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ENTREVISTA

Cual es su valoración del ejercicio anterior y cuáles son sus previsio-

nes para el verano del 2026.

La Comunitat Valenciana llega a este verano con una demanda que 

crece cuantitativamente, pero sobre todo cualitativamente. 

Estamos enfocados en la planificación y la gestión inteligente para 

conseguir un turismo que genera cada vez más dinamización econó-

mica y oportunidades en la Comunitat, a lo largo de todo el territorio 

y a lo largo de todo el año. 

El gasto que los turistas internacionales realizan en la Comunitat es-

tá marcando récords, incluso fuera de la temporada alta. El año pa-

sado el gasto subió un 6%. Desembolsaron más de 16.000 millones de 

euros. Meses como noviembre o diciembre registraron incluso incre-

mentos superiores, cercanos al 9%.

La previsión para este verano sigue esta tendencia. La ocupación 

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 gustaría subrayar especialmente el buen posicionamiento de 

los destinos de interior. El Eclipse está beneficiando este verano sobre 

todo al interior de Castellón pero también los hoteles del interior de la 

provincia de Valencia ya están este mes de julio al 87%.

José Manuel hay solicitadas más de 50 aperturas de hoteles en la 

CV. ¿Esta situación 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 4 y 

5 estrellas. Esto evidencia que hay confianza inversora en la Comuni-

tat, mejor producto, mayor valor añadido, profesionalización 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 economía de la Comunitat Valen-

ciana. Más 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, restauración 

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 turísticos, impulsando actividades como el comercio, la 

construcción, los servicios a empresas y la industria auxiliar, refor-

zando la cohesión 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 

y valor para los que vivimos aquí. Y, por supuesto, la clave está en ges-

tionar bien, desestacionalizar y diversif icar, 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 más 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 últimos años. 

Creemos firmemente en el equilibrio, la redistribución, la planifi-

cación y la coordinación con los ayuntamientos para que el turismo 

continue generando prosperidad sin perjudicar la calidad de vida de 

los residentes. Y, en este sentido, ordenar y facilitar una oferta alojati-

va regulada y legal es fundamental. 

¿Cuál es la situación del controvertido tema de exceso de aparta-

mentos turísticos en Valencia?

Soy un firme defensor de la gestión basada en datos contrastados. La 

ciudad de Valencia tiene ahora mismo 5.755 viviendas turísticas ins-

critas en nuestro Registro. A f inales de 2025 teníamos registradas 

“No estamos pidiendo infraestructuras 
para crecer sin medida, estamos 
solicitando que las inversiones estén 
a la altura de una de las comunidades 
más dinámicas de España”

JOSÉ MANUEL CAMARERO 
SECRETARIO AUTONÓMICO DE TURISMO



5911 y un año antes, a f inales de 2024, 6.111.  

Creo que cualquier decisión ha de partir de las cifras reales y son és-

tas. Este Consell aprobó una nueva normativa para regular este tipo 

de alojamiento y garantizar seguridad jurídica. Más de 18.000 vivien-

das turísticas de toda la Comunitat se han dado de baja del Registro 

por no cumplir la nueva regulación. 

Además, gracias al convenio que tenemos con la Federación Valencia-

na de Municipios y Provincias, desde 2024 los ayuntamientos de la Co-

munitat Valenciana tienen la posibilidad de gestionar la inspección y 

sanción de viviendas de uso turístico. Valencia fue uno de los prime-

ros ayuntamientos que se sumó y estamos trabajando estrechamente 

con ellos para reforzar la inspección. Los apartamentos turísticos le-

gales son parte fundamental de nuestra oferta alojativa y son los pri-

meros interesados en combatir el intrusismo y la i legalidad que son 

los factores que generan competencia desleal, distorsionan el merca-

do y dificultan la convivencia. 

Por otra parte nuestros tres aeropuertos están con récords de pasa-

jeros... ¿Cuál es la situación de las ampliaciones solicitadas?

El Aeropuerto de Alicante registró 2’1 millones de viajeros el primer 

mes de esta campaña estival, un 10’5% más que el año pasado. Acumu-

la ya desde enero a junio un crecimiento del 9’3%.

El Aeropuerto de Valencia supera los 6 millones de viajeros en el pri-

mer semestre. Sólo en junio creció un 8’8%, registrando cerca de 1’2 

millones de pasajeros. 

Y esta tendencia va a seguir. Las aerolíneas siguen apostando por la 

Comunitat Valenciana, recientemente WizzAir anunció la apertura de 

una base en Valencia. 

¿La planificación del Gobierno para nuestros aeropuertos responde a 

estas cifras? Nosotros creemos que no y el sector coincide. La Asocia-

ción de Líneas Aéreas lo ha manifestado públicamente: hay un desfase 

entre la evolución real de la demanda y las previsiones de AENA.

No están mostrando la suficiente agilidad y capacidad de reacción an-

te esta realidad, 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 más dinámicas de España. Y no sólo hablamos de nuestros 

aeropuertos, también de nuestras conexiones ferroviarias. Necesi-

tamos un corredor Mediterráneo que garantice la conexión en alta 

velocidad con Europa. Es imprescindible superar este déficit de in-

fraestructuras y el actual gobierno central no muestra la agilidad ne-

cesaria. 

Algunos alcaldes y el PSOE de la C. Valenciana hablan de la idea de 

instalar la tan mencionada tasa turística. Cuál es tu opinión.

Como decía antes, creo más en los datos que en valoraciones dogmáti-

cas poco o nada contrastadas. El turismo nos aporta 9.000 millones de 

euros de ingresos f iscales. Es uno de los pilares de mantenimiento del 

sistema de bienestar de los valencianos.

