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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.
Baja la temperatura ambiente
y sube el calor humano. Es
el momento de las risas,

los abrazos, los encuentros
inesperados, la amistades
peligrosas (que decia la
cancion) y con los ultimos
rayos de sol comienza algo
tan tipico de nuestra cultura,
arraigado en nuestro ADN:
elterraceo.

Como las escasas bandadas
de golondrinas que colonizan
la ciudad, los grupos se unen,
debaten, intercambian, se
separany 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 anfitrién, Josep.

Entre fotos y risas, el terraceo
de Aon ya se ha convertido

en una citaimprescindible

en el calendario que nadie se
quiere perder. Y es verdad que
estaban casi todos. En poco
tiempo se ha consolidadoy las
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 iry que muy pocos
llegan. Pero desde el Sky Bar
de Aon estamos un poquito
mas cerca.



