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Hay tres grupos que copan buena parte del retail turístico en España, pero 
¿qué porcentaje de la distribución se lleva cada uno? ¿Los verticales tenderán a 
fusionarse? ¿Qué soluciones hay para la ausencia de talento? ¿Es el lujo uno de 
los grandes damnificados por la sequía de profesionales?¿Y qué sucede con el 

“Gran Hermano” turístico que apareja el Decreto 933?

Desafíos 2025
Talento decadente, concentración comercial 
en auge y un Decreto que divide opiniones
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Una vez más, nuestra revista, 
diseñada para destacar las tendencias, 
oportunidades y desafíos del turismo 

global, se convierte en el canal ideal para 
que los destinos, empresas y actores del 

sector conecten con el trade turístico 
español y promuevan sus propuestas en 

un mercado altamente competitivo.
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La restauración en zonas 
rurales vive una parado-

ja: mientras los bares tra-
dicionales cierran por falta 
de relevo generacional, los 
restaurantes de alta gama 
con estrellas Michelin re-
vitalizan pequeños munici-

pios. Actualmente, el 30% 
de los restaurantes con dos 
estrellas Michelin está en 
localidades con menos de 
25.000 habitantes). Según 
la Guía, estos restaurantes 
“ponen en el mapa” a pue-
blos pequeños, atrayendo 

turismo gastronómico y 
fomentando el desarrollo 
económico local. Esto di-
namiza territorios, impulsa 
alojamientos rurales y ge-
nera empleo. Aunque los 
cierres de bares reflejan la 
pérdida de población, los 
restaurantes de lujo en-
frentan menos dificultades 
para encontrar personal 
gracias a condiciones labo-
rales atractivas. Pedro Ca-
rreño, presidente de Asetur, 
destaca que el “turismo ru-
ral gastronómico” es clave 
para revitalizar pequeñas 
comunidades.

La Guía Michelin 

Barcelona también se posiciona 
como una de las ciudades con la 

tasa turística más alta para sus visi-
tantes. Según un estudio del Gremio 
de Hoteles, ocupa el quinto lugar 
en el ranking europeo de ciudades 
con mayores tasas, detrás de Pa-
rís, Roma, Florencia y Ámsterdam.  
El coste adicional para los turistas 
que pernoctan en un hotel de cua-
tro estrellas en Barcelona se sitúa 
en 6,27 euros por noche, fruto de la 

combinación entre la tasa turística 
autonómica y el recargo municipal. 
Este importe, aunque aparentemen-
te pequeño, supone una carga sig-
nificativa que podría comprometer 
la competitividad en el ámbito inter-
nacional, según la patronal hotelera 
catalana. Jordi Clos, presidente del 
Gremio de Hoteles, ha expresado su 
preocupación por el impacto que po-
dría tener un eventual nuevo incre-
mento en la tasa turística.

BARCELONA en el TOP 5 de ciudades con MÁS tasa turística

y su impacto en la España “vacía”

Aprobado el Real Decreto 
por el que se regula el 

procedimiento de Registro 
Único de Arrendamientos y 
se crea la Ventanilla Única 
Digital de Arrendamientos 
para la recogida y el inter-
cambio de datos relativos a 
este tipo de servicios, para 
crear un registro único de 
arrendamientos de corta 
duración. Su aplicación será 
efectiva desde el 1 de julio 
de 2025, finalizado el pe-
ríodo de transición y adap-
tación. España se convirtió 
así en el primer país de la 
UE que pone en marcha el 
reglamento europeo por el 
que se establece la obliga-
ción a los Estados de crear 
un sistema de información 
en materia de alquileres de 
corta duración. 

Durante 2024, la Ciudad 
de Buenos Aires recibió 

cerca de 2,8 millones de vi-
sitantes extranjeros, siendo 
España el mercado euro-
peo que más turistas apor-
tó. “Haber alcanzado estos 
valores es la consecuencia 
del trabajo conjunto que 

se viene realizando entre 
el sector público y privado 
coordinado a través del Vi-
sit Buenos Aires durante 
todo el año, mostrando los 
atractivos de nuestro desti-
no en diferentes eventos de 
carácter internacional”, ase-
vera Valentín Díaz Gilligan, 
presidente del Visit Buenos 
Aires. En ese sentido, Fitur 
representa el puntapié ideal 
para la agenda planifica-
da, “debido a que es la cita 
mundial en la que conver-
gen los principales merca-
dos de nuestra Ciudad, pero 

también destinos emer-
gentes que estamos inte-
resados en captar. Si bien 
Buenos Aires se encuentra 
entre las ciudades mejor 
posicionadas en el plano 
internacional, somos un 
destino que tiene margen 
para seguir creciendo como 
ciudad de entretenimientos 
y sede de grandes eventos”.  
Es una urbe que está acti-
va las 24 horas del día, los 
365 días del año, con oferta 
amplia y variada que la con-
vierte en un destino que no 
tiene temporada baja. 

APROBADO el 
registro único  
de alquiler de 
corta duración

La Ciudad de Buenos Aires y su creciente  
posicionamiento internacional

https://espana.ladevi.info//michelin/la-guia-michelin-al-rescate-los-viajes-la-espana-vacia-n77559
https://espana.ladevi.info//alquiler-vacacional/el-gobierno-aprueba-el-registro-unico-alquiler-vacacional-corta-duracion-n77399
https://espana.ladevi.info/negocios/la-ciudad-buenos-aires-y-su-creciente-posicionamiento-internacional-n77871
https://espana.ladevi.info//barcelona/barcelona-se-cuela-el-top-5-ciudades-mas-tasa-turistica-n77173
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El Ministerio de Consumo 
de España ha iniciado 

un expediente sancionador 
contra la plataforma de al-
quiler turístico por incum-
plir la normativa española 
al publicitar pisos turísticos 
sin la licencia obligatoria.  
El caso se remonta al pasa-
do junio, cuando el Minis-
terio de Consumo solicitó 
a varias plataformas, in-
cluida Airbnb, información 

sobre los alojamientos 
ofertados en sus portales.  
Posteriormente, se identi-
ficaron miles de anuncios 
que incumplían la norma-
tiva al carecer del núme-
ro de licencia obligatorio.  
Tal es así que Consumo en-
vió un requerimiento formal 
a la plataforma para que 
retirara dichos anuncios, 
pero esta decisión no fue 
acatada.

Más de un millón de 
euros se destinaron 

a la puesta en marcha del 
nuevo centro de Gestión de 
Operaciones de AVE, Larga 
Distancia y Avant en Cata-
luña, ubicado en la estación 
de Sants de Barcelona. Di-
rectivos de la compañía 
ferroviaria han explicado 
que se trata de una sala 

más moderna y espaciosa, 
y que estos centros son “el 
corazón de la producción”. 
Asimismo, han señalado 
que la voluntad es moder-
nizar la tecnología, mejo-
rar los espacios y reforzar 
los equipos y los recursos 
humanos, y han recordado 
que esta reforma se reali-
zará en el resto de los Cen-

tros de Gestión de Opera-
ciones. El centro tiene 144 
m2 y está equipado con la 
tecnología más moderna, 
como una pantalla de 9,3 x 
1,5 metros desde la que se 
pueden controlar los ser-
vicios en Francia, los esta-
cionamientos en la propia 
estación y los servicios del 
Corredor Mediterráneo.

CONSUMO MULTA A AIRBNB 
POR PUBLICIDAD ILÍCITA

RENFE estrena su nuevo Centro de Gestión de Operaciones en Cataluña

El Boletín Oficial del Estado (BOE) ha publicado el primer 
Convenio Colectivo Estatal de Empresas Organizado-

ras de Eventos, marcando el inicio de su aplicación efec-
tiva desde el 1 de enero de 2025. El convenio recoge en 
un solo marco jurídico laboral los derechos y condiciones 
sociolaborales de más de 5.000 personas trabajadoras 
del sector. Debido a la particularidad de la organización 
de eventos, este novedoso marco jurídico laboral recoge 
la distribución irregular de la jornada, que supondrá la po-
sibilidad de flexibilizarla de acuerdo a las necesidades del 
sector. Así, se podrá adaptar la jornada laboral al volumen 
de trabajo en las empresas, estableciendo límites sema-
nales, mensuales y trimes-
trales. Además, a través de 
esta negociación, se han 
revisado los salarios res-
pecto a los convenios que 
venían siendo de aplicación 
en el sector, y se han inclui-
do mejoras en el ámbito de 
la conciliación; recogiendo 
las necesidades de nuestro 
sector conjugadas con las 
inquietudes, tendencias y 
demandas de la sociedad 
actual.

Como todos los años, Google presentó un informe en 
donde se destacaron los 10 destinos más busca-

dos y que más han ganado popularidad durante 2024. En 
primer lugar quedó Turquía, mientras que Grecia y Malta 
acompañaron el podio de los lugares más visitados. Ita-
lia, Egipto y Portugal continuaron en los siguientes puestos 
junto con Chipre, México, Mauricio y Croacia. Cabe desta-
car que México fue el único país latinoamericano: en este 
caso se remarcó la diversidad de sus playas, cenotes y coci-

na, que cada vez atrae a más turistas. 

¿Cuáles fueron los destinos  
más buscados en 2024 según Google?

Primer Convenio Colectivo Estatal 
de Empresas Organizadoras de Eventos

https://espana.ladevi.info//airbnb/consumo-multa-airbnb-publicidad-ilicita-n77182
https://www.ladevi.info/actualidad/cuales-fueron-los-destinos-mas-buscados-2024-segun-google-n78001
https://espana.ladevi.info//organizacion-eventos/todo-lo-que-debes-saber-del-nuevo-convenio-organizacion-eventos-n77604
https://espana.ladevi.info//renfe/renfe-estrena-su-nuevo-centro-gestion-operaciones-cataluna-n77407
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Baleares
multará las visitas guiadas 

de más de 20 turistas

El Ayuntamiento de Palma ha aprobado la nueva 
Ordenanza para el Fomento de la Convivencia 

Cívica, que incluye medidas para regular el uso de 
autocaravanas, visitas guiadas, vehículos de movi-
lidad personal y comportamientos que afectan al 
entorno.El alcalde Jaime Martínez destacó que las 
visitas turísticas estarán restringidas a grupos de 
20 personas o cuatro vehículos rodados por guía, 
quienes deberán portar un carné oficial visible y 
evitar el uso de altavoces. Las infracciones serán 
leves, con multas de hasta 750 euros, y requerirán 
notificación previa al Ayuntamiento.

Los palacios, monaste-
rios, museos y espacios 

verdes gestionados por Pa-
trimonio Nacional han bati-
do su récord de asistencia 
con 7.169.027 visitantes, lo 
que supone un incremento 
de un 12,52% con respecto 
a 2023, el año con más tu-
ristas hasta el momento. 
Entre los palacios, monas-
terios y museos, que su-
man 4.003.704 visitantes, 
destaca el Palacio Real de 
Madrid (suma 1.563.869), 
seguido de la Galería de las 
Colecciones Reales (con 
648.209) y el Real Monas-
terio de San Lorenzo de El 

Escorial (435.543 perso-
nas). Después, los espacios 
naturales gestionados por 
la institución han registrado 
3.165.323 visitas y, además, 
mayo ostenta las mejores 
cifras: un 11,23 % del total. 
Los favoritos del público 
han sido el Jardín de la Isla 
y el Jardín del Príncipe del 
Palacio Real de Aranjuez, 
con un total de 1.270.190 vi-
sitantes. Les siguen los jar-
dines del Real Monasterio 
de San Lorenzo de El Esco-
rial con 651.968 y los jardi-
nes del Campo del Moro, en 
el Palacio Real de Madrid, 
con 636.639 turistas.

PATRIMONIO NACIONAL bate nuevo récord 
en 2024 con más de 7,1 millones de visitantes

https://espana.ladevi.info//baleares/baleares-multara-las-visitas-guiadas-mas-20-turistas-n77392
https://espana.ladevi.info//museos/record-visitas-palacios-museos-y-jardines-patrimonio-nacional-n77607
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ya puso en marcha el registro ETA 
para entrar al país

TripAdvisor, Renfe y Barceló Hotels 
lideran el SEO en turismo según Es-

kimoz, con destacada atracción de trá-
fico web en sus sectores: agencias de 
viajes, transportes y hoteles.  El sector 
turístico español alcanzó 800 millones 
de visitas SEO en 2024, un 21% más 
que en 2023, reflejando una plena recu-

peración. TripAdvisor domina entre las 
agencias con el 29% del mercado SEO, 
seguido por Booking (13%) y Skyscan-
ner (11%). En Transportes, Renfe lidera 
con el 23%, mientras que Ryanair y Alsa 
obtienen 13% y 9%. Barceló Hotels des-
taca en Hoteles con un 52%, superando 
a Eurostars (19%) y Meliá (16%).

TripAdvisor, Renfe y Barceló Hotels son las marcas turísticas con mejor SEO

El 2025 arrancó con 
una intensa agenda de 

huelgas y movilizaciones 
laborales: tras registrar 
un récord histórico de 622 
huelgas en el 2024, las pre-
visiones para este nuevo 
año no son alentadoras: 
más de 50 convocatorias 
están programadas en dis-
tintos sectores, algunas de 
ellas en fechas clave para 
la movilidad y el turismo.La 
primera señal de alerta llegó 

el 8 de enero con una huel-
ga en el sector de los ferris, 
al día siguiente los trabaja-
dores del mantenimiento 
ferroviario llevaron a cabo 
su propia protesta, mien-
tras que el 10 de enero fue 
la jornada más complicada 
con un “Viernes Negro” que 
paralizó tanto el transporte 
ferroviario como el aéreo. 
Se espera que estos paros 
se extiendan durante los 
próximos meses.

