
asociadas y refuerza su proyeccion
internacional en mercados estratégicos

La asociacion celebra su Asamblea General de Verano 2026 en Vivood Landscape Hotel tras un semes-
tre marcado por el crecimiento, la internacionalizacion y una intensa actividad promocional en Estados

Unidos y Canada

Valencia Premium ha celebrado su Asamblea General de Verano 2026 en Vivood
Landscape Hotel, reuniendo a representantes de 32 empresas asociadas para
hacer balance dela actividad desarrollada durante el primer semestre del anoy
presentar las principales acciones previstas paralos préximos meses.

Durante la Asamblea se aprobaron las cuentas correspondientes al ejercicio
2025y seratificé laincorporacién de dos nuevas empresas ala asociacion: Res-
taurante Saitiy Restaurante Simposio, alcanzando asilas 45 empresas asocia-
das.

Este crecimiento consolida a Valencia Premium como una de las principales
plataformas empresariales de promocién y colaboracién del turismo premium
dela Comunitat Valenciana, integrando empresas de referencia de los dmbitos
delahoteleria, la gastronomia, el golf, el transporte, la cultura, los eventos y los
servicios turisticos.

Laasociacion continia ademads reforzando su presencia en las tres provincias
gracias al trabajo conjunt o de Amaia Echeverria, vicepresidenta para Alican-
te, y José Ferri, vicepresidente para Valencia y Castellén, una estructura que ha
permitido incrementar la participacién de empresas de todo el territorio y forta-
lecer el proyecto asociativo.

GACETA

“El crecimiento de Valencia Premium es el resultado del compromiso de empre-
sas que entienden que la colaboracién es la mejor herramienta para posicionar
la Comunitat Valenciana entre los grandes destinos turisticos internacionales.
Nuestro objetivo es seguir incorporando empresas que aporten valor, generar
nuevas oportunidades para nuestros asociados y continuar ampliando la pre-
sencia de la Comunitat Valenciana en los mercados estratégicos”, sefialé.

Canada, uno de los grandes protagonistas del semestre

Uno delos hitos mds destacados dela actividad desarrollada durante el primer
semestre de 2026 ha sido la misién comercial organizada en Montreal, una ac-
cién que ha permitido reforzar la visibilidad de la Comunitat Valenciana en el
mercado canadiense en un contexto especialmente favorable marcado por la
conexion aérea directa entre Montreal y Valencia.

Laasociacién participé en mayo en las Jornadas Directas organizadas por Tu-
respafa paralos mercados estadounidense y canadiense, donde mantuvo cerca
de 40 reuniones profesionales con agencias de viajes y operadores turisticos.
Por otrolado, acompaid a Turisme Comunitat Valenciana en la presentaciéon
del destino celebrada el pasado 3 de junio en Montreal. El encuentro reunié a
destacadas personalidades del &mbito institucional y empresarial, encabezadas
porla consellera de Industria, Turismo, Innovacién y Comercio, Marian Cano; la
concejala de Turismo, Innovacién y Captacién de Inversiones del Ayuntamiento
de Valenciay presidenta de Visit Valencia, Paula Llobet; el presidente del Conse-
jode Cdmaras de Comercio de la Comunitat Valenciana, José Vicente Morata; y
el embajador de Espania en Canadd, Alfredo Martinez Serrano. La jornada conté
ademds con la participacién del chef Quique Dacosta, uno de los grandes emba-
jadores internacionales de la gastronomiay la excelencia turistica de la Comu-
nitat Valenciana.

Durantela apertura delaAsamblea, el presidente de Valencia Premium y direc-

tor de SH Valencia Palace, Carlos Boga, destacé laimportancia de seguir impul-
sando la colaboracién empresarial yla promocién internacional del destino.

UM

Ademds, Valencia Premium impulsé dos acciones propias dirigidas a algunos de
los principales prescriptores turisticos del mercado canadiense: una cena pri-
vada con travel advisors especializados en viajes de lujo y un desayuno profe-
sional con agenciasy empresas del sector MICE de Montreal. En ambas acciones
participaron representantes de Valencia Premium, SH Hoteles, Hotel Las Are-
nas Balneario Resort, Hospes Palau de la Mar, Only YOU Valencia y Novotel Va-
lencia.

Estos encuentros permitieron generar relaciones directas con actores clave del
mercado, identificar nuevas oportunidades de colaboracién paralas empresas
asociadasyreforzar el posicionamiento de la Comunitat Valenciana enlos seg-
mentos premium y MICE.

Crecimiento, networking y promocién internacional

Sumado a su actividad internacional, Valencia Premium ha impulsado iniciati-
vas dirigidas a fortalecer la colaboracién entre asociados.

Durante el primer semestre se celebraron nuevas jornadas de networking profe-
sionalyla cuarta edicién del Encuentro de Mujeres Directivas del Turismo Pre-
mium de la Comunitat Valenciana, unainiciativa que se ha consolidado como
un espacio de intercambio de experiencias, liderazgo y reflexién para profesio-
nales del sector.

Laasociacién también ha desarrollado diversos Fam Trips con agencias y profe-
sionales procedentes de Estados Unidos, acercando la oferta turistica de la Co-
munitat Valenciana a mercados de especial interés para el turismo premiumy
de alto impacto.

En paralelo, Valencia Premium ha participado en ferias y encuentros inter-
nacionales del sector turistico y MICE, entre ellos IMEX Frankfurt, uno de los
eventos mds relevantes del mundo parala industria de reuniones, incentivos,
congresosy eventos.
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La transformacion del turismo
centra el debate de 1a XIII Jornada
de Turismo de Benidorm

Cerca de 300 empresarios y directivos analizan en Benidorm los retos y oportunidades que marcaran la evolucion

del sector

LLLT MO RAMADR
DETURISHAS

Cercade 300 empresarios y directivos han participado hoy en la XIII Jor-
nada de Turismo de Benidorm, celebrada en el Hotel Melid Villaitana bajo
ellema #eresturismo. Organizada por AVE, AEFA, APD, Cdmara Alicante,
CEV, EDEM y HOSBEC, la jornada hareunido a representantes empresaria-
les y expertos para analizar los cambios que estdn transformando el turis-
mo y los retos que marcardn su evolucién durante los préximos anos.
Alolargo delajornada, los participantes han coincidido en que la innova-
cién, entendida desde la tecnologia, los nuevos modelos de negocio y las
personas, serd clave para mantener la competitividad del sector, impulsan-
do cambios en la comercializacién, los modelos de alojamiento, la gestién
empresarial ylarelacién con el viajero, sin perder de vista el papel de las
personas como elemento diferencial de la experiencia turistica.
Lajornada ha sido inaugurada por el presidente de la Asociacién Valencia-
na de Empresarios (AVE), Vicente Boluda, quien ha reivindicado el papel
del turismo como uno de los principales motores econémicos y sociales de
la Comunitat Valencianay de Espaina, asi como la necesidad de seguir re-
forzando la colaboracién entre empresas y administraciones para garanti-
zar la competitividad de los destinos.

En este sentido, Boluda ha defendido una gestién basada en la gobernan-
za eficaz yla planificacién alargo plazo y ha afirmado: “El turismo del pre-
sente y del futuro no depende inicamente de atraer mds visitantes, sino de
gestionar mejor los destinos y de seguir innovando para ofrecer experien-
cias de mayor calidad y aportacion de valor al viajero”.

Uno de los primeros bloques de la jornada ha analizado la evolucién de la
intermediacién turistica y los cambios que estdn redefiniendo la comer-
cializacién de los destinos. Durante el didlogo, que ha contado con la par-
ticipacién de Eva Blasco, consejera delegada de Europa Travel, Chair de la
World Travel Agencies Association Alliance (WTAAA) y vicepresidenta de
Relaciones Internacionales de CEAV, y Agnes Noguera, consejera delegada
de Libertas 7, se hareflexionado sobre la transformacién de las agencias de
viajes, la evolucién de los hdbitos de consumo y el impacto que tendrdn la
digitalizacién yla inteligencia artificial en la distribucién turistica de los
proximos afios.
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En este contexto, Noguera ha sefialado que los grandes retos del turismo
espafol amedio plazo estdn estrechamente vinculados a la necesidad de
avanzar en la desestacionalizacién, en un contexto marcado por el impac-
to del calentamiento global, asi como a la oportunidad de desarrollar pro-
ductos turisticos méds sostenibles, especialmente orientados al cliente eu-
ropeo.

Por su parte, Eva Blasco, ha destacado que, pese ala creciente digitaliza-
cién, la confianza, el asesoramiento y la capacidad de acompafiamiento
seguirdn siendo elementos diferenciales para el viajero. Asimismo, ha de-
fendido la colaboracién entre destinos y agencias de viajes como una he-
rramienta clave para mantener la competitividad y el posicionamiento de
los destinos turisticos.

“Las agencias de viajes seguirdn siendo fundamentales porque el viajero
no solo necesita reservar, necesita elegir bien y contar con respaldo duran-
te suviaje. La tecnologia transformard la comercializacién turistica, pero
la confianza seguird siendo un elemento diferencial”, ha afirmado.
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La visién estratégica del sector ha corrido a cargo de Oscar Perelli, vice-
presidente de Exceltur, quien ha analizado el contexto actual del turismo
espanol, marcado por laincertidumbre geopolitica, los cambios en la de-
manda ylanecesidad de apostar por un modelo de mayor valor afiadido.
Perelli ha defendido que el futuro del sector pasa por priorizar la calidad
frente al crecimiento indiscriminado, diversificar mercados, reforzar la
colaboracién publico-privada y mejorar las infraestructuras y la conec-
tividad para mantener la competitividad de los destinos. Asimismo, ha
puesto en valor el impacto econémico y social del turismo, recordando que
enla Comunitat Valenciana el sector aporta 29.622 millones de euros a la
economia, genera empleo para 384.171 personas.

En este sentido, ha subrayado que “el futuro del turismo serd lo que consi-
gamos construir entre todos: elegir los productos de mayor valor social, las
politicas para favorecer lainversién y los sistemas de gestiéon para garanti-
zar el equilibrio entre el turismo yla calidad de vida de los residentes. Esas
son las claves del éxito”.

Lainnovacién en los nuevos modelos de alojamiento ha protagonizado
otro de los debates centrales de lajornada. El sector vive una transicién
desde el producto hacia la experiencia de vida, en la que modelos como el
coliving, el senior living o el flexliving responden a cambios estructurales
enlasociedad, el mercado inmobiliario y la forma de vivir y viajar.

En este sentido, el moderador de la mesa, Raiil Martin, CEO de Familia
Martinez, ha subrayado que los modelos que marcardn la préxima década
serdn aquellos capaces de combinar servicio, tecnologiay un conocimien-
to profundo del cliente, lo que ha servido para enmarcar el debate.

La mesa ha contado con la participacién de Javier Fur, CEO de Grupo Mar-
jal, Borja Tomds, director de Real Estate de Grupo Nealis, y Nicolds Lépez,
fundador y CEO de The Residential Club, quienes han analizado c6mo es-
tas férmulas estdn respondiendo a los cambios demogréficos, laborales y
sociales.

Javier Fur ha defendido la evolucién del sector hacia propuestas mds in-
tegrales basadas en la combinacién de producto, servicio y comunidad.
“Desde nuestros origenes hemos entendido que la combinacién de produc-
to y servicio genera un valor excepcional”, ha explicado, al tiempo que ha
destacado laimportancia de acompanar al cliente en las distintas etapas
de suvida. Asimismo, ha advertido de que el mercado demanda cada vez
mds flexibilidad y ha apostado por desarrollar modelos capaces de adap-
tarse alas nuevas formas de vivir, trabajar y relacionarse.

Nicolds Lépez ha sefialado que el flexliving responde a la creciente movili-
dad profesional y alos nuevos hdbitos de vida. “Las nuevas formas de hos-
pedarse estdn evolucionando al mismo ritmo que la movilidad profesional
ylos nuevos hdbitos de vida”, ha afirmado. En este sentido, ha definido es-
te modelo como una férmula que combina privacidad y comunidad, ofre-
ciendo alojamientos pensados para quienes necesitan instalarse tempo-
ralmente en una ciudad con flexibilidad, comodidad y servicios incluidos.
Por su parte, Borja Tomds ha puesto en valor el potencial de la Comunitat
Valenciana como destino para liderar este segmento gracias al crecimien-
to dela demanda internacional y ala elevada estancia media de determi-
nados perfiles de visitantes. “Si miramos el mapa nacional y sacamos a
Canarias de la ecuacidn, el turismo en el resto de Espana tiende a ser mads
cortoplacista; mientras que en la Comunitat Valenciana la estancia media
se acercaalos diez dias”, ha subrayado. Ademds, ha sefitalado que, en el ca-
so del cliente habitual del flex living, esa estancia es atin mayor.

Lajornadatambién ha puesto el foco en la capacidad de innovacién de las
grandes companias turisticas. En un didlogo moderado por Javier Garcia,
vicepresidente de Magic Hotel Group, Rosana Morillo, vicepresidenta de
Asuntos Gubernamentales de MSC Grupo, ha compartido la visién estraté-
gica de la compania sobre la evolucién del turismo global, el crecimiento
del sector de los cruceros y las tendencias que estdn transformando la ex-

periencia del viajero.

Morillo ha defendido la necesidad de reforzar la colaboracién entre empre-
sas, administraciones y destinos para garantizar un desarrollo turistico
equilibrado y sostenible. “Es fundamental reforzar la colaboracién con los
destinos para garantizar la sostenibilidad social de la actividad turistica.
Solo a través del didlogo constante y la cooperacién ptblico-privada po-
dremos asegurar que el turismo genere un impacto positivo no solo en la
economia, sino también en el medio ambiente y en la calidad de vida de los
residentes”, ha afirmado.

Por su parte, Javier Garcia ha puesto en valor el sector de los cruceros co-
mo un modelo de referencia para el conjunto de la industria turistica por
su capacidad de integracién, innovacién y generacion de valor en los des-
tinos.

Lainnovacién tecnolégica aplicada al turismo ha centrado otra de las me-
sas de andlisis. Javier Delgado, Co-Managing Partner & CEO EMEA de Mi-
rai, Daniel Just, CEO de Cerium Tecnologias, y Beatriz Heras, jefa de Area
de Transformacién Digital, Operacionesy Tecnologia del Instituto Tecno-
16gico Hotelero (ITH), han coincidido en que la digitalizacién se ha con-
vertido en un factor clave parala competitividad de las empresas turisti-
cas.

Javier Delgado ha destacado que la transformacién digital debe entenderse
como un motor estratégico capaz de redefinir toda la experiencia del hués-
ped, desde lainspiracién inicial hastalareserva. “Estamos en un punto

de inflexién donde la digitalizacién marcala competitividad. La transfor-
macién del sector hotelero exige que adoptemos la tecnologia no como un
simple escaparate, sino como el motor estratégico pararedefinir la expe-
riencia del huésped desde la inspiracién hastalareserva”, ha senalado.

Por su parte, Daniel Just ha apuntado que “La tecnologia estd redefiniendo
la experiencia turistica, no para sustituir la hospitalidad, sino por hacerla
mds fluida, mds segura y personalizada”.

Beatriz Heras ha destacado que el reto de lainnovacién tecnolégica pasa
por reforzar la dimensién humana de la hospitalidad. “Hoy, con la inteli-
gencia artificial ylainnovacién como impulsores, la gran transformacién
estard enrecuperar, desde la tecnologia, la dimensién humana de la expe-
riencia”, ha senalado.

La ponencia final ha corrido a cargo de Juan Carlos Sanjudn, CEO y funda-
dor de Casual Hoteles, quien ha compartido las claves de la filosofia Ca-
sual Thinking, un modelo de gestién basado en la creatividad, la diferen-
ciacién ylainnovacién empresarial.

Durante su intervencion ha defendido que la rentabilidad y el propési-

to pueden avanzar de forma conjunta mediante modelos de crecimiento
flexibles, una fuerte identidad de marca y una cultura corporativa centra-
daenlas personas. Asimismo, ha reflexionado sobre el impacto que ten-
drdnlainteligencia artificial y la automatizacion en el sector, subrayando
que el principal desafio de los préximos afios serd gestionar adecuada-
mente la transicion de las personas hacia nuevos roles profesionales. "El
reto del futuro no eslaIA. Elreto del futuro son las personas”, ha asegura-
do.

Sanjudn ha defendido la importancia de situar a las personas en el centro
de la estrategia empresarial y ha afirmado: “No puedes pedirle a un em-
pleado que cree una experiencia magica si él no vive en una cultura em-
presarial que lo valore. Lainnovacién empieza en la remuneracién y en el
respeto”.

Ademds, hareivindicado el papel de las empresas como agentes de trans-
formacién social y ha destacado: “La solidaridad en Casual es el motor que
decide c6mo contratamos, cémo construimos y cémo devolvemos ala so-
ciedad la confianza que nos ofrece”.
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RAUL SERRANO

DIRECTOR TOUROPERACION REGULAR DEL GRUPO AVORIS

“El cliente espanol tiene ganas de viajar
y tenemos mucho producto que ofrecer”

Rail Serrano, hasta la fecha director general de CATAI, asume la direccion general de Turoperacion Regular, un
area de nueva creacion que integra las actividades de CATAI, Vivatours y Disney Destinations. Esta unidad organi-
zativa responde a la necesidad de maximizar la propuesta de valor para sus clientes y de ganar coordinacion entre
marcas que comparten segmentos y mercados

Por Chiky Trillo

esde este fantastico crucero flu-
vial por el Danubio, Rail, cuénta-
nos los pormenores de tunuevo

puesto de trabajo.

“Quétal, unplacerestaraquicon
elequipo dela Gaceta del Turismo. Pues sf, estamos
aquien el barco, en el crucero fluvial por el Danubio
donde hemos estado todauna semana con todoslos
periodistas, los Medios del sector, para que conozcan
este magnifico barco The Gentleman comercializado
por Catai. Como bien dices Chiky, hemos creadouna
nueva divisién dentro del grupo Avoris donde concen-
tramoslos turoperadores y represento alos turopera-
dores como son Catai; Vivatour, que es el turoperador
por excelenciaallidonde vuelaIberiay donde tiene
programacion; y también represento alos dos turope-
radores de Disney que comercializan en Disneyland
Paris, Walt Disney World en Florida y Cruceros Disney;,
quesonlos turoperadores de LePlan y Touring Club”.

Y dentro de esos turoperadores que ahora manejdis,
no sé sise puede hacerunbalance general de cémo
haido el afio, o balance total o por touroperador...
“Podemos hablar en términos generales, que elano
hasido un poco atipico, motivado por el conflicto
geopolitico, pero afortunadamente estamos prepara-
dos paracuando las cosasvan maly estamos prepa-
rados también paralasrecuperaciones.

Bien es cierto que desde el 21 de febrero que estall6
elconflicto entre Iran yEEUU haido amenoslaven-
ta, sehanresentido, se haretenido, mejor dicho; pe-
ro afortunadamentelas tiltimas tres semanas esta-
mos notando ya unos sintomas muy productivos en el
sentido de quelaventa comienzaasubiryyaestamos
conventas superiores incluso alas ventas del afio pa-
sado por estas mismas fechas. Eso quiere decir que

el cliente espafiol tiene ganas de viajar, que hay pro-
ducto, que tenemos muchisimo producto y que nos
vamosarecuperar deaquianada. No tengo dudas de

queasiserd”.

Teiba apreguntar un poquito en esalinea, ;(Cémo se
plantea el verano?

“Estamos a primeros de julio y todaviaquedamucha
reservade dltima hora, también motivado porel te-
madel conflicto. Unavez que ya parece que todo esto
hapasadoysehafirmado este acuerdo de paz, hemos
notado unarecuperacion por parte de nuestros pasa-
jeros. Vaahaber muchaventadetltimahora, vamos a

tener muchaventadetltimahoraincluso en elmesde
julio parallegadas en agostoy septiembre. Y ahoranos
tocaprepararnos de caraalatemporada de otofio-in-
vierno, donde esperemos que seamos capaces de ge-
nerar muchaventa enlos meses de invierno yseamos
capaces de generar muchasllegadas de pasajeros en
los meses de verano del afio que viene; enla tempora-

dadel afio que viene que ya estamos preparando”.

El espaiiol es un viajero por excelencia, no sé sise
han cambiado mucho los ritmos, sireserva conmu-
cha antelacién, con poca antelacién, sisefrenael
mercado. ;como hanido las mediciones?

“Este afo es muy dificil de medir, porque sobre todo
enlaparte de Vivaturyde Catai, los procesos de com-
prayviaje duran unos 90 dias mas o menos (tres me-
ses de antelacién); pero este afo, debido ala situacion
geopolitica, nos estamos encontrando con mucha
venta de iltimahora, conlo cualsilo comparamos

conotros afios no es medible”.

&Y haciadénde vanlos espaiioles? ;Qué destinos
prefieren?

“Hemos tenido muchos ‘destinos refugios’, principal-
mente aprovechando que estamos aqui con los fluvia-
les, el fluvial ha sido un destino refugio paranosotros
(tanto Rin como Danubio); laparte de América del Sur
o Centroaméricatambién hasido un destino refugio.
Pero nos estamos dando cuenta de que en estas tlti-
mas tres semanas ChinayJapén vuelven aserlos des-
tinos top para Catai, y de forma emergente estamos

creciendo bastante en estas tiltimas tres semanas’”.

Ya que estamos en un barco, barco fluvial por el rio
Danubio, ;cémo es el producto fluvial para el espa-
fol? ;Entra poquito a poquito o ya estd casiimplan-
tado?

“Después delos afiosya quellevamos comercializan-
do, tanto en el Rin como en el Danubio, en el &mbito
delos cruceros fluviales ya tenemos un peso bastante
importante, de hecho este afio contamos en Cataicon
mads de 4.000 plazas, las tenemos distribuidas entrelos
periodos de junio ydel mes de septiembre, tanto en Rin
como en Danubio.Es un producto 10 muyrecomenda-
ble. El cliente tiene una facilidad enorme parano des-
hacerlas maletasnadamds que unavezyes unaforma
de tener unviaje cultural, un viaje gastronémico en
unasemanay sobre todo con guias que son historiado-

res, con animadores que tenemos en el cruceroy prin-

cipalmente motivado ytrabajamos para el mercado
espaniol. Enlos dosbarcos, tanto Rin como Danubio,
tenemos clientes 100% espafiol yadaptamoslos hora-

riosylagastronomia anuestro cliente espafiol”.

Eso te ibaa comentar, que no hay que tener miedoa
venir a estos cruceros fluviales porque elidiomano
esunabarrera...

“Paranadaesunabarrera; yesmads, elpersonaldea
bordo hace todolo posible por decirnos algunas pala-
bras en castellano y siempre tenemos a nuestros guias

queson espanoles o hablan perfectamente espaiiol”.

&Y qué préximas novedades tenéis?

“En cuanto anovedades sobre el producto, enla par-
te de Disney, lasemana que viene finalizamosyala
integraciéon de Walt Disney World en Orlando, tanto
de entradas como de estancias. Estamos trabajando
también por abrir mercado en Latinoamérica, con-
cretamente conlamarca LePlan; queremos estaren
los principales paises emisores de Latinoamérica co-
mo son México, Colombia, Brasil, Argentinay esta-
mos trabajando paratener un invierno muchisimo
productoytrabajandoyade caraal 2027.

Enel casodeVivaTour contamos conlos destinos alla
donde vuelaIberia, ynosotros tenemos producto;
tenemos muchisimo producto ya cargado en nues-
traweb. Destinos como Costa Ricay Pert que para

nosotros son destinos muy

importantes dentrode
VivaTour, queesun r
producto sencillo,

confirmable en el

. ey

momento, aunpre-
cio muy muy com-

petitivo.
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LA REVISTA DE LOS PROFESIONALES DEL TURISMO
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Con motivo de esta efeméride, Opentours esta
desarrollando un programa de encuentros
profesionales en distintas ciudades de Espana

y Portugal, que ya ha reunido a mas de 1.200
agentes de viajes y profesionales del sector. Estas

jornadas, concebidas como espacios de encuentro,

formacion y networking, continuaran durante los
préximos meses con nuevas convocatorias.

La celebracién también ha tenido un marcado
caracter interno. Empleados y directivos de la
compaiiia han participado en la creacién de un
video conmemorativo que repasa algunos de
los momentos mas significativos de estos 60
anos y refleja los valores que han acompanado

a Opentours desde sus inicios: cercania,
compromiso, capacidad de adaptacién y pasion
por el turismo.