Eliminamos la tasa turística nada más llegar al gobierno porque su-

ponía una doble imposición. Es un castigo a nuestra principal indus-

tria, que sólo defienden aquellos que demonizan sin base este sector. 

Este Consell no está en la confrontación dogmática, trabaja con datos 

y defiende una política f iscal no confiscatoria y la simplificación ad-

ministrativa.

El turismo es uno de los principales motores económicos de España 

pero el Gobierno central no cuenta con una política turística de nivel, 

madura e inteligente, que explique el beneficio social y económico 

que supone nuestro sector. 

Los que hablan de la tasa turística lo usan como un argumento fácil y 

populista: como el turista daña, ha de pagar para recuperar en parte 

el daño realizado. Yo creo mas en el factor positivo del turismo. Bien 

gestionado, con datos. 

Lo que deberían plantearse los defensores de la tasa es por qué el Go-

bierno Central no considera municipios turísticos destinos como Be-

nidorm o Peñíscola, para que puedan contar con más fondos; o por 

qué no se hace una verdadera apuesta por esta industria desde los Pre-

supuestos Generales del Estado. Este debería ser el debate y no una ta-

sa que, aquí en la Comunitat Valenciana, no la quiere ni el sector ni la 

sociedad. Sólo la reclaman los que siguen dictados de intereses parti-

distas y no de interés común.

José Manuel, ¿cómo va la promoción exterior? Recientemente ha-

béis estado de promoción en Canadá, USA  algunos puntos de Euro-

pa. ¿Cómo se están comportando los mercados turísticos?

Como remarcaba al inicio, la demanda internacional mantiene la ten-

dencia alcista. Este año, hasta mayo, ha crecido más de un 9% tanto 

en número de turistas como en gasto. Nuestros principales mercados 

europeos siguen fuertes, con Reino Unido a la cabeza. Pero están des-

GACETA DEL TURISMO

Nosotros creemos en el turismo 
como una de las principales 

industrias de la Comunitat, motor 
de bienestar social y valor para los 

que vivimos aquí. 

Me gustaría subrayar 
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posicionamiento de los destinos 
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beneficiando este verano sobre 
todo al interior de Castellón pero 

también los hoteles del interior de 
la provincia de Valencia ya están 

este mes de julio al 87%”



ENTREVISTA

puntando rápidamente otros como Polonia e Italia. También mercados le-

janos como Canadá y Estados Unidos están creciendo. Tengamos en cuenta 

la importancia del vuelo directo entre Valencia y Montreal. Los operadores 

norteamericanos y canadienses que han participado en nuestras acciones 

promocionales allí muestran gran interés por la excepcional combinación 

de clima, playa, gastronomía, cultura y naturaleza que ofrece la Comuni-

tat Valenciana.  Insisto que más allá 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 más larga. 

¿Segun su criterio es importante el tráfico 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 para la Comunitat 

Valenciana, no solo por su impacto económico, sino por su capacidad 

para generar oportunidades en todo el territorio y contribuir a un de-

sarrollo turístico más equilibrado y sostenible.

Tiene un gran potencial desestacionalizador ya que una parte importan-

te de las escalas se concentra en temporada media y baja. Es también un 

gran prescriptor del destino porque un alto porcentaje de los cruceristas 

manifiesta su intención de volver para estancias más largas. 

Pero además, tiene un gran potencial diversif icador si se coordina con 

productos turísticos atractivos y experienciales que distribuyan los 

f lujos más allá de las ciudades portuarias ya que el crucerista muestra 

un creciente interés por la cultura, la gastronomía y el patrimonio. 

Creo que, como en tantas cosas de la gestión turística actual, éste es el 

gran reto. Gestionar f lujos y que el impacto en el territorio aporte benefi-

cios porque es un impacto medido, gestionado y explicado a la sociedad. 

 José Manuel tenéis acuerdos de colaboración con diferentes agen-

tes turísticos y organizaciones empresariales como Tour&Kids, Va-

lencia Premium, AEVAV, etc, para la promoción de nuestra comu-

nidad. ¿Qué significa para vosotros, como Conselleria de Turismo, 

esta colaboración?

Para nosotros, la colaboración con las asociaciones empresariales, los 

clubes de producto y las entidades del sector no es un complemento de 

la política turística, sino una herramienta fundamental para hacerla 

eficaz. Desde la Conselleria marcamos una estrategia, definimos prio-

ridades, coordinamos actuaciones, pero la colaboración con  organiza-

ciones como las que nombras, Tour&Kids, Valencia Premium, AEVAV…, 

nos permite llegar de forma capilar a empresas, profesionales y desti-

nos, trasladando esa estrategia al conjunto de la oferta turística.

La colaboración con el tejido empresarial es constante, a través de los 

convenios de promoción que tenemos con estas entidades y también con 

nuestros programas de calidad o con CreaTurisme, que ayuda a las em-

presas a sacar al mercado nuevas experiencias turísticas de alto valor 

que diversifican nuestra oferta. Creemos firmemente que la colabora-

ción público-privada, y también público-pública, 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 

la misma dirección, multiplicamos nuestra capacidad de gestión y go-

bernanza, reforzamos la calidad de nuestros productos turísticos y ha-

cemos más competitiva a la Comunitat Valenciana como destino.

Para finalizar, ¿cuál debería ser el secreto para armonizar el turismo 

con la gente local?

La gobernanza con propósito, el equilibrio y la información veraz. 

¿Qué significa esto? Estamos pasando de un modelo de promoción del 

turismo a uno de gobernar el turismo, de gobernanza colaborativa 

público-pública y público-privada basada en monitorización, análi-

sis de datos y previsiones que nos permita tomar decisiones y adoptar 

medidas eficaces y ágiles. 