Desde el pasado 8 de enero, viajar al Reino Unido ha 
cambiado para los ciudadanos de países no euro-

peos. El Gobierno británico ha aprobado una nueva me-
dida de seguridad que obliga a todos los viajeros de fue-
ra de la Unión Europea a solicitar una Autorización Elec-
trónica de Viaje (ETA) antes de su llegada. Se trata de un 
permiso electrónico vinculado al pasaporte que permite 
la entrada por un período de hasta seis meses. Su obten-
ción es sencilla, según la administración británica, y se 
realiza a través de un registro online. El coste es de 10 li-
bras esterlinas y su validez es de dos años. A su vez, los 
ciudadanos de la Unión Europea también necesitarán una 
autorización para viajar a partir del próximo 2 de abril; la 
solicitud se podrá realizar desde el 5 de marzo. 

Reino Unido

ROMA se prepara para un 2025 repleto  
de huelgas: ¿cómo afectarán al Jubileo?

José Vicente de los Mozos, pre-
sidente del Comité Ejecutivo de 

IFEMA, detalló que 2.500 empresas 
y 884 expositores participarán del 

evento turístico más 
importante en habla 
hispana: “Estamos 

full, y ya pensamos en ampliar a un 
décimo pabellón en la próxima edi-
ción. Además, tendremos 156 países 
participantes y 101 representantes, 
lo cual es un récord”, comentó. Se-
gún De los Mozos, Fitur ha crecido 
un 19% en número de asistentes in-
ternacionales, lo que generará 445 
millones de euros en ingresos para 
la Comunidad de Madrid. “Somos la 
primera de las ferias internacionales 
del turismo, y creemos que nos da 
una ventaja en la estrategia de pro-

moción de destinos ante el nuevo 
año que arranca. Los 156 países que 
estarán presentes lo avalan”, señala. 
Por su parte, Orlando Leite, embaja-
dor de Brasil en España, calificó el 
evento como “un gran escaparate 
para transmitir la transformación de 
Brasil a todo el mundo”. Por su parte 
Marco Sansavini, presidente de Ibe-
ria y del Comité Organizador de Fitur, 
subrayó que la feria “va a volver a de-
mostrar que cada vez es más fuerte. 
No es un tema de crecimiento, aunque 
es importante, sino de fortalecimiento 
del sector, que demuestra a diario su 
dinamismo y adaptación”. 

Fitur 2025 será una edición  
que batirá récords

https://www.ladevi.info/actualidad/fitur-2025-batira-records-250000-asistentes-y-156-paises-participantes-n77929
https://espana.ladevi.info/negocios/tripadvisor-renfe-y-barcelo-hotels-las-marcas-turisticas-mejor-seo-n78004
https://www.ladevi.info/actualidad/roma-se-prepara-un-2025-repleto-huelgas-como-afectaran-al-jubileo-n77762
https://www.ladevi.info/actualidad/reino-unido-todo-lo-que-debes-saber-del-registro-eta-entrar-al-pais-n77808
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La Autoridad Garante de la Competencia 
y del Mercado (Agcom) de Italia anunció 

que ha cerrado la investigación abierta por 
abuso de posición de dominio en el merca-
do de servicios de intermediación y reserva 
en línea de instalaciones hoteleras contra 

la plataforma Booking. La Agcom ha acep-
tado los cambios propuestos por Booking, 
que se ha comprometido a que “en las bús-
quedas de los consumidores no se favo-
rezca a los establecimientos adheridos a 
sus programas de socios Preferred y Prefe-
rred Plus”, lo que supone “más autonomía 
y transparencia para los establecimientos 
de alojamiento italianos”. Además, la pla-
taforma no podrá aplicar, sin el consenti-
miento de las estructuras, un descuento 
para equiparar la oferta de booking.com 
con la mejor entre las disponibles en línea.
Se trata de garantizar que los precios apli-
cados por las estructuras en los canales de 
venta en línea distintos de booking.com no 
se tengan en cuenta en ninguna fase del 
funcionamiento y la promoción de los pro-
gramas de socios.

obliga a 
Booking 
a dar más 
autonomía
a los hoteles

ITALIA

CLIA 
Charles Darr 
es nombrado 
como nuevo 
presidente

El Comité Ejecutivo 
Global de la Asocia-

ción Internacional de Lí-
neas de Cruceros (CLIA) 
ha nombrado a Charles 
Darr como nuevo pre-
sidente y consejero de-
legado a partir del 3 de 
febrero de 2025, sustitu-
yendo a Kelly Craighead, 
quien ya había anun-
ciado sus planes de 
abandonar la entidad, 
según un comunicado. 
El  nuevo presidente 
regresa a CLIA desde 
Grupo MSC tras haber 
ocupado previamente el 
cargo de vicepresidente 
sénior de Asuntos Téc-
nicos y Regulatorios de 
2010 a 2017.

Se g ú n  l a s 
conclusio-

nes del“Obser-
vatorio del hotel 
independiente” 
de Keytel so-
bre la planta ho-

telera de Nueva York, confirma que el ADR de los estableci-
mientos ha aumentado un 21,4 % en comparación con 2019 
y el RevPAR se ha incrementado un 26 % entre 2021 y 2024. 
En los últimos años, ha experimentado una nota-
ble transformación en su panorama alojativo: la re-
ducción de la oferta de menor categoría, que agluti-

na  hote les  economy y 
midscale, junto con la eli-
minación de apartamentos 
turísticos, ha impulsado 
de forma evidente el au-
mento de los precios pro-
medio del sector hotelero.  
El estudio demuestra que 
ambas medidas han redun-
dado en una reducción de-
las tasas de ocupación, a la 
par que han elevado de forma significativa los precios, es-
pecialmente en los hoteles independientes (unbranded).

NUEVA 
YORK: 

La celebración de grandes eventos deporti-
vos y citas musicales hacen a una impor-

tante afluencia de turistas e incremento del 
gasto turístico.

Concretamente en Madrid, este tipo de 
eventos tuvieron un impacto positivo, según 

el estudio de gasto con tarjeta Mastercard 
realizado para el Área Delegada de Tu-

rismo de cinco grandes eventos: festi-
val Mad Cool, los conciertos de Taylor 
Swift y Bruce Springsteen, el Open de 

Golf y el Mutua Madrid Open.
Durante la semana de celebra-

ción de estos eventos, el gasto total nacional y extran-
jero aumentó respecto a 2023. El mayor incremento 
se produjo durante el Mad Cool (18%), seguido por 
los conciertos de Taylor Swift (13%) y Bruce Springs-
teen (12%).

También se registró una variación positiva en los 
datos de gasto total del día del evento respecto al año 
anterior, con un aumento del 23% para Mad Cool (13 
de julio), un 15% para Bruce Springsteen (17 de ju-
nio) y un 24% para Taylor Swift (30 de mayo).El aloja-
miento fue, en general, el subsector turístico con ma-
yor incremento de gasto total, con aumentos de entre 
el 10% y el 25%. 

DEPORTE Y MÚSICA PARA DESESTACIONALIZAR DESTINOS

El control de apartamentos 
turísticos impulsa la economía 
sin aumentar la masividad

https://www.ladevi.info//italia/italia-obliga-booking-dar-mas-autonomia-los-hoteles-n77299
https://www.ladevi.info//clia/clia-charles-darr-es-nombrado-como-nuevo-presidente-y-consejero-delegado-n77347
https://www.ladevi.info//nueva-york/nueva-york-el-control-apartamentos-turisticos-impulsa-la-economia-aumentar-la-masividad-n77181
https://espana.ladevi.info//turismo-deportivo/el-turismo-deportivo-y-los-eventos-musicales-desestacionalizan-el-turismo-madrid-n77509
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La Asociación Internacio-
nal de Transporte Aéreo 

(IATA) ha dado a conocer 
sus proyecciones para 2025, 
anticipando un crecimien-
to importante en la rentabili-
dad y el tráfico de pasajeros. 

Según el organismo, las 
aerolíneas a nivel global al-
canzarán un beneficio neto 
de 36.600 millones de dóla-
res, un 16% más que el año 
anterior, mientras que el nú-
mero de viajeros superará 
los 5.200 millones, marcan-
do un nuevo récord histórico.

El director general de la 
IATA, Willie Walsh, atribu-
yó este optimismo a varios 
factores clave: la recupera-
ción sostenida de la deman-
da tras la pandemia, una ma-
yor eficiencia operativa y la 
disminución de los precios 
del combustible. “Las aero-
líneas están logrando man-
tener elevados factores de 
ocupación, controlando cos-
tes y avanzando en inver-
siones hacia la descarboni-
zación, lo que refuerza su 
competitividad a largo pla-
zo”, afirmó Walsh.

No obstante, 
obstáculos que limitan

Eso sí, a pesar de las ci-
fras alentadoras, la IATA ad-
vierte sobre varios obstácu-
los que podrían limitar.

Entre ellos, la disrupción 
en la cadena de suministro, 
que ha retrasado entregas 
de aviones y aumentado los 
costes operativos. 

Asimismo, las aerolíneas 
enfrentarán un incremento 
de impuestos debido al ago-

tamiento de las pérdidas fis-
cales acumuladas durante 
la pandemia, lo que podría 
afectar directamente sus 
márgenes de beneficio.

Otro desafío importante 
es la creciente competencia 
en tarifas, obligando a las 
aerolíneas a ajustar precios 
para captar una demanda en 
constante evolución. 

Aunque esto puede bene-
ficiar a los pasajeros, tam-
bién representa un reto pa-

ra la sostenibilidad financie-
ra de las empresas.

Latinoamérica y Asia, 
claves en el desarrollo 

A largo plazo, el sector 
espera que el crecimiento de 
la clase media en economías 
emergentes impulse signifi-
cativamente la demanda de 
viajes, especialmente en re-
giones como Asia-Pacífico y 
Latinoamérica. 

De igual forma, el enve-
jecimiento de la población 
en los países desarrollados 
contribuirá a un aumento del 
turismo senior, un segmento 
en expansión que demanda 
servicios específicos.

Más allá de sus benefi-
cios directos, la aviación si-
gue siendo un motor cla-
ve para la economía global. 
En 2023, generó un impacto 
económico de US$ 4,1 billo-
nes y dio empleo a 86,5 mi-
llones de personas. 

Además, su contribución 
al comercio internacional y 
el turismo refuerza su rele-
vancia estratégica en el pa-
norama económico global.

Según IATA, obtendrán US$ 36.600 
millones en beneficios. Se prevé que la 
demanda de pasajeros registre cifras 
récord.

Las compañías aéreas se preparan para 
un 2025 de ingresos récord

La Organización de Aviación Ci-
vil Internacional (OACI) presen-

tó su Plan Estratégico 2026-2050, 

“diseñado para garantizar un sis-
tema de aviación mundial seguro, 
protegido y sostenible que aumen-
tará la conectividad, impulsará la 
innovación, mejorará la seguri-
dad y la protección, y dará forma 
a un futuro más impactante para 
la aviación mundial”, indicaron. 
L a  i n i c i a t i v a  s e  e s p e ra  q u e 
se ext ienda a lo  largo de 25 

años y se basa en tres pilares: 
Alcanzar cero muertes por ac-
c i d e n t e s  d e  a v i a c i ó n  y  a c -
t o s  d e  i n t e r f e r e n c i a  i l í c i t a . 
Lograr emisiones netas de carbo-
no cero para 2050 en las operacio-
nes de aviación civil internacional. 
Posicionar la aviación como una par-
te vital de un sistema de transporte 
mundial conectado, accesible, inclu-
sivo y asequible, fomentando el de-
sarrollo socioeconómico y aseguran-
do que ningún país se quede atrás. 

OACI lanzó su plan estratégico 2026-2050:  
“Cielos seguros, futuro sostenible”

https://www.ladevi.info//aerolineas/las-aerolineas-se-preparan-un-2025-ingresos-record-n76809
https://www.ladevi.info//oaci/oaci-lanzo-su-plan-estrategico-2026-2050-cielos-seguros-futuro-sostenible-n77272
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El sector turístico de Eu-
ropa se encuentra en 

un punto de inflexión mar-
cado por la recuperación, 
la digitalización y compro-
miso con la sostenibilidad.  
Según el informe “Tenden-
cias de Salarios en el Sector 
Turismo en el Mundo-2025” 
de Catenon, se espera que 
los salarios crezcan a un rit-
mo del 3% al 5% en los próxi-
mos años, con España des-
empeñando un papel clave.

Europa mantiene su lide-
razgo global en remuneracio-
nes, con sectores clave co-
mo la hotelería experimen-
tando incrementos notables. 
En paralelo, los sectores vin-
culados a la sostenibilidad y 
la tecnología han mostrado 
un crecimiento exponencial 
en remuneraciones.

Según el informe, los sa-
larios en turismo sosteni-
ble han aumentado hasta 
un 12% en los últimos años, 
con España como uno de los 
mercados pioneros gracias a 

su apuesta por destinos res-
ponsables como Baleares, 
Canarias y Cataluña.

“España se está posicio-
nando como líder en la trans-
formación del turismo global, 
integrando tecnología y sos-
tenibilidad para crear oportu-
nidades laborales más com-
petitivas y de mayor valor”, 
señala Iñigo Pérez, director 
general de la División de Tu-
rismo de Catenon.

“Y también, el desarrollo 
de proyectos bajo un sofisti-
cado y completo desarrollo 
medioambiental, así como 
la creación de otros de ca-
lidad y slow travel como pi-
lares del turismo del futuro”, 
añade Pérez.

Claves del crecimiento 
en Europa

En Europa, los expertos 
en análisis de big data, mar-
keting digital y personaliza-
ción de experiencias han vis-
to aumentos salariales de 
hasta un 15%. España, como 

uno de los mercados más di-
námicos, lidera esta tenden-
cia en áreas como el desa-
rrollo de plataformas tecno-
lógicas y la gestión de datos 
turísticos.

En cuanto a sostenibi-
lidad, los empleos relacio-
nados con logística verde 
y responsabilidad ambien-
tal están experimentando 
un auge sin precedentes.  
Roles como gestores de 
sostenibilidad tienen una 
alta demanda y sueldos que 
superan en un 12% la media 
del sector.