“Cumplir 60 afios no representa una meta, sino

la confirmacién de nuestra capacidad para
evolucionar junto al sector y seguir aportando valor
anuestros clientes y colaboradores”, afirma Angel
Martin, CEO de Opentours. “Miramos al futuro con
la misma ilusién y vocacion de servicio que nos
han acompanado desde el primer dia”.

Fundada en febrero de 1966, en plena expansion
turistica de la Costa del Sol, Opentours ha sido
testigo privilegiado de la evolucion del turismo

en Espana. Desde los tiempos de las reservas

gestionadas por correo postal, teléfono y teletipo
hasta la actual era digital, la compariia ha sabido
adaptarse a cada transformacion tecnolégica y
comercial, manteniendo siempre su compromiso
con lainnovacién y el servicio.

Alcanzar seis décadas de actividad
ininterrumpida en un sector tan dinamico

como el turistico constituye un hito que pocas
empresas pueden acreditar. Para Opentours, este
aniversario supone, ademas de una celebracion,
un reconocimiento a la confianza de clientes,
proveedores, colaboradores y profesionales que
han formado parte de esta trayectoria.
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Wizz Air elige
Valéncia para
abrir su nueva
base operativa
con dos aviones
permanentesy 9
rutas inéditas

Wizz Air ha anunciado hoy
laaperturadeunanuevaba-
se operativa en el Aeropuerto
de Valencia, queiniciara ofi-
cialmente sus operaciones el
préximo 2 de noviembre. La
compafifa destinard 2 aero-
naves de forma permanente
alaciudad, lo querepresen-
taunainversion estratégica
clavey consolidala posicién de Valencia enlared internacional de la aero-
linea. La concejala del Ayuntamiento de Valencia, Paula Llobet, ha asistido
estamanfana al acto de presentacion y ha puesto en valor laimportancia de
este anuncio: “Que Wizz Air establezca su base operativa aqui demuestra
lavitalidad econémica de nuestra ciudad y su fuerte atractivo para captar
inversiones alargo plazo. Al contar con aeronaves basadas localmente, da-
mos un salto cualitativo enorme en nuestra conectividad, ofreciendo mads
opciones, flexibilidad y acceso directo alos ciudadanos y a quienes vienen
avisitarnos”.

E147% de los
viajeros de OUIGO

este verano viajara
en familia

Elveranovuelvea

tener un claro pro-

tagonista: los viajes

en familia. Segin

las estimaciones

delacompaiiade

trenes de alta velo-

cidad OUIGO, cer-

cade 750.000 viaje-

ros se desplazardan

ensured durante

losmeses dejulioy

agosto. De ellos, mds de 355.000 viajardn en familia, consolidando las esca-
padas familiares como unadelas grandes tendencias de movilidad duran-
telatemporada alta de vacaciones.

En este contexto, las cifras demuestran que el tren contintia consoliddndo-
se como una delas opciones mds elegidas paralos desplazamientos estiva-
les. Esto se debe a que, ademads de la comodidad propia de la Alta Velocidad,
cada vez mds familias valoran aspectos como la flexibilidad y la tranquili-
dad alahorade organizar sus vacaciones, y OUIGO lo sabe ofreciendo sus
conocidas tarifas desde 9 euros, y precios especiales paralos mds peque-
nos: 7 euros paraninos de 4 a 13 anos y gratis para menores de 3 anos.
Lacompaiia confirma quelademanda de viajes familiares comenzé ainten-
sificarse conlallegada del verano, especialmente a partir del 21 de junio, y pre-
vé que alcance supico entrelaltima semanadejulio yla primera de agosto, el
periodo elegido por muchas familias para disfrutar de sus vacaciones.

Air Europa cierra
2025 con una cifra de

negocio de mas de 3.100
millones de euros

Air Europa confirmé en 2025 las pre-
visiones que apuntaban a un nue-
vo afio histérico parala compaiiia
atodoslos niveles. Los datos audi-
tados de Air Europa Holdingyfilia- [

les muestran una cifra de negocio f
de 3.146 millones de euros -un 7,3% |
mads que lo alcanzado en 2024- y un 'u

EBITDA de més de 235 millones de
euros. Alolargo del pasado ejercicio,
la compaiiavolvié a mejorar sus resultados, tanto a nivel financiero como operati-
vo, completando antes de plazo laamortizacion de todos sus préstamos pendien-
tes yacelerando su proceso de expansién con el incremento de su flota, el aumento
de frecuencias en algunas de sus principales rutas ylaapertura de nuevos destinos.
Unavezrecuperadalaactividad y el crecimiento a todos los niveles, la compaiiia
ha presentado su Plan +Air 28, integrado por unaserie de proyectos de gran calado
que permitirdn elevar la eficiencia global del negocio, alcanzar la excelencia ope-
rativay consolidarlarentabilidad de formarecurrente. Las perspectivas para 2026
permiten mantener el optimismo en torno ala actividad y, especialmente, la ten-
dencia expansivaalolargo de este ejercicio. Solo en el primer tercio del afio, los in-
gresos de explotacién alcanzaron los 887 millones de euros, superando en un 9,2%
lologrado enlos primeros cuatro meses del ejercicio precedente.

El podcast Fuera
de Lugar’ de Viajes
Carrefour

se estrena en
cuatro aerolineas
internacionales

Viajes Carrefour sigue innovando

connuevas formas de conectar con

los viajeros y afladir diversién ala ex-

periencia de descubrir el mundo. En

estaocasion, hadado un paso més

alincorporar suvideo podcast ‘Fue-

rade Lugar’ enlas pantallasabordo

de cuatro compaiiias aéreas interna-

cionales. Con esta iniciativa, Viajes

Carrefour se convierte en el compa-

fiero de vuelo perfecto, logrando que las horas en el aire se pasen volando y el viaje
empiece antes de aterrizar. El programa estrena su cuarta temporada consolidado
como la opciénideal paralos amantes de las buenas historias ylas risas. Esta nue-
va etapa estd presentada por la periodista Marta Riesco, que aporta frescura, com-
plicidad y un tono dindmico para charlar de ti a ti con el ptiblico. La sintonia con
los oyentes se nota en el éxito digital del formato. El video podcast ha conseguido
enganchar al publico de redes sociales en todos los capitulos emitidos, con videos
yanécdotas que se comparten, sumando desdelas 600.000 reproducciones hasta
superar los dos millones de visualizaciones. Por el platé de esta cuarta temporada
pasaninvitados conocidosy queridos como el periodistaJavier de Hoyos, la presen-
tadora y humorista Valeria Ros, la piloto de avién Alba Mangado o el creador de con-
tenido Edgar Caro, conocido enredes como ‘Sensillo con §’ (con una comunidad de
mads de 10 millones de seguidores). El podcast se puede disfrutar tanto en audio co-
mo envideo a través de su canal oficial de YouTube, las principales plataformas de
podcasting, sus perfiles en redes socialesy, desde ahora, también tocando el cielo.
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El barrio de La Malvarrosa gana mas
de cien empleos con la apertura del
nuevo hotel Intelier Malvarrosa Plaza

El hotel generara mas de 100 puestos de trabajo directos e indirectos, con prioridad en la contratacion local. Artesanos y
productores del barrio y del entorno proximo participaran desde el primer dia en la propuesta del hotel

barrio de La Malvarrosaaco-
gerd en julio el primer estable-
cimiento de Intelier Hotels &
Suites en la ciudad de Valen-

cia. Intelier Malvarrosa Plaza
nace con unavocacion clara:
contribuir al dinamismo econémico del en-
torno, generar empleo de calidad paralas per-
sonas del barrio y sus alrededores, y construir
unarelacién duradera conla comunidad que

lo acoge.

La puesta en marcha del hotel supondré la
creacién de mds de cien puestos de trabajo di-
rectos e indirectos en dreas como recepcion,
atencion al cliente, restauracién y manteni-
miento. En el proceso de seleccidn se priorizard
la contratacion de personas residentes en el ba-
rrio y en los entornos préximos, con el objetivo

de que el hotel sea también una fuente real de
oportunidades para quienes viven aqui.
Ademads del empleo directo, el hotel trabaja
desde su construccién con artesanosy empre-
saslocales cuya presencia formard parte de la
identidad del establecimiento. El barrio tiene
un tejido creativo y productivo singular, e In-
telier Malvarrosa Plaza quiere ser un espacio
donde eso se note: en los materiales, en los pro-
ductosyenlas personas.

Con 170 habitaciones y una arquitectura con-
tempordnea que dialoga con el entorno mariti-
mo, el hotel ocupard una ubicacién privilegia-
daapocascalles dela playa de la Malvarrosa.
Contard con una propuesta de servicios pen-
sada tanto para visitantes como para quienes
quieran disfrutar de sus espacios sin necesidad

de hospedarse, con el objetivo de que el hotel
sea un punto de encuentro también para el ba-
rrioyla ciudad.

Desde Intelier compartimos la conviccién

de que un hotel que abre en un distrito con la
identidad yla historia del Poblats Maritims tie-
ne unaresponsabilidad especial. No se trata
solo de ofrecer un servicio de alojamiento: se
trata de llegar con respeto, contribuir de forma
concretay estar dispuestos a aprender del lugar
ysu trayectoria.

Enlas préximas semanas se dardn a conocer
mds detalles sobre la propuesta gastronémica
del hotel, que marcard atin mds la personalidad
yelarraigo porlo nuestro. Y que también ha si-
do disefiada con criterios de integracion, soste-
nibilidad y de colaboracién con el entorno.
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Requena lleva ‘La gran fiesta del verano’

a L'Umbracle

Laagenda de Requena Ciudad Espanola del Vino 2026 con-
tinda a buenritmo. La siguiente parada tendrd lugarla tar-
de del 23 de julio en Valéncia, donde L'Umbracle acogera ‘La
gran fiesta del verano’, un evento que reunird vino, gastro-
nomiay musica paraseguir acercando al ptiblico la esencia
de Requena.

El evento contard con todos los ingredientes para que Re-
quena Ciudad Espanola del Vino 2026 luzca como merece.
Los stands estardn ocupados por bodegas con vinosy cavas
de Requena, ademas de colectivos muy representativos de la
localidad. La propuesta gastronémica combinard el sabor de
Requena con productos gourmet que convertirdn lavelada
en una experiencia tinica. Todo ello estard acompafiado por
musica, conun DJ delasala poniendo ritmo ala noche.
Elevento funcionard con un sistema de tickets. Con un pre-
ciode 15 euros, la entrada incluird cuatro degustaciones de
bebida. La gastronomia podrd adquirirse de manerainde-
pendiente en cada uno de los stands. Desde bocados de Re-
quena hasta ostras, salazonesy otras propuestas sorprende-
ran alos asistentes. Las entradas pueden adquirirse de manera anticipada para
evitar colas en las webs de 5bseleccién y Enterticket.

El objetivo es que Requenaluzca como merece. Que las copas se llenen de tin-
tos, blancos, rosados y cavas de enorme calidad. Que sus aromas embriaguen a

MiCuby el Mercado

de Colondan la
bienvenida al verano

Mi Cub, el espacio gastronémico ubicado en el Mercado de Colén, hadadola
bienvenidaal verano con una nueva creacion culinaria protagonizada por
sabores miticos del Mediterrdneo. Se trata de un salpicén de gamba, pulpoy
cléchina, todos valencianos, elaborado por Luis Lazaro de Martin & Mary.

Lapropuestase incorporaalacarta desde hoy dentro de “Las 4 Estaciones de
laTerreta”, unainiciativaimpulsada por Mi Cub que, coincidiendo conlalle-
gada de cada estacién del afno, presenta unareceta exclusiva elaborada por
destacados profesionales de la gastronomia valencianay maridada con Cer-
vezaTuria.

Fresco, ligero ylleno de matices, el nuevo plato pone el foco enla cléchinava-
lenciana, uno delos productos mas emblematicos dela gastronomialocaly
cuya temporada alcanza ahora su momento méds destacado. A ella se suman
gambay pulpo cogidos en nuestras costas paraunareceta pensada paradis-
frutar delos sabores del veranoy del producto en su mejor momento.

los presentesy que sus sabores los conquisten para siempre.

Con estanueva cita, Requena Ciudad Espafola del Vino 2026 contintia desarro-
llando un calendario de accionesy eventos con el objetivo de situar ala ciudad
delinterior de la provincia de Valencia como un referente imprescindible del
enoturismoyla culturadel vino en Espana.

Presentacion de
Alicante Gastronomica

Elpresidente de la Diputacién de Alicante, Toni Pérez, ha participado en el

ADDA enla presentacion de la octava edicién del certamen ‘Alicante Gastro-
nomica’, el evento culinario experiencial mds grande de Espafia. Un total de
130 Estrellas Michelin y Soles Repsol pasardn del 2 al 5 de octubre por Fira
Alacant para participar en esta propuesta internacional que este ano tendra
como pais invitado a México. El objetivo es superar los 85.000 visitantes que
registré en su edicién anterior y los 150 medios de comunicacién acredita-
dos.

Durante su intervencion, Toni Pérez ha destacado el reconocimiento de este
evento que se ha consolidado “como un proyecto de éxito, un reclamo turis-
tico de nuestra excelencia culinaria y de la calidad de los productos de nues-
tra tierra”. Ademds, ha insistido en que la gastronomia “es el eje nuclear de
nuestra principal industrial, la de crear felicidad”. Desde la Diputacién de
Alicante seguimos respaldando un evento que impulsa el talento de nues-
tros profesionales, fortalece un sector estratégico parala economia provin-
cial y proyecta nuestraimagen como un destino gastronémico de referencia”
hamanifestado el responsable institucional, quien ha apuntado que la edi-
cién de 2026 de ‘Alicante Gastronémica’ “volverd a situarnos en el epicentro
del panorama gastronémico nacional, convirtiendo nuestro territorio en un
punto de encuentro paralainnovacion, la tradicién y el mejor sabor de nues-
tra provincia”.
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TERESA GARCIA
PRESIDENTA DE ASEET

“Siempre debemos ir a mejor como
sociedad y como humanidad”

La Asociacion de Ejecutivas de Empresas Turisticas celebrd su Gala Benéfica ASEET 2026 en el Hotel ILUNION
Atrium de Madrid. Durante el evento, Teresa Garcia, presidenta de la Asociacion, informd a los 120 asistentes
sobre las acciones benéficas que ASEETesta llevando a cabo a lo largo de 2026. Como broche final de la cenay de
la gala, se celebrd las ya tradicionales y esperadas subasta de viajes y rifa de regalos donados por las empresas

patrocinadoras y colaboradoras

Por Paco Guerrero

ason cuatro las Galas Benéfica or-
ganizadas por ASEET ;Qué motiva
alaAsociaciéon arealizar estas Ga-
las Benéficas?

“Uno delos pilares fundamentales
de ASED es el pilar social, donde lo que nos compro-
metemos es devolver un poco alasociedad la gratitud
que nosotros tenemos por todo lo que estamos reci-
biendo”

Cada aiio cambidis los destinatarios de larecauda-
cion. ¢ A qué accionbenéficavan hair destinadoslos
fondosrecaudados en2026?

“Cadaanolo asignamos a tres asociaciones. Este afio,
losfondosvan ala Fundacién Lucia, que es un proyec-
to del Grupo ILUNION, que nos acoge hoy ensu casa.
Lafundacion Lucianace conlaintencion de transfor-
marlasolidaridad a través de cuatro causas en doce
meses. Los fondos también van a Fundacién Abraca-
dabra, concretamente alas actividades de talleres de
magiaJuanitas, que desarrollan magia solidaria para
los que méaslo necesitan como nifios hospitalizados,
mayores enresidencias, personas con discapacidad
yjévenes enriesgo de exclusién social que se encuen-
tran en un estado emocional particularmente dificil.
Y finalmente, los fondos también van ala Fundacién
Pablo Horstmann que trabaja para transformar vi-
das en Africa ddndoles su propia autonomfaa través

deformacion”.

¢Elegis proyectos sociales, que en principio no tie-
nennada que ver con turismo?

“Si, elegimos proyectos que estén vinculados con me-
jorar el bienestar delainfancia, lamujery colectivos
vulnerables. Nonecesariamente tienen que ser con

turismo, aunqueavecessi”.

Desde 2022 habeis inaugurado un dormitorio en
Kenia, aulasy colegios entre otros proyectos por el
mundo. ;Cémo vivis éstas experiencia?
“Esmaravilloso cuando ves concretarsela finaliza-
cién del proyecto yvimos que habiamos dando ca-
bidayoportunidadesatodas esasnifiasynoshace
encontrar unarazon porlaque seguimos haciendo
esto. Elafio pasado construimos un colegio desde ce-
ro en Honduras paraunos nifios que daban clase ba-

joundrbol. Construimos unaaulaconunacocinay
unapequena biblioteca, de todo esto nos han man-
dado las fotos que nos han emocionado. Un proyecto
precioso fuela escolarizacién hastasecundariadeun
grupo denifios que estaban en basureros recogien-
dobasura. Elafio pasado también pagamos 67 becas
aninasdeotro colegio en Kenia. Hemos participado
también en proyectos con Mensajeros dela Pazpara
ayudar amadres. Proyectos hay muchisimos, muy di-
versos todoslos afos, que eslo quenos danlarazén
cadaano paradeseguir estando aqui”

Hablando dela asociacion. ;Cudl esla dimensiéon
actual de ASEET?

“Enlaactualidad hay mdas de 60 socias que represen-
tanamads de 60 grandes empresas del sector turistico.
Realmente estdnrepresentadas todaslas subindus-
trias dentro delaindustria turistica, yestamos foca-
lizadas en distintos pilares: Uno eslavisibilidad dela
mujer dentro delaindustria, que es uno delos pilares
madsimportantes que tenemos. Elsegundo es el social,
que esdel que estamos hablando.

Yeltercero es de crecimiento yapoyo a otras muje-
res paraayudarlas también arealizar un crecimiento

dentro del sector”

¢Se puede decir que vuestro objetivo es similar al de
laFederacién Internacional (FIASEET) ala que an-
tes perteneciais: “relacionar a todas las mujeres del
mundo del turismo espaiiol con poder de decision?
“Més bien dirfa que nuestro objetivo fundamental,
entre otros, es hacer ver alaindustria del turismo que
estamos aqui, que formamos parte del 50% delain-
dustriayevidentemente tenemos que formar parte
también de esos 6rganos de gobierno de las empresas,
delas tomas de decisionesyde participar en esos con-
gresos donde no hay representacion femenina. Esta-
mosaqui parareivindicar que estamos, que existimos
yquelas mujeres hacemos mucho por estaindustria

del turismo”.

{Qué criterios tenéis para elegir adénde vais
aponer vuestro esfuerzo y vuestros fondos o
los fondos que recogéis?

“Las propias socias que proponen proyectos olas

socias que forman parte delaJunta directiva propo-

nenun panel conlos proyectos.

Se Tienen en cuentamuchos aspectos, como los fon-
dos que puedan tener estos proyectos de otramane-
ra, lavisibilidad y necesidad basica. Sisomos capaces
dellevarlos a cabo, como por ejemplo, los proyectos
de Kenia o de Honduras donde son muy agradecidos
yconnuestra aportaciéon son capaces de construir un
edificio entero. Vemos dénde realmente los fondos
pueden tener unimpactorealy concreto”.

&¢Por qué medio os suelenllegarlos proyectos?

“En ocasiones se ponen en contacto con nosotrasyen
otras envianla propuestaatravés de nuestra pdgina
presidencia.aset.es o aset.aset.es.

Lapropuesta debe consistir en un proyecto concreto
paraunanecesidad concreta. Por ejemplo, hace dos
anosabordamos colaborar para que unasefnoraque
nunca habfa viajado nivisto el mar, tenfamuchas ga-
nasdehacerunviaje ynoshizo muchailusién esa
propuestayapadrinamos ese viaje de esa sefiorama-

yor paraquevierael mar por primeravez”.
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Las 50 ciudades del mundo que
mas atraen a los ‘solo travelers’

1. Toronto, Canada — 50,5% de solo travelers

Toronto es una de las ciudades mds diversa del mundo, y eso se nota desde
el primer paseo. Sus barrios —Kensington Market, Distillery District, Chi-
natown— son mundos distintos a pocos minutos de distancia los unos de
los otros y totalmente perfectos para explorar sin un plan fijo. Quizds por
eso, mds de la mitad de quienes reservan un free tour en Toronto lo hacen
solos, lo que convierte a esta ciudad en el destino nimero uno del ranking
de este top destinos para el viajero en solitario.

2. Santa Ana, El Salvador — 50% de solo travelers

La segunda ciudad méds grande de El Salvador sorprende a quienes se
aventuran a visitarla: su centro histérico, dominado por una de las cate-
drales neogdticas mds impresionantes de Centroamérica, tiene una ener-
gia auténtica y muy poco masificada. Santa Ana es todavia un destino de
viajeros curiosos, de esos que prefieren salirse del circuito habitual para
descubrir qué hay mds alld. Exactamente el perfil del solo traveler.

3. Sao Paulo, Brasil — 49,5% de solo travelers

Sao Paulo es una ciudad adictiva. La mayor metrépolis de América del

Sur ofrece una escena cultural, gastronémica y nocturna de primer nivel
mundial que invita alos mds aventureros a explorar sin companfia fija. Ca-

sila mitad de quienes reservan un free tour aqui viajan solos, atraidos por
una ciudad que recompensa la curiosidad y el ritmo propio.

4. Taipei, Taiwan — 49,5% de solo travelers

Taipei es una de las ciudades mds amigables de Asia para el viajero indepen-
diente: segura, bien comunicada, con una gastronomfia callejera excepcional
y una mezcla tinica de modernidad y tradicién. Sus mercados nocturnos, tem-
plosybarrios creativos son perfectos pararecorrer a solas. No es casualidad
que practicamente 1 de cada 2 viajeros que reserva aquilo haga en solitario.
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5. Kuala Lumpur, Malasia = 49% de solo travelers

La capital de Malasia es un destino que desconciertay enamora a partes iguales: to-
rres Petronas, mezquitas, barrios chinos e indios, mercados nocturnos y una gastro-
nomia que es delas mejores de Asia. Kuala Lumpur es también una ciudad sorpren-
dentemente accesible para el viajero solo, con una comunidad de backpackers y una
infraestructura turistica que facilitala vida al que llega sin compania.

6. La Paz, Bolivia — 48,5% de solo travelers

La ciudad mds alta del mundo es también una de las mds fascinantes de Améri-
cadel Sur. Sus mercados de brujas, su teleférico con vistas increibles y su caética
energfa andinala convierten en un destino que invita a perderse solo por sus ca-
lles. Por eso, casila mitad de quienes hacen un free tour en La Paz de lamano de
GuruWalklo hacen sin compaiia previa.

7. Hong Kong — 47% de solo travelers

Hong Kong es una ciudad que funciona a una velocidad propia. Sus transbordado-
res, sus mercados cubiertos, sus rascacielos junto al mar yla densidad de experien-
cias que ofrece en pocos kilémetros cuadrados lahacen ideal para el viajero que
quiere moverse soloyasuritmo. La eficiencia de su transporte ptiblico y su seguri-
dadla convierten en uno delos destinos mas cémodos de Asia si vas solo.

8. Skopie, Macedonia del Norte — 45% de solo travelers

Skopje esuno de esos destinos escondidos que todavia sorprenden a cualquiera. La
capital de Macedonia del Norte mezcla arquitectura otomana, una estatuaria mo-
numentaly una escenalocal cada vez méds vibrante. Hoy en dia es una ciudad ase-
quible, auténticay poco masificada, tres caracteristicas que atraen especialmente
alviajero en solitario que busca experiencias fuera delos circuitos mas trillados.

9. Singapur — 44% de solo travelers

Singapur es probablemente la ciudad mds ordenada y eficiente del mundo, lo que
la convierte en un destino ideal para el viajero solo que llega por primeravez a
Asia. Sus barrios étnicos como Chinatown, Little India, Kampong Glam, sus jardi-
nes futuristas y su gastronomia de hawker centres ofrecen una experiencia com-
pletayfdcil de gestionar.

10. Belgrado, Serbia — 44% de solo travelers

Belgrado tiene fama de ciudad de fiesta, pero esconde mucho mds: una historia
complejayfascinante, unaarquitectura que mezclalo austrohtingaro conlo sovié-
tico, yuna energialocal genuina que conquista al viajero mds curioso. En estos mo-
mentos es una de las capitales europeas mas asequibles y con mayor cardcter, lo que
laha convertido en un destino top paralos solo travelers enlos tiltimos meses.