Es lo que estamos haciendo en la Comunitat Valenciana. Es más, so-

mos líderes en este modelo de gestión turística inteligente con una 

Red de Destinos Turísticos Inteligentes pionera. Son más de 100 mu-

nicipios que ya trabajan el turismo de esta forma, con una concepción 

municipal transversal, desde una perspectiva de servicio al munici-

pio, con herramientas como el Sistema de Inteligencia Turística que 

les facilita datos y les garantiza rigor. 

Es una falacia presentar la relación entre turistas y residentes como 

un enfrentamiento inevitable o como un juego de suma cero en el que 

unos ganan y otros pierden. 

El turismo sostenible tal y como lo trabajamos en la Comunitat Valen-

ciana es un turismo que suma, que crea bienestar social, empleo, que 

genera vida en municipios que están perdiendo población, que faci-

lita la inversión y mejora los servicios públicos. En junio acabó la eje-

cución de los 55 Planes de Sostenibilidad Turística en Destino que he-

mos desarrollado en la Comunitat. Son más 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 sólo así será el mejor lugar que visitar y disfrutar.  

El turismo de cruceros es un 
producto estratégico para la 

Comunitat Valenciana, no solo 
por su impacto económico, sino 
por su capacidad para generar 

oportunidades en todo el territorio 
y contribuir a un desarrollo 
turístico más equilibrado y 

sostenible.

Los que hablan de la tasa turística 
lo usan como un argumento fácil y 
populista: como el turista daña, ha 
de pagar para recuperar en parte 
el daño realizado. Yo creo mas en 
el factor positivo del turismo. Bien 

gestionado, con datos. 



Precios DESDE por persona en clase turista y ocupación doble estándar para determinadas salidas indicadas. El precio 
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momento de la reserva.Precios vigentes a la fecha de  edición  17/06/2026| Travelsens S.L.U. CIF B-57727901- B

Riviera Maya
Vuelo directo desde Madrid 
Salidas los martes, jueves y sábados

1190€
HOTEL 5* DESDE

9 días | 7 noches 
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C 
inco años después de la pri-

mera travesía entre Baleares y 

la Península, la naviera espa-

ñola Trasmed, pertenecien-

te al Grupo Grimaldi, está de 

celebración y es que cumple 

cinco años consolidada como un actor clave pa-

ra la conectividad y la movilidad de pasajeros y 

el transporte de mercancías.

En este lustro, la compañía ha afianzado sus ru-

tas operadas siempre con buques bajo bandera 

española, ha sabido adaptarse a un entorno ope-

rativo en constante transformación y ha impul-

sado un modelo de negocio orientado a la cali-

dad, la eficiencia y la sostenibilidad.

En palabras de Ettore Morace, CEO de Trasmed, 

“en las rutas entre Baleares y la Península, co-

nectar no es solo transportar personas o mer-

cancías, es contribuir a que la actividad diaria 

de las islas pueda desarrollarse con normalidad. 

En este sentido, nos sentimos orgullosos de ha-

ber demostrado en estos años que somos un ser-

vicio esencial para la población “, ha señalado.

En estos cinco años la compañía ha crecido de 

forma constante pero equilibrada en cinco ám-

bitos clave: el transporte de mercancías, la mo-

vilidad de pasajeros, la sostenibilidad y la igual-

dad, la adaptación a las nuevas formas de viajar 

y los resultados económicos:

Una red logística para garantizar el abasteci-

miento

Además, Trasmed ha desempeñado un papel 

fundamental en la logística que abastece al ar-

chipiélago balear, conectando de forma regular 

la Península con las islas y facilitando el sumi-

nistro a las empresas. Una actividad que supo-

ne el 70% de la facturación de la naviera, que en 

2025 transportó 339.394 unidades de mercancía, 

un 2,25 % más que el año anterior.

Cerca de 117.000 toneladas son mercancías es-

tratégicas para sectores como el hospitalario 

(oxígeno y otros gases medicinales), el energé-

tico o la restauración. Para realizar estos tras-

lados la compañía cuenta con el buque “Gubal 

Trader”, especializado en este tipo de f letes.

Más de 700.000 pasajeros en 2025

El 30% restante de su facturación corresponde 

al transporte de pasajeros. Por lo que respecta a 

la movilidad, la compañía ha orientado su pro-

puesta a ofrecer un servicio adaptado a las ne-

cesidades de los viajeros, especialmente en las 

travesías nocturnas y en los desplazamientos 

habituales entre las islas y la Península. De he-

cho, solo en 2025 la compañía transportó a más 

de 700.000 pasajeros entre la Península 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 compañía. En 

2025, Trasmed transportó más de 30.000 masco-

tas entre la Península 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 

Fundación FAADA e incluye camarotes adapta-

dos para viajar con hasta dos perros o gatos, es-

pacios específicos como un Pet Garden al aire 

libre, zonas habilitadas para la estancia de ani-

males y soluciones orientadas al bienestar du-

rante la travesía, como casetas con videovigi-

lancia accesible desde el móvil.

GACETA  
DEL TURISMO

www.gacetadelturismo.com

Trasmed cumple cinco años consolidando 
la conexión y el abastecimiento entre 
Baleares y Península



THE PRESENT AND FUTURE OF THE 
WORLDWIDE CRUISE INDUSTRY

International 
Cruise Summit 
2026

NOVEMBER
MADRID

2026

10 & 11

The conference of 
all conferences

The International Cruise Summit is a 
registered brand and product of

www.internationalcruisesummit.com

Anuncio ICS 2026 v4.indd   1Anuncio ICS 2026 v4.indd   1 10/6/26   9:5010/6/26   9:50



Iberojet, la aerolínea de Ávoris, y el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) han al-

canzado un acuerdo para reforzar la conectividad aérea entre España y Costa Rica 

mediante la incorporación de una tercera frecuencia semanal en la ruta Madrid–

San José. La nueva frecuencia comenzará a finales de noviembre con salida todos 

los jueves, ampliando la oferta disponible durante la temporada navideña y dando 

respuesta al crecimiento sostenido de la demanda hacia el destino.