Retos del sector
Sin embargo, y a pesar 

del avance en ciertos seg-
mentos, el sector turístico 
enfrenta retos importantes. 

La automatización es-
tá afectando a los salarios 
en roles operativos bási-
cos, como recepcionistas 
o personal de limpieza, don-
de los aumentos han sido 
mínimos. 

En España, los salarios 
para estas posiciones se 
mantienen en torno a los 
20.000 euros anuales, muy 
por debajo de los niveles de 
países del norte de Europa.

Además, persiste una 
marcada brecha salarial en-
tre regiones europeas. Ale-
mania y Francia lideran con 
las remuneraciones más al-
tas en prácticamente todos 
los segmentos, mientras 
que Europa del Este mues-
tra cifras más modestas. 
Sin embargo, países como 
España están equilibrando 
esta disparidad con benefi-
cios no monetarios, como la 

flexibilidad laboral, el teletra-
bajo y programas de forma-
ción, estrategias que están 
atrayendo talento a merca-
dos emergentes.

Europa lidera la transformación, con 
España como epicentro de innovación. 
Alemania y Francia, los de 
remuneraciones más altas.

Los salarios del sector turístico de 
Europa crecerán entre un 3% y un 5%

El impacto en 
sectores clave
El  informe destaca 
cómo los diferente sub-
sectores del turismo 
están experimentando 
estas transformacio-
nes. Así, en hotelería, 
los gerentes en Europa 
han registrado incre-
mentos salariales de 
entre el 5% y el 7%. En 
España, destinos como 
Barcelona y Madrid li-
deran la recuperación 
en  es te  segm en to . 
En el caso de agencias 
de viajes y turoperado-
res, los especialistas en 
tecnología aplicada al 
turismo y sostenibilidad 
han visto subidas sala-
riales de hasta un 12%, 
alineadas con la digita-
lización del sector. En 
transporte y logística, 
los roles relacionados 
con tecnologías soste-
nibles, como movilidad 
verde y reducción de 
emisiones, registran 
incrementos de hasta 
un 9%. Finamente, en 
gastronomía y entrete-
nimiento, en destinos 
como Marbella e Ibiza, 
los salarios de chefs y 
gestores han crecido 
hasta un 8%, reflejando 
la alta demanda de ex-
periencias de lujo.

https://www.ladevi.info//europa/los-salarios-del-sector-turistico-europa-creceran-un-3-y-un-5-n76677
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Las agencias de viajes pre-
senciales recuperan te-

rreno como canal de reserva 
y se llevan un 19,4% del gas-
to de los españoles en 2024, 
lo que supone una mejora de 
5,4 puntos porcentuales con 
respecto a 2020, según el 
nuevo informe del Baróme-
tro Turístico de Braintrust.

Además,  las  OTAs o 
agencias de viajes ‘online’ 
se han elevado de un 20,5% 
en 2020 a un 21,9% este año, 
pero bajando de un 23% en 
2021. Por su parte, el ca-
nal de venta directo aglutina 
más de la mitad del gasto de 
los nacionales, con un 58,7%, 
dato inferior al 65% de hace 
cuatro años.Para el socio 
responsable de la práctica 
de Estudios y Modelos Cuan-
titativos y de la Industria de 
Turismo y Ocio en Braintrust, 
José Manuel Brell, es de “vi-
tal importancia” observar el 
uso de los canales por parte 
del viajero español, con ten-
dencias importantes como 
el continuo ascenso del ca-
nal digital.

“Las agencias presencia-
les recuperan terreno, pero 
con un reto mayúsculo, re-
generar sus carteras ya que 
son las generaciones de ma-
yor edad las que siguen sien-
do fieles, mientras los viaje-

ros más jóvenes apenas las 
utilizan, debido a sus cono-
cimientos y habilidades digi-
tales, especialmente los mi-
llennials, los Z’s y posterio-
res”, ha añadido.

Agencias de viajes 
físicas vs. OTAs

En cuanto a los paquetes 
turísticos, estos siguen sien-
do un territorio de las agen-
cias presenciales, copando 
un 66,7% del gasto, en tan-
to que las OTA’s sólo absor-
ben una tercera parte, llegan-
do hasta el 33,3%.

Con relación al precio 
medio, las agencias físicas 
alcanzan este año un ticket 
medio de 743 euros, muy su-
perior a los 534 euros de las 

OTA’s, lo que confirma el he-
cho de que los viajes de ma-
yor importe, que precisan de 
un asesoramiento experto 
y especializado, se venden 
en las tiendas de las agen-
cias de viajes, mientras los 
de menos importe, que tam-
bién son de menor dificultad, 
se venden en las web.

Asimismo, el gasto en 
transporte se repartiría de la 
siguiente manera: un 80,5% 
del gasto para la venta di-
recta del proveedor final, un 
9,8% para las OTAs y un 9,7% 
para las agencias tradicio-
nales. En el caso del aloja-
miento, un 67,6% del gasto 
se destina en venta directa, 
un 25,7% para las OTAs y un 
6,7% para el canal físico.

Madrid y Cataluña los 
destinos de menor uso

Por regiones, las de mayor 
población se prodigan menos 
en la agencia presencial. 

En este sentido, Madrid y 
Cataluña registran un 5,8% y 
6,2% de penetración del ca-
nal físico en número de via-
jes, respectivamente. En el 
otro extremo se sitúan Ceu-
ta y Melilla, Asturias, Extre-
madura, Castilla y León, Cas-
tilla La Mancha y Comunidad 
Valenciana.

El informe de Braintrust 
confirma un año más el en-
vejecimiento del usuario de 
las agencias de viajes pre-
senciales, con un 22,8% de 
las personas de más de 65 
años que usan en un 22,8%, 
mientras que las nuevas ge-
neraciones no llegan ni al 5%.

De hecho, mientras que 
los usuarios de menos de 
25 años las usan en un 6,2% 
(motivado en gran parte por 
los viajes de estudios), los 
usuarios que comprenden el 
rango de 26 a 35 años sólo 
usan agencias de viajes en 
un 3,3%, a la vez que los via-
jeros de 36 a 45 años en un 
5,9%, y los turistas e intere-
sados de entre 46 y 55 años 
en un 7,6%. Finalmente, se si-
túan los usuarios de 56 a 65 
años en un 10,3%.

Las agencias representan el 19,4% del 
gasto. Madrid y Cataluña, las plazas de 
menor uso de puntos de venta físicos.

Las agencias de viajes presenciales 
recuperan terreno como canal de reserva

El 90% cierra 2024 con iguales o mejores resultados que en 2023
Según datos recabados entre  las  450 agen-
cias de viajes asociadas a la Asociación Cor-
porativa de Agencias de Viajes Especializadas 
(ACAVE), más del 90% de los encuestados igua-
ló o superó los niveles de reservas de 2023. 
La antelación en las reservas ha sido clave, con un 

68% de los viajeros planificando sus viajes entre uno y 
tres meses antes de la fecha de salida, principalmen-
te para aprovechar ofertas o evitar precios más altos. 
Más de la mitad de las encuestadas (55%) reporta un 
aumento en las reservas, y un 38% señala una mejora 
en la rentabilidad respecto al año anterior.

https://espana.ladevi.info//agencias-viajes/las-agencias-viajes-presenciales-recuperan-terreno-como-canal-reserva-n76732
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Las tasas turísticas se-
guirán imponiéndose en 

2025: nuevas regiones y lo-
calidades, como Santiago 
de Compostela y Toledo, se 
sumarán al listado de ciuda-
des que aplican este grava-
men, mientras que el País 
Vasco ultima los detalles 
para aprobar su propio im-
puesto autonómico turísti-
co. Paralelamente, Mogán, 
en Gran Canaria, se convier-
te en pionero.

Pero, ¿de dónde viene es-
te “auge” de las tasas turísti-
cas”? Se trata de un impues-
to muy popular en el contex-
to europeo. Desde que Paí-
ses Bajos la introdujera en 
los 70, se ha expandido a lo 
largo del continente alcan-
zando a 19 de los 27 países 
de la Unión Europea, además 
de Reino Unido y Suiza.

Ciudades que ya 
aplican tasa turística

En España, las comun-
dades de Baleares y Cata-
luña lideraron la implemen-
tación de este impuesto, y 

ahora otras regiones em-
piezan a sumarse. Sin em-
bargo, no existe una homo-
geneidad en su aplicación. 
Mientras algunas comunida-
des lo gestionan a nivel auto-
nómico, otras delegan en los 
ayuntamientos, lo que gene-
ra un mosaico de criterios y 
tarifas.

Cataluña, pionera en ins-
taurar la tasa en 2012, ha 
anunciado un incremento en 
los importes para los próxi-
mos años (hasta llegar a los 

casi 9 euros por noche si el 
viajero se aloja en un hotel 5 
estrellas).

Por su parte, Baleares 
reintrodujo la ecotasa en 
2016 tras una primera expe-
riencia entre 2001 y 2003. 
Más recientemente, comu-
nidades como Galicia, As-
turias y Castilla-La Mancha 
han dejado la puerta abier-
ta para que los municipios 
decidan si quieren imple-
mentarla. 

Así, Santiago de Compos-
tela y Toledo comenzarán a 
aplicarla en 2025, mientras 
que ciudades como Oviedo 
y Gijón han rechazado esta 
medida.

En contraste, otras comu-
nidades como Madrid, Can-
tabria, Aragón y Andalucía 
han descartado adoptar es-
te modelo. Incluso dentro de 
una misma comunidad pue-
den surgir discrepancias: en 
Andalucía, por ejemplo, los 
alcaldes de Sevilla y Mála-
ga defienden la idea de una 
tasa turística, mientras que 
el presidente autonómico, 

Juan Manuel Moreno, la re-
chaza categóricamente.

País Vasco prepara  
su propio gravamen

El País Vasco se encuen-
tra en pleno debate sobre la 
creación de un impuesto tu-
rístico autonómico propio. 

En el caso de San Sebas-
tián y Bilbao, dos de sus prin-
cipales destinos, los consis-
torios han solicitado en re-
petidas ocasiones la posi-
bilidad de implementar una 
tasa local, mientras que el 
consejero de Turismo, Javier 
Hurtado, ha señalado que 
se alcanzará un consenso a 
principios de 2025.

Por otro lado, la ciudad 
de Mogán, en Gran Canaria, 
ya ha tomado la iniciativa en 
lo que refiere a este tema. 
Tal es así que desde el 1 de 
enero de 2025, este munici-
pio cobra 1,15 euros por per-
sona y día a los visitantes, 
convirtiéndose en el prime-
ro de España en aplicar un 
gravamen bajo el concepto 
de “acción turística”. 

2025 llega con nuevos impuestos: 
estas son las ciudades que estrenan 
tasas o se lo están planteando.

Mapa de las tasas turísticas: las regiones 
españolas que las aprobarán en 2025

Madrid “no necesita” aplicar tasas turísticas
Madrid no tendrá tasas turísticas 
mientras el PP gobierne en el ayun-
tamiento y la comunidad. Así de ta-
jante se ha mostrado el alcalde, el 
popular José Luis Martínez-Almeida. 
El edil señaló que aplicar fiscalidad “ex-
tra” a los turistas “no es algo necesa-
rio”, porque Madrid cuenta “con un mo-
delo económico de baja presión fiscal”. 
“La tasa turística no encaja con nuestra 
filosofía, ni la necesitamos. Además, 
necesitamos un consenso del sector 
turístico en cuanto a esa tasa, y en Ma-

drid ahora mismo no lo hay”, añadió. 
Almeida también indicó que este tipo 
de tasas podrían funcionar en otras 
ciudades altamente masificadas, pero 
en Madrid esas situaciones “no se es-
tán sufriendo (...) gracias a la buena 
planificación municipal y autonómica”. 
“En Madrid la turismofobia no tiene eco, 
porque es abierta y acogedora. Enten-
demos el desarrollo económico y la im-
portancia y ventajas del turismo. No son 
solo ventajas económicas, sino mejoras 
en la sociedad”, subrayó el alcalde

https://espana.ladevi.info/actualidad/mapa-las-tasas-turisticas-espana-que-zonas-las-aprobaran-2025-n77759
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El turismo de sol y playa 
va camino a evolucionar 

a un modelo más sostenible 
y diversificado, lo que contri-
buirá a que esta modalidad 
turística aumente en un 6,7% 
durante los próximos cua-
tro años.

Este proceso de transfor-
mación pasa por apostar por 
la internacionalización de la 
oferta hotelera y por llevar a 
cabo proyectos de sosteni-
bilidad turística y de diversi-
ficación de experiencias pa-
ra atraer nuevos segmentos, 
tal y como muestra el análi-
sis realizado por la platafor-
ma Mabrian.

¿Por qué los destinos 
de sol y playa?

Las condiciones clima-
tológicas de los destinos de 
sol y playa españoles, y en 
particular las de los que for-

man parte de la Alianza de 
Municipios Turísticos de Sol 
y Playa (AMT), son un impul-
sor de demanda consolida-
do que permanece constan-
te entre la demanda europea, 
como apuntan los datos de 
Mabrian. La media del Índice 
de Percepción Climática de 
los ocho destinos de la AMT 
en los últimos 12 meses (89 
de 100 puntos posibles) se 
encuentra seis puntos por 
encima del índice para to-
da España (83), y se mantie-
ne estable. Esta estabilidad 
de la percepción climática a 
lo largo del año puede con-
tribuir a la desestacionaliza-
ción, atrayendo a segmen-
tos alternativos con mayor 
flexibilidad para elegir sus 
fechas de viaje. Estos, eng-
loban a parejas o personas 
que viajan solas, que actual-
mente representan el 39% y 

el 10% de la demanda, res-
pectivamente.