11. Seil, Corea del Sur — 43% de solo travelers

Setl es una megaldpolis que funciona como un mecanismo de relojeria:
eficiente, segura, conectada yllena de contrastes entre lo antiguo y lo ul-
tramoderno. Sus palacios, sus mercados, sus cafés temdticos y su escena
K-pop lahan convertido en uno de los destinos mds populares de Asia, es-
pecialmente entre viajeros jévenes que llegan solos. Mds de 4 de cada 10
reservas en la ciudad son individuales, segtiin los datos de GuruWalk.

12. Bangkok, Tailandia — 42,5% de solo travelers

Bangkok es el gran hub del viajero independiente en el Sudeste Asidtico.
Sus templos dorados, sus mercados flotantes, surica gastronomia calle-
jeray ese absoluto caos que parece estar mdgicamente organizado, llevan
décadas atrayendo a solo travelers de todo el mundo. La ciudad es ruido-
sa, estimulante y generosa con quien llega solo: siempre hay un tuk-tuk,
un hostel con terrazas llenas de gente y un templo ala vuelta de la esquina.



GACETA VIAJERA

13. Shanghai, China — 42,5% de solo travelers

Shanghdi es la ciudad que mejor encarna el presente de China: es moderna, cos-
mopolita yabsolutamente fascinante. El contraste entre el Bund colonial y el
skyline futurista de Pudong es uno de los panoramas urbanos mas impresionan-
tes del mundo. Los viajeros que llegan solos encuentran en Shanghdi una ciudad
sorprendentemente abiertay facil de explorar.

14. Antigua Guatemala, Guatemala — 42,5% de solo travelers

Antigua es uno de los centros histéricos coloniales mejor conservados de Amé-
rica, rodeado de volcanes y con una energia especial que hace que muchos viaje-
roslleguen para pasar tres dias y se queden tres semanas. Su tamafo asequible,
sus calles adoquinadas yla comunidad internacionalque albergala convierten
enuno de los destinos mds acogedores de Centroamérica para quien viaja solo.

15. Quito, Ecuador — 42% de solo travelers

Quito tiene el centro histérico de estilo colonial més grande y mejor conservado
de América Latina, declarado Patrimonio de la Humanidad por la Unesco. Su si-
tuacion en plenalinea ecuatorial, a casi 3.000 metros de altitud, le confiere una
luzyun climatinicos. Es una ciudad que se descubre mejor a pie, y que recibe a
un alto porcentaje de viajeros que llegan solos para explorarla con calma.

17. Vilna, Lituania — 41% de solo travelers

Vilnaes unadelas grandes joyas escondidas de Europa. Su casco histérico barroco,
declarado Patrimonio delaHumanidad, esconde patios secretos, cafés con encantoy
unavida cultural sorprendentemente activa para su acotado tamafo. Es una ciudad
asequible, seguray ficil de recorrer a pie—ingredientes perfectos para el viajero solo
que quiere descubrir una capital europea.

19. Santiago de Chile, Chile — 40% de solo travelers

Santiago ha experimentado una transformacién notable enlos tltimos afos:
una escena gastronémica que es ya de primer nivel, el desarrollo de barrios co-
mo Lastarria o Barrio Italia con mucha personalidad, y una infraestructura tu-
ristica que facilita la vida al viajero independiente. Casi el 40% de quienes reser-
van un free tour en Santiago a través de GuruWalk lo hacen solos, una cifra que
refleja el auge del turismo individual en la capital chilena.

16. Chiang Mai, Tailandia — 42% de solo travelers

Mientras Bangkok es adrenalina, Chiang Mai es pausa. La capital del norte de
Tailandia enamora con sus templos escondidos entre la selva, sus mercados noc-
turnos, sus retiros de meditacién y suritmo tranquilo. Es un destino que invita a
quedarse: a tomar clases de cocinatailandesa, a hacer senderismo, a visitar san-
tuarios de elefantes, y hacerlo solo tiene un encanto especial.

18. Pekin, China — 40% de solo travelers

Pekin es historia pura. La Ciudad Prohibida, el Templo del Cielo, la Gran Mura-
lla alas afueras, los hutongs que sobreviven entre los rascacielos: la capital china
ofrece capasy capas de historia que invitan ala exploracién individual y pausa-
da. Es una ciudad que exige tiempo y atencion, y que recompensa especialmente
aquien larecorre solo, a su propio ritmo, sin prisas.

R
']

20. Melbourne, Australia — 39% de solo travelers

Melbourne compite con Sidney por el titulo de mejor ciudad de Australia, y mu-
chos viajeros la prefieren precisamente por su cardcter maslocal y menos tu-
ristico. Sus callejones repletos de arte urbano, su escena de cafés acogedores,
sus mercados y su diversidad culturalla convierten en un destino ideal para ex-
plorar sinitinerario fijo. Mds de 1 de cada 3 viajeros que reserva aqui a través de
GuruWalklo hace con laintencién de llegar en solitario.
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21. Tiflis, Georgia — 39% de solo travelers

Tiflis es uno de los destinos que mas rdpido ha crecido en popularidad entre los
viajeros independientes en los tltimos afios, y con razén. Su casco antiguo con
balcones de madera tallada, sus bafios de azufre, su gastronomia caucdsica ex-
cepcional y sus vinos naturales tinicos en el mundo la han convertido en una
verdaderarevelacion turistica.

22. Ciudad Ho Chi Minh, Vietnam — 38,5% de solo travelers

Laantigua Saigén, la ciudad mds grande de Vietnam, es un torbellino de motos, de
mercados, de historiay de modernidad capaz de despertarlos cinco sentidos. Sus mu-
seos, lagran calidad de su gastronomia callejera yla energia de sus barriosla convier-
ten en una paradaimprescindible en cualquier ruta por el Sudeste Asidtico, especial-
mente para el viajero que llega solo con sumochilay muchas ganas de perderse.

-,

23. Bogotd, Colombia — 38% de solo travelers

Bogotd ha cambiado suimagen radicalmente enlos tltimos anos. La capital colombia-
na, a2.600 metros de altitud, ofrece hoy una delas escenas culturales mds interesantes
de América Latina con museos del médximo nivel, barrios con enorme personalidad co-
mo LaCandelaria o Usaquén yuna gastronomia que sorprende al que nola conoce. Mds
de 1 de cada 3 viajeros quellegaahacerun free tourlo hace ensolitario.

24. Tallin, Estonia — 37% de solo travelers

Tallin conserva uno de los cascos medievales mejor conservados de Europa. Es
una ciudad amurallada que parece sacada de un cuento y que en verano se llena
de vida. Pero ademds de todo esto, es también una de las ciudades mds digitales y
avanzadas del mundo, lo que la hace especialmente atractiva para el viajero mo-
derno eindependiente.

25. Montevideo, Uruguay — 36,5% de solo travelers

Esunacapital tranquila, seguray con un encanto propio que ladistingue del resto delas
grandes ciudadeslatinoamericanas. Suramblajunto alRio delaPlata, su Ciudad Vieja
llena de arquitecturaartdécoysuambiente apaciblela convierten en un destino que el
viajero solo descubre con calmaysiempre recuerda con carifo. Uruguay tiene larepu-
tacion de ser el pais mds tranquilo del continente, y Montevideo lo confirma.

o I

26. Ciudad de Panaméa, Panama — 36,5% de solo travelers

Ciudad de Panamd sorprende con su contraste: un skyline moderno que recuer-
daaMiamijuntoaun casco antiguo declarado Patrimonio de la Humanidad. El
canal, las ruinas de Panamad Viejo yla biodiversidad de sus alrededores hacen de
esta ciudad una puerta de entrada fascinante a Centroamérica. Un destino en
auge entre viajeros independientes que buscan algo diferente.

27. Francfort, Alemania — 36% de solo travelers

Francfort no suele aparecer en laslistas de ciudades méds romdnticas de Alema-
nia, pero tiene mucho méds que ofrecer de lo que sufama de ciudad de negocios
sugiere. SuRomerberg medieval, sus museos a orillas del Meno y su condicién de
hub de conexiones la convierten en un destino que muchos viajeros solos descu-
bren al pasary que acaba sorprendiéndolos.

28. Sarajevo, Bosnia y Herzegovina — 36% de solo travelers

Sarajevo es una ciudad que no deja indiferente a nadie. Su historia reciente, su
mezcla tinica de culturas —cristiana, musulmanay judia conviviendo en pocos
metros—, su gastronomiay suresilienciala convierten en uno de los destinos
mds emocionalmente intensos de Europa. El viajero que llega solo suele hacerlo
buscando algo mds que turismo convencional, y Sarajevo cumple con creces esa
expectativa.
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29. Riga, Letonia — 35,5% de solo travelerss

Riga tiene el conjunto de arquitectura art nouveau mds importante del mundo,
conmads de 800 edificios de este estilo que hacen que caminar por sus calles sea
como visitar un museo a cielo abierto. La capital letona es también una ciudad
vibrante, asequible y con unavida cultural activa que la ha convertido en uno de
los destinos emergentes favoritos del viajero independiente en el Bltico.

30. Hué, Vietnam — 35% de solo travelers

Hué fue durante siglos la capital imperial de Vietnam, y su herencia es visible en
cadaesquina:laciudadela amurallada, las tumbas de los emperadores, los tem-
plosypagodas que salpican la ciudad y sus alrededores. Es un destino mds tran-
quilo que Hanéi o Ho Chi Minh, perfecto para el viajero solo que busca historia,
espiritualidad yla belleza pausada del Vietnam mds tradicional.

31. Sofia, Bulgaria — 35% de solo travelers

Sofia es quizds la capital europea mds infravalorada. Asequible, con un pa-
trimonio histérico extraordinario que mezclalo romano, lo otomano ylo so-
viético, y con una escenalocal auténtica que todavia no ha sido diluida por el
turismo masivo. Los viajeros solos que la descubren suelen llevarse una gran
sorpresa.

32. Buenos Aires, Argentina — 35% de solo travelers

Buenos Aires es una ciudad para perderse. Sus barrios tienen cada uno una per-
sonalidad tan marcada que parecen ciudades distintas. La cultura portena, el
tango, los cafés histéricos, la gastronomia yla vida nocturnalahan convertido
enuno delos grandes destinos del viajero independiente latinoamericano. Mds
de 1 de cada 3 viajeros llega solo a descubrirla.

33. Ciudad de México, México — 34,5% de solo travelers

Ciudad de México es una delas grandes capitales culturales delmundo. Sus museos, su
gastronomiareconocidamundialmente, suarquitectura prehispdnica, colonial y mo-
derna, yla energia inagotable de sus colonias—Roma, Condesa, Coyoacdn—la convier-
ten enun destino que el viajero solo puede explorar durante semanas sinllegar aagotar-
lo. CDMXes una ciudad que exige tiempo, pero que, sin duda, merecela penavisitar.

35. Hfli An, Vietnam — 34% de solo travelers

HiAnesunadelas ciudades mds fotogénicas del mundo: sus calles empe-
dradas, sus farolillos de colores, sus casas de comerciantes del siglo XVII y su
ambiente pausado junto al rio Thu B nla han convertido en un destino de cul-
to. Pequena, manejable y absolutamente encantadora, es ideal para el viajero
solo que busca belleza, artesanfay una gastronomia que estd entre las mejo-
res de Vietnam.

34. Hanéi, Vietnam — 34,5% de solo travelers

Hanoi es lamads tradicional de las grandes ciudades vietnamitas. Su casco anti-
guo delos 36 gremios, sus lagos, sus templos y su gastronomia —el pho, el biin
ch —laconvierten en una ciudad para explorar despacio, callején a callején y
bocado abocado. Es el punto de partida favorito de muchos solo travelers que
empiezan aquisuruta por Vietnam y el Sudeste Asidtico.

36. Manchester, Reino Unido — 34% de solo travelers
Midnchester es una de las ciudades més interesantes del norte de Inglaterra:
cuna de la Revolucién Industrial, del movimiento obrero, del britpop y de

dos delos clubes de fiitbol méds famosos del mundo. Su escena musical, sus
museos gratuitos y su cardcter directo y auténtico la convierten en un des-
tino que el viajero solo disfruta especialmente, sin la presion turistica de
Londres.
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37. Oaxaca, México — 34% de solo travelers

Oaxaca es la capital cultural y gastronémica de México. Sus mercados de tlayu-
das y mole, sus mezcales artesanales, sus zonas arqueolégicas y su artesanfa in-
digenala convierten en uno de los destinos mds auténticos del pais. El viajero
solo encuentra en Oaxaca una ciudad a escala humana, facil derecorrer a piey
llena derincones que invitan a quedarse mds tiempo del previsto.

38. Rio de Janeiro, Brasil — 33,5% de solo travelers

Rio deJaneiro es una delas ciudades mds bellas del mundo, con una geografia—
montanas, selvay mar en perfecta convivencia— que no tiene parangén. Sus playas,
el Cristo Redentor, el Pan de Azticar yla energia carioca hacen de ella un destino ic6-
nico para el viajero solo que quiere vivir una experiencia brasilefia en estado puro.
Un tercio de quienes reservan aqui a través de GuruWalkllegan sin compaifa.

39. Salvador, Brasil — 33,5%

Salvador es la ciudad més africana de Brasil: su Pelourinho declarado Patrimo-
nio dela Humanidad, su candomblé, su capoeiray su mtsica axé y samba-reg-
gae la convierten en un destino culturalmente tinico en el mundo. El viajero solo
que llega a Salvador suele sentir que ha encontrado algo que no estaba buscan-
do: una ciudad con unaidentidad tan poderosa que resulta dificil olvidar.

40. Helsinki, Finlandia — 33,5% de solo travelers

Helsinki esla capital mds al norte de la Unién Europea, y tiene un cardcter pro-
pio muy marcado: disefio, arquitectura, naturaleza a pocos minutos del centroy
una cultura del bienestar que contagia al visitante. Es una ciudad ordenada, se-
guray agradable para explorar solo, especialmente en verano, cuando laluz del
solno desapareceyla ciudad entera vive hacia el exterior.

41. Ciudad del Cabo, Sudafrica — 32% de solo travelers

Ciudad del Cabo es uno delos destinos mds espectaculares del mundo, conla Table
Mountain presidiendo la ciudad como un telén de fondo inigualable. Sumezcla de
culturas, su gastronomia, la Peninsula del Cabo y su particular escena artisticala con-
vierten en el mejor punto de entrada al continente africano para el viajero solo que lle-
gapor primeraveza Suddfrica.

42. Casablanca, Marruecos — 32% de solo travelers

Casablanca esla ciudad mds modernay cosmopolita de Marruecos, muy dife-
rente alaimagen que evoca sunombre. La Gran Mezquita Hassan IT—una de
las més grandes del mundo, con los pies sobre el océano Atlantico— es uno de
los monumentos mds impresionantes del continente africano. Es una ciudad de
contrastes que el viajero independiente descubre con curiosidad.

43. Zarich, Suiza — 32% de solo travelers

Zirich tiene fama de ciudad caray financiera, pero esconde unlado cultural y
peatonal que sorprende. Su casco antiguo junto al lago, sus galerfas, su esce-

na gastronémicay su eficiencia caracteristicala convierten en una ciudad muy
agradable para explorar a pie. El viajero solo que llega suele encontrar en Ziirich
una ciudad mds acogedora e interesante de lo que esperaba.

&44. Wroctaw, Polonia — 31% de solo travelers

Wroctaw es la ciudad de los enanos: cientos de pequeiias figuras de bronce escon-
didas por todala ciudad que el viajero puede buscar como en un juego infantil. Pero
mads alld de ese encanto particular, Wroctaw tiene un casco histérico reconstruido
con cuidado, unaisla catedral inica y una energia universitaria que la hace vibrante
durante todo el afio. Esta joya polaca todavia estd por descubrir para muchos.
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45. Alicante, Espaiia — 31% de solo travelers

Alicante es la ciudad espanola que mayor proporcién de viajeros en solitario
atrae seglin los datos de GuruWalk, y no es dificil entender por qué. Su castillo de
Santa Bdrbara, el paseo de la Explanada, el barrio de Santa Cruzy su conexién
directa con algunas de las mejores playas del Mediterrdneo la convierten en un
destino completo y muy disfrutable para quien quiere combinar ciudad, histo-
riaymar.

47. Niza, Francia — 29% de solo travelers

Niza esla perladela Costa Azul: su Promenade des Anglais, su mercado del
Cours Saleya, su casco antiguo con influencias italianas y suluz mediterrdnea
la convierten en uno de los destinos mads elegantes y agradables del sur de Fran-
cia. El viajero en solitario la utiliza a menudo como base para explorarlaregiény
acaba enamordndose de la ciudad en si tanto como de sus alrededores.

46. Gdansk, Polonia — 31% de solo travelers

Gda sk es una ciudad que ha escrito la historia de Europa: ciudad con un papel
histérico fundamental en Europa, cuna del movimiento Solidarno yjoyahan-
sedtica del Baltico. Su casco histérico junto al rio Mottawa es uno de los mds bo-
nitos de Polonia.

48. Mérida, México — 28% de solo travelers

Mérida es la capital del mundo mayay una de las ciudades mds culturalmente ri-
cas de México. Su centro histérico colonial, sus mercados, su gastronomia yuca-
tecaysu cercaniaa Chichén Itzd la convierten en el punto de partida ideal para
explorar la Peninsula de Yucatdn. Es un destino para viajeros que prefieren las
experiencias auténticas sobre el turismo de resort.

49. Berlin, Alemania — 27% de solo travelers

Berlin sigue siendo una de las ciudades mds libres, creativas y fascinantes de
Europa. Su historia del siglo XX —visible en cada muro, cada memorialy ca-

da museo— convive con una escena artistica, musical y cultural que no tiene
igual en el continente. El viajero solo encuentra en Berlin una ciudad que abra-
zalaindividualidad y que ofrece experiencias para todos los gustos y todos los
presupuestos.

50. Estambul, Turquia — 27% de solo travelers

Estambul cierra el ranking de top destinos para solo travelers como la tinica ciu-
dad del mundo que pertenece a dos continentes ala vez. Sumezcla de Oriente y
Occidente, la Mezquita Azul, la Basilica de Santa Soffa, el Gran Bazar y el Bésfo-
ro la convierten en uno de los destinos mds impresionantes del planeta. El viaje-
ro solo que llega a Estambul suele sentir que una sola visita no es suficiente para
abarcarlo todo.

Metodologia

El presente ranking ha sido elaborado por GuruWalk a partir del andlisis de las reservas registradas en la plataforma entre junio de 2025 y junio de 2026. En
una primera fase, se identificaron las 150 ciudades con mayor volumen de reservas totales a nivel mundial durante ese periodo. Este filtro garantiza que el
ranking incluye tinicamente destinos con un volumen de actividad turistica significativo y representativo.

Enunasegunda fase, para cada una de estas 150 ciudades, se calculé la proporcién de reservas realizadas por un tinico viajero —es decir, reservas en las
que el niimero de personas es igual a uno— sobre el total de reservas de esa ciudad. Las ciudades han sido ordenadas de mayor a menor segin este porcen-
taje, dando lugar al ranking de los 50 destinos del mundo con mayor atraccién para el viajero en solitario.
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Myriam Gimeno,
Consejera Delegada
de Nealis, ‘Premio
Empresaria’ en la
C. Valenciana

CaixaBankha galardonado
aMyriam Gimeno, CEO del
grupo empresarial Nealis,
conel ‘CaixaBank Premio
Empresaria’ enla Comunitat
Valenciana. Con este recono-
cimiento, la entidad distin-
gue el talento yla excelencia
profesional de empresarias
que son referentes en sus te-
rritorios por su trayectoria empresarial, vision estratégica, capacidad de li-
derazgo y compromiso social.

Eljurado, integrado por directivas y directivos de CaixaBank, ha elegi-

do aMyriam Gimeno entre las candidaturas presentadas en la Comunitat
Valenciana por su experiencia empresarial y por su contribucién al creci-
miento y transformacién de Grupo Gimeno a Nealis.

Myriam Gimeno forma parte dela tercera generacién de la familia empre-
saria al frente de Nealis, un holding con mds de 150 afos de historia, que
impulsa solucionesy servicios esenciales para acompanar la transforma-
cién de ciudades. El grupo integra un ecosistema de empresas que desarro-
llan suactividad en sectores vitales como el aguay medio ambiente, ins-
talaciones yservicios, infraestructuras y hospitality conla tecnologiayla
innovacién como palancas transversales. En la tiltima década ha consoli-
dado una etapa muy expansiény crecimiento, triplicando su tamanoy con-
formando enla actualidad un equipo de mds de 7000 personas y una factu-
racion de 700 millones de euros, triplicando su tamaifio en ese periodo.

TravelChef by
Icarion: la nueva
apuesta de Icarion

Conocer un destino también pasa por entender su cocina. Bajo esta premisa
nace TravelChefby Icdrion, un concurso de cocina dirigido a agentes de via-
jesquelesretaaelaborarrecetas inspiradas enla gastronomia de distintos
destinos paraacercarse asu culturaytradiciones desde una perspectiva di-
ferente. Lainiciativa convierte la gastronomia en una herramienta parains-
pirar, aprender y viajar.

Mads alld de un concurso de cocina, TravelChef by Icdrion busca reconocer

el papel de los agentes de viajes como grandes conocedores delos destinos y
acercarlos alaesencia de cada culturaa través de su patrimonio gastronémi-
co.Lainiciativa propone que sean ellos quienes interpreten, elaboreny com-
partanlaidentidad culinaria de diferenteslugares del mundo, reforzando el
vinculo entre el conocimiento del destino yla experiencia del viajero.

Central de Vacaciones
incorpora DayTIrip a su
plataforma

Central de Vacaciones, agencia de ' v I_
viajes online especializadaenla

- =iz

venta de paquetes vacacionalesy
viajes multidestino, acaba dein-
corporar asu plataforma los ser-
vicios de DayTrip, una aplicacién
internacional de traslados puerta
puerta disponible en mds de 130
paises.

Lanuevasolucion anadida alos motores de reserva de la marca espanola permite
reservar trayectos privados con conductores locales entre miles de ciudades de to-
do el mundo, conla posibilidad de realizar paradas intermedias para visitar algu-
nos delos 14.851 lugares de interés previamente seleccionados por DayTrip.

De estaforma, el desplazamiento deja de limitarse al simple recorrido entre dos
destinos paraintegrarse como una parte mds de la experiencia turistica, amplian-
dolas posibilidades de personalizacién de sus viajes con una férmula que combina
movilidad, comodidad yactividades durante el recorrido.

Fundada en 2015, Daytrip se ha consolidado como una de las principales aplicacio-
nesinternacionales de este segmento. Actualmente presta servicio en mds de 130
paises, dispone de unared integrada por mds de 10.000 conductores profesionales,
ofrece mds de 40.000 rutas entre ciudadesy ya ha sido elegida por mds de dos millo-
nes de viajeros en todo el mundo. El servicio estd disponible las 24 horas del dia, los
siete dias dela semana, con atencién en inglés y una de las politicas de cancelacién
mads flexibles del sector, permitiendo cancelar gratuitamente hasta 24 horas antes
delinicio del trayecto.

Laseguridad constituye otro de los elementos diferenciales de la plataforma. Para
ello, Daytrip aplica un riguroso proceso de seleccién de sus conductores y mantie-
ne exigentes estdndares de calidad tanto en los profesionales como enlos vehiculos
que integran sured internacional

Grupo IAG7 lanza
IAG7 Travel School

Enun contexto en el que el sector
turistico demanda perfiles ca-
davezmads especializados, nace
IAG7 Travel School, un proyecto
diseniado para formar profesio-
nales en Business Travel mien-
trasseincorporan ala compafiia
mediante un contrato laboral.
Respaldado por la experiencia
de IAG7, referente delaindus-
tria turistica desde hace mds de

30 anos, el programa ha sido diseflado para ofrecer una formacién alineada conlas
necesidades reales del mercado.

Dirigido a profesionales que buscan ampliar sus conocimientos y dar un nuevo im-
pulso asu carrera, proporciona una especializacion en una de las dreas con ma-
yor proyeccién dentro de laindustria turistica, combinando aprendizaje prdctico,
acompanamiento personalizado y experienciareal en el entorno laboral.

Los participantes conocerdn de primera mano las herramientas, metodologiasy
procesos utilizados diariamente en la gestién de viajes corporativos, acompanados
por profesionales en activo.

Uno de los principales elementos diferenciales de IAG7 Travel School es que los par-
ticipantes seincorporardn ala compania desde el inicio del programa mediante un
contrato fijo. De este modo, los alumnos podrdn formarse mientras desarrollan su
actividad profesional dentro de una empresalider del sector. La formacion se desa-
rrollard del 14 de septiembre de 2026 al 13 de marzo de 2027 y combinard dos meses
de formacién tedrica especializaday cuatro meses de aprendizaje practico en un
entorno profesional real. Ademas, los alumnos obtendrén la titulacién de IAG7 Tra-
vel School yla certificacién de Amadeus, una de las acreditaciones mas reconoci-
das dentro del sector turistico.