Esta nueva frecuencia complementará la operativa actual de la compañía, que co-

necta Madrid y San José los martes y sábados, y permitirá ofrecer una mayor fle-

xibilidad a los viajeros. Además, esta tercera frecuencia se incorporará a la pro-

gramación regular de Iberojet durante 2027 y 2028, consolidando una ruta que 

mantiene una evolución muy positiva desde su lanzamiento.

La ampliación de la capacidad supone un nuevo paso en la estrategia de creci-

miento de Iberojet en América Latina y reafirma el compromiso de la compañía 

con Costa Rica, uno de los destinos estratégicos de su red de largo radio y uno de los 

mercados con mayor potencial de crecimiento para el turismo europeo. 

Mario Domínguez, adjunto a la dirección general de tour operación de Ávoris, ha 

señalado: «La incorporación de esta tercera frecuencia refleja la excelente evolu-

ción de la ruta Madrid–San José y la confianza que depositamos en Costa Rica co-

mo destino estratégico. El incremento de la demanda confirma el interés creciente 

de los viajeros por este mercado y nos anima a seguir reforzando una conexión que 

aporta valor tanto al turismo como a las relaciones entre ambos países. Nuestro 

objetivo es mantener un crecimiento sostenido y ofrecer cada vez más opciones a 

nuestros clientes». Por su parte, Marcos Borges, presidente ejecutivo del Instituto 

Costarricense de Turismo, ha destacado: «La ampliación de las frecuencias de Ibe-

rojet constituye una excelente noticia para Costa Rica. Este incremento mejora tan-

to la conectividad como la capacidad aérea con uno de nuestros principales merca-

dos emisores en Europa, lo que demuestra la confianza de la aerolínea en nuestro 

país y la competitividad del destino. Seguiremos trabajando conjuntamente con el 

sector privado para mejorar el producto turístico y generar de forma permanente 

experiencias únicas para los viajeros. Los invitamos a reconectar durante su viaje 

con lo verdaderamente esencial y a descubrir la esencia del Pura Vida. Este incre-

mento de frecuencias permitirá la llegada de más visitantes, lo que generará más 

empleos y una mayor derrama económica en las comunidades, y consolidará el tu-

rismo como uno de los principales motores del desarrollo, el bienestar y la prospe-

ridad de Costa Rica».

La Asociación Internacional de Líneas de Cruceros (CLIA por sus siglas en 

inglés) refuerza su equipo en Cataluña con la incorporación de Martí Sáez, 

como director de CLIA en la región. Especialista en comunicación cor-

porativa, asuntos públicos y relaciones institucionales, su incorporación 

responde a la voluntad de la asociación por fortalecer el trabajo que CLIA 

desarrolla desde hace años en Cataluña, un territorio estratégico.

Desde esta nueva responsabilidad, Martí liderará la actividad de CLIA en 

Cataluña, manteniendo una interlocución permanente con las adminis-

traciones públicas, las instituciones, la comunidad marítima-portuaria, el 

ecosistema turístico y los principales grupos de interés a todos los niveles.

Su labor estará orientada a favorecer el intercambio de información, el 

diálogo y la colaboración entre la asociación y los diferentes actores, con-

tribuyendo a una mejor comprensión de la realidad del sector, así como de 

sus retos y oportunidades. Martí reportará al director de CLIA en España, 

Alfredo Serrano.

“La creación del puesto de director de CLIA en Cataluña es un ref lejo del 

compromiso del sector con el territorio catalán y de la importancia que 

tienen puertos como el de Barcelona, referente a nivel mundial, y Tarrago-

na. Su experiencia y conocimiento del entorno catalán serán claves pasar 

seguir impulsando una relación cercana y rigurosa con el ecosistema lo-

cal, a la vez que avanzamos conjuntamente hacia un modelo turístico sos-

tenible, equilibrado y generador de valor para el territorio”, afirma el di-

rector de CLIA en España, Alfredo Serrano. 

Por su parte, Martí Sáez destaca: “asumo esta responsabilidad con la vo-

luntad de contribuir a fortalecer el diálogo entre el sector y el tejido cata-

lán, favoreciendo espacios de colaboración que permitan abordar el pre-

sente y futuro de la actividad de cruceros desde el rigor, la escucha y el 

avance hacia modelos compartidos”.

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

CLIA refuerza su presencia en 
Cataluña con la incorporación de 
Martí Sáez como director en la región

GACETA DEL TOURLÍDER
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ENTREVISTA

En su primera entrevista como alcalde de Dénia para la Gaceta del Turismo, Ra-

fa Carrió ha asegurado que la ciudad está preparada para afrontar el verano, 

aunque reconoce que la llegada masiva de visitantes multiplica la población y 

genera una importante presión sobre los servicios públicos. Uno de los asuntos 

que más destacó fue la implantación de una tasa turística. Carrió considera que 

es un debate que debe ponerse sobre la mesa y explicó que esta tasa, que pagan 

quienes pernoctan en hoteles, campings o apartamentos turísticos, serviría pa-

ra financiar servicios como la limpieza, el mantenimiento de las playas o el re-

fuerzo de la seguridad, evitando que todo el coste recaiga sobre los residentes. 

Afirmó que en otros destinos europeos y españoles ya funciona y que no supone 

un freno para la llegada de turistas.