Por otro lado, los desti-
nos de la AMT cuentan, ade-
más, con una ventaja añadi-
da para alargar las tempora-
das altas: una sólida conec-
tividad aérea que represen-
ta el 38% del total de plazas 
aéreas internacionales direc-

tas a España de los últimos 
12 meses. 

Como apunta el análi-
sis de Mabrian, “el hecho de 
contar con un gran volumen 
de demanda y la confian-
za de las aerolíneas, favore-
ce la posibilidad de prolon-
gar los vuelos más allá de la 
temporada alta. Es mucho 
más sencillo prolongar una 
ruta que crearla desde cero: 
este factor es clave para po-
der recibir segmentos alter-
nativos”.

Así, el 82,5% de las pla-
zas aéreas disponibles en 
los últimos 12 meses en los 
ocho destinos de la AMT es-
tán operados por líneas aé-
reas de bajo coste o vuelos 
chárter, que han aumentado 
un 11,6% respecto al mismo 
período del año anterior.

En paralelo, respecto al 
resto de España, las aero-
líneas de bajo coste y los 
chárters suponen el 67,6% 
del total de plazas. 

El porcentaje de asien-
tos gestionados por líneas 
aéreas tradicionales a desti-
nos españoles (32,4%) es ca-
si el doble que en el caso. 

Los destinos de la AMT transformarán su modelo turístico. 
El 67% de los viajeros de alto impacto eligen viajes a este 
tipo de destinos.

El turismo de sol y playa aumentará  
casi un 7% en los próximos cuatro años

Más experiencias en destino

En cuanto a los hoteles de los ocho destinos de la 
Alianza de Municipios Turísticos de Sol y Playa, el 28% 
de ellos está gestionado por cadenas hoteleras, y, de 
ese porcentaje, un 15% son cadenas hoteleras interna-
cionales, casi el doble que en el resto de España.En el 
estudio de Mabrian también se destaca el potencial del 
segmento de cinco estrellas y de lujo, ya que, según el 
informe de McKinsey & Company, el 63% de los viajeros 
de alto impacto eligen viajes a destinos de sol y playa, 
pero solo el 20% de la oferta hotelera mundial en estos 
destinos corresponde a este segmento de alta gama.

https://espana.ladevi.info//playas/el-turismo-sol-y-playa-aumentara-casi-un-7-los-proximos-cuatro-anos-n76733
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Brasil cerró el 2024 con 
una  c i f ra  récord  de 

6.657.377 turistas extranje-
ros, un crecimiento del 12,6% 
respecto a 2023. Sólo en di-
ciembre, 690.236 extranje-
ros visitaron Brasil, cifra un 
11,1% superior a la registra-
da en el mismo mes del año 
anterior y el tercer mejor di-
ciembre de la serie histórica.

En este contexto de creci-
miento turístico, llega a una 
nueva edición de Fitur en ca-
lidad de País Socio, siendo 
el escenario estratégico cla-
ve para desarrollar su posi-
cionamiento global e impul-
sar el potencial de su diver-
sa oferta turística.

El desafío, según Bruno 
Reis, director de Marketing 
de Embratur, es alinear a to-
do el sector (iniciativa priva-
da y poderes públicos mu-
nicipales y estatales) sobre 
cómo promocionarse inter-
nacionalmente, combinando 
las mentalidades de los ges-

tores públicos y privados. 
Para los destinos, la prác-

tica debe ampliarse, debe in-
cluir a otros socios y no só-
lo acudir a las principales 
ferias del calendario inter-
nacional.

Para fomentar esta nue-
va mentalidad, Embratur co-
menzará a evaluar los desti-
nos en función de su comer-
cialización y promoción en 
el exterior. Cuanto más ac-
ciones, mejor. Esto incluye, 
además del stand en la fe-
ria, realizar viajes de prensa, 
trabajar con influencers, rea-
lizar campañas cooperativas 
con OTAs y operadores, y ac-
tivaciones en los mercados.

“La buena noticia es que, 
desde 2003, con la nueva 
gestión de Embratur y el Plan 
Aquarela, Brasil se ha librado 
de la imagen ‘sexualizada’ de 
algunos destinos. Hoy en día 
tenemos mucho cuidado de 
centrarnos en el aspecto cul-
tural cuando mostramos a la 
gente, como en el Carnaval. 
Sí, Río de Janeiro es la prin-
cipal postal, pero ahora no 

es sólo eso. Hay diversidad 
(incluso de puertas de entra-
da, gracias a la captación de 
nuevos vuelos) y más cono-
cimiento de otros destinos 
dentro de Brasil”, asegura.

Nicho y segmentación 
serán las claves

“Pero no todos los mer-
cados están preparados pa-
ra consumir toda la diversi-
dad de Brasil. Todavía falta 
promoción de esos nichos y 
nuevos destinos, falta califi-
cación, falta crear en la men-
te de los turistas de esos paí-
ses que Brasil no es sólo Río 
o Amazonas”, agrega. 

Francia, según Bruno 
Reis, “es un mercado muy 
maduro en este sentido. Los 
franceses ven y quieren ex-
plorar esta diversidad de es-
cenarios y toda la autentici-

dad que ofrecen”, aclaró el 
director.

En resumen, nicho y seg-
mentación, diversidad de 
productos en los lineales in-
ternacionales y amplio uso 
de los datos de inteligen-
cia de mercado que ofrecen 
las herramientas de Embra-
tur son los objetivos de la 
agencia.

“Queremos orientar y 
coordinar la promoción de 
forma alineada con los des-
tinos y empresas, para evitar 
esfuerzos repetidos o con-
tradictorios”, concluyó Reis.

Un nuevo momento para Brasil 
“De a poco empezamos 
a tener una perspectiva 
diferente, a ir a eventos 
a los que no asistíamos, 
como Routes, a trabajar 
de cerca con ellos y ver 
su compromiso. Esas 
concesiones y Sebraes 
son dos actores impor-
tantes de promoción que 
no teníamos hace 20 
años. Otra buena sorpre-
sa, que me ha enseñado 
mucho, es tener a Tânia 

Neres trayendo todo el 
potencial del afroturis-
mo. Es un producto muy 
importante y Embratur 
empezó a darle luz con la 
coordinación de Tânia”.
Respecto a la promoción 
en el exterior, señaló que 
“es necesario un mix de 
herramientas: redes so-
ciales, métricas, eventos 
con el trade, relaciones 
con la prensa y acción 
segmentada”.

Brasil marca el pulso del sector en 
Latam y apuesta por el mercado español
En el marco de su participación como País Socio de 
Fitur, el destino goza de un interesante presente. 

 EN COLABORACIÓN 
CON PANROTAS

Nos falta crear 
en la mente de 
ciertos turistas 
que Brasil no es 
sólo Río de 
Janeiro o 
Amazonas

REIS
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Un desglose interno 
de los destinos top 

Los estados de San Pa-
blo (2.207.015), Río de Ja-
neiro (1.513.235), Paraná 
(894.536) y Rio Grande do 
Sul (879.412) fueron los 
principales puntos de entra-
da en 2024. Proporcional-
mente, estados como Ro-
raima (97%), Santa Catari-
na (71,7%), Bahía (52,8%) y 
Pará (47,4%) registraron au-
mentos significativos en el 
número de extranjeros.

“Logramos estructurar la 
promoción de Brasil en el ex-
terior con programas y pro-
yectos innovadores, que es-
tán siendo copiados en el 
mundo. Es una política efi-
ciente y el resultado lo sien-
te el pueblo brasileño en ca-
da región del país”, señaló el 
presidente de Embratur, Mar-
celo Freixo.

“Este importante creci-
miento que tuvimos en 2023 
y 2024 continuará en los 
próximos años, y el turismo 
brasileño comienza a pasar 
página importante de ser un 
potencial a convertirse en 
una realidad”, añadió.

Récord histórico en la 
llegada de turistas

Brasil superó en noviem-
bre de 2024 el total de tu-
ristas internacionales reci-
bidos en todo 2023, con un 
acumulado de 5,97 millones 
de visitantes en los primeros 
11 meses del año. Este hito, 
acompañado por un aumen-
to del 12,9 % respecto al mis-
mo periodo del año pasado, 
refuerza el impacto positivo 
del turismo en la economía 
brasileña.

Freixo atribuye estos re-
sultados a una estrategia de 
promoción turística interna-
cional “efectiva y a la cola-

boración con el Ministerio de 
Turismo y el sector privado”.

“Es importante decir que 
todo esto es resultado del 
trabajo colectivo realizado 
por la Agencia, por socios 
importantes como el Minis-
terio de Turismo y Sebrae, y 
por todo el sector turístico, 
que es fundamental y con 
el que trabajamos cada vez 
más cerca. Y estos aumen-
tos, no podemos olvidarlo, 
representan dinero inyecta-
do en nuestra economía de 
una manera democrática”, 
afirmó Freixo.

Embratur estará 
presente en 20 ferias

En ese sentido, Embratur 
ya confirmó su presencia en 
20 ferias internacionales en 
2025. La Agencia resaltará 
en sus stand la diversidad de 
manifestaciones culturales 
del pueblo brasileño y la be-
lleza de las ciudades y des-
tinos de naturaleza del país.

“Las ferias son momen-
tos importantes para la pro-
moción de Brasil. Son opor-
tunidades para que los des-
tinos y atractivos brasileños, 
socios de Embratur en nues-
tros stands, se sienten con 
las principales agencias de 
turismo internacionales pa-
ra cerrar acuerdos. Esto sig-
nifica que más turistas vie-
nen a conocer Brasil”, expli-
có Freixo.

A su turno, la gerenta de 
Eventos Internacionales de 
Embratur, Simone Scorsa-
to, explica que, siguiendo el 
ejemplo de años anteriores y 
mejorando el enfoque, la par-
ticipación en las ferias inter-
nacionales de 2025 debe lo-
grar el objetivo de aumentar 
la visibilidad del país ante los 
diferentes públicos.

“Es muy importante pa-
ra Brasil estar representado 
tanto en ferias multiproduc-
to, donde hay enorme visibi-
lidad como destino, como en 
ferias segmentadas de Lujo, 
Náutica y MICE, que traen, 
además de visibilidad, mayor 
compromiso en las agendas 
empresariales”, destacó.

Asimismo, para este año 
preparó un nuevo modelo de 
stand, que aumentará la efi-
ciencia de la participación 
brasileña.

“No tiene sentido mos-
trarle al mundo lo impresio-
nantes que son nuestras pla-
yas y nuestra naturaleza, ri-

ca historia y lo diversa que 
es nuestra cultura, si al fi-
nal el turista no tiene forma 
de venir a visitarnos porque 
no está en los estantes de 
agencias. 

Y para tenerlo en el estan-
te, necesita volar. Las ferias 
son las grandes oportunida-
des”, destacó Freixo.

Ferias donde estarán:
• T&AS, del 22 al 23 de fe-

brero, en Los Ángeles
• ANATO, del 26 al 28 de 

febrero, en Bogotá
• ITB, del 4 al 6 de mar-

zo, en Berlín
• BTL, del 12 al 16 de mar-

zo, en Lisboa 
• BTM Borsa Mediterra-

nea del Turismo, del 13 al 15 
de marzo, en Nápoles 

• ITB China, del 27 al 29 
de mayo, en Shanghai

• FIEXPO, del 9 al 12 de ju-
nio, en Costa Rica

• FIT América Latina, del 
27 al 30 de septiembre en 
Buenos Aires 

• IFTM Top Resa, del 30 
de septiembre al 2 de octu-
bre, en París

• TTG Travel Experien-
ce, del 8 al 10 de octubre, 
en Rímini

• Imex América, del 6 al 
8 de octubre, en Las Vegas 

• FITPAR, del 10 al 12 de 
octubre, en Asunción

• WTM, del 4 al 6 de no-
viembre, en Londres.

https://www.ladevi.info/actualidad/brasil-bate-record-llegadas-turistas-internacionales-2024-n77689
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Phocuswright prevé que el 
turismo siga creciendo, 

aunque a un ritmo más lento. 
Según sus últimos pronósti-
cos, la demanda de viajes in-

ternacionales alcanzará nue-
vas cotas de crecimiento ré-
cord en 2025, sobre todo a 
finales de año.

Unas previsiones upadas 

por el crecimiento de ofertas 
de vuelos, en buena medida 
gracias al mayor ritmo de en-
tregas de Airbus y Boeing a 
las aerolíneas.

“Se espera que las reser-
vas brutas globales de viajes 
aumenten de 1,6 billones de 
dólares en 2024 a 1,72 billo-
nes de dólares en 2025, lo 
que marca un ritmo de creci-
miento constante, pero más 
lento a medida que el mer-
cado madure”, explica Pho-
cuswright.

Además, con la crecien-
te adopción de “platafor-
mas de reserva online”, co-
mo pueden ser las OTA, la 
consultora calcula que las 
reservas vía internet alcan-
zaron el billón de dólares en 
2024 y vaticina que llegará 

a 1,2 billones de dólares en 
2025/2026. 

“Para entonces, casi el 
65% de las reservas brutas 
de viajes globales se reali-
zarán por internet”, añade la 
compañía.

Tendencias para 2025
• Las reservas brutas glo-

bales en línea para hoteles 
representarán el 55 % del 
mercado en 2025 y aumen-
tarán al 58 % en 2026.

• América del Norte sigue 
siendo el mayor contribuyen-
te a las reservas brutas entre 
las regiones.

• La mayoría de los viaje-
ros europeos espera realizar 
viajes de ocio, y más de ellos 
planean viajes internaciona-
les que viajes nacionales. 

La demanda de viajes internacionales 
alcanzará nuevas cotas de crecimiento 
récord, sobre todo a finales de 2025.

Phocuswright prevé US$ 1,72 billones  
en reservas para todo 2025

https://www.ladevi.info/actualidad/phocuswright-preve-172-billones-dolares-reservas-2025-n77757
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En definitiva, la operación 
supone un nuevo reaco-

modamiento entre las aero-
líneas de Europa. Con la ope-
ración, Lufthansa refuerza su 
presencia en Italia, donde ya 
disponía de una aerolínea re-
gional como Air Dolomiti.