ENTREVISTA I —

AMAYA HERNANGOMEZ
DIRECTORA GENERAL DE CATAI

“Quiero seguir manteniendo el
legado de esta grandisima marca”

Amaya Hernangdmez, directora general de la mayorista Catai desde hace unos meses, destaca que sus viajes
organizados permiten ver la satisfaccion y felicidad de los pasajeros al recorrer el mundo. Catai representa el
cuidado absoluto por el detalle y la bisqueda de algo diferente

Por Chiky Trillo

ué supone para ti este nuevore-
to?

“Pueslaverdad que muy contenta,
muy satisfechayconmuchisima

ilusién ymuchas ganas de seguir
manteniendo este legado que me han dejado de esta
grandisimamarca, conilusién, junto con el equipo, de
poderhacer cosas nuevas, de acercarmaslamarcaa
los agentes de viajey de seguir manteniéndolo como
lo que es: un granreferente en elmundo delos gran-
desviajes”.

Bueno Amaya, estamos en este crucero fantastico
por el Danubio, recorriendo cuatro paises enocho
dias, pero tenéis muchos mas cruceros fluviales que
esuna parte importante dentro de las numerosas
ofertas de Catai...

“Puessi, laverdad que éste esuno delos cruceros que
tenemos. Exactamente ofrecemos tres durantela
temporada de verano: uno querecorre las aguas del
rio Danubio ydos que recorren el Rin, uno que haceel
Rin cldsicoyotro que hace el RinyMosela.

Pero estano es solamente la programacion que tene-
mos en fluviales, lacomplementamos con dos salidas
especiales, una durantelaépoca delos mercadillos
navidenios en el Puente de Diciembrey otrapara cele-
brarelfindeano enlasaguasdelrioRin”.

Pero Catai va mucho masalla, porque tambiénes
unamarca que siempre se ha caracterizado porla
exploracién del mundo, un mundo que no tiene limi-
tes para vosotros, ;no?

“Efectivamente, pueslaverdad es que como nuestro
plandice: ‘Ayudamos anuestros clientes a descubrir el
mundo queimaginamos’. Queremos seguirinnovan-
do, seguir manteniéndonos ahi, enlamente de nues-
tros colaboradores, los agentes de viajes; acercando
nuestro producto y siempre afiadiéndoles ese toque
Catai, ese detalle que buscamos y seguir, pues como
decfaalinicio, innovandoybuscando productosy
destinos paranuestros clientes”.

&Y qué destinos crees ti que podrias afadircon tu
experiencia aestalineade Catai?

“Laverdad es que estamos muy satisfechos en gene-
ral con el comportamiento que se estd teniendo ani-
velglobal, pero creo que tenemos que acercarnos a
destinos un poco mds desconocidos. Ultimamente,

entodolo queeslaparteasidtica, hay destinos un po-
comads exéticos, como por ejemplo Corea, Sri Lanka,
que aunque son destinos muy tradicionales, que ca-
davezvan cobrando mdsimportancia. Pert, después
delos problemas que ha tenido, provocado o también
porlasituacién politica, havuelto airrumpir con bas-
tante fuerza en el panorama turistico; los safaris en
todalaparte del estey el sur de Africay, por supues-
to, sin olvidarnos de grandes cldsicos como puedan
serlos destinos asidticos por excelencia, como Chi-
na, Japon, Tailandiay, por supuesto, Estados Unidos
yCanadd”.

Haznos un pequeiio balance de cémo haido este
aio en Catai, contando con esta situacién geopo-
litica que es tanrara y que tan raro mueve el mer-
cado.

“Si, laverdad es que al primeros de afio tenfa un com-
portamiento buenisimo, pero todo se truncé un po-
coapartirdel 28 defebrero, como todos sabemos con
el estallido de este conflicto conIrdny que supuso un
parén. Hemos tenido unos meses de unaventaralen-
tizada porque, aunque se seguia vendiendoyse se-
gufacomprando vacaciones, aunque si que es verdad
que elfocoy el objetivo delos clientes en ese momento
cambi6 yse puso un pocomds el focoentodolo quees
laparte de América Latina principalmente.

Pero, afortunadamente, hemos notado que desde ha-
ceunmes aproximadamentelasituacién se harever-
tido, ha cambiado. También es verdad que las compa-
nias que volaban todaesta parte un poco conflictiva,
todalaparte del Golfo, estdn retomando toda su ope-
rativaytodala parte asidtica estd retomando esa fuer-
zayeseimpulso queyallevaban durantelos primeros
mesesdelafo”.

&Y el verano cémo se presenta en Catay?
“Pueselveranolaverdad es que bastante bien, sobre
todo porque estamos viendo que laventa de tiltima ho-
rahacobrado especialimportancia, y siempre esun
punto que tieneimportancia paranosotros enlaturo-
peracion. Este afio mds que nunca hemos notado que
sique hubo ese parén en el cualla gente tenfaun poco
laincertidumbre de qué hacer en sus vacaciones. Pe-
ro, como decia, desde hace un mes aproximadamen-
te estamos notando cémo las ventas suben. Es verdad
que todas estas noticias que estamos oyendo sobre los
acuerdos de pazjunto alavueltaaponer en marcha

laslineas, lasrutas hacia Asia, etcétera. estdn contri-
buyendo bastante arecuperar el mercado ynotamos
bastante entusiasmo en las ventas. Creemos que no
solamente el verano, sino también que el dltimo cua-
trimestre delafio vaaser bastante importantes enlo
quees el cémputo global”.

Y con toda tu experiencia en elmundo de la turope-
racion, ¢ves que el mercado, sobre todo el espaiiol,
hacambiado mucho alahorade elegirdestinosya
lahoradereservarincluso?

“Laverdad es que desde hace varios afilos notamos
queno hayun patrén exacto. Hay ventas que se com-
portan o que utilizan muchisimo la venta anticipada;
pero luego al mismo tiempo laventa de tltimahora
siempre cobra especial interés. Este afio principal-
mentelaventade tltima hora tiene un interés espe-
cialyes bastante dificil de predecir, perolo que sique
vemos es que los nlimeros estan retomando la alegria
esperada. Asi que nada, dedos cruzados, que todo el
panorama politico se mantenga estable, que no ten-
gamos mds sustosy que podamos terminar unabue-

natemporada”.
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Traveltool crea el
primer departamento
de inteligencia
artificial para
agencias de viajes

en Espana

Igrupo de gestién Traveltool
haanunciado la puestaen
marcha del primer Departa-
mento de Inteligencia Artifi-
cial disenado especificamen-
te para agencias de viajes en
Espana, unainiciativaconla
que buscaimpulsarlatrans-
formacién tecnoldgica del
canal yreforzarla competi-
tividad de sured asociada. En un contexto marcado porlardpida evolucién
digital del sector turistico, la compania da un paso estratégico al crear una
unidad interna, continuay especializada, orientada a facilitarla adopcién
realdelainteligenciaartificial en el dia a dia delas agencias. A diferencia de
iniciativas puntuales centradas en formacién bdsica, el nuevo departamen-
tonace convocacién de permanenciay con un enfoque practico, centrado
enresultados de negocio. El objetivo es que las agencias de Traveltool no solo
se adapten a este cambio tecnolégico en el sector turistico, sino quelo lide-
ren en sus respectivos mercados. El nuevo Departamento de IA se estructura
como una divisién propia dentro de la compaiiay ofrece alas agencias aso-
ciadas un ecosistema completo que combina formacién en directo, acceso
auna comunidad profesional y servicios de consultoria especializada. Todo
ello sin coste adicional paralas agencias delared, como parte delaapuesta
de Traveltool por aportar valor diferencial a su modelo.

CATM 2026 tendra
a Taiwan como pais
invitado

Guatemala serd de nuevolase-
de del CATM 2026, la Feriade
Turismo de los paises de Cen-
troamérica, que tendrd lugar
el préximo mes de octubre, del
19 al 21, en el Tikal Future Ho-
tel & Convention Center dela
Ciudad de Guatemala. La Feria

Ee= i .‘._rnm-:i

CUATEMALRA

congregarda cinco paises, Be-

lice, Honduras, El Salvador, Ni-

caraguay casiseguro Repiblica Dominicana, aunque también se estd traba-
jando porla posible incorporacién de Panamady Costa Rica. El socio invitado
2026 serd Taiwdn. Se esperan mds de 150 expositores, la presencia de mas de
80 mayoristasy por primeravezse incorpora CATM TECH, que ofrecerd so-
luciones tecnoldgicas adaptadas con IA alas nuevas tendencias del mercado.
Yse esperan hasta4.200 citas comercialesy profesionales.

Lapasada ediciénlaFeria tuvo unretorno de 18 millones de délares y este
afo, conlaincorporacién de Reptiblica Dominicana, se esperallegaralos 25
millones de délares. De todo ese montante, Guatemala espera recibir 7,8 mi-
llones de euros. Esta Feria nacié hace mds de dos décadas en Guatemala, en
2003, con el objetivo de unificarla oferta multidestino de Centroaméricay
parahacerla mds competitiva entre los mercados internacionales. De hecho,
hace mds de 20 afnos, enla primera edicién del Centroamérica Travel Market,
laregion se movia en torneo alos 5 millones de turistas internacionales (sin
contar Repiblica Dominicana); la edicién de 2025 arrojé cifras récord de 19
millones de turistas, que con laincorporacién de Reptiblica Dominicaselle-
g6 alos 30,6 millones de turistasllegados alaregion.

El Il Congreso AFE
& APCE arrancaen
Cordoba

EIIII Congreso AFE&APCE, un
encuentro bienal que reunird alos

-.r\in
oD

principales profesionales del sec-
tor ferial, congresual y MICE en
Espaiia, haarrancado en Cérdoba
conunajornadainaugural centra-
daenlainnovacién que impulsa el
cambioy con una participacién de
200 profesionales del sector.

Lacita, organizada porla Asociacién de Ferias Espanolas (AFE) yla Asociacién de
Palacios de Congresos de Espafia (APCE), cuenta con la colaboracién del Ayunta-
miento de Cérdoba, laJunta de Andaluciayla Diputacién de Cérdoba, cuyos repre-
sentantes se han dado hoy cita en el Centro de Exposiciones, Ferias y Convenciones
de Cérdoba (CEFC).

Durante lainauguracion, la primera teniente de alcalde del Ayuntamiento de C6r-
doba, Blanca Torrent Cruz, ha destacado la capacidad de adaptaciéon demostrada
porlaindustria de congresos y reuniones, que ha sabido reinventarse, incorporar
lainnovaciény avanzar hacia modelos mds sostenibles sin perder el valor del en-
cuentro presencial. En este sentido, afirmé que “los congresos son mucho més que
espacios para celebrar eventos: son foros de intercambio de conocimiento y expe-
riencias que impulsanlainnovaciény proyectan internacionalmente laimagen de
las ciudades que los acogen”. Asimismo, ha puesto en valor el potencial de Cérdoba
como destino MICE y sefial6 que la celebracién de este III Congreso refuerza el po-
sicionamiento dela ciudad como referente del turismo de reuniones en Espanay
constituye una oportunidad para compartir conocimiento, generar alianzasy se-
guir construyendo el futuro del sector.

Cinco Estrellas
Club mantiene un
crecimiento del 10%
en las ventas

Eltouroperador Cinco Estrellas
Clubhacerrado el primer semes-
tredelafio conunincrementodel
10% en sus ventas, unresultado que
lacompanfavalorapositivamen-
teen el escenario deralentizacién
delasreservas quehaafectadoala
campanade veranoyal conjunto
delsector turistico en el segundo
trimestre.

«Estamos satisfechos con el com-
portamiento del primer semestre, aunque el periodo marzo-mayo hasido mds complejo
delo previstoy elmercado hamostrado unadesaceleracién evidente. No obstante, hemos
mantenido un crecimiento global del 10% respecto al ano anterior. Asimismo, afrontamos
lasegundamitad del ejercicio con buenas expectativas: confiamos en nuestra capacidad
comercial, enlasolidezdelaprogramaciényenlarespuestapositivadelas agencias devia-
jesydelosclientes», hadeclarado Virginia Blasco, CEO de Cinco Estrellas Club.

Novedades en la programacién

De caraalasegunda mitad del afio, Cinco Estrellas Club anticipa un mayor dina-
mismo del mercado y confia enlaeficacia dela campana de venta de tltima ho-
radel veranoyenlabuena acogida de la programacién de otonio, dos palancas que
contribuirdn areactivar el ritmo comercial. El touroperador cuenta con una nueva
operativaregional paralos destinos Turquia y Egipto, que le permitird ofrecer sa-
lidas desde 21 ciudades espaniolas diferentes yllegar a mds agencias y viajeros que
nunca con un producto regionalizado. Asimismo, mantiene una fuerte programa-
cién con plazas garantizadas durante todo el afio a Egipto, Turquia yJordania des-
delas principales ciudades espanolas: Madrid, Barcelona, Bilbao, Mdlaga, Valencia
y Sevilla.
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ANDRES SPITZER
CEO DE CIVITATIS

“El respeto al clientedelas agencias
es un pilar de nuestro trabajo”

Por Paco Guerrero

resentadis el Civitatis Pro, el area B2B

ditigida adar servicio alos profesio-

nales del turismo. ;Qué os hamovi-
do eldareste paso?

Paranosotros esto es un pasomds. Es
algo quellevamos haciendo hace muchos afos. Enel
2018 empezamosatratar conlas primerasagenciasya
conocer el canal. Desde entonces hemosido diversifi-
cando entipos de partnersyahoratenemos definidas
todaslas formas, tamafosy formatos de partners.

Alprincipiolas agencias nos percibian con nuestro fo-
co principal B2C, que es el utilizador final y esto es algo
que hemoslogrado cambiar con trabajoyconeseim-
portante aspecto del respeto que hemos tenido siem-
pre conlos clientes delas agencias. Incluso en nuestra
operativa diaria hemos sido siempre muy respetuosos
conseparar alos clientes que vienen porlaagencia. Es
algo que hemosido construyendo con ellos como ba-
sede confianza.

¢Labase de trabajo sigue siendo vuestro catdlogo
deactividades?

Queremos quelas agenciasy partners tengan acce-
soala“joyadelacorona”, que es nuestro catdlogo, de
forma profesional. Alfinalloimportante es esa uniéon
perfecta, sinmiedo de que Civitatis vaya aintentarlle-
varal cliente a su plataforma B2C. Esa eslaintencién
cuando digo que separamos Civitatis Pro paraquelas
agenciasylos partners en general entiendan que no-
sotrosrespetamos el canalylos apoyamos, les damos
servicio entendiendo que es un negocio independien-
te de nuestro principal negocio de B2C que es nuestro
origenyes Civitatis. Por eso querfamos darleun nom-
bre paraformalizar esta declaracion.

¢Que va acambiar con Civitatis Pro?

Alfinal, nosolo es ellogo, sino que cambiamos en flu-
jos. Elhecho de quelancemos una plataforma dere-
servas diferente ala delaweb cambiala experiencia
dereservaque hastaahoratenialaagenciayque era
muysimilaraladel cliente finallaweb. Eso ha cambia-
do hoy, hemos generado una experiencia de compra
separada, entendiendo cémo compranlos diferentes
tipos de partners. Con ello damos una mayor funcio-
nalidady esperamos que vean a Civitatis Pro como
unaherramienta que utilizar para ayudar a mejorar.
Cuando un cliente compra en una agencia unaexpe-
riencia, Laagenciarecibenunvoucher donde pueden
mandar elitinerario delas experiencias que vaahacer
ese cliente con el brand dela agencia, incluso el clien-
telo pueden ver como unaherramienta propiadela
agencia. En definitiva Civitatis Pro es una declaracion

deintenciones, donde ponemos unamarcayunflujo
deventaseparado, alfinal esunreflejo de este respeto
que tenemos por el segmento profesional.

Este paso de separar vuestra oferta puede tener dos
vertientes: una motivada por un crecimientodela
empresa en este sector o buscarunaproyecciénde
futuro hacia la venta a través de partners.

Nosotros seguimos siendo una empresa B2C. Nues-
tro principal negocio sigue siendo B2C. Verdad es que
cadavez B2Bvaganandorelevancia, perono es que
nos quedamos convertidos en una empresa B2B first.
Nosotros somos una empresa B2Cfirst porque cree-
mos que el hecho de servirymejorar nuestro produc-
to parael cliente final, como mejorar su experienciay
mejorar todolo que hayenla cadena, alfinalhaceun
mejor producto.

Reconocemos muybien que la agencia quiera conse-
guir esamemoriaperfecta, ese efecto “guau” consu
cliente, porque nosotros también lo pretendemosy
noshace que cadavezles demos un mejor servicio. Al
final se generaunaruedaenlaque somosmejores en-
tendiendo lavocacién de viajar. Alfinal, Civitatis na-
ci6 para que viajar por el mundo en nuestro idioma

fuerafacilysinbarreras.

Debo entender que Civitatis Pro nace paramejorar
el servicio del area profesional mas que una proyec-
ciénde futuro delaempresa.

B2Bsigue creciendoynos damuchas alegriasyevi-
dentemente es un canal que seguimos apostando
fuertey tenemos mucha ambicion.

Dehecho, esperamos quelacadenaB2B crezcaun
32% este afio y realmente esto supone una parteim-
portante de nuestra actuacion, pero dirfaque nuestra
proyeccién de futuro no es convertirnos en B2B.

¢Actualmente que tanto por ciento es la parte pro-
fesional en Civitatis?

Elntimero cambia en cada mercado, podemos hablar
deunamediaentre el 30% yel 32% de negocio. En Es-
pafia, por ejemplo, haymds B2C que B2B, o sea, esta
mucho orientado aB2C. Creo que es un buen reflejo
de cémo nacimos en Espafa siendo puramen-
te.B2C.Mdstarde cuando dimoselsaltoaLa-
tinoaméricaya teniamos los dos segmentos
ysalimosalavezconambosconlo cual es-
tamos mdsigualadosyes el porcentaje de
B2B enmadsalto que en el resto delmundo,
aunque seguimos siendo B2C en todoslos
mercados, incluido Latinoamérica.

Para este aiio pensdis en un crecimiento del 33% en
Civitatis Pro. ;Este crecimiento cambiara el porcen-
taje en el total del area profesional?

Eso eslo que pensamos crecery también esperamos
crecerlo mismo en elresto de Civitatis, porlo que el
porcentaje de B2B sobre el total seguird siendo muy
parecido. En el pasado hemos crecido mucho mads,
nuestro crecimiento en los tltimos anos siempre ha
sido de doble digito muyalto.

Esunarealidad generalizada que el crecimiento del
turismo ha sido espectacular enlos tGltimos aiios. Al
parecer, los acontecimientos bélicos estan afectan-
do, entre otras razones, al crecimiento del turismo.
¢Piensa que entramos enunadesaceleraciénenel
crecimiento del turismo en Espaia?

Siempre hevisto que hay ciclos. Desde que yo empe-
céhemostenido “vientos de cola” yderepente sehan
convertido en “vientos de cara”. En el contexto dela
guerra, el turismo seresintié ylo vimos de repente de
undiaparaotro; en Dubdituvimos 16.000 cancela-
ciones deactividades en destino, vuelos canceladosy
todalademandaenAsia quedé afectada. Alfinal, los
hubs de Oriente Medio son aeropuertos hacia toda
Asia. Conlo cual vimos muchisimo impacto ymucho
viento de cara con subidas de precios. Alfinal, eso tie-
neunimpacto enlademandadel turismo.
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Viajes El Corte Inglés lanza sus
Rebajas de verano con descuentos
de hasta el 50% en numerosos
productos turisticos

Viajes El Corte Inglés inicia su campana de Re-
bajas de verano con una propuesta especial-
mente disenada para quienes todavia estan

VIAJES € Corie Ingtss

planificando sus vacaciones o desean reservar
sus proximos viajes con las mejores condicio-
nes. La compania pone a disposicién de los via-
jeros una amplia seleccién de ofertas y promo-
ciones con descuentos de hasta 300 euros en
numerosos productos turisticos.

Las Rebajas de verano se consolidan como uno
de los momentos comerciales mds relevantes
para el sector turistico, ofreciendo oportuni-
dades para viajar tanto dentro de Espafia como
adestinos internacionales, y tanto en verano
como fuera de temporada. La campana inclu-
ye ofertas en transporte + hotel, cruceros, hote-
les, escapadas, grandes viajes, Caribe, destinos
exoticos, vuelos, trenes y propuestas para Dis-
neyland Parfs.

Rubén Ibaiiez reivindica la capacidad
tractora de PortCastello para atraer
nuevas inversiones

“Los faros no mueven barcos, los
faros sonlaguia, nos ensefnian el
camino ynos generan confianza
enlasincertidumbres. Yeso

quiere ser PortCastell6: el gran
aliado alahoradeinspiraresa
confianza, generar oportunidades
eirdelamano delos que quieran
invertir”. Asiarrancé Rubén
Ibdnez, presidente de la Autoridad
Portuaria, laXI Edicién dela Gala
delos Premios Faro que congregé
acercade 320 representantes del
tejido social, empresarial, politico
yecondmico de la provinciay que
contd, entre otras autoridades con el
vicepresidente terceroy conseller de
Medio Ambiente, Infraestructuras,
Territorio y delaRecuperacion dela
Generalitat, Vicente Martinez Mus,
laalcaldesa de Castellén, Begona
Carrascoylapresidentadela
Diputacion, Marta Barrachina.
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HECTOR CORONEL
DIRECTOR DE TURISMO DEL AYUNTAMIENTO DE MADRID

“El turismo tiene que dar pasos al
frente e involucrarse en iniciativas que
al final no solo repercuten en el turista
o en la empresa, también repercuten
en ¢l ciudadano y en el destino”

ehanentregado los distinti-

vos CO2responsable de eficien-
ciamedioambiental ;Quéesel
CO2Responsable de eficacia

medioambiental?

CO2 Responsable esun mecanismo y un modelo pio-
nero que ayuda alas empresas amedir,areducirya
compensar lahuellade carbono derivada delaactivi-
dad turistica.

Elturismo no solamente comporta desplazamientos,
sino que también tiene unimpacto de mayor o menor
medidayparanosotrosloimportante era entender
primero de todo cudl es eseimpacto y después cémo
através de diferentes estudios objetivizados se puede
calcularelimpacto. Este sistema de cdlculo esel que
estadisponibleyse hadesarrollado también bajo este
proyecto. Las empresas pueden entender qué eslo que
semide yunavez que se mide pueden gestionaryre-
ducirsuhuellade carbono. Pero sino sabemos de qué
punto partimos, es siempre mds dificillalucha contra
la contaminacién que estd claro se centraliza enlas
ciudades. Madrid es una gran ciudad y evidentemente
estdahienlaguerra.

¢Cudl eslahuellade carbono que dejala actividad
turistica en Madrid?

ElAyuntamiento de Madrid lleva yamuchos afios en
lamejorade cumplir conlas normativas europeas de
calidad del aire. En varios afios consecutivos hemos
alcanzadoysuperado estos niveles que se nos piden
desde Europa. Yo creo que Madrid es una ciudad ca-
davezmadsverde, tenemos algunos delos parques
madsrelevantes, pero sies verdad que desde el punto
devista, yano tanto dela emisién de CO2, sino anivel
empresarial ysobre todo enla cadenade valor del tu-
rismo, elimpacto en CO2 precisamentey quizds, no
tevoyadecir que eslaasignatura pendiente, pero st
que haymuchas empresas que estan muy perdidasy
no saben cémo empezar. Elmodelo CO2Responsable
nos ha aproximado amads de 300 empresas que han
descubierto como puedenrealizar unamediciényla
reduccion de su huellade carbono.

Las empresas que han obtenido el distintivo sonen su
mayoria grandes empresas. ;(Tenéis en vistas exten-
der el proyecto ala pequeiiay mediana empresa?

Si, de hecho el programa estd abierto atodo tipo de

empresasyatravés de diferentes asociaciones. Es ver-
dad que muchas delas grandes cadenas hotelerasya
tenfan, para empezar, un responsable de sostenibi-
lidad o responsabilidad social corporativa. Muchas
empresasyaestaban trabajando con energiasreno-
vables o con energias procedentes de fuentes renova-
bles. Pero hay otras muchas grandes empresas y tam-
bién microempresasyempresas pequeias enlas que
hemoshecho unaaproximacion del estudioynos he-
mos encontrado con que hay un desconocimientoy
también es una carga de trabajo adicional. Larealidad
esque estas certificacionesyestos reconocimientos
que hemos dado hoyhan supuesto un trabajo adicio-
nalatodas estas empresas. Muchas delas empresas
que hemostratadono han podido llegar a esa certifi-
cacién, aunquelo hanintentado. Basicamente, un po-
co por el procedimiento y un poco por el proceso que
no solamente exige la propia certificacion, sino tam-
biénlosrequisitos europeos.