Dénia afronta un verano que, como es habitual, vuelve a ser de máxima acti-

vidad turística. La ciudad sigue consolidándose como un destino de referen-

cia en el Mediterráneo durante todo el año, con una oferta que combina gas-

tronomía, patrimonio y naturaleza. Un modelo que también busca equilibrar 

la sostenibilidad turística con la calidad de vida de los residentes. Ahora, co-

mo alcalde, ¿qué balance hace Rafa Carrió de este verano de 2026?

—Creo que estamos preparados. Y no es una cuestión de pensar que llega el ve-

rano y que de repente vamos a multiplicar por cuatro la población sin haber pre-

visto nada. Yo creo que la ciudad está preparada. Es cierto que muchas veces 

surgen problemas ajenos a la planificación o a todo lo que puedes prever, pero 

considero que estamos preparados. Siempre podríamos hacer alguna cosa más, 

por supuesto.

En todos los ámbitos que has comentado. En gastronomía estamos a un nivel 

muy alto y creo que seguimos mejorando, como se dice en educación, progre-

sando adecuadamente. Y en el resto de áreas también estamos trabajando para 

que las personas que nos visitan tengan todos los servicios a su alcance.

En cuanto a infraestructuras o dotaciones, es complicado gestionar una ciu-

dad que durante unos meses multiplica su población. ¿Cómo se hace? ¿Ne-

cesitamos más recursos en verano? ¿Los tenemos? ¿Son suficientes o todavía 

hace falta evolucionar más?

—Suficientes, en absoluto. Tenemos alrededor de 50.000 personas empadrona-

das, y toda la planificación se hace pensando en esa población durante todo el 

año. Pero la realidad es que las personas que viven habitualmente aquí son ya 

más de 70.000. Y luego llega la enorme cantidad de visitantes.

El otro día me dieron una cifra del año pasado que superaba las 200.000 perso-

nas en determinados momentos. Es decir, triplicamos o incluso cuadruplica-

mos la población habitual. Y eso es muy complicado.

Más que gestionar, el problema es la falta de recursos.

Y hablando de equilibrio, porque es cierto que hay que cuidar tanto a quienes 

viven aquí todo el año como a quienes nos visitan...

—Exactamente. Ese equilibrio es complicado con los recursos económicos que 

tenemos. Porque cualquier proyecto necesita financiación 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 gastronomía, aunque 

podríamos hablar de muchos otros sectores. Queremos ofrecer un servicio ex-

celente, pero quienes trabajan en él necesitan tener salarios dignos para poder 

vivir aquí y acceder a una vivienda. Cada vez es más complicado.

No queremos que la gente tenga que marcharse por estas circunstancias y 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 la mesa el 

debate de la tasa turística.

—Sí. Si realmente queremos mejorar todos esos servicios de los que estamos ha-

blando, tanto para quienes nos visitan como para quienes trabajan aquí y tam-

bién para los residentes, debemos estudiar cómo financiarlos.

Por eso creo que la tasa turística es un tema interesante que merece ponerse so-

bre la mesa. Está demostrado que una pequeña cantidad no hace que los turis-

tas dejen de venir, y sin embargo permitiría mejorar muchos de los servicios que 

ofrecemos.

O sea, ¿estamos hablando de implantar una tasa turística para quienes nos 

visitan?

—Sí, pero no se trata de subir ningún impuesto existente. La tasa turística con-

siste en que todas las personas que pernoctan en hoteles, campings o viviendas 

turísticas paguen una pequeña cantidad. Hay muchos modelos distintos, por-

que cada lugar aplica una tarifa diferente. Estamos hablando de importes que 

pueden ir desde 50 céntimos hasta unos 3 euros por persona y noche.

Está demostrado que esto no hace que los turistas dejen de viajar, pero sí ayuda-

ría muchísimo a mantener todos esos servicios que, al final, ahora mismo se pa-

gan con los recursos del Ayuntamiento.

Si queremos tener las playas en las mejores condiciones, mantenerlas limpias, 

ofrecer buenos servicios... necesitamos un poco más de financiación. Y actual-

mente esos gastos recaen sobre los impuestos que pagan durante todo el año los 

vecinos de Dénia.

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

buscando que sea un sistema sencillo, cómodo y 

transparente. El Ayuntamien- to simplemente 

gestionaría esos recursos pa- ra destinarlos a 

mejorar los servicios que ne-

cesita tanto quien vive aquí 

como quien nos visita.

¿Cómo sería un ejemplo prác-

tico? ¿Qué tendría que pagar 

un turista?

—Eso habría que estudiar-

“Creo que la tasa turística es un 
tema interesante que merece 
ponerse sobre la mesa”

RAFA CARRIÓ 
ALCALDE DE DÉNIA 



lo. Hay muchísimos ejemplos en Europa y también en España. Cataluña, el País 

Vasco o Galicia ya aplican tasas similares.

Pero me interesa saber cómo sería la propuesta de Rafa Carrió.

—Bueno, en hoteles, campings o apartamentos turísticos, el visitante pagaría 

aproximadamente un euro más por noche. Todo ese dinero recaudado, que se-

ría una cantidad importante, iría destinado a mejorar servicios como las playas, 

la limpieza o cualquier otro servicio que durante el verano requiere un esfuerzo 

extraordinario.

Sabemos que en verano se genera mucha más suciedad y aumenta la necesidad 

de limpieza. Lo mismo ocurre con otros servicios municipales. Ahora esos gas-

tos se pagan con los impuestos de quienes vivimos aquí todo el año.

¿Cuáles son las áreas que más necesitan ese refuerzo? ¿Sanidad, infraestruc-

turas, limpieza, playas...? ¿Qué es lo que más te preocupa?

—Hay competencias que corresponden al Ayuntamiento y otras que dependen 

de otras administraciones.

Si hablamos de sanidad, es algo fundamental. La atención sanitaria es priorita-

ria. Pero todos sabemos que también es complicado atraer profesionales sani-

tarios a una ciudad donde el coste de la vivienda es tan elevado. Ese es uno de los 

grandes problemas.