El resto del Occidente Eu-
ropeo, se distribuye el con-
glomerado Air France-KLM 
e IAG. Lufthansa, en cambio, 
tiene más preponderancia 
en el Centro del Viejo Con-
tinente.

Sólo en un par de mer-
cados hay “enfrentamientos 
frontales” entre los grandes 
grupos. Uno de ellos es Irlan-
da, donde está presente Aer 
Lingus, de IAG, y la propia 
Ryanair. Y el otro es Austria, 
donde se encuentra Austrian 

Airlines, del grupo Lufthansa 
y Lauda Air, hoy en manos de 
la irlandesa Ryanair.

Concentración  
en Europa

En la Península Ibérica se 
juega el nuevo round de la 
concentración, con las ven-
tas de TAP Air Portugal (su 
privatización) y de Air Euro-
pa. Los candidatos a la com-
pra son los protagonistas de 
los últimos episodios.

A IAG se le impidió com-
prar Air Europa pero sigue 
siendo candidata para TAP 
Air Portugal. 

Por su parte, Air Fran-
ce-KLM es candidata para 
comprar ambas, de hecho 
con la empresa de la fami-
lia Hidalgo ha coqueteado 

ya en el pasado. Y el Grupo 
Lufthansa también aspira a 
adquirir las dos.

El Lejano Este es  
la gran incógnita

Si bien en Europa del Es-
te hay grandes aerolíneas 
como la low cost húngara 
Wizz Air y la checa Smar-
tWings, todavía subsiste un 
buen lote de empresas se-
mipúblicas como la pola-
ca LOT, la lituana AirBaltic, 
la rumana Tarom, la serbia 
AirSerbia, la croata Croa-
tia Airlines y la albanesa Ai-
rAlbania. Si bien la mayoría 
de ellas ya integran capita-

les privados, ninguna se en-
cuentra alineada en los gran-
des hóldings europeos. 

Sí, en cambio, en las gran-
des alianzas comerciales. 
Finnair, por ejemplo, es parte 
de Oneworld Alliance; mien-
tras que la rumana Tarom 
integra SkyTeam y la griega 
Aegean Airlines, Croatia Air-
lines y la polaca LOT, perte-
necen a Star Alliance.

Sin embargo, los grandes 
grupos están mirando hacia 
otra pujante región en el con-
tinente: Europa del Este. 

Así, una prueba de ello 
son las recientes noticias 
del inicio de las conversa-
ciones entre Lufthansa y Air 
Baltic, dándose así la posibi-
lidad de que la histórica em-
presa alemana se integre al 
accionariado de la compañía 
lituana.  

El visto bueno de la Unión Europea a Lufthansa para que 
concrete la compra de ITA Airways fue un nuevo 
espaldarazo a la concentración en el sector aerocomercial.

¿Cómo queda el mapa de los grupos  
de compañías aéreas en Europa?

Consolidación: panorama global
Con sus bemoles y mati-
ces, la consolidación aé-
rea es un fenómeno que 
se verifica en buena parte 
del mundo. La noticia más 
reciente en Asia y Lejano 
Oriente, por ejemplo, fue 
el final del proceso de fu-
sión entre las coreanas 
Korean Air y Asiana, que 
terminó obteniendo el vis-
to bueno de una docena 
de autoridades aéreas na-
cionales de todo el mundo. 
En Estados Unidos, el pa-
norama es dispar. Mientras 
judicialmente se rechazó 
la compra de Spirit Airli-
nes por parte de JetBlue, 
se autorizó en cambio la 

fusión de Hawaiian Air-
lines y Alaska Airlines.  
En Latinoamérica, final-
mente, el tamaño mismo 
de los mercados impone 
otro modelo de negocios 
que deviene en la creación 
de subsidiarias locales para 
crear una escala mayor.  
El ejemplo lo montó La-
tam con empresas locales 
en Chile, Brasil, Paraguay, 
Perú, Ecuador y Colombia. 
JetSmart y Sky Airline, dos 
low cost, siguen el camino: 
la primera está presente 
en Chile, Argentina, Perú y 
más recientemente en Co-
lolmbia; y la segunda en 
Chile y Perú.

https://www.ladevi.info//europa/europa-como-queda-el-mapa-los-grupos-aerolineas-n76699
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El 2023 fue el año de la re-
cuperación total del turis-

mo. 2024, el del crecimiento 
y su posterior asentamien-
to. Y 2025 parece que será 
“igual o mejor”. Así lo pre-
vé Juan Molas, presidente 
de la Mesa del Turismo de 
España. 

¿Qué valoraciones hace 
del 2024 para el sector tu-
rístico?

El balance del 2024 ha 
sido extremadamente po-
sitivo. Los datos son elo-
cuentes, hemos registrado 
un nuevo récord en número 

de turistas, una generación 
también récord en puestos 
de trabajo y una facturación 
por encima de los 200.000 
millones, lo que supone una 
contribución histórica al PIB, 
que supera el 13%.

¿Cómo cree que acabará 
la pesadilla del Decreto 933? 
¿En los tribunales?

Sigue siendo un asunto 
controvertido, ya que resul-
ta perjudicial para la compe-
titividad de las empresas y la 
calidad de los servicios turís-
ticos. Desde la Mesa hemos 
abogado reiteradamente por 

el diálogo y la colaboración 
público-privada para alcan-
zar una solución equilibrada, 
que respete tanto las nece-
sidades del sector -que nun-
ca se ha negado a colaborar 
con la autoridad en pro de la 
seguridad de la ciudadanía y 
la lucha contra la delincuen-
cia o el terrorismo- como los 
objetivos del Gobierno. 

Lamentablemente, al ha-
ber desoído al sector, es pre-
visible que si no hay una mo-
dificación sustancial por par-
te del Gobierno, esto vaya a 
desembocar en acciones le-
gales por parte de numero-
sas empresas.

¿Qué previsiones tiene 
para este nuevo año que co-
mienza?

Las previsiones para este 
2025 son optimistas, aunque 
como siempre desde la cau-
tela por algunas amenazas 
que persisten como son la si-
tuación de incertidumbre en 
la política internacional o las 
consecuencias de la implan-
tación de la nueva normati-
va del Registro de Viajeros. 
Soslayando estas cuestio-
nes, las sensaciones dentro 
del sector son positivas, en 
la senda de crecimiento que 
venimos experimentando es-
tos últimos años. 

El presidente de la Mesa del Turismo 
advierte de las consecuencias del Real 
Decreto 933.

Juan Molas: “Es previsible que el 
933 acabe en acciones legales”

https://espana.ladevi.info/actualidad/juan-molas-mesa-del-turismo-es-previsible-que-el-933-acabe-acciones-legales-n77930
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Si en 2022 y 2023 Espa-
ña dio la bienvenida a las 

empresas ferroviarias priva-
das, 2024 fue el año de la 
consolidación del sector. Y, 
ahora, 2025 parece que se-
rá el año de la expansión de 
los trenes de alta velocidad. 

Las empresas Renfe, Iryo 
y Ouigo liderarán esta trans-
formación, compitiendo por 
ofrecer servicios más rápi-
dos, sostenibles y accesi-
bles para los usuarios con 
nuevas rutas por España. 

Destacan las conexiones 
de alta velocidad entre ciu-
dades secundarias, lo que 
ampliará el alcance del tren 
más allá de los grandes ejes 
como Madrid-Barcelona o 
Madrid-Sevilla, rutas que, se-
gún la Comisión Nacional de 
los Mercados y la Competen-

cia (CNMC) aumentó más de 
un 20% la demanda del tren 
en estos corredores, redu-
ciendo los precios entre un 
15 y un 30%. 

Aunque 2025 será, pro-
bablemente, el año que pa-
sará a la historia por las nue-
vas conexiones de tren in-
ternacionales, ya que Renfe 
estrenará su nueva línea de 
alta velocidad que Barcelo-
na-Toulouse en abril, con pa-
radas en Perpiñán, Narbon-
ne (ambas en Francia), Bar-
celona, Girona y Figueras. 

Con esta son ya tres las 
conexiones internacionales 
de la empresa pública hacia 
Francia (las otras dos son 
Barcelona-Lyon y Barcelo-
na-Marsella). Una ruta que 
“permitirá a Renfe consolidar 
su posición de primer ope-

rador de enlaces transfron-
terizos entre España y Fran-
cia con sus trenes AVE (Alta 
Velocidad Española)”, según 
destacó la compañía.

Europa también está 
apostando por conectar sus 
ciudades con una red ferro-
viaria más integrada y soste-
nible. Una de las rutas más 
esperadas es la que uni-
rá Barcelona y Ámsterdam 
mediante un tren noctur-

no operado por la empresa 
belga-holandesa European 
Sleeper. Este servicio reali-
zará paradas en ciudades 
como Róterdam, Amberes, 
Bruselas, Lille, y Figueres, 
ofreciendo a los viajeros una 
opción directa y confortable.

Actualmente, viajar en-
tre Barcelona y Ámsterdam 
en tren puede llevar hasta 
17 horas e incluye al menos 
un cambio en París. Con es-
ta nueva ruta, que se prevé 
que entre en funcionamiento 
a finales de 2025, los pasa-
jeros podrán disfrutar de un 
trayecto nocturno con coche 
cama, permitiendo descan-
sar mientras cruzan Europa 
y conectando ambas ciuda-
des al amanecer. Un tren que 
nace de una iniciativa de la 
Comisión Europea para arti-
cular el continente y fomen-
tar el transporte sostenible.

¿Será el año en el que 
iryo y Ouigo lleguen a 
Galicia?

En cuanto a las rutas na-
cionales, Renfe tendrá no-
vedades en este nuevo año: 
por ejemplo, los trenes Avlo 
(low-cost) llegarán a Vigo a 
principios de 2025 y el estre-
no de la ruta Valencia-Mála-
ga que permitirá viajar entre 
estas dos ciudades coste-
ras en menos de cuatro ho-
ras. Una ruta que reducirá 
una hora la duración del tra-
yecto actual (establecida en 
4 horas y 55 minutos).

El modelo “Avril” de Ren-
fe, que combina velocidad y 
eficiencia energética, esta-
rá operativo en rutas como 
Bilbao-Zaragoza y Alican-

Iryo, Ouigo y Renfe dan la bienvenida al año con nuevas 
rutas y la previsión de expansión por otros países: ¿cómo 
queda el mapa del sector y qué esperar de la nueva 
liberalización, en manos de Adif?

Nuevo año, nuevos trenes: estas son las 
rutas ferroviarias que llegarán en 2025

Estamos 
entusiasmados 
con el futuro del 
ferrocarril en 
todo el país

PUENTE
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te-Córdoba en este año. Ade-
más, la empresa ha anuncia-
do promociones especiales 
para los primeros meses de 
operación, con descuentos 
de hasta el 50% para atraer 
a nuevos usuarios.

Por su parte, Iryo (de ma-
yoría accionarial italiana 
-Trenitalia-) también ofrece 
esta ruta, aunque no de for-

ma directa: la única posibili-
dad, por el momento, es ele-
gir la combinación con trans-
bordo en Madrid. 

El operador, que entró en 
el mercado español en 2022, 
sigue consolidándose co-
mo una alternativa de cali-
dad con este tipo de opcio-
nes, hasta que estrene nue-
vas rutas en 2025 (algo que, 
por el momento, no se ha 
realizado). 

Aunque su CEO, Simone 
Gorini, asegura que destinos 
como Galicia, Cantabria, o el 
País Vasco son “prioritarios” 
en la nueva fase de liberali-
zación, una expansión que, 
por el momento, está en ma-
no de Adif, administrador de 
las infraestructuras ferrovia-
rias que expondrá en esa se-
gunda fase las condiciones.

La situación de Ouigo
Ouigo, filial de la empre-

sa francesa SNCF, también 
tendrá un papel destaca-
do. Con su enfoque en “pre-
cios competitivos”, amplia-
rá su presencia en la penín-
sula con rutas como Barce-
lona-Málaga y Madrid-Ali-
cante.

Además, la compañía es-

trenó la ruta Málaga-Madrid, 
con parada en Córdoba, el 
16 de enero, sumando así un 
total de 16 destinos, inclu-
yendo la ciudad de Sevilla. 

Una expansión de rutas 
que formó parte del acuerdo 
Marco firmado con Adif des-
pués de cinco años de inver-
siones (unos 40 millones de 
euros, la mayoría para adap-
tar sus trenes al sistema de 
señalización LZB, propio de 
esta línea). 

Además, se espera un re-
fuerzo de servicios con las 
rutas desde Madrid hacia El-
che, Murcia, Sevilla, Málaga 
y Córdoba.

Los trenes Ouigo segui-
rán apostando por la acce-
sibilidad, con tarifas desde 
9 euros y opciones adapta-
das para familias y estudian-

tes, según destacan desde 
la compañía. 

“La introducción de estas 
nuevas rutas no solo bene-
ficiará a los pasajeros, sino 
que también contribuirá a 
la sostenibilidad medioam-
biental”, explican desde la 
empresa francesa interesa-
da en invertir en nuevos des-
tinos nacionales.

Adif invertirá en 
modernización

Otro aspecto clave será 
la modernización de estacio-
nes y vías. Adif, el gestor de 
infraestructuras ferroviarias, 
ha anunciado una inversión 
de más de 2.000 millones 
de euros para garantizar que 
las nuevas rutas cumplan 
con los más altos estánda-
res de calidad y seguridad. 
Entre las estaciones que se 
beneficiarán de estas mejo-
ras destacan las de Granada, 
Valladolid y Vigo.