Esdecir que vemos y podemos atestiguar que laimpli-
cacién de todalacadenadevalor del turismo requiere
también de esfuerzos y derecursos para poder traba-

jarenesto.

Hablando derecursos, el medioambiente sanoy ver-
de es caro. ¢(Esta previsto tener algiin tipo de ayudas
alas empresas paraincorporarlos medios necesa-
rios para mejorar el medioambiente de Madrid?
Estainiciativas se harealizado con fondos europeos,
alasempresasleshacostado cero euros estafase de
implementacion.

Habra que seguir trabajando, precisamente nos de-
cialasubdirectoradela Comunidad de Madrid, que
haynuevasiniciativas de fondos europeos yfinancia-
ciones precisamente paralo que es Transicion Verde
Sostenible y Sostenibilidad. Seguiremos muy atentos
atodaslas oportunidades paraseguir apoyando. Pe-
rolosfondos europeos vienen también conunaletra
pequena, que es elmantenimiento de estos proyectos
durante almenos cinco afos, conlo cual enlos préxi-
mos cinco afos el Ayuntamiento de Madrid yel drea
de turismo seguirdn acompanando alasempresase
intentando que mdsy mds empresas se certifiqueny

seunan aeste movimiento.

¢Podemos decir que estamos en un proyecto pi-
loto?

Si, absolutamente, es un proyecto pionero en cuanto a
medicién, reducciényacalcular. También en conocer
c6mo esyqué comprende el modelo, qué mide, cémo
lomide ycémo sereducey cémo se compensala hue-
llade carbono.

Hay que destacar quela posibilidad derealizar cdlcu-
los eslagran novedad de este proyecto.

Todo tiene unacarayunacruz, enelotroladodela
moneda normalmente surge unareglamentacién
que puede que actualmente esté encarteraono.
¢Habraunareglamentacién sobre lahuellade car-
bono paralos establecimientos turisticos?
Enlaparte de turismo nosotros estamos expectan-
tesalo que senos diga, pero este proyecto, mdsalld de
lasnormativas anivel del medio ambiente o de otras
dreas del ayuntamiento, y enla parte turistica creo que
tendriamos que recoger precisamente ese aguantey
esaresponsabilidad. Esresponsabilidad del destino
turistico, aunque no tenga ninguna obligacion dein-
corporacion, tiene una obligacién moral yuna volun-

tad propia.

Yo creo que el turismo, que es una actividad econé-
micafundamentaly si queremos que seareconocida
porlaciudadania, tiene que dar pasos al frente e invo-
lucrarse eniniciativas que al final no solo repercuten
enelturistao enlaempresa, Tambiénrepercuten enel

ciudadanoyen el destino.
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Legend of the Seas:

El nuevo gran argumento de venta
para las agencias de viajes

oyal Caribbean vuelve a elevar
ellistén de los cruceros vacacio-
nales con el esperado Legend of
the Seas, un barco concebido
parasorprenderatodo tipode

viajeros. Gastronomia de pri-
mernivel, entretenimiento espectacular, zonas dere-
lax, piscinas paratodaslas edades yuna propuestaideal
parafamilias convierten a este nuevo Icon Class enuna
delasgrandes apuestas del Mediterrdaneo.
Enunmercado donde el cliente buscamucho mds que
unsimpleviaje, Legend of the Seasrepresenta una ex-
perienciacompleta. Paralas agencias de viajes supone
un producto con un enorme potencial comercial, ca-
pazdeatraer tanto afamilias con nifios como a parejas,
grupos de amigos o viajeros que desean descubriralgu-
nos delos destinos mds atractivos del Mediterraneo sin

renunciar al mdximo confort.

Unauténticoresortflotante
Royal Caribbean ha disefiado un barco donde cadajor-

nada ofrece nuevas experiencias. Desde el primer mo-

mento, el pasajero descubre un auténtico resortsobre el
mar con espacios abiertos, modernos y pensados para
disfrutar desdelamafanahastalanoche.

Las muiltiples piscinas, algunas con vistas panordmi-
casal océano, las zonas exclusivas paraadultos, los par-
quesacudticos, losjacuzzisylas terrazas pararelajarse
permiten que cada viajero encuentre surincon favorito

durantelatravesia.

Gastronomia para todos los gustos

Uno delos grandes argumentos de venta del Legend of
the Seas es su extraordinaria oferta gastronémica.
Elbarcoretine unaampliaseleccion derestaurantes de
especialidadesinternacionales, cocinamediterrdnea,
italiana, asidtica, americanay propuestas gourmet,
ademds de buffets con unagranvariedad de platos pre-
parados al momento.

Acello se suman cafeterias, heladerias, bares temaéticos,
locales de comidainformalyelegantes espacios para
disfrutar de una cena especial con vistas al mar.
Lavariedad gastronémica convierte cadajornada del

crucero en un auténtico viaje culinario.

Espectdculos de nivelinternacional
Cuando caelanoche, el entretenimiento alcanza otra

dimension.

Royal Caribbean ha preparado una programacién con
espectdculos al estilo Broadway, producciones musi-
cales, acrobacias, shows sobre hielo, actuaciones en vi-
vo, humor, misicay experienciasinmersivas capaces
de sorprender incluso alos cruceristas mds experi-

mentados.

Cadanoche ofrece una propuesta diferente, garan-
tizando que el entretenimiento sea uno de los gran-

des recuerdos del viaje.

El paraiso paralas familias

Las familias encuentran en Legend of the Seas uno
delos barcos mas completos del mercado.

Los clubes infantiles y juveniles organizan activi-
dades adaptadas a cada edad mientras los padres
disfrutan de momentos derelax, del spa o de una ce-

natranquila.



GACETA DEL TOURLIDER I

CEAV presenta el I Congreso
Nacional de Agencias de Viajes,
que se celebrara en Madrid

el 11y 12 de noviembre

La Confederacion Espafola de Agencias de Viajes (CEAV) ha presentado en Ma-
drid el I Congreso Nacional de Agencias de Viajes, que tendrd lugar los préximos
11y 12 denoviembrey que nace conlavocacién de convertirse en el gran punto
de encuentro anual delas agencias de viajes espanolas. La presentacién ha con-
tado conla participacién de Carlos Garrido, presidente de CEAV; José Manuel
Lastra, vicepresidente primero de CEAV; Luis Martin Izquierdo, viceconsejero
de Cultura, Turismo y Deporte de la Comunidad de Madrid; y Almudena Mai-
llo, concejala delegada de Turismo del Ayuntamiento de Madrid.Durante el ac-
to se ha puesto de manifiesto laimportancia delas agencias de viajes dentro de
la cadena de valor turistica ylanecesidad de contar con espacios de encuentro
que permitan compartir conocimiento, analizar los principales retos del sec-
toryanticiparlas tendencias que marcardn su evolucién en los préximos anos.
El Congreso reunird en Madrid a cerca de 250 representantes de asociaciones
de agencias de viajes, empresarios, directivos, instituciones y profesionales de
toda Espaina. Su objetivo es favorecer el intercambio de conocimiento y el de-
bate sobre cuestiones clave para el presente y el futuro de laintermediacién tu-
ristica.El programa abordard algunos de los asuntos de mayor actualidad pa-
rael sector, entre ellos la modificacién dela Directiva de Viajes Combinados, la
conectividad aéreaylos desafios compartidos de laindustria turistica, la apli-
cacién delainteligencia artificial alas agencias de viajes, el futuro del canal de
distribucién, las nuevas tendencias de los viajeros, las estrategias de marketing
digital yla situacién del turismo social en Espafia.Asimismo, el Congreso con-
tard con una ponencia magistral de Albert Bosch, aventurero, emprendedor
ydivulgador, que ejercerd también como presentador del evento.En su inter-
vencion, Carlos Garrido ha destacado que “este Congreso nace con lavocacion

de convertirse en una citaimprescindible para nuestro sector, un espacio ttil,
prdctico y participativo donde las agencias de viajes puedan compartir expe-
riencias, debatir sobre los desafios que afrontan y encontrar herramientas que
les ayuden a seguir creciendo en un entorno cada vez mds cambiante”.

El Ayuntamiento impulsa la
transformacion del Edificio Veles e
Vents en un gran polo tecnologico,
gastronomico y de congresos

LaJunta de Gobierno de Valencia ha aprobado una mocién conjunta pa-
raimplantar un nuevo modelo de usos y gestién en el emblematico edifi-
cio Veles e Vents. El consistorio iniciard los tramites para que este espacio,
construido originalmente parala 322 America’s Cup, se convierta en una
infraestructura de utilidad publica orientada a la investigacién y promo-
cién de la gastronomia mediterrdnea, el turismo de congresos (MICE) y la
innovacién tecnolégica.El acuerdo establece que, trasla ejecucién de las
obras de conservacién y mejora necesarias, la gestién integral del Veles e
Vents serd asumida por el Ente Piblico Empresarial Palau de Congressos
de Valencia. Esta decisién busca priorizar la funcién del inmueble como
infraestructura al servicio del interés general y maximizar suimpacto so-
cialy econémico parala ciudad.La concejala de Innovacién, Tecnologia,
Agenda Digital e Inversiones, Paula Llobet, ha destacado que esta reorde-
nacién integral de usos se alinea perfectamente con el Enclave Tecnol6-
gico 46 Valencia Mediterranean Tech Hub, recientemente aprobado por el
Consell y en cuyo dmbito estd incluido el edificio. “Con este paso, recupe-
ramos el Veles e Vents para convertirlo en el escaparate internacional de
nuestrainnovaciény unimos nuestra potente tradicién gastronémica con
la tecnologia mds vanguardista y el turismo de calidad”.

Nuevos usos polivalentes

El proyecto plantea unareordenacién de los espacios del inmueble en cua-
tro grandes dreas. En primer lugar, un drea de gastronomia mediterrdnea
que incluird aulas de formacién y exhibicién de cocina, laboratorios de I+D

gastronémico para emprendedores y mercados de origen parala promo-
cién del producto local. En segundo lugar, zonas para eventos corporativos
y de congresos, con espacios tipo auditorio y salas modulares. Las otras dos
dreas se destinardn a exposiciones y ferias comerciales, con vestibulos poli-
valentes y muestras de marcay a espacios de incentivos y zonas de trabajoy
contactos con dreas sociales, terrazas y zonas de descanso.
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FEDE FUSTER
DIRECTOR DE ITH

“El sector ha ido profesionalizandosey
cada vez mas ha integrado la tecnologia
encldiaadiadelasempresas”

udl es el objetivode ITHconlace-

lebracién del Innovation Summit

2026?

ITH eslaramatecnolégicadela

Confederacién Espafiola de Aso-
ciaciones de Turismo. Nos dedicamos al desarro-
llo ylaimplementacién. Sobre todo aimplementar
soluciones tecnolégicas paralos problemas hotele-
ros. El sector haido profesionalizandose y cada vez
mads haintegrado la tecnologia en el dfaa dia delas
empresas. Enlosiltimos 10 afios ha sido un cam-
bio muy importante, sobre todo en el mercado, en
ladistribucion, enla comercializacion, pero cada
vezmads los procesos internos, que ahi es donde no-
sotros hacemosla que celebracién de nuestro Inno-
vation Summitesté enlalinea de informar de todos
estos cambios tecnolégicos.

¢Quienes sonlos socios de ITH?
Fundamentalmente hoteles ylas asociaciones ho-
teleras y de turismo empresas tecnoldgicas. Una
de nuestras funciones es crear el ecosistemaen el
que todos hablemos el mismo idioma, en el que
cualquier hotelero, desde el mds pequefio al mds
grande, pueda aportarnos unreto, un problemay
buscar unasolucién entre nuestros proveedores
tecnoldgicos, desarrollarlo e implementarlo. De es-
tarelaciéon han surgido proyectos muy, muyinte-
resantes.

¢Cudl ha sido la Participacion de esta octava edi-
cién Innovation Summit?

Estd prevista una participacion de casi 500 oyen-
tes, es decir, una buen acogida por los hoteles. En
lo referente a ponenciasy coloquios tenemos 50
participantes. Pienso que es necesario estar al dia.
Acabamos de terminarlajuntadirectivade ITH,
donde estdn algunas de las principales cadenas na-
cionales y también hoteles individuales. En ella se
ha comentado que sialgo bueno tiene la tecnologia
actual esta en que utiliza herramientas que hace
15 afos estaban solo estaban al alcance de gran-
des corporaciones. Hoy en dia estdn alalcance de
laempresa mds humilde y cualquier hotelero, por
pequenio que sea, tiene unas herramientas tan po-
tentes como puede tener una gran cadena interna-
cional.

Unaramadeinterés hotelero de ITH es la puesta
en escena de nuevas tecnologias. ;Qué proyectos
estais abordando en la actualidad?

Continuamos con el tercer proyecto ITH Techy
Room que consiste en trabajar con los proveedores

de ITH para adaptar todas las tecnologias posibles
auna habitacién de hotel, Esto empezé con primer
proyecto que se hizo en el Hotel Corona del Mar, en
Benidorm, un hotel de primeralineavacacional,
donde se presenté tecnologia desde larobotizacion
delimpieza, a climatizacién del hotel en esa prime-
rahabitacion de testeo y result6 un gran éxito. El se-
gun el segundo proyecto lo hicimos en un destino
urbano, gracias al apoyo de la Generalitat Valencia-
naque tiene mucho interés en este tipo de desarro-
llos. En este caso fue Valencia capital en el hotel Ca-
ro; un hotel donde se fusionala méds alta tecnologia,
pero también puedes ver las tres murallas de Valen-
cia, tantoladrabe como la judia como la cristiana.
Unhotel, insisto, muy especial donde no era tan fa-
cilimplementar tecnologia y se ha conseguido de
unamanera brillante con el apoyo sobre todo de la
propiedad. Paralaltima elegimos un hotel rural
enelinterior de Castellén. Un hotel entre comillas,
porque es un balneario de aguas termales de Mon-
tanejos que se llama Misares. En este caso el foco
se centramds hacia el wellness ylka tecnologia que
priorizalaexperiencia dela desconexion, delasen-
sorializacion, delamusica, del agua, y sobre todo
se estd haciendo sostenibilidad. Son proyectos con
proveedores de ITH muy interesantes, que es el que
reutiliza el aceite dela cocina para hacer el deter-
gente con el que se limpia el hotel, ademas es bio-
degradable. Esto se hacia antiguamente con cierta
normalidad ylaverdad es que aveces tenemos que
iralatecnologia mds puntera parahacerlo que ha-
ciamos antes.

¢Fundamentalmente a dénde van dirigidos estos
proyectos?

Esperamos tener un pequeio showroom de casos
de éxito de habitaciones donde se implementa tec-
nologia, donde funcionayseintegra. Hasta ahora
tenemos tres tipologias de hoteles: vacacional, ur-
banoydeinterior, Un hotelero puedeiryver que
marinan muy bien todas esas tecnologias, que no
es cosade ciencia ficcién y tiene unarepercusién en
elsudiaadia. Ademds puede hablar conlos hoteles
quele explicaran cémo estdn funcionando porsila
quiereimplementary escalar esa tecnologiaalo al-
to. Sobre estas posibilidades, pienso que la conseje-
riavalenciana ha estado muyinteligente, porque ha
posicionado ala hosteleria valenciana como lamds
puntera del pais. Este tipo de iniciativas nos suma
mucho, de unau otramanerase buscala utilidad
de todas estas nuevas tecnologias, verificar que son
ttiles o determinar cudleslo son. Esirmas alld del
efecto sow de ver un robot que hace crepes, dado ya

no es solo verlo, es tenerlo en un hotel trabajando
desde hace mesesy que el hotelero te puede decir
cudntos crepes hace al dia, el cliente te puede decir
lasatisfaccién que ha tenido y se pueda ver que no
esunacosa que vendrd dentro de 10 afios, sino que
hoyya puedes meter arobots dentro del hotel.

&Tenéis alglin otro proyecto en cartera?

Tenemos desde hace muchos afios, yano esun pro-
yecto, pues es unarealidad que se denomina Vion-
trein en el que participan yamads de 120 hoteles en
valencia. Estamos trabajando yalos primeros en
Barcelonaylos primeros en Mallorca también, en
Andalucia tenemos ya algunos. Viontrein persigue
el tener un estandar de datos compartidos de alta
calidad quelaIA pueda procesar con el fin de mejo-
rar el rendimiento como ayudar amejorar las cam-
panas de promocion, estrategias de comercializa-
cién dado que esos datos somos los tinicos que los
tenemos a pasadoy a futuro.

La ciberseguridad preocupa cada dia mdas ;Tenéis
algin proyecto en este sentido?

Pienso que en breve saldrdn cosas y muy posible
aquiyahora. De hecho hay muchos colaboradores
que tienen temas de ciberseguridad y muchos te-
mas de ciberseguridad a tratar, es una guerra que
nuncavaaacabar.

Muchas gracias por compartir estas palabras en

Gaceta de Turismo.
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Los mejores campings en la Comunitat
Valenciana para ir con niiios

Irse de camping con nifios en la Comunitat Valenciana es toda una ex-
periencia. El contacto con la naturaleza, la sensacién delibertad yla fa-
cilidad conla quelos nifios hacen nuevos amigos hacen que disfrutes el
doble delas vacaciones. Tanto sibuscas un campingenlacostaoenel
interior de la Comunitat Valenciana, tenemos opciones para todos los

gustos.

Puedes optar porir en tu propia tienda, caravana o furgoneta, pero tam-
bién alojarte en unos de los alojamientos ofrecidos por el camping, como
un bungalow o una tienda glamping. jHay mucho donde elegir! Hoy os
presentamos una seleccién de 7 campings especialmente pensados para

familias enla Comunitat Valenciana.

1. CAMPING-BUNGALOWS ALTOMIRA- CASTELLON
El Camping-Bungalows Altomira estd en unlugar
privilegiado delinterior dela Comunitat Valenciana:
entre dos Parques Naturales (Espaddn y Calderona)
yjunto alaViaVerde de Ojos Negros. Estd a tan sélo
40 minutos de Valencia, pero tienes las sensacién de
estar muylejos dela ciudad. ;Qué te parece darte un
chapuzén junto ala cascada el Salto dela Novia?

GACETA

DE

2.CAMPING ARMANELLO- ALICANTE

Quien quiera disfrutar dela Costa Blanca, puede ha-
cerlo alojdndose en el Camping Armanello en Beni-
dorm. Estd cerca dela playa de Levante, unadelas
tres playas de Benidorm, donde podrds practicar ski
acudtico, disfrutar de una excursién alaisla de Be-
nidorm o simplemente descansar.

JA\

4.LAMARINA CAMPING & RESORT BY SAMAY - ALICANTE
LaMarina Camping & Resort by Samay estd en ple-
nanaturaleza, junto a una hermosa playa salvaje de
arena fina, no muylejos de Elche enla Provincia de
Alicante. Dentro del mismo camping hay un parque
acudtico con 10 toboganes tematizados. Sino sois de
adrenaline, podéis disfrutar dela Piscina Lago Tema-
tica del camping con cascadas, jacuzzi, 6 toboganes,
tumbonas, vegetacién y ambiente tropical.

7.CAMPING L'ALQUERIA EN GANDIA

LAlqueria es un fantdstico camping familiar, ubicado enla Playa de Gandia, que cuenta
con unas completas instalaciones que estdn abiertas durante todo el afio. Podrds alojarte
con tutienda de campaia, camper, caravana o autocaravana en sus amplias parcelas. Pe-
ro, si prefieres un mayor conforty comodidad, también tienen bungalows de diversas ca-

pacidades.

Disfruta en el Camping LAlqueria de sus piscinas, del jacuzzi, de las pistas deportivasylas
zonas de juegos infantiles, delas barbacoas, las zonas de picnic y dela multitud de activi-

dades que se organizan cada temporada.

5.DEVESA GARDENS CAMPING & RESORT BY SA-
MAY - VALENCIA

Devesa Gardens Camping & Resort by Samay es un
complejo ubicado alos pies de Albufera de Valen-
cia. Estd a solo 10 minutos del centro de Valenciay
delaPlayadelaDevesa, unlugar privilegiado. Cuen-
ta con piscina, toboganes, dinogolf, parque infantil
yanimacién para todala familia.

3. BONTERRA RESORT- CASTELLON

El Bonterra Resort en Benicassim estd en un entor-
no natural tinico a 300 metros de la playa Almadra-
vay alos pies del Paraje Natural del Desierto de las
Palmas. Ideal para unos paseos en bici en familia, ya
que tienes acceso ala Via Verde, para hacer excursio-
nes por lamontana aptas para todala familia o dis-
frutar de una de las mejores playas de todala costa.

FAMILIAR

6.CAMPING RIBERAMAR CERCA DE OROPESA DELMAR
El Camping Riberamar es un camping familiar de ta-
mano mediano que se encuentra ubicado en unade
laszonas mas bellas dela Costa de Azahar, en Oropesa
del Mar (Castell6n). Es un sitio para disfrutar en fami-
lia en bungalow, cabana, mobil-home o parcela. Enve-
rano oslo pasaréis en grande en las dos piscinas: una
paraadultos y una de chapoteo para nifios.
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Las mejores playas de la Comunitat
Valenciana para ir con niiios

Descubre las mejores playas de la Comunitat Valenciana para ir con nifos. Y, ademas, ya que cada vez mas fami-
lias viajan con sus mascotas, 0s vamos a recomendar playas para perros en Castellon, Valencia y Alicante, para

que podais disfrutar del sol y el mar todos juntos

PLAYAS PARA IR CON NINOS EN CASTELLON Y PROVINCIA

Playas de Peiiiscola: diversion entre castillos y arena

Peiniiscolalo tiene todo para unas vacaciones con nifios: historia, buenas pla-
yas y mucho ambiente. La playa Norte es ideal para familias, con arena fina,
aguas tranquilas y un paseo maritimo perfecto para pasear. Ademds, estd mds
cercadel casco antiguo, ideal para poder combinar la visita a la playa con un
paseo por las calles de Pefifscola.

Playas de Alcossebre: relax en familia

Alcossebre es uno de esos rincones del Mediterrdneo que enamoran por su
tranquilidad, su entorno natural y sus playas cuidadas. Tenéis opciones como
la playa del Carregador, perfecta parair con nifios gracias a su amplitud, acce-
sibilidad y servicios. Otras opciones fantdsticas son las playas de Las Fuentes o
la Playa Romana.

Playas de Almassora: una joya tranquila con playa canina incluida

Enla provincia de Castellén, Almassora es una opcién perfecta si buscdis una
playa poco masificada, con ambiente familiar y todas las comodidades. La pla-
ya de Benafeliyla playa del Pla de la Torre tienen zonas tranquilas, todos los
servicios cercay mucho espacio para disfrutar sin agobios.

Playas de Oropesa del Mar: siete opciones para elegir

Oropesa es otro destino top para familias. Tenéis donde elegir: La Concha (la
mds conocida con forma de bahfa y muy resguardada, por lo que apenas hay
olas), Les Amplaries, la Renega, la de Oropesala Vella, Cala de Retor, Platgetes
de Bellver... muchas de ellas con servicios para nifios, zonas de juegos y chirin-
guitos a pie de playa.

Playas de Benicassim

Otro destino con unas de las mejores playas de la Comunidad Valenciana para
ir con nifios es Benicassim. Aqui, las familias encuentran playas certificadas
yseguras con actividades de animacién infantil y una gran variedad de pro-
puestas de ocio y entretenimiento. Recomendamos por ejemplo la Playa del To-
rreén, Heliépolis o Playa Almadraba. Si os gusta ir en bici, un paseo porla Via
Verde delMar hasta Oropesa del Mar es un gran plan.

Playas de Castellén de la Plana

Castelldn tiene todo lo que se necesita para pasar un dia de playa redondo con
peques. La playa del Gurugt es una de las favoritas de las familias: cuenta con
arena fina, zonas de juegos infantiles y un paseo maritimo ideal para caminar,
montar en bici o tomar algo en sus chiringuitos. Otra opcién es la playa del Pi-
nar, muy cerca del Planetario, perfecta si os apetece combinar mary activida-
des educativas.