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

La limpieza, porque quien nos visita consume, disfruta de restaurantes y bares y 

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 olvidar la seguridad. La seguridad es uno de los aspectos que más 

valoran quienes eligen un destino turístico.

Es cierto que durante el verano se refuerza la Policía Nacional, pero reforzar la 

Policía Local resulta mucho más complicado por muchas razones que podría-

mos debatir. Todo eso requiere inversión y recursos.

Por eso digo que disponer de una mayor financiación permitiría mejorar todos 

esos servicios.

¿Qué opinión has percibido sobre la tasa turística? ¿Qué te transmite la gen-

te?

—He hablado de este tema con muchas personas.

La principal duda que me plantean no es la tasa en sí, sino cómo se recaudaría.

Pero sinceramente creo que hoy en día eso no debería ser un problema. Quienes 

la cobren actuarían simplemente como intermediarios: recaudarían ese impor-

te y después lo ingresarían al Ayuntamiento.

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

tad insalvable.

Además, la mayoría entiende que, si esa tasa no reduce la llegada de turistas y 

sirve para mejorar la seguridad, las playas, la limpieza y el resto de servicios, 

puede ser positiva.

La única preocupación que he detectado es la parte administrativa. Y creo que 

tiene solución.

Lo importante es sentarse con todos los sectores implicados, analizar fortalezas 

y debilidades y buscar el mejor sistema posible. Estoy convencido de que supon-

dría un impulso importante para mejorar la atención que prestamos.

¿Y esa tasa sería únicamente por pernoctación o también afectaría, por ejem-

plo, a quienes salen a comer o cenar?

—No. En principio sería únicamente por pernoctación, por persona y por noche.

Además, es un sistema que ya existe en muchos lugares, así 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 máximo a 

pagar. Nosotros simplemente tendríamos que adaptar ese modelo a la realidad y 

a las características de Dénia.

Se está hablando en algunos sectores de la necesidad de una desestaciona-

lización real; es decir, de crear más propuestas y actividades fuera del vera-

no para atraer visitantes durante todo el año. ¿Cómo se plantea esto desde el 

Ayuntamiento?

—Creo que en Dénia llevamos muchos años trabajando precisamente en esa lí-

nea y considero que se ha avanzado bastante en la desestacionalización del tu-

rismo.

Si lo pensamos, ¿qué mes del año no tiene actividades en Dénia? Otra cosa es que 

podamos ir renovándolas, hacerlas más dinámicas o incorporar nuevas pro-

puestas.

Nosotros estamos abiertos a cualquier iniciativa que sea viable y que pueda lle-

varse a cabo, siempre manteniendo el equilibrio del que hablábamos antes. Por-

que también tenemos que pensar en quienes viven aquí: en los horarios, en las 

fiestas en la calle, en la convivencia...

Pero cualquier propuesta será bienvenida y la estudiaremos.

Aun así, insisto en que creo que Dénia ya ha conseguido que el turismo no se 

concentre únicamente en verano. Hay actividades prácticamente durante todo 

el año y seguiremos mejorándolas.

Hablemos ahora de las viviendas turísticas. ¿Influyen realmente en el proble-

ma del acceso a la vivienda para los vecinos de Dénia?

—Yo no creo que sean el factor determinante.

Las viviendas turísticas son un servicio más que ofrece la ciudad.

Lo que sí me preocupa es que sean legales. La ilegalidad sí es un problema, y por 

muchos motivos. No solo porque haya que pagar impuestos o declarar la acti-

vidad, sino también por cuestiones de seguridad y de protección para quien al-

quila. Si una vivienda es ilegal, el visitante puede encontrarse desprotegido ante 

cualquier problema. Por eso el Ayuntamiento trabaja, dentro de sus competen-

cias, para controlar esa situación y mantener un equilibrio entre el uso turístico 

y el residencial. Pero, en general, no considero que las viviendas turísticas sean 

un problema. Al contrario, creo que prestan un buen servicio cuando funcionan 

dentro de la legalidad.

Rafa Carrió, alcalde de Dénia desde hace apenas un mes. ¿Qué es lo que más 

te ha sorprendido desde que asumiste el cargo? ¿Ha habido algo que hayas 

pensado: “Esto Vicent Grimalt no me lo había contado”?

—La verdad es que pocas cosas.

Durante los últimos tres años ya había participado muy directamente en el tra-

bajo del gobierno, en los proyectos y en el modelo de ciudad que estamos desa-

rrollando.

Además, unos días antes del relevo me senté con Vicent y estuvimos hablando 

tranquilamente de todos esos asuntos de Estado, de esas cuestiones delicadas 

que quizá no siempre salen en público.

Repasamos muchos temas importantes, algunos realmente complejos y difíci-

les de resolver.

Por eso, sorpresas, pocas.

Lo que sí estoy viviendo ahora es la satisfacción de poder ayudar a resolver cues-

tiones del día a día. Cuando eres alcalde haces una llamada y, muchas veces, los 

problemas encuentran solución con mayor rapidez.

Eso me está dando mucha energía y mucha ilusión.

Problemas siempre habrá, eso lo sabemos todos. Pero prefiero centrarme en las 

cosas positivas.

Además, esto no es un trabajo individual. Hay un gran equipo, tanto dentro del 

partido como en el gobierno municipal.

Estamos trabajando con mucha sintonía y yo me encuentro muy cómodo.

Este primer mes ha coincidido además con las fiestas, con reuniones constan-

tes, con actos institucionales y con la representación del Ayuntamiento en mu-

chos municipios.

Todo eso, sinceramente, me está aportando una enorme satisfacción personal.

¿Te encuentras tan a gusto que te planteas seguir más allá de este mandato?