La competencia entre las 
tres empresas está llevando 
a una época dorada para los 
usuarios: con más opciones, 
mejores servicios y precios 
ajustados, el tren se está 
consolidando como una al-
ternativa lógica y sostenible 

frente a otros medios.
“Estamos entusiasma-

dos con el futuro del ferro-
carril en España”, declaró re-
cientemente el ministro de 
Transportes, Óscar Puente, 
muy criticado el pasado año 
por los retrasos producidos 
en las estaciones madrile-
ñas de Chamartín y Atocha. 
Algo que, según el funciona-
rio socialista, ya no ocurrirá 
con tanta facilidad en este 
nuevo año, ya que las obras 
en estas dos estaciones ha-
brán finalizado, aumentan-
do el número de vías dispo-
nibles y “poniendo a Espa-
ña como país referente en 
el sector ferroviario”, según 
comentó. 

Mejora de 
posicionamiento  
en el MICE
El MICE se decanta cada 
vez más por el tren. Así 
lo confirma un estudio 
de la plataforma Saas 
TravelPerk basado en 
encuestas realizadas a 
1.000 viajeros de nego-
cios, y donde el tren es 
el medio escogido por el 
55%. En las rutas de Alta 
Velocidad, el tren es la 
opción predominante: en 
2024, el 84% de los viaje-
ros de negocios lo eligió 
viajar en lugar del avión 
de Madrid a Barcelona, y 
el 98% lo eligió de Madrid 
a Valencia. No obstante, 
aunque un tercio de los 
viajeros (36%) son más 
productivos cuando via-
jan en tren que en otros 
medios, siguen citando 
la mala conexión Wi-Fi 
(52%) y el ruido (46%) 
como obstáculos.

https://espana.ladevi.info/tren-a8462
https://espana.ladevi.info/transporte/nuevo-ano-nuevos-trenes-estas-son-las-nuevas-rutas-ferroviarias-que-llegaran-espana-2025-n77928
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El Observatorio 
cree que el turista 
español seguirá 
viajando el año 
que viene, pero 
con un ritmo de 
reservas menor

Después de un 2024 “ré-
cord” para el turismo 

emisor de España, durante el 
año que viene se prevé que 
haya un “estancamiento en 
el nivel de crecimiento”. 

Así lo ha desvelado Ob-
servaTUR, quien a través de 
su informe anual desvela 
que el nivel de reservas pa-
ra 2025 seguirá siendo bue-

no, pero no tanto como en 
2023 o 2024.

Según Marcos Franco, 
socio fundador de Observa-
TUR, esto se debe a que es-
tos últimos dos años los ni-
veles de crecimiento han si-
do “históricos”, por lo que 
esperan un nuevo periodo 
de “moderación” con un pri-
mer semestre “positivo” pe-
ro donde reinará la “cautela”.

“El 2024 ha sido excelen-
te, incluso ha superado las 

expectativas. Respecto a 
2025 vemos un crecimiento, 
pero moderado. Hay que re-
cordar que venimos de tres 
años de crecimientos récord, 
con este 2024 siendo un año 
récord por llegadas de turis-
tas, llegando a alcanzar los 
200.000M de euros de ingre-
sos”, añadió.

“Tras la pandemia pensa-
mos en si había mucha bol-
sa de ahorro, pero tras tres 
años de crecimiento, vemos 

que lo que ha cambiado es 
la prioridad de consumo de 
los españoles. No tiene que 
ver con el posible ahorro, si-
no con que viajar es, ahora 
mismo, prioritario para mu-
chos españoles”, añadió.

Por su parte, Javier de 
Frías, director de operacio-
nes de Mundiplan y parte 
del equipo de ObservaTUR, 
subrayó que el sector turís-
tico en 2025 mantendrá una 
curva no tan ascendente co-
mo este año en cuanto a las 
reservas, pero con un incre-
mento importante en la fac-
turación de agencias, hote-
les y turoperadores. Es de-
cir, misma demanda, pero 
con precios más altos, fruto 
de la inflación y, sobre todo, 
aumento de márgenes. 

ObservaTUR prevé que el crecimiento 
del emisor español se estanque en 2025

Portavoces de las entidades que forman 
parte de ObservaTUR en 2024.

https://espana.ladevi.info//observatur/observatur-preve-que-el-crecimiento-del-emisor-espanol-se-estanque-2025-n77037
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Si el sector turístico fue-
se una tarta, la mitad ya 

está vendida antes de que 
llegue al mostrador de la 
tienda. 

Y esa porción se la llevan 
tres grandes grupos verti-
cales: Ávoris, World2Meet y 
Grupo Viajes El Corte Inglés. 

Según datos obtenidos 
por Ladevi de fuentes turís-
ticas solventes, alrededor 
de un 50% de los puntos de 
venta (agencias de viajes fí-
sicas) están en manos de al-
guna de esas corporaciones. 
Es decir, más de 4.000 agen-
cias de viajes, de las aproxi-
madamente 9.000 que ha-
bría en toda España, según 
datos de la Unión Nacional 
de Agencias de Viajes. 

¿Es algo malo? Como to-
do en la vida, depende de 
quién vea la cifra y de cómo 
se interprete. 

Las grandes compañías 
ofrecen productos con pre-
cios más ajustados, con 
grandes beneficios para 
agencias asociadas median-
te sus grupos de gestión y, lo 
que más repiten las fuentes 
consultadas, “el respaldo”. 
Una vez más, la confianza 
como punto de partida pa-
ra que el turismo prospere. 

Y esos grupos de ges-
tión son, precisamente, el úl-
timo bastión por el que es-
tas grandes corporaciones 
se están peleando. El 2024, 
de hecho, finalizó con el Gru-

po GEA entrando de lleno en 
Ávoris, después de que la 
matriz de la que forma par-
te Barceló comprase su con-
solidado aéreo. 

A ojos empresariales, 
Ávoris solo tiene una parte 
(50%) del accionariado de 
GEA, pero para el sector es 
toda una declaración de in-
tenciones, cuya guinda del 
pastel fue la compra de DIT 
Gestión, el otro gran grupo 
de gestión español (pendien-
te de autorización por parte 
de la CNMC).

En declaraciones a La-
devi, Juan Carlos González, 
director general de Ávoris, 
asegura que la independen-
cia de estos grupos de ges-
tión (y de los de Geomoon, el 
otro grupo de gestión propie-
dad de la corporación) está 
garantizada. 

Y así lo corrobora Sara 
Fernández, directora gene-
ral de la compañía: “Ofrece-
mos servicios a agencias in-
dependientes. Ellos hacen lo 
que quieren. El día que estas 
agencias determinen que su 
grupo no está respondiendo 
a lo que ellas demandan, to-
marán su camino. Entiendo 
que estamos confundien-
do el intervencionismo ha-
cia unas agencias que al fi-
nal no tienen por qué acep-
tar ciertas cosas. (…) No hay 
que olvidar que los grupos 
de gestión los conforman 
agencias independientes, 
con propiedades diferentes. 
Son libres”. 

Pero dentro del sector 
empieza a rondar la idea de 
que los “peces gordos” es-
tán rondando las aguas re-
vueltas del mar turístico pa-
ra seguir pescando. 

En palabras de Rubén 
Fernández Castro, director 
general del Grupo Airmet, “el 

Hay tres grupos que copan buena 
parte del retail turístico en España, 
pero ¿qué porcentaje de la 
distribución se lleva cada uno? 
¿Cuáles son los retos a corto plazo 
del sector? ¿Los verticales tenderán a 
fusionarse? 

 POR BORJA CAMESELLE
redacciones@ladevi.com
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Los grandes grupos verticales 
están redefiniendo la 
distribución turística



negocio de un grupo de ges-
tión tiene una rentabilidad 
que es la que es. ¿Por qué 
un grupo vertical entra en un 
grupo de gestión? Pues por-
que va a ganar más dinero 
porque venderá más”.

¿Veremos más 
adquisiciones a lo 
largo de 2025? 

En el caso de Ávoris, Gon-
zález asegura que ya han lle-
gado a su “tope” en España, 
pero no descartan seguir 
invirtiendo (comprando o 
creando ellos mismos) este 
tipo de modelos de negocio 
en países de Latinoamérica. 

Por su parte, World2Meet 
(W2M) guarda silencio. Sue-
le ser lo habitual en un 2024 
en el que se ha hablado mu-
cho de su futuro, de su posi-
ble venta o, incluso, de una 
posible fusión con Ávoris. 
Ninguna de las dos partes 
llegó a confirmar esas nego-
ciaciones. 

Algo parecido a los ru-
mores que indicaban que el 
grupo al que pertenece Ibe-
rostar y Ávoris (Barceló) es-
taban en negociaciones de 
venta al grupo de inversión 
Certares. De hecho, varios 
medios confirmaron que 
en 2019 el fondo estadou-
nidense ofreció 350 millo-
nes de euros por la división 
de Ávoris.

Una negociación rota 
porque Simón Pedro Barce-

ló, CEO del grupo, exigió sie-
te veces el Ebitda de la com-
pañía. Y los rumores seña-
lan que esa misma exigen-
cia fue la que rompió las ne-
gociaciones actuales. Ne-

gociaciones que, fuentes de 
Ávoris consultadas por este 
medio, siguen negando y las 
enmarcan en “meras conver-
saciones” sin intenciones in-
mediatas de venta.

¿Era la intención de Cer-
tares hacerse de golpe con 
W2M y Ávoris, dando lugar al 
mayor grupo retail del mun-
do? Solo se sabe que el fon-
do de inversión comenta que 
están dispuestos a hacer-
se con ese pastel del nego-
cio turístico, pero “no a cual-
quier precio”. Y ese precio, 
actualmente en el caso de 
Ávoris, es caro, fruto de los 
beneficios y resultados de 
explotación de la compañía.

 
¿Hacia dónde va la 
distribución en 2025?

Otra de las grandes cues-
tiones turísticas en este año 
es el rumbo que tomará la 
distribución turística. 

Organizaciones como la 
Mesa del Turismo ya prevén 
que las herramientas basa-
das en Inteligencia Artifi-
cial (IA), tomarán el control 
de muchos apartados. Se-
rá el caso de los servicios 
de atención al cliente, crea-
ción de itinerarios adapta-
dos a cada viajero o la ayu-
da al agente de viajes en pro-
cesos burocráticos. 

En palabras de Carlos 
Díez de la Lastra, CEO de Les 
Roches, habrá un “punto de 

inflexión en el sector” con 
la llegada de la IA en la dis-
tribución: “Los turistas bus-
carán destinos que promue-
van su bienestar holístico. 
La IA, junto con dispositivos 
inteligentes, permitirá dise-
ñar programas personaliza-
dos basados en datos de sa-
lud y preferencias individua-
les”. Es decir, el cliente cam-
bia y la distribución parece 
que lo hace a su mismo pa-
so. Pero la IA no será el úni-
co cambio que las cadenas 
de agencias experimenten 
este año. Fuentes consulta-
das coinciden en destacar 
la lectura de “concentración” 
de tiendas físicas en el retail 
nacional. De hecho, las pro-
pias verticales lo confirman: 
Ávoris señala que no abrirá, 
en principio, nuevos puntos 
de venta en España; mien-
tras que Viajes El Corte In-
glés ha contraído su expan-
sión física y apuesta cada 
vez más por el canal direc-
to online.

Finalmente, World2Meet 
cerró 2024 con nuevas aper-
turas casi exclusivamente 
en su marca “Grand Azul-
marino”, destinada al públi-
co “Premium”.

“Es antinatural que grandes 
corporaciones compren grupos”
Santos García Sánchez, 
director del Grupo NEGO, 
explicó que “es antina-
tural que grandes corpo-
raciones compren gru-
pos de gestión: “Si nos 

alineamos, querrán que 
venda sus churros. Tene-
mos buenas agencias y, a 
la vez, trabajamos en los 
nuestros. En Europa se 
está dando eso”.
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No hay que 
olvidar que los 
grupos de 
gestión los 
conforman 
agencias 
independientes 

FERNÁNDEZ



El crecimiento del sector y 
las previsiones de mejora 

en las reservas podrían ver-
se lastradas por la excesiva 
burocracia y la ausencia de 
talento en el sector: ¿cómo 
hemos llegado a este punto? 
¿Qué soluciones hay? ¿Es el 
lujo uno de los grandes dam-
nificados?

Las agencias cerraron 
un 2024 “excelente” prepa-
rándose para caminar en un 
2025 con “iguales o mejores 
sensaciones”. Así lo explica 
Carlos Garrido, presidente 
de la Confederación Espa-
ñola de Agencias de Viajes 
(CEAV). Según sus datos, el 
80% de las agencias de via-
jes mantuvo o incrementó el 
año pasado su facturación 
en comparación con 2023 
y estiman el volumen de ne-
gocio se aproximará a los 
30.000 millones de euros.

Desde la Unión de Agen-
cias de Viajes las perspecti-

vas son similares: “La evolu-
ción es muy positiva, y preve-
mos que haya mejoría tam-
bién el año que viene. Ade-
más, 3 de cada 10 agencias 
de viajes aumentarán sus 
empleados”, destaca Iván 
Méndez, gerente de la pa-
tronal.

Pero estas asociaciones 
de agencias de viajes llevan 
meses denunciando un “do-
lor de cabeza” que podría 
frenar esas previsiones: la 
falta de profesionales den-
tro del sector. 

Los estudiantes de tu-
rismo finalizan sus grados 
con carencias “muy impor-
tantes” y una falta de cono-
cimientos reales del sector 

que “supone un verdadero 
problema” para las empre-
sas, según Juan Molas, pre-
sidente de la Mesa del Tu-
rismo. 

De hecho, son las propias 
empresas las que están em-
pezando a formar a los beca-
rios que llegan al sector, co-

mo aquellas iniciativas de al-
gunos grupos que están for-
mando trabajadores con tec-
nología puntera. Así, algunas 
verticales como El Corte In-
glés ya apuestan todo por 
las interfaces modernas y vi-
suales, alejadas de los viejos 
comandos y pantallas azu-
les de los GDS. El objetivo 
es atraer y facilitar la labor 
de los nuevos agentes.