PLAYAS PARA VISITAR CON NINOS EN LA PROVINCIA DE VALENCIA

Playas de El Puig de Santa Maria: tranquilidad, historia y playa para todos
Muy cerca de Valencia ciudad, E1 Puig de Santa Maria es una opcién genial si
buscas una playa familiar lejos del bullicio. La playa de la Torreta es amplia,
tranquilay cuenta con buenos accesos, perfecta para montar vuestra base
con sombrillay pasar el diajugando en la orilla. Ademds, el paseo maritimo es
ideal para pasear en bici o dar un paseo al atardecer.

Playas de Cullera y Gandia

En Cullera os esperan la playa Racé y la playa San Antonio, dos de las playas
mds conocides e ideales para ir con nifios. Otra playa también ideal parair con
ninos es Playa de los Olivos en forma de bahia.

Mids al sur, Gandia nos ofrece playas como la playa Nord, la playa urbana de
Gandia donde es muy fdcilllegar con nifios. Ademds, hay rutas en bici para ha-
cer con ninos porlamarjal y huertas de Gandia.

PLAYAS PARA VISITAR CON NINOS EN LA PROVINCIA DE ALICANTE
Playas de Dénia: arena, calas y planes para todos
Dénia ofrece una combinacién perfecta: playas de arena, calas para snorkel y

mucha animacién paralos mds peques. Os recomendamos visitar Les Mari-
nes, una de las playas mds conocidas que ademds tiene zonas de juego. Estd en
lazonanorte de esta ciudad y es una de las favoritas tanto de adultos como de
ninos. En este zona también estdn Els Molins, Playa Almadravay Les Deveses,
todas ellas con Bandera Azul. Si vais en bisqueda de calas, os recomendamos
Las Rotas.

Playas de Javea: mezcla de arenay calas para explorar

EnJédvealo vais a pasar en grande. No en vano, es otro de los destinos familia-
res mds conocidos en la Provincia de Alicante. La playa del Arenal es la mds fa-
miliary con mejores servicios. Cuenta, incluso, con juegos infantiles. Pero si os
apetece un plan mds aventurero, podéis explorar calas como Portitxol o Gra-
nadella, ambos de cantos rodados, perfectas para hacer snorkel con adolescen-
tes.

Playas de Calpe y Altea: dos joyas del Mediterrdaneo

Un poco mds al sur estd Calpe, un destino perfecto para ir con nifios que cuen-
tacon 13 km de costa, donde encontrards 14 playas y calas, asi que hay para
elegir. Sus playas Arenal-Bol y La Fossa-Levante son grandes, con paseo mari-
timo, parques infantiles y agua limpia. Ademds, puedes dar un paseo hasta el
Penién de Ifach si os apetece algo de aventura.

Altea es mds tranquila y sus playas son de cantos rodados, por lo que conviene
llevaros cangrejeras. Te animamos a descubrir las playas de Cap Blanch donde
puedes alquilar sombrillas y hamacas, hay parques infantiles e instalaciones
deportivas. Otra opcién muy interesante es la playal’Olla.

Playas de Benidorm

Entre las mejores paya de ir con nifios en la Comunitat Valenciana no puede
faltar Benidorm. Las dos grandes playas son la de Levante y Poniente, con are-
nay mucho espacio parajugar. Benidorm tiene 3 playas méds: Playa Mal Pas,
Cala Tio Ximo y Cala de UAlmadrava. Os animamos a exploaralas en familia.

Playas de El Campello

Con 23 kilémetros de costa, en el Campello hay muchas playas y calas de las
que elegir. Hay un total de 17 calas y playas de arena, gravay piedras. Algunas
ideales para familias, como la Playa de Muchavista. Si vais con mascotas, te-
néis que saber que El Campello cuenta con 2 playas can: La Playa de la Punta
del RiuylaPlaya del Barranc dAigiies.

Las joyas naturales del litoral de Elche

Siponéis rumbo ala Costa Blanca, las playas de Elche son una parada obliga-
toria paraaquellas familias que buscan entornos virgenes y de gran valor eco-
légico.

Destaca especialmente la playa de El Carabassi, un paraiso de arena finaro-
deado de un espectacular sistema de dunasy pinares; sus aguas tranquilas y
cristalinasla convierten en una opcién fabulosa para el bafio de los mds pe-
queiios. Junto a ella, Arenales del Sol y La Marina ofrecen también espacios
amplios y familiares.
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“Chile no es solo para mirar,
es para vivir experiencias”

uénovedades ofrece Chile esta

temporada?

C*“Chile tiene una ofertamuy
atractiva paraestatemporada, es-
pecialmente paraquienes buscan
naturaleza, montanayexperiencias distintas alas del
verano europeo. Elinvierno en Chile permite viviren
unmismo viajelanieve dela cordillera, lavidaurba-
naygastronémica de Santiago, rutas de vino, turismo
astronémico en el norte ypaisajes tinicos en la Pata-
gonia. Paraquienesllegan desde Espafa, unadelas
grandes ventajas es que pueden aterrizar en Santia-
goy, enpocas horas, estar en centros de montafa de
lazona central, recorrer vinedos del valle del Maipo o
Casablanca, disfrutar dela oferta cultural dela capital
o conectar hacia otros destinos del pais. También hay
experiencias muybuscadas como el desierto de Ata-
cama, el Valle del Elqui, la Carretera Austral, Torres del
Paine, Chiloéylos destinos delagosyvolcanes del sur.
Estatemporada queremosreforzarunaidea. Chileno
essoloundestino paramirar paisajes, sino para vivir
experiencias. El desafio es que quienes nos visiten se
vayan con ganas de volvery derecomendar Chile”.

¢Coémo estd la conectividad entre Espaiiay Chile?
¢Existe la posibilidad de que aumenten los vuelos es-
teverano?

“Laconectividad entre Espanay Chile eshoyunade
nuestras grandes fortalezas. Contamos con vuelos di-
rectos entre Madrid y Santiago operados porIberiay
LATAM, ademds delaruta Barcelona-Santiago opera-
dapor LEVEL. En total, estamos hablando de casi 30
vuelos semanales directos entre ambos paises, lo que
nos permite tener una conexién muy sélida con Espa-
nay, desde ahf, también con el resto de Europa.

Para Chile, esa conectividad es clave. Espafiano solo
esnuestro principal mercado europeo, sino también
una puertade entrada estratégica para atraer visitan-
tes de otros paises del continente. Por eso estamos tra-
bajando de manera permanente conlas aerolineasyel
sector privado para fortalecerlallegada de mas turis-
tas, mejorar la ofertay seguiracercando Chile alos via-
jeros espafoles. Siempre vemos con optimismo cual-
quier aumento de capacidad. Mds vuelos significan
mads oportunidades para quelos turistas nos elijan,
mds movimiento paranuestros destinos y masimpac-
toenempleo, gastronomia, hoteleria, transportey co-

merciolocal”.

¢Cudles sonlas previsiones para el verano espaiiol,
que coincide con el invierno chileno?
“Tenemos buenas expectativas. Elinvierno chileno es

unatemporada muy atractiva paralos visitantes euro-

peos porque ofrece algo distinto: venir al hemisferio
suryencontrarse con nieve, montana, gastronomia,
naturalezay culturaen un mismo viaje.

Ademads, esta temporada se proyectan entre 2,9y 3,4
millones deviajes con pernoctacién dentro de Chi-

le durantelas vacaciones de invierno, lo que muestra
que es un periodo muy activo para el turismo interno
ytambién parala oferta turistica del pafs. La Regién
Metropolitana, por ejemplo, serd uno delos destinos
mas visitados y combina muy bien ciudad, cultura,
gastronomiay centros de montana. En nieve también
vemos una temporadarelevante. Segtin estimaciones
delaindustria, parajunioyjulio se proyectalallegada
de entre 592 mily 773 mil turistas internacionales vin-
culados a esta temporada. Lanieve sigue siendo uno
delos grandes atractivos del invierno chileno, espe-
cialmente para mercados como Brasil, pero también
paraviajeros delarga distancia que buscan combinar

montafa con otros destinos del pafs”.

¢Cudles sonlas previsiones de viajeros espaiioles a
Chile?

“Espafia es nuestro principal mercado europeo y vie-
ne mostrando una evolucién positiva. En 2025 reci-
bimos 80.821 turistas residentes en Espafia, un7,7%
mads que el afio anterior. Y entre enero yabril de 2026
yaregistramos 29.779 llegadas, lo que representa un
crecimiento de 8,4% respecto del mismo periodo del
afo pasado.

Son cifras que nos permiten mirar con optimismo es-
temercado. Espanarepresent6 en 2025 el 17,5% delas
llegadas europeas a Chile, porlo tanto, no solo esrele-
vante por volumen, sino también por el tipo de turis-
taqueaporta: unviajero que suele permanecer mas
tiempo, recorrer masregiones ybuscar experiencias
denaturaleza, cultura, gastronomiaypatrimonio.
Nuestro objetivo es seguir creciendo, pero con foco.
Nosetratasolo de aumentar llegadas, sino de atraer
visitantes que quieran conocer mas destinos, perma-
necer mds dias, gastarmés enlos territorios y viviruna

experienciamemorable”.

{Qué eslo que mds atrae al turista espariol? ;Qué es
lo que mas le gusta de Chile como destino?
“Alturista espafolle atrae mucholadiversidad de
Chile. Somos un pais donde en un mismo viaje se pue-
depasardeldesierto de Atacamaalosviiedos dela
zonacentral, delanieve dela cordilleraalaPatagonia,
odeunaexperienciaurbanaen Santiago a paisajes de
lagos, volcanes ybosques en el sur.

Nuestros estudios muestran quelanaturaleza, los pai-
sajes, laflorayfaunason algunos delos principales

motivos para elegir Chile. También haymuchointe-
résporlaculturalocal, lagastronomia, los vinos ylas
experienciasalairelibre. De hecho, el 71,7% delos tu-
ristas espafoles calificé su experiencia en Chile co-
mo excelente. Creo que eso hablamuybien del poten-
cial que tenemos. Chile no esun destino masivo, yeso
también es parte de su atractivo. Ofrece experiencias
auténticas, territorios muy distintos entre siyunasen-
sacion de aventura que para el viajero europeo resulta

muy especial”.

¢Cudl eslarelevancia del mercado espaiiol para
Chile?

“Espafiaesunmercado prioritario para Chile. Es
nuestro principal mercado emisor dentro de Europay
durante 2025 representd el 17,5% de todaslasllegadas
europeas al pais. Ademds, estimamos que ese mer-
cadoaporté alrededor de US$101 millones en divisas
durante 2025.

Pero suimportanciavamadsalld delas cifras. El turista
espafiol tiene un perfilmuyinteresante porque sue-

le buscar experiencias auténticas, naturaleza, cultu-
ra, gastronomiay recorridos por distintas regiones. Es
unvisitante que puede contribuir mucho a diversifi-
car destinos.

Ademds, hay unabase muyimportante sobrela cual
construir. En Espaia, Chile ya esreconocido como un
paisserioyestable parahacer negocios, y eso serefle-
jatambién enlapresencia deimportantes empresas
espanolas que haninvertido ydesarrollado proyec-
tos ennuestro pafs. Ahora queremos dar un paso mds,
quelos espafiolesno soloveana Chile

como unbuenlugar parainvertir
ohacernegocios, sino también
como undestino atractivo pa-
raviajar.

Por eso queremos seguir tra-
bajando con fuerzaen Es-
pana. Tenemos buena co-
nectividad, una oferta
turisticamuy diversa
yatributos que cal-
zanmuy bien con
loquebuscaese |
mercado. Nues-

tro desafio es con-
solidara Chile
comounodelos
destinos delar-
gadistanciamds
atractivos para

los viajeros espa-

foles”.



José Peiiin encabeza
el palmarés de los XV

Premios D.O. Ribeiro,

que se entregaran
en Vigo

El Consejo Regulador dela Denomi-
nacién de Origen Ribeiro celebro el
pasado 2 dejuliolagalade entrega
delos Premios D.O. Ribeiro, que es-
teanollegan asuXVedicién conla
ciudad de Vigo como escenario, re-
uniendo arepresentantes del sector
vitivinicola, instituciones y profe-
sionales vinculados al sector. Se re-

conoce asi “la excelencia, el esfuerzo
yladedicacién de quienes contri-
buyen al prestigio de la denominacién”, taly como senalé la presidenta del
Consejo Regulador, ConchaIglesias, que trasladé suenhorabuena a todas
las personasyentidades galardonadas, entre ellas José Pefiin, creador de la
prestigiosa Guia Penin de Vinos, elegido ‘Persoeiro de Honra’ de esta edi-
cion. Iglesias recordé que esta gala supone “unreconocimiento al trabajo
desarrollado por bodegas, viticultores y prescriptores que impulsan el cre-
cimiento yla proyeccién de Ribeiro”, cuyos nombres se irdn desvelando en
fechas préximas, e hizo hincapié en los méritos de José Peiiin, galardonado
por su “destacadalabor divulgativa, con la que ha acercado la cultura vitivi-
nicola a diferentes generaciones de consumidores

Lasreservasde

tren a Santiago de
Compostela aumentan
un 31% coincidiendo
con O Son do Camiiio

La celebracién de O Son do Ca-
mino vuelve aimpulsarlos
desplazamientos ferroviarios
hacia Santiago de Composte-
la. Segtin datos de Trainline,
plataformalider dereservas de
tren y autobus, el nimero de

pasajeros con destino ala ca-
pital gallegaha aumentado un
31% durante los dias del festival
(18-20 de junio), respecto al mes anterior (21-24 de mayo).

Madrid se sitia como el principal punto de origen de los viajeros que se desplazan
aSantiago de Compostela en tren, concentrando el 64% del total de las reservas
registradas a través de Trainline durante el periodo analizado.

Estos datos reflejan el impacto que los grandes eventos culturales tienen sobre la
movilidad ferroviaria y consolidan al tren como una de las opciones preferidas
paralos desplazamientos de media ylarga distancia hacia Galicia.

ACTUALIDAD
INFORMATIVA
TURISTICA

Alda Hotels incorpora el Hotel Altiana de
Ourense a su cartera de establecimientos

Alda Hotels refuerza su presencia en Ourense con laincorporacién del Hotel
Altiana a su cartera de establecimientos explotados en régimen de alquiler. El
hotel, situado en pleno centro de la ciudad, mantendrd su denominacién ac-
tual y pasard a operar bajo la gestiéon de la compaiiia.

ElHotel Altiana es un establecimiento de 2 estrellas, con 32 habitaciones y ser-
vicio de cafeteria, que destaca por su ubicacién céntricay por su capacidad
paraatender tanto al viajero de negocios como al cliente turistico. Elinmue-
ble fue reformado en 2019 para adaptarse alos estdndares actuales de confort,
funcionalidad y calidad.

Laincorporacion del Hotel Altiana supone, ademds, el reconocimiento a una
trayectoria empresarial consolidada. Desde su fundacién en 1989, la familia
Garcia Vazquez ha mantenido una gestién ejemplar del establecimiento, con-
virtiéndolo en unareferencia hoteleralocal durante mds de tres décadas.
“Después de tantos afios al frente del Hotel Altiana, queremos expresar nues-
tro mds sincero agradecimiento a todos los clientes que han confiado en noso-
tros desde 1989. Ha sido un orgullo formar parte de sus viajes, estancias de tra-
bajo yvisitas a Ourense. Esta nueva etapa con Alda Hotels nos permite mirar al
futuro con tranquilidad y confianza, sabiendo que el hotel seguird ofreciendo
unservicio cercanoy de calidad”, sefiala Alberto Garcia, copropietario y gestor
del Hotel Altiana.




Iberia Express superara los 400
vuelos semanales con Canarias en la
operacion pico del verano

Enlos dltimos meses, Iberia Express haido reforzando progresiva-
mente su puente aéreo entre Canarias y Madrid, lo que le estd per-
mitiendo afrontar la etapa pico del verano en Europa con uno de sus
mdximos histéricos de capacidad: 403 vuelos semanales con el archi-
piélago hasta el 31 de agosto.

En concreto:

- Porprimeravez, Iberia Expressllegard a 10 vuelos diarios con Te-
nerife Norte que, sumados a otras cuatro frecuencias con el Sur, serdn
14 vuelos por sentido con Madrid; su mayor oferta en el archipiélagoy
enningtin otro destino

- EnGran Canarialberia Express operard hasta 11 vuelos diarios por
sentido, consolidando el incremento de oferta de la tiltima temporada
- EnLanzarotesealcanzardnlas cuatro frecuenciasy, por primera
vez, también en Fuerteventura

- YenLaPalmase ofrecerdn dos vuelos diarios durante buena parte
del pico de verano, que llega hasta el 31 de agosto.

En total, mds de 400 vuelos semanales de Iberia Express que se tra-
ducen en una mejora de la conectividad con todas las islas: mds fre-
cuenciasy unamayor variedad de horarios para facilitar los viajes de
residentes, favorecer lallegada de visitantes alas islas desde la Penin-
sula, ylas conexiones desde todalared de destinos internacionales
del grupo Iberia.

ACTUALIDAD INFORMATIVA TURISTICA

Servivuelo impulsa su liderazgo en la
distribucion aérea con un ambicioso
proyecto tecnologico para acelerar su

Zamer Viajes, a través de su marcay plataforma online Servivuelo, contintia con-
solidando su posicién como uno de los actores mds relevantes del sector turistico
espanol especializado en distribucién aérea. Tras experimentar un importante
crecimiento durante los tiltimos cinco anos, la compaiiia anuncia el desarrollo
de uninnovador proyecto tecnolégico destinado a transformar su plataforma de
reservas aéreas B2By preparar su expansién hacia nuevos mercados internacio-
nales.

Laempresa, especializada enla consolidacién aéreay en la distribucién de bille-
tes de avién para agencias de viajes, halogrado posicionarse como unareferen-
ciadentro del mercado gracias a una combinacién de innovacién tecnolégica,
atencién personalizadayunaamplia oferta de servicios orientados a las necesi-
dadesreales delas agencias de viajes.

Ante un mercado turistico cada vez mds digitalizado y competitivo, Servivuelo
ha puesto en marcha el proyecto “Desarrollo de un aplicativo multiparadigma
escalable enlanube parala mejora de servicios de reservas de vuelos”, una ini-
ciativa diseiada para modernizar su ecosistema tecnolégico y responder alas
nuevas demandas del sector.

t Brpisa
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El proyecto contemplala creacién de una arquitectura tecnolégicaresiliente,
modular yescalable, capaz de integrar nuevas tecnologias cloud, sistemas avan-
zados de seguridad y mejoras funcionales que incrementaran significativamen-
telaeficiencia operativa y la experiencia de usuario.



Europlayas inicia una nueva etapa con
Juan Barjau como Director General

Europlayas inicia una nueva etapaen su es-
tructura directiva con el nombramiento de
Juan Barjau como director general, cargo que
asumird el préximo 1 de agosto, tras dos anos
alfrente dela subdireccién general. Esta evo-
lucién forma parte del relevo organizativo di-
senado porla compaiifa para afrontarlos retos
delos préximos afios y consolidar su proyec-
to de crecimiento. Pascual Perell6 continua-
rd como CEO, propietario yadministrador de
lasociedad, centrando su actividad enla su-
pervision estratégica de la compainiayacom-
panando alanuevadireccién general en esta
nueva etapa. Coincidiendo con este proceso
derenovacién organizativay traslarecien-

te jubilacién de Bernardo Nadal, la compania
continda avanzando en el relevo generacio-
nal de distintas dreas de gestion. Como parte
de estareorganizacién, Marga Garau asumird
ladireccién de Administracién de Proveedo-
res, mientras que Aina Torrell6, incorporada
recientemente a la compaiia, pasard a dirigir
eldreade Administracién de Clientes. La nue-
va estructura permitird reforzar el proceso de
transformacién iniciado enlos tltimos afos,
consolidando un modelo basado en el creci-
miento sostenible, lainnovacién y una pro-
puesta de valor diferencial paralas agencias
de viajes. En palabras de Juan Barjau: “Asu-
mo estaresponsabilidad con enorme ilusién
yagradecimiento porla confianza deposita-
da en mi. Afrontamos unanueva etapa con un
gran equipo de profesionales y con el objetivo
de seguirimpulsando el crecimiento de Euro-
playas, reforzando nuestro compromiso con
las agencias de viajes, los proveedores ylas
instituciones conlas que colaboramos.”

Ratpanat ha sido reconocido con el
TripAdvisor Travellers’ Choice 2026

Los premios TripAdvisor Travellers’ Choi-
cedistinguen alas empresasy alojamien-
tos mejor valorados por los propios viajeros,
convirtiéndose en uno de los reconoci-
mientos mds importantes del sector turis-
tico.

En Ratpanatno solo organizan safaris en
Africa gracias a su integracién vertical
cuentan con sus propios campamentos y lo-
dges en Keniay Tanzania, lo que les permite
cuidar cada detalle de la experiencia: desde
el disefio delarutahasta el lugar donde sus
viajeros descansan después de cada safari.
Dormir frente al Créter del Ngorongoro,
despertar en pleno Serengeti o descubrir la
tranquilidad del Lago Victoria forma parte
de una forma diferente de viajar por Africa.
Desde Ratpanat agradecen a todos los via-
jeros que han confiado en ellos y han hecho
posible este reconocimiento.
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Balearia eleva el estandar de calidad
en las rutas de Melilla con Almeriay
Motril con el ‘ferry Bahama Mama’

Este ‘smart ship’ con motores duales a gas natural ofrece mayores prestaciones de confort y una amplia variedad
de servicios. La compahia adapta los servicios a las necesidades de la Ciudad, de acuerdo con su compromiso con

la conectividad maritima

Balearia, la companialider en Espana en transporte maritimo en ferry de
pasajeros y mercancias, incorpora el ferry Bahama Mama a la linea Meli-
lla-Almeria-Motril, una conexién de servicio publico esencial parala mo-
vilidad de la ciudad auténoma. Este cambio de buque supone una de las
primeras medidas operativas de la compania tras finalizar el proceso de in-
tegracion de Armas Trasmediterrdnea en el Albordny el Estrecho, y tiene
como objetivo adaptar el servicio en estaruta alos estdndares de calidad de
Baleariay atender con eficiencia a las necesidades de la sociedad melillen-
se.

Eldirector general de Balearia, Georges Bassoul, ha sefialado que “Meli-
lla es una plaza estratégica y muy sensible desde el punto de vista de la mo-
vilidad, ylaresponsabilidad de Balearia es aportar estabilidad, capacidad
y buen servicio” y haresaltado que laincorporacién del Bahama Mama es
“una forma clara de demostrar ese compromiso”.

Mayores frecuencias de horarios

Desde el 1 de julio, el Bahama Mama conecta diariamente Melilla con la Pe-
ninsula. Los lunes, martes, miércoles y sibados ofrece salidas hacia Alme-
ria, mientras que de jueves a domingo conecta con el puerto de Motril.
Elferry Bahama Mama tiene capacidad para 1.000 pasajeros y 350 vehicu-
los, puede alcanzar una velocidad de 23 nudos y estd propulsado por moto-
res duales a gas natural, que le permiten reducir la huella de carbono. Ade-
mds, dispone de camarotes dobles y cuddruples, interiores y exteriores, y
estd equipado con butacas ergonémicas y reclinables de la marca Keyton.

Entre los servicios destacan la conexién wifi durante toda la travesia, una
zona infantil, cafeterias y tienda, una piscina en la terraza exterior, espa-
cios pet-friendly y zonas adaptadas para personas con movilidad reducida.

El Bahama Mama ya habia operado anteriormente en las rutas con Melilla,
incluidas las conexiones con Almeria y Motril entre 2022 y 2023, cuando Ba-
learia fue adjudicataria de todas las Ilineas maritimas de interés ptblico en-
trela ciudad auténomay la Peninsula,

Refuerzo adicional con el ‘ferry Almariya’

Elferry Almariya, procedente de la adquisicién de los activos de Armas
Trasmediterrdnea en Albordn, se suma durante julio y agosto a la operati-
va entre Almeria, Motril y Melilla para reforzar el servicio en las semanas de
mayor actividad de la Operacién Paso del Estrecho. La programacién se in-
tensificard progresivamente para adaptar la oferta ala evolucién de la de-
manda. Este buque realiza también conexiones desde Almerfa con los puer-
tos argelinos de Ordn y Ghazaouet.