—(Ríe). Si me engancho a esto, igual dentro de cuatro años no lo suelto.

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

Mientras tenga salud y el partido siga confiando en mí —y tengo un equipo ex-

traordinario, mucho mejor de lo que merezco—, no me he puesto ningún límite.

Puede que continúe o puede que no. También dependerá de cómo evolucionen 

los proyectos que tenemos preparados y de cómo valore el partido el trabajo rea-

lizado.

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

GACETA DEL TURISMO



C
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, sí. Y estamos muy con-

tentos de tener esta operación que nos permite 

seguir acercando Centroamérica con Europa”. 

Es un vuelo de momento solamente para ve-

rano, pero ¿qué previsiones tenéis o espe-

ráis que tenga este vuelo? 

“Estamos muy contentos con cómo está fun-

cionando, siempre nos permite ir probando 

cómo está la demanda, cómo están conec-

tando los mercados; siempre estamos reeva-

luando bastante nuestra red. Desde Madrid, 

o mejor dicho, toda España es un gran asiduo 

visitante de Centro América, y hemos trans-

portado más de un millón de pasajeros tanto 

de ida como de vuelta”. 

Cuéntanos, ¿cómo ha sido su experiencia? 

La verdad, ¡fantástico! Avianca tiene una larga 

historia conectando España con Latinoamé-

rica, generando muchísimas oportunidades. 

Tenemos cuatro vuelos diarios entre Bogotá 

y Madrid; tenemos vuelos diarios entre Bar-

celona y Bogotá; y de hecho, en esta tempora-

da hemos ampliado a dos vuelos diarios entre 

Barcelona y Bogotá. Tenemos operación di-

recta de Madrid a Cali, de Madrid a Medellín, 

y hemos seguido creciendo en Europa. Ya te-

nemos vuelo diario a París y a Londres, y con 

nuestro aliado Gol Linhas Aéreas estamos cre-

ciendo ahora también desde Río y muy pronto 

a Portugal. Estamos muy contentos y apostan-

do fuerte en todos estos mercados. Llevamos 

muchos años conectando a nuestros países, y 

eso genera oportunidades básicamente de co-

nectar familias, de conocer nuevas culturas, 

generar negocios, y eso es algo que da mucha 

energía y muchas ganas de levantarse por la 

mañana para seguir trabajando en ello”.

El balance de 2025 ha sido bastante bueno, 

según los datos que nos habéis presetnado, 

¿verdad? 

“Así es, así es. Un excelente año, un año en 

el que hemos continuado creciendo, en el 

que hemos continuado pudiendo entregar 

una operación 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 a poco estamos incorporando Wi-Fi a 

bordo en nuestros vuelos dentro de las Amé-

ricas. La verdad estamos muy emocionados 

por todos esos cambios”.

¿Y cómo apuntan los datos de este 2026, es-

te primer semestre del año?

“Así es, en este primer semestre seguimos 

creciendo fuerte, impulsando la conectivi-

dad e implementando todas estas mejoras 

que cada vez traen más beneficios para 

nuestros clientes”. 

Hay una cosa que me ha encantado, 

ese kit especial, un amenity, que apo-

ya a las comunidades indígenas, ¿no?

“Yo soy muy fan de este kit. Nosotros tene-

mos una amenity kit que se trabaja con co-

munidades indígenas de Colombia. Estas son 

mujeres que fabrican los tejidos y son una 

combinación de colores fabulosas. Tenemos 

ocho diseños coleccionables y los produc-

tos adentro también son Loto del Sur, que es 

una compañía que usa materiales del Ama-

zonas para sus productos. La presentación es 

maravillosa y una calidad excepcional de los 

productos; además de la labor social que ha-

cemos con ellas. Esa parte social es muy im-

portantes para nuestra compañía”.

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

ENTREVISTA

CATALINA NANNIG
VICEPRESIDENTA DE VENTAS DE AVIANCA PARA EUROPA

Avianca presentó en Madrid la ruta Madrid – San Salvador, que operará cuatro vuelos semanales entre junio y 
septiembre de 2026 consolidando El Salvador como una puerta de entrada a los mercados de Centro América y 
fortaleciendo los vínculos comerciales, turísticos y culturales entre ambos países. Gaceta de Turismo entrevistó a 
Catalina Nannig: “Estoy muy contenta de estar representando aquí a nuestra compañía”

Por Chiky Trillo
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V
uestra implantación en el mer-

cado establece una convivencia 

entre la IA y un equipo humano. 

¿Qué parte del trabajo realiza la 

IA y qué parte realiza el equipo 

humano? “Ahora mismo, la IA apoya a los humanos 

únicamente en la primera redacción de la respues-

ta. Introduce los elementos que deben mencionarse, 

junto con la información que tenemos sobre el tema 

tratado en la reseña. Después, el equipo humano se 

encarga de todo el acabado y, por así decirlo, de la re-

dacción final”.

¿Cuál es el proceso que seguís a la hora de trabajar 

con las reseñas?

“Dependiendo de la plataforma de la que proceda la 

reseña, hacemos un análisis de su contenido. Identi-

ficamos los temas que se han mencionado y busca-

mos en la información que tenemos sobre ellos. Si no 

disponemos de información suficiente, contactamos 

directamente con el hotel para obtenerla. Después, 

utilizamos toda esa información para elaborar la res-

puesta con nuestra IA y nuestro equipo humano”.

¿En cuántos idiomas y plataformas trabajáis?

“Ahora mismo trabajamos con todas las plataformas; 

no tenemos excepciones. Y lo mismo ocurre con los 

idiomas: trabajamos en todas las lenguas”.

¿Cuál es el objetivo principal que perseguís a la hora 

de confeccionar una respuesta a una reseña?