Necesidad imperiosa 
en el lujo 

El problema se complica 
aún más, si cabe, en el nicho 
de lujo. En especial, en los 
hoteles de cinco estrellas. 

Expertos del sector con-
sultados por Ladevi ase-
guran que el auge de aper-
turas de este tipo de aloja-
mientos en España (espe-
cialmente en Madrid y Bar-
celona, con la llegada de las 
cadenas Mandarin Oriental 
o Four Seasons) está provo-
cando una necesidad “impe-
riosa” de recepcionistas, bo-
tones, asistentes, comercia-
les, gerentes, responsables 
de recursos humanos e, in-
cluso, directores. 

 Verónica Poyuelo, Direc-
tor of People & Culture del 
Mandarin Oriental Ritz Ma-
drid, remarca que la falta de 
personal cualificado ya se 
percibe en la calidad del ser-
vicio que están “obligados” a 
ofrecer en el sector del lujo 
en hoteles: “(Los trabajado-
res) no son lo suficiente es-
pecializados para conseguir 
el estándar que actualmen-
te necesitamos. Esto hace 
que los tiempos de respues-
ta sean más largos, el perso-
nal a menudo carece de ex-
periencia en la atención per-
sonalizada que demandan 
nuestros clientes, y muchas 
veces es necesario inver-
tir tiempo y recursos en for-
mar a personas trabajadoras 
desde cero”. 

En consecuencia, dice 
Poyuelo, es una inversión de 
tiempo alta y además “una 

2025: el desafío de la falta de talento

  

   Hay que optimizar las condiciones 
laborales para atraer y retener talento

POYUELOS
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carga de trabajo elevada al 
estar los equipos más so-
brecargados, lo que afecta 
su capacidad para ofrecer un 
servicio impecable”.

El sector hotelero  
no es atractivo

No es un problema de 
hace un par de meses: todo 
viene, según la directiva, del 
punto de inflexión que supu-
so para el sector el efecto de 
la pandemia tras el: “Muchos 
trabajadores del sector deci-
dieron abandonarlo y buscar 
otras alternativas más esta-
bles. (…) Tampoco ha existi-
do formación especializada 
ni al nivel requerido para el 
sector del lujo, lo que provo-
ca esa desigualdad entre las 
necesidades de los puestos 
(idiomas, atención al detalle, 
orientación al cliente etc.) y 
la oferta de las personas que 
existe en la actualidad”. 

Además, Poyuelo recono-
ce que en España el sector 
de los hoteles (y el turístico 
en general) “no siempre se 
ha percibido como un sec-
tor atractivo debido a los sa-
larios no excesivamente al-
tos y a la necesidad de cu-
brir turnos 24 horas – 365 
días al año”.

De hecho, muchos traba-
jadores de varios hoteles de 
cinco estrellas han protesta-
do por los bajos salarios que 
les ofrecen; ejemplo de ello 
son aquellos alojamientos 
que cobran cientos de eu-
ros por noche y que pagan 
“unos 1.000 euros” a cama-
reras de piso, según sindica-
tos como CGT. 

Por ello, hoteles como el 
Rosewood Villa Magna de 
la capital sufrieron a finales 
de 2024 varias jornadas de 
huelga por estas cuestiones 
laborales.

¿Es el salario  
un freno?

María José Núñez, res-
ponsable de comunicación 
de Alberta La Grup, coincide 
en que incrementar los sala-
rios y ofrecer beneficios adi-
cionales puede atraer a pro-
fesionales cualificados: “No 
es lógico que los precios ho-
teleros y en restauración su-
ban, pero no lleguen esos 
incrementos a los trabaja-
dores prestatarios del servi-
cio luxury”. 

Además, apuesta por la 
reducción de la jornada la-
boral a 37,5 horas semana-
les sin afectar los salarios, 
aunque lo ve “inviable actual-
mente en el lujo” debido a la 
“exigencia del sector”.

Sin embargo, desde otra 
parte del sector de la hote-
lería de lujo niegan que sea 
un patrón común la existen-
cia de sueldos bajos como 
“norma”. Y desvinculan la re-
muneración como el motivo 
por el que no hay profesiona-
les en el sector. 

Aseguran que los conve-
nios laborales de los hote-
les de cinco estrellas en co-
munidades como Madrid fi-
jan salarios brutos de unos 
1.800 euros (en adelante). Y 
en hoteles como el Ritz, es-
tas cifras suelen ser superio-
res, dependiendo de la anti-
güedad, según Poyuelo. 

“Usamos una herramien-

ta comparativa de salarios y 
estamos por encima del per-
centil 75 respecto a otros ho-
teles. Las camareras de piso 
que forman parte del perso-
nal con antigüedad sí cobran 
más que la media del sec-
tor; el nuevo personal, por 
convenio, pero las propinas 
son muy altas. (…) En nues-
tro hotel, a partir de los 60 
años, nuestros trabajadores 
pueden reducirse horas la-
borables sin perder salario. 
La empresa cotiza el 100% 
por ellos, para que no pier-
dan pensión”, explica. 

Es decir, que los puestos 
de camarera de piso o recep-
cionista son, de media, sus-
tancialmente más altos que 

en otros alojamientos de 
cuatro y tres estrellas. Pero 
no es suficiente para atraer 
al personal cualificado ne-
cesario. Principalmente, por-
que no lo hay. 

Una cuestión global
Y no es una cuestión que 

afecte únicamente a España 
(aunque es de los más afec-
tados por su dependencia 
del turismo): Estados Uni-
dos o Emiratos Árabes tam-
bién están experimentando 
dificultades similares, según 
los expertos.

Poyuelos subraya que la 
solución a este problema 
pasa por la revalorización 
del sector y la formación: 
“Hay que mejorar las condi-
ciones laborales para atraer 
y retener talento. Pero no 
siempre se trata únicamen-
te de condiciones económi-
cas. Actualmente las perso-
nas y los jóvenes que se in-
corporan al sector deman-
dan otros beneficios como 
la posibilidad de conciliar su 
vida personal. (…) Y hay que 
crear programas académi-

Un nuevo paradigma laboral
El turismo se enfrenta a 
un nuevo paradigma labo-
ral marcado por la diver-
sidad generacional, la di-
gitalización y cambios en 
las dinámicas laborales, 
lo que obliga a las empre-
sas a adaptarse rápida-
mente para atraer y rete-
ner talento en un entorno 
competitivo.El mercado 
laboral turístico está mar-
cado por la convivencia de 
hasta cinco generaciones, 
“cada una con prioridades 
laborales distintas”, espe-
cifica Xavier Martín, fun-

dador y director general 
de Turijobs. Esta diversi-
dad generacional obliga a 
las empresas a rediseñar 
sus políticas laborales, 
combinando estabilidad, 
propósito, flexibilidad y 
desarrollo profesional con-
tinuo para atraer y rete-
ner talento en un entorno 
altamente competitivo. 
“Estamos viviendo un cam-
bio brutal y lo que viene es 
más fuerte, pues la digita-
lización impactará en el tu-
rismo en uno de cada diez 
empleos a nivel global”.

LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA  39

DESAFÍOS DEL TURISMO QUE VIENE

Viajes El Corte Inglés reajusta plantilla

Al cierre de esta edición, 
el Grupo ha anunciado 
un plan de reestructura-
ción que afecta de lleno 
a su plantilla de servicios 
centrales y que ofrece-
rá la posibilidad de bajas 
incentivadas a los traba-

jadores mayores de 59 
años. Se justifican en la 
necesidad de optimizar la 
gestión y mejorar la aten-
ción al cliente en su red de 
agencias, gracias a la im-
plementación de nuevas 
tecnologías y procesos.



El otro gran problema al 
que se enfrentan las 

agencias de viajes y el turis-
mo en general en este nue-
vo año que acaba de empe-
zar es la entrada en vigor del 

Real Decreto (RD) 933/2021. 
El temido “registro de viaje-
ros” o “Gran Hermano turís-
tico” que obliga a remitir los 
datos de los clientes y viaje-
ros al Ministerio del Interior 

“por razones de seguridad”. 
Tal y como reconoce la 

propia Mesa del Turismo, ha 
habido una clara desunión 
entre hoteles y agencias, que 
han luchado contra la norma 

por su cuenta, algo que de-
bilitó la posición de negocia-
ción de la industria turística. 

Pero cabe destacar que 
las agencias han sido las 
más beligerantes: han exigi-
do desde el primer momento 
la eliminación del sector del 
decreto, anunciaron que pe-
learían por una orden minis-
terial en la que el MICE y cor-
porativo estuviesen fuera de 
la norma y, por último, cuan-
do esta petición fue negada 
a finales de diciembre, anun-
ciaron más protestas y una 
batalla constante que podría 
acabar en los tribunales. 

En palabras de Garrido 
(CEAV), no descartan “to-
mar medidas judiciales si no 
se excluye de la norma a las 
agencias de viajes”, ya que 
consideran que esa petición 

Real Decreto 933: la piedra en el zapato  
del turismo que acabará en los Tribunales

cos enfocados en hotelería 
de lujo, en colaboración con 
los hoteles e invertir en tec-
nología para automatizar ta-
reas básicas”. 

A ello, añade crear cam-
pañas para resaltar las opor-
tunidades de desarrollo pro-
fesional y la importancia del 
segmento. Medidas que tar-
darán en aplicarse y, cuando 
el sector se disponga a ha-
cerlo, tardarán en verse los 
resultados, especialmente 
porque este cambio de ten-
dencia necesita de la impli-
cación de las administracio-
nes públicas: “Si la industria 
no actúa con rapidez, corre 
el riesgo de perder competi-
tividad frente a destinos que 
ya están trabajando en solu-
cionar este problema”.

Por su parte, Núñez pro-
pone diseñar políticas públi-
cas que incentiven la forma-
ción y el empleo estable, con 
programas de formación, 
estrategias nacionales de 
la mano de organismos pú-
blicos y la reducción de im-
puestos y burocracia: “Hay 
demasiado intervencionis-
mo. Llega a no dejar al mer-
cado regularse por sí mismo, 
lo que genera que los em-
pleadores piensen mucho la 
contratación, la cual supone 
fuertes cargas fiscales”.

Puja por la 
categorización

Sin embargo, tiene du-
das sobre si estas medidas 
se llegarán a aplicar: “La ca-
rencia (de personal) ahora 

mismo tiene que ver más 
con los niveles operativos, 
algo que viene desde la pan-
demia. Ahí la visión ha cam-
biado y el sector debe asu-
mir  niveles de cualificación, 
remuneración y conciliación 

más adecuados. Tampoco 
existe una categorización 
profesional, muchos están 
trabajando en turismo dados 
de alta en otras categorías. 
Son problemas a atajar pero, 
¿quién empieza esta labor?”.

40 LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA     

No obstante, el empleo  
turístico continúa al alza

El número de afiliados a la 
Seguridad Social en turis-
mo sigue ofreciendo da-
tos positivos: en noviem-
bre aumentó en términos 
absolutos en 134.650 
personas,  alcanzando 
una cifra total superior a 
los 2,72 millones de tra-
bajadores. La variación 

de afiliados en noviembre 
fue positiva en todas las 
ramas: en hostelería el 
incremento fue de 77.745 
afiliados, mientras que 
en agencias de viajes fue 
de 3.798 trabajadores. En 
las otras actividades tu-
rísticas el aumento fue de 
53.107 trabajadores.

DESAFÍOS DEL TURISMO QUE VIENE



tiene “base jurídica”. “Co-
mo venimos diciendo des-
de el principio, la norma de 
la que emana el RD no men-
ciona a las agencias de via-
jes”, ahonda.

Por su parte, Molas aña-
de que la normativa “po-
ne en riesgo” el crecimien-
to del sector, y pone el fo-
co en la repercusión inter-
nacional. No solo por la fal-
ta de competitividad de Es-
paña, sino por la mala ima-
gen que se pueda estar dan-
do ya en mercados clave co-
mo el británico. “Estamos ju-
gando con las cosas de co-
mer”, zanja el presidente del 
lobby turístico.

Con todo ello, el principal 
canal de distribución turísti-
ca se aboca a un 2025 car-
gado de enigmas y desafíos 
pendientes. Con buenas pre-
visiones bajo el brazo, pero 
sin el soporte gubernamen-
tal deseado. Algo que tam-
poco pilla por sorpresa a 
las empresas, acostumbra-
das a desplantes y piedras 
en el camino. 

Resignación y esperan-
za, son dos de las frases que 
más se escuchan por los la-
res de agencias, turoperado-

res, hoteles y transportes. 
Como dijo Amancio López 
Seijas, presidente del Grupo 
Hotusa, “alguien tiene que 
seguir ofreciendo felicidad, 
y esa es nuestra industria”. 

Una amenaza para  
el alquiler de coches

Según Juan Luis Baraho-
na, presidente de la Federa-
ción Nacional de Vehículos 
de Alquiler (Feneval), el 933 
amenaza la viabilidad de nu-
merosas empresas de alqui-
ler de vehículos en España, 
en su mayoría pequeñas y 
medianas empresas.

Barahona subraya la difi-
cultad que supone para mu-
chas de estas compañías 
adaptarse a las nuevas exi-
gencias tecnológicas y ad-
ministrativas que impone.

Además de la entrada 
en vigor del Real Decreto 
933/2021, las empresas de 
alquiler enfrentan otras nor-
mativas que impactan su 
operativa: la Ley de Movili-
dad Sostenible y la exigencia 
de reducir las emisiones im-
plican una rápida transición 
hacia flotas eléctricas, un 
proceso costoso y que en-
frenta barreras como la falta 

de infraestructura de recar-
ga en varias zonas del país.