Balearia operarutas con Melilla desde 2016 y mantiene, desde 2023, el ferry
Rusadir en la conexién con Mdlaga, un buque de dltima generacién dotado
de un sistema de propulsién eléctrica alimentado por motores duales a gas
natural. Con este despliegue, la compaiiarefuerza su presencia en las co-
nexiones maritimas de la ciudad auténoma y consolida su compromiso con
un servicio cada vez mds cémodo, eficiente y adaptado a las necesidades de
pasajerosy empresas.
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iryo amplia la oferta entre Madrid y
Malaga con 28 frecuencias semanales
mas hasta el 31 de agosto

El operador incorpora cuatro nuevas circulaciones diarias entre Madrid y Malaga de lunes a domingo a partir del
17 dejulio, lo que supone 12.908 plazas adicionales a la semana.
La programacion de iryo alcanza un total de 14 frecuencias diarias los lunes, jueves, viernes y domingos

adi
i

Larecuperacién dela circulacién por doble via entre An-
tequeray Los Prados reduce en diez minutos el tiempo de
viaje respecto al horario que estaba vigente desde 30 de
abril tras los dafios ocasionados en la zona de Alora.

iryo anuncia un incremento de su oferta comercial en-
tre Madrid y Mdlaga desde el 17 de julio con motivo de
la temporada de verano. La nueva programacion, que se
mantendrd hasta el 31 de agosto, eleva su oferta hasta un
madximo de 14 frecuencias diarias los lunes, jueves, vier-
nesy domingos frente al maximo de 10 frecuencias dia-
rias que se ofrecia hasta el momento.

Como parte de este refuerzo, iryo amplia su oferta con
cuatro nuevas circulaciones diarias, disponibles todos
los dias de la semana. En concreto, incorpora dos nue-
vas salidas de Madrid con destino Mdlaga, alas 9:50hy
16:18 h, y dos nuevas salidas de Mdlaga hacia Madrid, a
las 13:50 hy 19:53 h. Este incremento supone 28 nuevas
circulaciones semanalesy 12.908 plazas adicionales ca-
da semana.

Reduccion de los tiempos de viaje

Por su parte, larecuperacion de la circulacién por doble

via entre Antequera y Los Prados anunciada por Adif, per- contintda reforzando la conectividad entre Madrid y Mdlaga durante los me-
mitird reducir los tiempos de viaje pasando de las 2 horas y 59 minutos es- ses de mayor demanda, ofreciendo alos viajeros mds opciones y un servicio

tablecidas desde el pasado 30 de abril, a 2 horas y 49 minutos a partir del 17 mads competitivo para sus desplazamientos estivales.

de julio. Todos los horarios ya pueden consultarse a través de los canales habituales

Con este incremento de frecuencias y la mejora de los tiempos de viaje, iryo de venta, asi como en la web www.iryo.eu.
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Barcelo La Nucia La Palms

se transforma en Adults
Recommended y eleva su propuesta
de bienestar en la Costa Blanca

Desde mayo, el hotel ubicado en la localidad alicantina evoluciona hacia un concepto mas exclusivo, enfocado en

la tranquilidad, la sofisticacion y las experiencias a medida.

El establecimiento mantiene su sinergia con Barceld La Nucia Hills permitiendo a los huéspedes disfrutar de los

servicios e instalaciones de ambos hoteles

Barcel6 La Nucia Palms, el hotel de cinco estrellas de Barcel6 Hotel Group
enlalocalidad alicantina de La Nucia, da un paso estratégico clave en su
posicionamiento. A partir de este mes de mayo, el establecimiento se trans-
forma oficialmente en un hotel Adults Recommended, una evolucién natu-
ral que refuerza su propuesta de valor orientada al descanso y el bienestar
integral.

Esta transicion responde ala creciente demanda de un perfil de viajero que
busca desconectar de larutina en un entorno de pazy exclusividad. Con es-
te cambio, Barcel6 La Nucia Palms - Adults Recommended no solo consoli-
da su propiaidentidad como oasis mediterrdneo, sino que aporta un valor
diferencial dentro de la Costa Blanca.

Experiencias y gastronomia a la medida del nuevo segmento

Para acompainar esta transformacién, Barcel6 La Nucia Palms - Adults Re-
commended ha adaptado su oferta de ocio y restauracién, con propuestas
de animacién y gastronomia enfocadas especificamente para el segmento
adulto, elevando la experiencia del huésped.

Desde talleres de bienestar, eventos culturales y misica en vivo en su
B-Heaven Rooftop Bar, hasta una propuesta gastronémica con sabores loca-
les e internacionales

La versatilidad del complejo Barcelé La Nucia
Un punto fundamental de esta nueva etapa es que Barcel6 La Nucia Palms
- Adults Recommended contintia formando parte del complejo Barcel6 La
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Nucia, junto a Barcel6 La Nucia Hills. Esta alianza estratégica garantiza
una oferta complementaria, versdtil y inica en laregion.

Gracias a esta sinergia, los huéspedes de Barcelé La Nucia Palms - Adults
Recommended podrdn seguir disfrutando de las instalaciones y servicios
de ambos hoteles, enriqueciendo su estancia con una propuesta mucho
mads completa, flexible y adaptada a sus preferencias en cada momento del

dia como acceso alas diferentes instalaciones de las zonas wellness, pisci-
nasy diferentes espacios gastronémicos.

Con esta apuesta, Barcel6 La Nucia Palms - Adults Recommended se eri-
ge como el refugio idéneo para parejas, grupos de amigos o viajeros indi-
viduales que buscan un equilibrio perfecto entre el turismo activo, la gas-
tronomia local y el bienestar.
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El turismo de verano evoluciona
hacia experiencias que combinan
gastronomia, ocio y bienestar
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Elturismo de verano continda evolucionando. Mds alld del alojamiento,
los viajeros buscan cada vez mds propuestas que les permitan disfrutar del
destino a través de experiencias completas, donde la gastronomia, el bien-
estar, el deporte y el ocio se convierten en parte esencial de la estancia. Es-
ta transformacion estd llevando a hoteles y complejos turisticos a ampliar
su oferta con actividades pensadas para enriquecer la experiencia del visi-
tante y adaptarse a nuevas formas de viajar.

En este contexto, iniciativas como la programacién de verano de La Fin-
ca Resortreflejan una tendencia que apuesta por integrar diferentes pro-
puestas en un mismo espacio, ofreciendo alternativas tanto para quienes
se alojan en el complejo como para quienes buscan disfrutar de un plan
diferente durante los meses estivales.

La programacion del resort de Algorfa (Alicante), por ejemplo, retine acti-
vidades deportivas junto ala piscina, sesiones de mtsica en directo, espa-
cios para el descanso y diferentes propuestas de ocio al aire libre que com-
plementan la experiencia de quienes visitan la Finca Resort. Entre ellas
destacan las sesiones de aquagym, las Poolside DJ Sessions, las actuacio-
nes musicales en la terraza de The Hub o los espacios de descanso junto a
la piscina, configurando una oferta pensada para disfrutar del verano des-
de diferentes perspectivas.

Un verano para disfrutar mas alla del alojamiento

Larestauraciéon ocupa unlugar destacado dentro de la programacién es-
tival. La terraza de Frijolino se convierte durante el verano en un espacio
paradisfrutar de cenas al aire libre inspiradas en la cocina italiana y mexi-
cana, mientras que Al Fresco by Misto trasladala experiencia gastroné-
mica junto ala piscina con una propuesta basada en cécteles, aperitivos y
una cocina informal adaptada a los meses mds cdlidos del afno.

Acello se suman distintas experiencias gastronémicas impulsadas por Misto, que
combinan restauracion, vino y cocteleria en diferentes formatos. Desde propues-
tas que integran mend, piscinay céctel hastarecorridos centrados en vinos de la
provincia o reinterpretaciones del tradicional aperitivo, todas ellas responden al
creciente interés por vivir la gastronomia como parte de la experiencia turistica.

Bienestar y experiencias para desconectar

Elbienestar completa esta propuesta veraniega con tratamientos especi-
ficos en La Finca Spay diferentes sugerencias orientadas al descansoyla
desconexion. Una programacion que se complementa con la posibilidad
de descubrir algunos de los principales atractivos turisticos del sur de la
provincia de Alicante, reforzando una forma de viajar en la que el aloja-
miento convive con la gastronomia, el ocio, lanaturaleza y el bienestar co-
mo elementos de una misma experiencia.

La evolucién del turismo de verano refleja asi un cambio en las preferen-
cias de los viajeros, que cada vez valoran mds las experiencias capaces de
combinar diferentes formas de disfrutar del destino. Una tendencia que
continiaimpulsando nuevas propuestas en la oferta turistica alicantinay
que pone el foco en un visitante que busca aprovechar al mdximo su tiem-
po de ocio.
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La Generalitat apoya en Londres la
proyeccion internacional del Misteri
d’Elx y la promocion turistica de la
ciudad en el mercado britanico

aconsellera ha estado acompanada por el alcalde de Elche, Pablo Ruz; el
director del Instituto Cervantes de Londres, Victor Ugarte; representantes
del Ayuntamiento de Elche, del Patronato del Misteri d’Elx, de la Embajada
de Espanay del sector turistico britdnico.

Durante su intervenciéon, Maridn Cano ha sefialado que el Misteri “no es
solo unajoya patrimonial, sino una tradicién viva, transmitida de genera-
cién en generacion durante mds de cinco siglos”, que une musica, teatro,
liturgia, lengua, memoria colectiva e identidad mediterrdnea.

En este sentido, haremarcado que esta cita permite acercar al mercado
britdnico “la esencia de una obraunica”y, al mismo tiempo, invitar a des-
cubrir Elche, “una ciudad que retine tres reconocimientos vinculados a la
UNESCO y que representa como pocas lariqueza turisticay cultural de la
Comunitat Valenciana”.

Convenio con VisitElche

Laaccién promocional de Londres forma parte del convenio de colabora-
cién entre Turisme Comunitat Valenciana y VisitElche para potenciar la
promocion turistica de la ciudad en 2026, con un presupuesto previsto de
140.000 euros.

Este acuerdo incluye tres lineas de actuacién vinculadas ala accién inter-
nacional: el concierto de la Capellayla Escolania del Misteri d’Elx, la pre-
sentacion del destino a medios y operadores turisticos, y una campana de
comunicaciéon en medios online y offline.

La titular de Turismo ha subrayado que el Reino Unido es el primer merca-
do internacional emisor para Elche, porlo que esta presentacién en Lon-

dres supone “una magnifica oportunidad para consolidar la marca Elche
como destino cultural y patrimonial”.

Por tltimo, la consellera ha agradecido la implicacién del Instituto Cer-
vantes de Londres, la Embajada de Espaia, el Ayuntamiento de Elche y el
Patronato del Misteri d’Elx para hacer posible esta cita, asi como el trabajo
de los cantores, los escolanos y todas las personas que cuidan la Festa du-
rante todo el afio.

Asimismo, hainvitado al ptiblico britdnico a visitar Elche y a vivir el Miste-
rid’Elx en sulugar de origen, como “una experiencia tinica para descubrir
lariqueza cultural, patrimonial y turistica de la Comunitat Valenciana”.

El aeropuerto de Castellon alcanza su
maxima actividad con la incorporacion
de la ruta de Palma de Mallorca

El aeropuerto de Castellén ha activado la ruta de Palma de Mallorca, con
la que eleva a 16 las conexiones regulares operativas yalcanza su mdxima
actividad.

Laruta Castellén-Palma funciona por segundo afio durante la temporada
alta de verano, entre el 17 de julio y el 30 de agosto. Dispone de dos cone-
xiones semanales, en viernes y domingo, y se realiza con un avién ATR 72-
600 de 72 asientos.

Ladirectora general de Aerocas, Raquel Paris, ha manifestado su satis-
faccién conelinicio delaruta de Palma, “ya que supone que el aeropuer-
to tiene en marcha la totalidad de las conexiones regulares previstas para
este afio”.

Segin ha detallado, las 16 rutas programadas este verano suponen un to-
tal de 36 frecuencias semanales, equivalentes a 72 vuelos con origen o des-
tino Castellén, “una cifra que no habia alcanzado antes el aeropuerto”.
Ademds de la de Palma, estdn operativas las siguientes lineas: Budapest,
Cracovia, Berlin, Diisseldorf Weeze, Mildn, Londres, Bruselas, Bucarest,
Cluj, Bolonia, Manchester, Oporto, Asturias, Bilbao y Madrid

Alosvuelos regulares hay que anadir otros, como los de la operativa chdr-
ter que conecta con Eslovaquia tiene lugar entre junio y septiembre.

El aeropuerto de Castellén ha cerrado el primer semestre de 2026 con un
crecimiento interanual del 9 %, que certifica el mejor arranque de afio en

la trayectoria de la infraestructura. En concreto, de enero a junio se conta-
bilizan 148.009 pasajeros, 12.663 mds que en el mismo periodo de 2025.
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Omio Group adquiere Rail Europe

Elacuerdo propuesto une a dos de los principales actores del sector de viajes a nivel
mundial paraimpulsarlosviajes en tren interconectados en todo el planeta. Omio
Group, lacompanialider mundial en viajes multimodales, ha anunciadola firma
deunacuerdo paraadquirir Rail Europe, la plataforma de distribucion ferroviaria
derenombre internacional.

Unavez completadala operacion, Rail Europe pasard aformar parte de Omio
Group, uniéndose ala plataforma de reservas B2C de Omio, a sunegocio de distri-
bucién B2Byasumarcade descubrimiento de viajes, Rome2Rio. Conlaincorpo-
racién de Rail Europe, Omio Group (OG) venderia 22 millones de billetes de tren al
ano, colaborarfa con mds de 28.000 operadores de transporte y vendedores de via-
jes,yofreceriala propuesta de transporte terrestre mas completa del mundo.

Rail Europe seguiria operando bajo su marca consolidada, atendiendo tanto aso-
cios B2B como aviajeros, al tiempo que se beneficiaria de todalainfraestructura

tecnolégica, las capacidades de la plataformay el inventario multimodal de Omio
Group.

Laadquisicién propuesta otorga a Omio acceso alared global de agentes de viajes
yoperadores de Rail Europe en mds de 70 paises, asi como a sus mds de 90 afios de
experienciaen el sector ferroviario y asumarcainternacional de confianza parael
consumidor; esto amplia significativamente el alcance delos socios de Omio y re-
fuerzaatin mds su base de clientes internacionales.

Laadquisicion propuesta crearia un nuevo lider en laindustria de la distribucion
ferroviaria en un momento clave paralos viajes en tren. Se prevé que el mercado fe-
rroviario mundial supere los 300.000 millones de d6lares para 2032, amedida que
los gobiernos de toda Europa destinan cientos de miles de millones de euros a pro-
yectos deinfraestructura ferroviaria paraaumentarla capacidad y desviar més
desplazamientos del transporte por carreteray aéreo haciael tren.

BizAway adquiere Uniglobe
Alliance Travel para reforzar su
posicion en Paises Bajos

BizAway, compaifiia tecnolégica paneuropea especializada en viajes de
negocios, anuncia que ha completado la adquisicién de Uniglobe Alliance
Travel, una de las principales empresas de Travel Management de los Pai-
ses Bajos. La operacion es efectiva desde el 1 de julio de 2026.

Uniglobe Alliance Travel opera desde 2006 en el sector de los viajes cor-
porativos en los Paises Bajos, donde ha construido una reputacién sélida
yduradera gracias a un servicio experto y centrado en el cliente. Con un
equipo de consultores experimentados repartidos en cinco oficinas —Ré6-
terdam, Arnhem, Goes, Almere y Alkmaar—, la compania presta servicio a
una cartera diversa de clientes, que incluye instituciones educativas, or-
ganismos publicos, empresas y operadores maritimos especializados.

Para BizAway, la adquisicién supone un nuevo paso en la consolidacién de
supresenciaenlaregiéon del Benelux —donde ya presta servicio a mds de
200 empresas—y le permite establecer una presencia inmediatay sélida
en uno de los mercados de viajes de negocios mds activos del continente.
Ademds, incorpora cinco nuevas oficinas a sured internacional, reforzan-
do su capacidad para atender a medianas y grandes organizaciones con
necesidades de viaje complejas tanto en Europa como en otros mercados.

La combinacién de la experiencia especializada de Uniglobe Alliance Tra-
vel con la tecnologia propia de BizAway, su soporte humano expertoy su
red global crea una propuesta mas sélida y con mayores capacidades para
los clientes en los Paises Bajos y en otros mercados.

Tras completar la adquisicién, Uniglobe Alliance Travel continuard ope-

rando bajo sumarca actual, como parte de BizAway Group, garantizando
plena continuidad para clientes, proveedores y empleados. Byron Bentley
continuard como Commercial Director para el pafis, liderando el dia a dia
del negocio. No habrd cambios en las condiciones, contratos ni acuerdos
de servicio de los clientes
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Pontiana Thalasso Hotel abre sus
puertas como nuevo referente del
turismo de bienestar en Castellon

Pontiana Thalasso Hotel ha celebrado hoy su inauguracién oficial, culminando
un ambicioso proyecto de transformacién (que comenzé en 2025) para posicio-
nar a Oropesa del Mary ala provincia de Castellén como un destino de referencia
parael turismo de bienestar.

Elacto ha contado con la presencia de la Honorable Consellera de Innovacion,
Industria, Comercioy Turismo de la Generalitat Valenciana, Maridn Cano; el al-
calde de Oropesa del Mar, Rafael Albert; representantes de Grupo Fuertes y Ma-
gic Hotel Group, ademds de profesionales del sector turistico, colaboradoresy
medios de comunicacién.

Mads que un hotel, Pontiana nace como un espacio concebido para ofrecer una
experiencia integral de bienestar. Inspirado en el Mediterrdneo y bajo el concep-
to de marca “Un mar de mares”, el proyecto propone una nueva forma de viajar
enlaque el bienestar deja de ser un momento puntual para convertirse en un es-
tilo de vida, ayudando alas personas areconectar consigo mismasy a aprender a
cuidarse desde dentro.

Durante la visita institucional, los asistentes conocieron los diferentes pilares
que dan forma a este concepto. Elrecorrido comenzé en Pontiana Mediterra-
nean Thalasso, el auténtico corazén del proyecto, donde descubrieron los cir-
cuitos de thalasoterapia con agua de mar, espacios de hidroterapiay Wellness
Rituals, dedicados a tratamientos personalizados que cuidan cuerpo, men-

tey emociones. La visita continué con otro de los grandes ejes de Pontiana: la
nutricién. En Pontiana Lab se present6 un espacio dedicado a talleres de co-
cinasaludable y alimentacién consciente, mientras que Thaléa Buffet mostré
una propuesta gastronémica basada en la dieta mediterrdnea, los productos de
proximidad y una alimentacién pensada para disfrutar mientras se cuidala sa-
Iud.

Los invitados también pudieron conocer otros espacios del hotel disefiados pa-
ra completar la experiencia de bienestar, como la Terraza Circadianay distintas
zonas experienciales del complejo, ademds de disfrutar de una demostracién in-
mersiva en el drea Aquatonic.

Uno delos grandes valores diferenciales del proyecto serd, ademds, la futurain-
corporacién de Pontiana Clinic, un espacio especializado en programas de lon-
gevidad, medicina preventivay salud integral que ampliard la propuesta de bien-
estar del complejo.

Durante su intervencion, la consellera Maridn Cano destac6 que Pontianarepre-
senta “el modelo turistico que queremos parala Comunitat Valenciana: un turis-
mo de calidad, sostenible, innovadory capaz de generar valor anadido durante
todo el ano”. Asimismo, puso en valor la inversién superior a 20 millones de euros
realizada por Grupo Fuertes y Magic Hotel Group para hacer realidad este pro-
yecto.

COSTAAZAHAR
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Alicante acogera el congreso
europeo de CLIA en 2027

;
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LaAsociacién Internacional de Lineas de Cruceros (CLIA por sus siglas en inglés)
anuncia que Alicante serd la sede de su congreso europeo (CLIA European Cruise
Summit). El evento — que se celebrard del 8 al 11 de marzo —congregard a directi-
vos delas navieras, responsables politicos y portuarios, autoridades turisticas y
representantes del sector maritimo a nivel europeo y mundial.

Organizada en colaboracién conla Autoridad Portuaria de Alicante, la ciudad de

Alicante y socios locales del @mbito turistico y empresarial, el congreso serd uno

delos principales foros europeos para abordar el futuro del turismo de cruceros,

laregulacién maritima, la custodia de los destinos, la sostenibilidad, lainversién
eninfraestructurasy el crecimiento econémico.

“Durante siglos, el Mediterrdneo ha conectado personas, culturas y el comercio.
Alicante refleja esta tradicién ala vez que abrazalas nuevas oportunidades. Es el

ACTUALIDAD INFORMATIVA TURISTICA
DE LA COSTA BLANCA

lugarideal parareunir aloslideres de toda Europay debatir el futuro del turismo,
el crecimiento del sector maritimo, yla custodia de los destinos”, afirma el presi-
dente y CEO de CLIA, Bud Darr.

Situada en uno de los corredores maritimos mds importantes de Europa, Ali-
cante combina unarica tradicién maritima con una visién moderna del turis-
mo, infraestructurasy desarrollo econémico. Su floreciente litoral, creciente im-
portancia dentro del turismo de cruceros en el Mediterrdneo y su apuesta porla
colaboracién han contribuido a posicionar alaregién entre los destinos mas di-
ndmicosy vanguardistas del sur de Europa.

Ademads, Alicante ha experimentado un crecimiento continuado dentro del eco-
sistema de cruceros en Espanay hallevado a cabo unaimportante renovaciény
modernizaciéon de la terminal en 2025, con una inversion de 2 millones de euros.
La Costa Blanca ha construido su éxito a través dela colaboracién. Lideres loca-
les, organizaciones turisticas, el tejido empresarial y la autoridad portuaria con-
tindan invirtiendo en experiencias que fortalecen el destino, apoyan las oportu-
nidades econémicas, celebran ellegado cultural y crean vinculos significativos
entre los residentes y visitantes.

En un momento en el que los destinos turisticos de toda Europa se centran en
equilibrarlas oportunidades econémicas, las prioridades de las comunidades, y
la creciente demanda por viajar, Alicante ofrece un ejemplo de cémo la colabora-
cién entre puertos, lideres turisticos, autoridades e industria puede generar valor
alargo plazo. Lainversién continuada de laregién en la experiencia del visitante,
infraestructuray el desarrollo del destino la convierten en un escenario ideal pa-
radebatir el futuro del turismo y el crecimiento maritimo.

Desde el Mediterrdneo oriental hastala costa atldntica, los destinos europeos ex-
ploran nuevos enfoques parala gestién del turismo, invirtiendo en infraestruc-
turas, reforzando la conectividad y mejorando la experiencia del visitante. Estos
debates influyen cada vez mads en la competitividad futura de las comunidades,
los puertos ylas economias maritimas de laregién. La posicién de Alicante en el
corazon del Mediterrdneo junto con su compromiso con la colaboraciényla pla-
nificacién alargo plazo, la convierte en un punto de encuentro idéneo paralos li-
deres que contribuyen a definir ese futuro.

La CLIA European Summit 2027 contard con el apoyo de una amplia alianzalide-
rada porlaAutoridad Portuaria de Alicante y grupos de interés regionales, lo que
refleja un compromiso compartido para mostrar alos delegados llegados de toda
Europay del resto del mundo el patrimonio maritimo de laregién, suliderazgo
turistico, identidad cultural y hospitalidad.

Elanuncio se produce en un momento en que el turismo de cruceros sigue apor-
tando importantes beneficios econémicos en toda Europa. En 2024, gener6 un
impacto econémico de mds de 64.000 millones de euros, sustenté aproximada-
mente 445.000 puestos de trabajo y contribuyé con 28.000 millones de euros al
PIB europeo. Espaia sigue siendo uno de los principales destinos y mercados
emisores de cruceros de Europa, lo que subraya suimportante papel en el conti-
nuo crecimiento y éxito del turismo europeo.

Alolargo del congreso, los participantes podrdn descubrir la cultura, la gastro-
nomia, el patrimonio maritimo yla hospitalidad de Alicante yla Costa Blancaa
través de una serie de eventos que demostrardn la gente, las tradiciones, las em-
presasylas experiencias de los visitantes de la region.
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La Asociacion Alicante Costa Blanca
Turismo y Cruceros refuerza su liderazgo

y aprueba por unanimidad su hoja de ruta
para 2026. El éxito del “Modelo Alicante”

LaAsociacion Alicante Costa Blanca Turismoy Cruceros celebré su Asamblea Gene-
ral Ordinaria 2026 con una extraordinaria participacién de asociados, en unareu-
nién quesirvid pararealizar un balance delaintensa actividad desarrollada durante
el dltimo ejercicioy, especialmente, para aprobar por unanimidad la planificacién
estratégica de actuaciones para 2026, considerada la mas ambiciosa desde la consti-
tucién delaentidad en 2017.