“Nuestro principal objetivo es generar un impacto po-

sitivo en las reservas online del hotel. Lo hacemos me-

diante la personalización y la introducción de elemen-

tos de micro-marketing, como el tono de voz del hotel, 

además de aplicar nuestro método propio, que hemos 

desarrollado internamente. Buscamos generar un im-

pacto positivo en las reservas online y en el revenue del 

hotel a través de dar la respuesta adecuada. Para ello, 

dirigimos las respuestas a las personas que van a rea-

lizar una futura reserva y no tanto a la persona que ha 

escrito la reseña”.

Es muy interesante. Entonces, las respuestas están 

más enfocadas a un futuro cliente que a la persona 

que ha escrito la reseña.

“Exactamente. Obviamente, siempre tenemos en 

cuenta a la persona que ha escrito la reseña”.

¿Considera que su trabajo se puede encasillar como 

uno de los elementos del marketing?

“Sí, totalmente. Y es un elemento de marketing que 

aparece justo en el momento perfecto: cuando el 

cliente del hotel está tomando la decisión de hacer una 

reserva”.

¿Incluís diagnósticos en el estudio de las reseñas?

“Totalmente. Actualmente estamos en fase de con-

tacto con nuestros clientes y haciendo pruebas de una 

herramienta que llevamos más de dos años desarro-

llando, basada en la reputación online. Realizamos 

un análisis exhaustivo de todas las reseñas y, a partir 

de ahí, extraemos puntos de mejora que presentamos 

al hotel.”

Existe una gran variedad de tipos de hoteles y pare-

ce difícil actuar de forma específica para cada uno 

de ellos.

“Totalmente, pero lo hacemos igualmente. Ahora mis-

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 pequeño que 

para uno grande. Nosotros ofrecemos calidad. Esta-

blecemos una diferenciación en el proceso para los 

hoteles boutique, con los que normalmente trabaja-

mos de forma mucho más directa con el general ma-

nager o con el propietario del hotel. En el caso de los 

hoteles y las cadenas más grandes, trabajamos mucho 

con los departamentos de guest experience. El traba-

jo cambia ligeramente, pero el resultado sigue siendo 

el mismo”.

¿Cuál es vuestra implantación en el mercado español?

“Ahora mismo estamos bastante presentes y trabaja-

mos con muchas cadenas españolas, como Barceló, 

Meliá, El Ático, Derby, Blues y De Luna, entre otras. En 

cuanto a los hoteles para los que trabajamos, estamos 

presentes en alrededor del 7 % de los hoteles españo-

les. En términos de volumen, gestionamos una canti-

dad muy importante de reseñas. Desde principios de 

año hemos tratado más de tres millones de reseñas 

para nuestros clientes en España”.

Al final, lo importante son los resultados. ¿Tenéis al-

guna cifra sobre el posible aumento de reservas en 

los hoteles?

“Vemos un aumento importante y, sobre todo, en el 

caso de las cadenas más importantes con las que tra-

bajamos en España, podemos hablar de un incremen-

to de casi un 20 % en las reservas online. Además, 

la adquisición de nuevos clientes es un ele-

mento que atrae mucho a nuestros clientes 

y es algo en lo que hemos trabajado inten-

samente durante este último año”.

Hablemos de la reseña, que al parecer tiene una 

gran influencia a la hora de reservar. ¿Qué impor-

tancia otorgan los clientes a las reseñas?

“La verdad es que les otorgan mucha importancia. Los 

últimos estudios muestran que el 97 % de las personas 

leen reseñas y, sobre todo, prestan mucha atención a 

las reseñas negativas antes de tomar la decisión de re-

servar un hotel. Es algo que forma parte integral del 

proceso de toma de decisiones del posible huésped”.

Los hoteles se quejan de que existen reseñas de re-

vancha que algunos clientes utilizan como forma de 

presión hacia el hotel.

“Sí, es algo que está presente. No sabría decir cuál es el 

porcentaje exacto, pero sí, es algo que vemos y que ve-

mos con bastante frecuencia”.

Las reseñas tienen un alto grado de subjetividad. 

Cada cliente puede percibir las cosas de una mane-

ra diferente. ¿Es posible tener en cuenta esta sub-

jetividad?

“Siempre intentamos detectar si una reseña es verí-

dica o no. Es decir, si se trata de una reseña válida y 

si la persona realmente ha estado en el hotel. Esto lo 

hacemos en colaboración con el hotel con el que tra-

bajamos. En el caso de que detectemos una falta im-

portante de elementos que demuestren que la reseña 

tiene una base real, trabajamos con nuestros part-

ners, que son las principales plataformas, para que, de 

manera totalmente legal y con todas las pruebas nece-

sarias, se elimine esa reseña de la plataforma”.

“Trabajamos con más  
de 3 millones de reseñas”

ENTREVISTA

JAN HEUNINCK
CEO DE HOTEL SPEAKER

Por Paco Guerrero
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Las noches veraniegas de 
Madrid tienen algo especial. 
Baja la temperatura ambiente 
y sube el calor humano. Es 
el momento de las risas, 
los abrazos, los encuentros 
inesperados, la amistades 
peligrosas (que decía la 
canción) y con los últimos 
rayos de sol comienza algo 
tan típico 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 conversación. “Qué 
nadie se vaya sin que hayamos 
hablado un poco”, en el lema 
de nuestro anfitrión, Josep.

Entre fotos y risas, el terraceo 
de Aon ya se ha convertido 
en una cita imprescindible 
en el calendario que nadie se 
quiere perder. Y es verdad que 
estaban casi todos. En poco 
tiempo se ha consolidado y las 
vacaciones no empiezan hasta 
que llega el Sky Bar de la calle 
Velázquez.

Y así 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 
más cerca.