Durantela Asamblea, el presidente de la Asociacién, Francesco Balbi, y el director,
Roberto Martinez, presentaron el informe de gestién correspondiente al ejercicio
2025, destacando el importante crecimiento experimentado porla organizacién,
que cuentaya con 136 asociados, delos que 26 son asociados patrocinadores, repre-
sentando a 65 subsectores econémicos vinculados al turismo, empresa, yalaacti-
vidad cruceristica. Asimismo, se puso de relieve laincorporacién de 39 nuevos aso-
ciados netos desde la anterior Asamblea General, consolidando ala Asociacién como
unadelas plataformas empresariales mas representativas del sector.

Los asistentes refrendaron la Memoria de Actividades 2025, en la que se recoge un in-
tenso programa de actuaciones desarrollado alolargo del afio, caracterizado porla
promocién nacional e internacional del destino, la puesta en marcha de proyectos
innovadores, la consolidacién de Alicante Costa Blanca Cruise Friendly, el disefio de
nuevas rutasy experiencias para cruceristas, la elaboracién de estudios deimpacto
econémico ysocial, laorganizacién de jornadas técnicas e internacionales, la par-
ticipacién enlas principales ferias del sector y el fortalecimiento de la colaboracién
entre administraciones ptiblicasy empresas.

Enelapartado econémico, la Asamblea aprobd las cuentas correspondientes al ejer-
cicio 2025, destacdndose la estabilidad financiera de la Asociacién, una gestion efi-
ciente delos recursos disponibles y el mantenimiento de las cuotas sociales sinin-
cremento alguno desde la fundacién dela entidad hace nueve afos. Igualmente, fue
aprobado el presupuesto para 2026, orientado a reforzarla capacidad operativa dela
Asociaciényaafrontar nuevos proyectos estratégicos.

Una planificacién histérica para 2026

Uno delos momentos mdsrelevantes dela Asamblea fue la presentacién y aproba-
cién dela planificacién estratégica de actuaciones para 2026.

Eldocumento establece una hoja de rutabasada enlainnovacion, lasostenibilidad,
lainteligencia turisticayla promocién internacional, con proyectos destinados a
consolidaraAlicante yla Costa Blanca como uno de los destinos de cruceros mas
competitivos del Mediterrdneo.

Entrelas principaleslineas de actuacién destacan el fortalecimiento del proyec-
to Alicante Costa Blanca Cruise Friendly, el desarrollo del Proyecto y Estudios de
Impacto Econémico y Social del sector en Alicante yla Costa Blanca, yaensuV
Edicidn, , laampliacién de los programas de promocién internacional, laincorpo-
racién de nuevos municipios a la estrategia turistica provincial, el impulso ala for-
macién especializada, la promocién permanente de las empresas asociadasy el
desarrollo de nuevas experiencias turisticas dirigidas a navieras y touroperadores
internacionales.

LaAsamblea puso de manifiesto quela Asociacién afronta unanueva etapa, enla
que pretende consolidarse no solo como entidad de representacién empresarial, si-

no como un auténtico centro de innovacién, promociény desarrollo estratégico del
turismo de crucerosy del turismo en general.

Respaldo undnime al Puerto de Alicante para el CLIA European Summit 2027

Uno delos acuerdos mds significativos adoptados durante lareunién fue el respaldo
undnime de todoslos asociados al Puerto de Alicante y al conjunto de instituciones
implicadas enlaorganizacion del CLIA European Summit 2027, cuya celebracién
convertird aAlicante en el principal punto de encuentro de laindustria europea de
Cruceros.

LaAsamblea destacé el enorme impacto econémico, turistico e institucional que su-
pondrd paralaciudad, la provinciayla Comunitat Valenciana acoger este encuentro
internacional, considerado uno de los eventos mds importantes del calendario euro-
peo del sector. Los asociados expresaron su total disposicién a colaborar activamen-
te enla preparacién del congreso, participando enlos distintos grupos de trabajoy
apoyando cuantas iniciativas contribuyan al éxito organizativo del evento.
ParalaAsociacidn, la celebracién del CLIA European Summit representa una opor-
tunidad histdrica para proyectar internacionalmente Alicante, consolidar nuevas
relaciones con las principales navieras del mundo, favorecer la captacién de nuevas
escalas yreforzarla posicién del destino dentro del mercado internacional de cru-
Cceros.

Una Asociacién que mira al futuro

Durante la Asamblea también se record6 que en 2027 la Asociacion celebrard su dé-
cimo aniversario, una efeméride que coincidird con uno de los momentos de mayor
proyeccién internacional de su historia.

Tras nueve afos de actividad ininterrumpida, la entidad halogrado consolidarse co-
mo unreferente nacional einternacional en materia de turismo de cruceros gracias
aunmodelo basado enla cooperacién ptblico-privada, lainnovacién, la promocién
territorial y el compromiso permanente con las empresas asociadas.
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APHA participa en una exitosa mision
en Montreal y destaca el impulso a la
promocion de Alicante en Canada por
parte de la Conselleria

APHA ha participado en la accién comercial organizada en Montreal (Ca-
nadd) por la Conselleria de Innovacién, Industria, Comercio y Turismo, la
Oficina Espafiola de Turismo y la Embajada de Espana en Canada. Laim-
plicacion de la asociacion ha sido mdxima, con la presencia de su presiden-
te, Luis Castillo y su gerente, Montse Carceles.

Para APHA el balance de la accién es muy satisfactorio, con una organiza-
cion excelente de las jornadas B2B que han permitido conectar al sector
hotelero y turistico de la provincia de Alicante con mds de 50 agencias de

viajes y turoperadores de referencia en el mercado canadiense, mercado
emisor de alto poder adquisitivo. Entre las firmas de la industria turisti-
cacanadiense asistentes destacaron grandes marcas del sector como BCD
Travel, Club Voyages, Decarie Travel, Direct Travel, House Of Travel, Tran-
sat, Voyage a la carte, asi como agencias especializadas en el segmento de
lujo y de experiencias premium.

La asociaciéon también ha mantenido reuniones paralelas con Cdmara de
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Comercio Espana, posibles gracias ala colaboracién de Cimara de comer-
cio Valencia, con Vicente Morata a la cabeza y otras agencias de viaje.

Este encuentro profesional, del mdximo nivel, se ha desarrollado en el
prestigioso recinto Le Salon Richmond y ha contado con el maximo res-
paldo institucional, lo que refuerzala imagen de seriedad y la proyeccién
de la Costa Blanca. La apertura de la sesién estuvo respaldada por la Con-
sejera de Turismo de Espafia en Canadd, Isabel Martin; el Embajador de
Espafia en Canadd, D. Alfredo Martinez Serrano; la Concejala de Turismo
de Valencia, Paula Llobet; y la Consellera Marian Cano, quien lideré la de-
legaciény el cierre institucional.

Luis Castillo ha remarcado el valor estratégico de este viaje de promocidn:
«El mercado canadiense representa una oportunidad de diversificacién
excepcional paralos hoteles de la provincia de Alicante. Los viajeros pro-
cedentes de este destino se caracterizan por una estancia media prolon-
gadayun gasto en destino muy superior ala media. Laimpecable gestién
einiciativa de la Conselleria al organizar esta accién en Montreal abre ca-
nales comerciales limpios y directos para nuestras empresas hoteleras, al-
go que de forma individual serfa inalcanzable. Este es el camino idéneo de
la colaboracién publico-privada eficiente».

Gastronomia y Sostenibilidad como pilares de atraccién

Lajornada culminé con una espectacular presentacién de destino basa- '!-
da enla excelencia de su gastronomia mediterrdnea a través de la marca ‘- 1
“L'Exquisit Mediterrani”, que incluyé un showcooking experiencial e in- i ™ F
teractivo capitaneado por el reputado chefinternacional Quique Dacosta &
(que cuenta con 3 Estrellas Michelin). Este despliegue, maridado con vi- - e - -
nos autéctonos de la Comunitat y productos emblemadticos de la provin- - =
cia, supuso el broche de oro idéneo para seducir a los turoperadores, pres- L —_— —
criptores, influencers y medios de comunicacién locales presentes en la g _"'_ ~ - 3

cita.
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El Mercado de Colon celebra su primera
Fiesta de Verano con los vecinos y
reivindica su papel como punto de
encuentro de los valencianos y visitantes

ElMercado de Colén es el punto de encuentro de los valencianos que une el moder-
nismo del pasado conlavanguardiayha celebrado su primera Fiesta de Verano por-
que “es un dgora de encuentro paralos valencianos ylos visitantes”, tal y como ex-
plicé José Manuel Manglano, su presidente, que invit6 a todos a disfrutar del verano
desde todos sus rincones. Vestidos de blanco, con coloristas collares, los vecinos de
lazona degustaron embutidos ibéricos, quesos artesanos, vinos y cavas de Mangla-
no, frutas de Fina, ostras y marisco fresco de Martin y Mary. “Hot Notes Trio” puso
lamusica con Guillermo Valero (trompetay voz cantante), Edu Olmedo ala baterfay
David Sam al piano.

Lapequena fiestareunié anumerosos valencianos y vecinos y tuvo lugar enla pla-
zasituada antes de bajarlas nuevas y modernas escaleras mecdnicas. José Manuel
Manglano tomé la palabra parainvitar almundo socioeconémico y cultural de Va-
lenciaa unirse ala Comunidad Mercado de Colény a contar con ese espacio moder-
nista tinico para sus momentos y actividades destacadas: “Junto con los Premios
Mercado de Colén de febrero y el encendido de Navidad de final de noviembre, que-
remos teneros conectados con nosotros, almenos, 3 veces al afio, paramostraral
mundo que el Mercado de Colén es mds que un lugar de ocio o de compras, mds que
un edificio modernista de primera magnitud, que el Mercado de Colén es un dgo-
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rade encuentro paratodoslos valencianosy todoslos visitantes, que el Mercado de
Coldn es vuestro para que, cuando crucéis algunadelas increibles 8 puertas de hie-
rro forjado, sintdis que atravesdis elumbral que os traslada de la calle a vuestra pro-
piacasa”.

Paratodos quedd claro que ElMercado de Col6n es simbolo de una Valencia vibran-
tey paramuchos, es susegunda casa, el lugar al que hay queiry en el que quedar con
familiares y amigos. Aqui se retinen todos los dias grupos de todas las edades desde
las 9 delamananahastalamadrugaday comparten un espacio singularytnico, con
la mayor propuesta gastronémica. La de grandes cocineros como Ricard Camarena,
Diego Laso, y Steve Anderson, que, desde sus espacios Habitual, Bar X, Momijiy Ma
Khin garantizanla cocina de autor oladelas terrazas gastronémicas, como Pantalan
5, Suc de Lluna o Mi Cub. Ademds, en Valencia, no podian faltarlas artesanas horcha-
terfas como Daniel y Casa Orxata ylugares para tardear o tomar una copa después

de cenar como Down Monkey Busienss o Lupin Piano Bar, sin olvidar esos lugares

abiertos siempre como Vino y Flores, Green Point o Las Cervezas del Mercado. CostaRicaymel6n delaterreta. Los embutidos y quesos artesanos de Manglano son
imprescindibles en Col6n. Y es que, enla parte de abajo del Mercado, se puede com-

Y quedé atin mds claro al degustar las mejores ostras el mundo y las mejores gam- prar en todo en sus puestos. Varea ofrece siempre lamejor carne recién cortada, los

bas, de Denia, que ofreci6 Luis Lazaro de Martiny Mary Pescaderia Gourmet. Au- platos preparados caseros como silos hubiera hecho tu madre o las hamburguesas

relio Comes de Frutas y Verduras Fina, hizo las delicias mds fresquitas con pifia de gourmet.
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Requena presenta en el Westin de Valencia
su Fiesta de la Vendimia y Ferevin como
ciudad espaiiola del vino 2026

En el elegante marco del hotel Westin de Valencia, Requena presenté oficialmente la efi-
cién 2026 de suemblematica Feriay Fiestadela Vendimiay Ferevin, consolidando una
citaimprescindible en el calendario enoturistico de Espafia.

Elactoreuni6 acien personas representantes de las instituciones, el sector vitivinicolay
prensaespecializada en una puesta de largo que combing tradicién, identidad y proyec-
cién defuturo.

Lavendimiarequenense, unadelas mds antiguas de Espafia, se reafirma este ano como
unsimbolo vivo deidentidad y territorio. Su programa, que atina actos populares, catas,
experiencias en bodegas y propuestas gastronémicas, pone en valor el profundo arraigo
delavid enlacomarca. Enparalelo, FEREVIN vuelve a erigirse como escaparate dere-
ferencia paralos vinos delaDenominacién de Origen Utiel-Requena, dondela variante
autéctona bobal contintiaganando reconocimiento, pero donde también brillan con
especial fuerzalos cavas elaborados enlazona.

Precisamente, los cavas de Requena ocupan unlugar destacado en esta edicién. Lasin-
gularidad deser el inico municipio dela Comunidad Valenciana autorizado para pro-
ducir cava dentro dela DO CAVA confiere asus elaboraciones un cardcter diferencial. Su
calidad, cada vezmadsreconocida en mercados nacionales e internacionales, responde
alaperfecta combinacién de tradicién, innovacién yun entorno climatolégico privile-
giado.

Lagastronomia tradicional fue otro delos pilares del acto, con una destacada selecciéon

de productos que reflejabanla esencia culinaria de Requena.

Esta propuesta gastronémica, intimamente ligada al vino, refuerzala experiencia eno-
turisticay posiciona a Requena como destino dereferencia para quienes buscan auten-
ticidad.

Ladesignacion de Requena como Ciudad Espaiiola del Vino 2026 no es casual,, sino el
resultado de unatrayectoria sostenida en la promocién del vino como eje de desarro-

1lo econdmico, cultural y turistico. Con esta presentacién en Valencia, Requenano solo
invitaadescubrir suvendimia, sino que reafirma su posicionamiento como uno delos
grandes destinos del vino en Espafia, donde cada copa cuenta una historialigada ala tie-
1ra, al esfuerzo colectivoy aunaherencia que sigue viva.



Alicante Golfy El Plantio,
nuevos campos miembros

dela ACGCBCV

LaAsociacién de Campos de Golfdela
CostaBlancay Comunitat Valenciana (AC-
GCBCV) haformalizado en Asamblea Ge-
neral en Oliva Nova Golf (Oliva, Valencia)
elingreso de 2 nuevos campos; Alicante
Golfy el Real Club de Golfel Plantio, cu-
yaadhesién hasido ratificada porunani-
midad, ademds de aprobarselas cuentas
anuales del ejercicio 2025y comentarse
otros asuntos de interés comolaorganiza-
cién delapréximaedicién del IAGTO Eu-
ropean Convention en Alicante en mayo
del 2027, 1a evolucién del Plan de Acciones
del 2026 o el enorme éxito que estd tenien-

Nace la Fundacion Camiral,
comprometida con el futuro
de los jévenes y el medio
ambiente

Camiral, reconocido como uno
de los Resort mds importantes de
Espafay sede dela pré6xima Ry-
der Cup de 2031, ha anunciado la
creacién dela ‘Fundacié Cami-
ral’. Estanuevainstitucién na-

ce con el objetivo de beneficiar
alosjévenes, alas comunidades
locales yal medio ambiente, for-
mando parte del compromiso de
legado del complejo de caraala
celebracién de la Ryder Cup 2031.

dolanuevaedicién del Circuito IPT. Inaugurado en 1998, Alicante Golffue disenado porelgran  (Jhicada en una finca boscosa de
Severiano Ballesterosy estd situado a escasos 900 metros delaemblemdticaPlayadeSanJuan. 540 hectdreas a una hora al nor-
Inaugurado en 1993, el Real Club de Golf el Plantio es uno delos campos histéricos deAlicante,  te de Barcelona, la organizacién
tiene undisefio equilibradoy estd a punto deiniciar unaambiciosaampliacién queincluyeun  egt4 colaborando con los munici-
segundo campo de golfde 18 hoyos, unhotel de 5 estrellasy otrasinstalaciones deportivastales  pios vecinos y diversas entidades especializadas para ofrecer nuevas oportu-
como campos de fiitbol, pistas de paddle y un pabellon polideportivo, ademds deunaresiden-  nidades. Su propésito es claro: crear un impacto duradero que apoye el bien-

ciaparaestudiantesy deportistas y un colegio internacional. Ambos campos alicantinosingre- - estar alargo plazo de las comunidades que rodean el complejo de 36 hoyos, al
sanenlaACGCBCV cuyarepresentatividad en el sector enla C. Valenciana alcanzaya el 90%. mismo tiempo que se protege el entorno natural.
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Leading Courses descubre
el potencial de Madrid como
uno de los grandes destinos
de golf de Europa

LaAsociaciéon de Campos
de Golf de Madrid (ACGM)
harecibido la visita de re-
presentantes de Leading
Courses, una de las prin-
cipales plataformas euro-
peas para descubrir, com-
pararyreservar campos
de golf, en un exclusivo
viaje de familiarizacién
(Fam Trip) organizado
con el objetivo de mostrar
el potencial de la Comuni-
dad de Madrid como des-
tino de golf de referenciaa
nivel internacional.
Durante varios dias, el equipo de Leading Courses tuvo la oportunidad
de conocer algunos de los recorridos mds emblemdticos de laregidn,
comprobar la calidad de sus instalaciones y descubrir la amplia oferta
turistica que convierte a Madrid en un destino tinico para el viajero de
golf.

Angel Ayora homenajeaa
Seve Ballesteros en Royal
Birkdale

Lajoven promesa espaiola de-
butard en el Open Britdnico lu-
ciendo un atuendo inspirado en
momentos decisivos de la carre-
ra de Ballesteros.

Cincuenta anos después de que
Seve Ballesteros se diera a cono-
cer al mundo en Royal Birkdale,
lajoven promesa espafiola Angel
Ayora conmemorard el aniversa-
rio debutando en el Open Cham-
pionship con una coleccién ins-
pirados en momentos decisivos
dela carrera de Ballesteros.
Eljoven de 21 afios vestird pren-
das de la coleccién SEVE Collec-
tion durante la 1542 edicién del
Open, incluyendo homenajes

al conjunto amarillo y marrén
que Seve luci6é en 1976 y al esti-
lo blanco y azul marino del «Seve
Sunday» que hizo famoso en St
Andrews en 1984.




El Grupo 54 asesoraen El Real Club La Moraleja
el proyecto AREA 340 en celebra su 50 Aniversario
Tailandia: una ciudad de 1 Real Club La Mora

leja (Alcobendas, Ma-
deportes con g°If drid) cumple 50 afos

desde suinaugura-

cién oficial. El club ha

El grupo global de deportesy entre- querido celebrar esta

tenimiento 54 ha sido designado so- efeméride con even-

cio de desarrollo estratégico, PMO tos deportivosy so-

yasesoriadeinversion para AREA ciales para todos sus

340, uno delos proyectos de desarro- socios. El mds impor-

llo integrado —que abarca deportes, tante de ellos, un tor-

educacion, bienestar y dreas residen- neo de golf celebrado

ciales— mds ambiciosos del Sudes- el pasado sdbado en el

te Asidtico. que han participado

Laagencialiderard la estructuracion cercade 500 socios y que ha concluido con una céctel-gala en sus instalacio-
estratégica, el desarrollo, la estrate- nes sociales.

giadeinversiénylasupervisién dela ejecucién de un proyecto emblemadtico e inte-

grado de deportes, educaciény bienestar. El29 de junio de 1976 Jack Nicklaus, Sam Snead, Tom Weiskopfy Valentin Ba-
Elproyecto AREA 340 estard situado al norte de Bangkok y con una extension de rrios se reunian por primera vez en Espafia para inaugurar oficialmente el
mds de 224 hectdreas, AREA 340 ha sido concebido como una Ciudad Deportivato- Real Club La Moraleja con un partido realmente extraordinario. Para enton-
talmente integrada que combina infraestructuras deportivas de élite con comu- ces, Nicklaus atesoraba ya 14 titulos del Grand Slam en su palmarés; Snead

nidades residenciales, instalaciones educativas, servicios de hostelerfa, bienestar, eraunaleyenda del PGA Tour, con 82 victorias; Weiskopf, una de las grandes

turismo y espacios comerciales, todo ello dentro de un ecosistema de destino ini-  egtrellas estadounidenses y Valentin Barrios, profesional del flamante club
co. El complejo de golf estd proyectado para convertirse en uno de los principales  madrileo, uno de los mejores golfistas europeos del momento.
destinos de golf de Tailandia, combinando un campo de 27 hoyos de nivel de cam-

peonato con una academia de golf e instalaciones de practica de tltima genera- Aquel partido marcé el inicio de una historia en la que se fueron sumando, a
¢ion, como atractivo tanto para el desarrollo de jugadores de élite como paraeltu- | ]argo delos afios, acontecimientos internacionales del mayor nivel deporti-
rismo. vo, entre ellos, la Copa del Mundo de golf, en 1992; el primer Campeonato del

Mundo de Padel, celebrado ese mismo afio, o el Open de Espana, que se jugé
en el Real Club La Moraleja en 1986y 1997.

La generacion del Oro de los
equipos amateurs femenino  Royal Birkdale, sede del
y masculino 154 Open Britanicoy
emblematico para el golf
espanol

Royal Birkdale tiene [ ™= &
unrecuerdo espe-
cial paralos espa-
noles: aqui estuvo a
punto de ganar un

Los equipos amateurs de la
RFEG has sumado tres Meda-
llas de Oro en los Europeos por
equipos.

Eltorneo Europeo Sub-18 Feme-
nino por Equipos se colgaba el
oro superando a Inglaterra por
4/3 enlagranfinal, construyen-
do un palmarés extraordinario
que las convierte en referencia
indiscutible dentro del conti-
nente europeo, reeditando ade-
mads el éxito de la edicién an-

jovencisimo Seve
Ballesteros, entre
dos gigantes, Jon-
ny Miller (ganador
1976) y Jack Nic-
klaus, que compar-
tié la segunda pla-
za con el maestro de

terior. Espafia hizo historia al
conseguir el undécimo titulo en
el Campeonato de Europa Sub-
18 Femenino por Equipos que

se ha disputado en el recorri-

do suizo de Golf & Country Club
Zirich, superando en una ta-
quicdrdica final a Inglaterra por
un apretado 4/3. Espana es el pais mds laureado: ediciones de 1991, 1993,
1997, 2001, 2002, 2003, 2015, 2021, 2023, 2025y 2026.

Lasegunda Medalla de Oro llegaria con el equipo Europa Sub 18 Mascu-
lino en Montecastillo (Jerez), ganando de nuevo a una potente Inglaterra.
Sumaron asisu octavo titulo y se sitie en cabeza del palmarés junto ain-
gleses y escoceses. Espana ha ganado el Campeonato de Europa Sub 18
por Equipos Masculino en ocho ocasiones (1980, 1990, 1996, 1997, 2002,
2011, 2018 y 2026). El curriculo espaiol en este torneo incluye ademds dos

medallas de plata (1989 y 2004) y seis de bronce (1982, 1983, 1993, 1994, dunas. Su arquitecto, George Tonge, confesé que esa era exactamente su

1995y 2022). inspiracién. Hoy es uno de los edificios mds fotografiados del golf mun-
Eldltimo entorchado dorado llegé con el Europeo Absoluto Femenino dial

por Equipos que sumé su segundo titulo consecutivo tras superar a Fran-
ciaenlagran final por 5-2. Segunda medalla de oro consecutiva; tres en
los ultimos cuatro anos; doce veces en el podio en los iltimos diecinueve
anos. Espafia es una de las grandes referencias de este torneo avalada por
las ocho ocasiones en las que ha conseguido el triunfo (1995, 2003, 2005,
2007, 2013, 2023, 2025y 2026).

Cantabria. Seria el
comienzo de una le-
yenda que naci6 ha-
ce 50 aflos y que atin hoy nos inspira a muchos.

La 154° edicién de The Open Championship, el Open Britdnico parala
mayoria del mundo del golf, serd sin duda una de las ediciones que con-
gregue mayor participacion de golfistas espafioles: Jon Rahm, David
Puig, Josele Ballester, Eugenio Lopez Chacarra, Angel Ayoray el amateur
Alejandro de Castro Piera, que se clasificé en la Final Qualifying.

Pero al margen del deporte, alberga muchas historia. Como el disefio del
Casa Club que parece un transatldntico La icénica casa club, construi-
da en 1935, fue disefiada para parecer un gran barco navegando entre las

Nadie pasa indiferente ante la placa de Arnold Palmer En el hoyo 16 hay
una placa que recuerda uno de los golpes més famosos del golfista esta-
dounidense durante el Open de 1961. Bajo un viento y unalluvia terri-
bles, ejecuté un hierro extraordinario camino de conquistar la Jarra de
Clarete.
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