Este Registro de Viaje-
ros, en palabras de la Fede-
ración, supondrá un esfuer-
zo para las empresas de 
rent-a-car, en su gran mayo-
ría pymes, “al no encontrar-
se lo suficientemente desa-
rrolladas a nivel administra-
tivo y tecnológico para cum-
plir con las exigencias debi-
do a la falta de una interfaz 
adecuada para el reporte de 
información”.

¿Y qué hay con  
los hoteles?

Por su parte, la Confe-

deración Española de Ho-
teles y Alojamientos Turís-
ticos (Cehat) denuncia que 
el nuevo reglamento no só-
lo afecta negativamente a 
los turistas internacionales, 
sino también a los ciudada-
nos españoles que hacen 
uso de hoteles y alojamien-
tos en sus desplazamientos 
dentro del país: “Deberán en-
frentarse a trámites adminis-
trativos más complejos y te-
diosos, comprometiendo su 
experiencia de alojamiento”, 
argumenta.

Los hoteleros también se 
quejan de que se verán obli-
gados a cumplir “una norma-
tiva confusa y desproporcio-
nada que vulnera varias di-
rectivas europeas relaciona-
das con la protección de da-
tos y los sistemas de pago”.

“El incumplimiento puede 
acarrear importantes multas 
muy superiores a las propias 
sanciones por no cumplir el 
Real Decreto del Ministerio 
de Interior, alcanzando has-
ta 30.000 euros”, critica la 
patronal.

“Esta falta de claridad ge-
nera una inseguridad jurídi-
ca inaceptable para un sec-
tor que representa el 12% 
del PIB español”, señalan. 

Datos que exige el RD 933
• Datos personales del 
viajero:  Nombre com-
pleto, sexo, fecha de na-
cimiento, nacionalidad, 
número de documento de 
identidad (DNI, pasapor-
te, etc.), dirección de resi-
dencia habitual, números 
de teléfono y correo elec-
trónico.
• Datos del viaje: Número 
total de viajeros, relación 
de parentesco entre ellos 

(en caso de menores), fe-
chas de entrada y salida 
del alojamiento, y tipo de 
alojamiento (hotel, apar-
tamento, etc.).
• Datos de la transacción: 
Número de reserva, forma 
de pago (efectivo, tarjeta, 
transferencia), datos del 
medio de pago (número 
de tarjeta, IBAN, etc.), fe-
cha de pago y cualquier 
otro detalle relevante.
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Ni la quiebra de FTI ni al-
gunos malos augurios 

de principios de 2024 han 
podido eclipsar los espec-
taculares resultados de TUI 
durante el pasado año, es-
pecialmente en España, Por-
tugal y el continente ame-
ricano. 

Así lo explica Andrea 
Pfeiffer, directora general de 
TUI Spain, Portugal & Ame-
ricas, donde explica los mo-
tivos de este crecimiento, 
las perspectivas para 2025 
y novedades.

¿Cuál es la valoración de 
TUI de este 2024 en el mer-
cado español?

Ha sido positivo, con un 
crecimiento del 34% respec-
to a 2023, impulsado por la 
recuperación de la demanda 
y la diversificación de nues-
tra oferta. Hemos observa-
do un incremento notable 
en las reservas, gracias a la 
tendencia hacia la planifica-
ción anticipada y a un porta-
folio cada vez más variado. 

A lo largo de 2024, he-
mos fortalecido nuestra pro-
puesta con productos que 
abarcan desde vacaciones 
familiares y en grupo, has-
ta viajes para adultos, sol 
y playa, cruceros fluviales, 
escapadas urbanas, circui-
tos culturales y tours de va-
rios días.

¿Qué previsiones de cre-
cimiento tienen para 2025?

Afrontamos 2025 con 
perspectivas optimistas 
tras el inicio del nuevo año 
fiscal en octubre. Nuestro 
enfoque estará en fortale-

cer una oferta que respon-
da a las tendencias actua-
les: experiencias auténticas, 
personalización, flexibilidad 
y sostenibilidad. Destinos 
como Vietnam, Costa Rica 
y Japón, entre otros, des-
tacan por su creciente de-
manda, gracias a su riqueza 
cultural, biodiversidad y pro-
puestas inmersivas. Los via-
jeros valoran cada vez más 
experiencias únicas y desti-
nos menos conocidos que 
les permitan conectar con 
la cultura local; y se man-
tiene el auge de safaris ex-
clusivos en África, estancias 
en villas privadas y hoteles 
boutique.

A su vez, la integración 
de TUI Spain y TUI Portugal 
nos permite diversificar, in-
corporando productos exi-
tosos en ambos mercados y 
expandiéndolos hacia Amé-
rica Latina. Además, como 
parte de TUI Group, conta-
mos con propuestas exclu-
sivas como TUI Hotels & Re-
sorts y las experiencias de 

TUI Musement, entre ellas 
TUI Collection y National 
Geographic Day Tours

.
¿Qué productos fueron 

los que mejor funcionaron?
Destinos como Estados 

Unidos, Japón, Costa Rica, 
Tailandia, Kenia y Maldivas 
se consolidaron como favo-
ritos. Los cruceros fluviales, 

por su parte, experimenta-
ron un crecimiento del 42% 
en comparación con 2023. 

Estos cruceros, diseña-
dos exclusivamente en cas-
tellano, combinan cultura y 
comodidad, ofreciendo iti-
nerarios únicos por ríos co-
mo el Rin y el Danubio, con 
guías en castellano y un en-
foque en experiencias cultu-
rales inmersivas.

¿Con qué antelación se 
produjeron las reservas? 

La venta anticipada ha 
sido un factor importante 
en 2024. Aunque las reser-
vas de última hora aún per-
sisten, observamos un in-
cremento significativo en 
las reservas realizadas con 
al menos tres meses de an-
telación.En cuanto a la du-
ración de los viajes, la ma-
yoría optó por estancias de 
entre 7 y 14 días, apostando 
por experiencias más com-
pletas.

La directora de TUI Spain, Portugal y 
Americas hace balance del 2024: 
“Hemos crecido un 34%”.

Andrea Pfeiffer (TUI): “La planificación 
anticipada ha aumentado las reservas”

Las nuevas operativas que  
quiere potenciar TUI en 2025
En 2025 vamos a seguir 
ampliando nuestro porta-
folio, que ya incluye más 
de 1.300 programas en 
más de 100 destinos. El 
catálogo Tentaciones ya 
está disponible con los 
productos más deman-
dados, y A tu Alcance 
ofrece opciones flexibles 
a precios competitivos. 
Al Completo continúa su 
expansión con circuitos 
garantizados y pensión 

completa. Además, los 
catálogos de Grandes 
Viajes incluirán progra-
mas exclusivos en diver-
sas áreas geográficas, 
con miles de plazas y sa-
lidas especiales para ex-
periencias únicas, como 
el Holi en India o el Día de 
los Muertos en México. 
También habrá novedades 
en segmentos como fami-
lias, fly & drive, city breaks 
y cruceros fluviales.

https://www.ladevi.info/negocios/andrea-pfeiffer-tui-group-la-planificacion-anticipada-ha-aumentado-notablemente-las-reservas-n77924
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Ha sido un gran año pa-
ra Travelance: el hub tu-

rístico del que forman par-
te empresas Europamundo, 
Soltour y Coming2, y afilia-
dos como TUI y Guest Inco-
ming, ha cerrado el año con 
un crecimiento en las reser-
vas de entorno al 20%. 

Y se prepara para un 
2025 con buenas perspec-
tivas que tiene como prime-
ra cita del año la 45ª edición 
de Fitur.

Podremos encontrar a 
Travelance en el stand C20, 
en el pabellón 8 de la feria, 
donde presentarán sus no-
vedades y propuestas ro-
deados de sus partners. 

José María Hoyos, direc-
tor de la marca en España, 
nos ha adelantado algunas 
de esas perspectivas y ob-
jetivos a corto plazo.

Estáis casi rozando las 
3.000 agencias de viajes, 
¿ese es el tope que tiene 
Travelance? 

Sí, porque en España en-

tendemos que no hay más 
de 3.000 agencias de viajes 
independientes que se dedi-
quen al vacacional. 

En nuestro hub hay unas 
2.500, y yo creo que el año 
que viene llegaremos a las 
3.000. Ese será nuestro te-
cho. Evidentemente no hay 
un límite, pero lo vemos 
complicado.

¿Incluidas las agencias 
que forman parte de grupos 
de gestión?

Sí. Todos los grupos de 
gestión están aquí, en este 
proyecto. Y en algunos ca-
sos están el 100% de sus 
agencias dadas de alta en 
Travelance.

¿Qué balance hace Tra-
velance del 2024?

No ha sido un año fácil 
por lo que nos cuentan los 
turoperadores. Pero hemos 
observado buenas cifras de 
reservas con crecimientos 
de un 20%. 

Los programas de fide-

lización están funcionando 
muy bien y en general Tra-
velance se ha posicionado 
como una herramienta be-
neficiosa para los turopera-
dores que se dan de alta con 
nosotros. 

Solo tengo buenas pa-
labras para el 2024, porque 
nos ha ido muy bien a todos.

¿Y para el 2025 qué pre-
visiones van a dejar eso? 

Espero que sea pareci-
do al 2024 a nivel de ventas. 
Que sigamos en crecimien-
tos, a lo mejor no llegare-
mos al 20% de crecimiento, 
pero por lo menos al 15%. Y 
queremos hacer otros pro-
yectos y seguramente va-
mos a internacionalizarnos. 

También queremos que 
haya más partners, abrir un 
poco el abanico de Travelan-
ce, porque aquí tienen cabi-
da todos los operadores tu-
rísticos independientes.

Teniendo en cuenta la 
expansión del mercado que 
está experimentando Méxi-
co, Colombia, que también 
son mercados fuertes, ¿La-
tinoamérica es un posible 
mercado? 

Sí, a mí me encantaría. 
Sin embargo, para ir a un 
mercado como el latinoa-
mericano, que incluye paí-
ses como México, Colom-
bia o Argentina, necesita-
mos turoperadores locales 
que crean en este proyecto 
y lo quieran llevar a cabo. Es 
un reto, pero es totalmente 
compatible. 

Este proyecto lo pode-
mos tener instalado en cual-

quier país, pero necesita-
mos a los socios locales pa-
ra ponerlo en marcha. El día 
que pase esto, que pasará, 
pues iremos creciendo.

¿Cuáles son los paque-
tes vacacionales que mejor 
están funcionando? 

El Caribe siempre ha fun-
cionado bien, y dentro de lo 
que es nuestra alianza, Sol-
tour es el que domina ese ti-
po de viajes. 

Después tenemos los 
grandes viajes, con TUI a la 
cabeza.

En cuanto a los circui-
tos que también están fun-
cionando muy bien por Eu-
ropa, el dominio es de Euro-
pamundo. 

José María Hoyos, director de 
Travelance en España, desvela las 
previsiones para 2025.

Travelance espera que sus turoperadores 
eleven sus reservas un 15% en 2025

Tres “deberes” 
para el próximo 
año
Travelance apunta a qué 
deben hacer en 2025:  
“Internacionalizarnos. 
Portugal, lógicamente, 
es uno de los destinos 
que posiblemente ha-
gamos porque tenemos 
mucha vinculación. 
Pero no nos cerramos a 
otros mercados, porque 
el proyecto se puede co-
piar para cualquier mer-
cado y puede funcionar 
igual de bien.Sobre si 
hay algún tour operador 
que ya ha llamado a la 
puerta, el director desli-
za que “sí, están llaman-
do. Y en Fitur habrá no-
vedades”. 

https://espana.ladevi.info/negocios/travelance-espera-que-sus-turoperadores-eleven-sus-reservas-un-15-2025-n77926
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Iryo, la empresa de alta ve-
locidad privada (propiedad 

en su mayoría de accionaria-
do de Trenitalia) más impor-
tante de España y que lucha 
día a día contra Renfe (quien 
hasta ahora había tenido el 
monopolio del tren en Espa-
ña) logró en 2024 una cuota 
de mercado superior al 23%. 
Incluso del 28% en determi-
nados corredores. 

En palabras de Simone 
Gorini, CEO de iryo, la expan-
sión en España es “una reali-
dad” que ha estado marcada 
por la “rápida consecución 
de metas” fijadas en 2022, 
cuando llegaron al mercado 
nacional. 

Pero, ¿cómo afronta el 
directivo este 2025? ¿Por 
qué la multimodalidad es 
una apuesta tan tajante de 
la compañía? ¿Llegarán al 
norte peninsular este nue-
vo año? 

¿Qué valoración hace del 
2024 para su compañía?

En 2024 hemos cumplido 
nuestro segundo aniversario 
operando en las vías españo-
las, siendo además el primer 

año en el que todas nuestras 
rutas principales, a excep-
ción de la recién inaugurada 
Barcelona-Málaga, han esta-
do activas durante al menos 
12 meses.

 Iryo ya llega a 11 desti-
nos y, desde finales de 2022, 
hemos trasladado a 13,3 mi-
llones de pasajeros en más 
de 38.000 operaciones, lo-

grando una cuota de merca-
do de entre el 23 y el 28% en 
la mayoría de nuestras cone-
xiones. Se trata de grandes 
cifras que no solo nos per-
miten hacer un balance po-
sitivo con unos ingresos ob-
tenidos que están en línea 
con lo esperado, sino que 
además ponen de relieve el 
crecimiento de la demanda 
y la buena aceptación de los 
consumidores ante las nue-
vas opciones de movilidad 
que han aparecido.

 ¿Cuáles son las perspec-
tivas para el 2025? ¿Qué ta-
reas inmediatas tienen pen-
dientes?

 Afrontamos 2025 con 
optimismo y con la motiva-
ción de seguir esforzándo-
nos para ofrecer una movili-
dad eficiente y accesible que 
se adapte a las nuevas nece-
sidades de los viajeros.

 Nuestro principal objeti-
vo sigue siendo consolidar-
nos en los 11 destinos don-
de ya operamos, perfeccio-
nando el servicio que ofre-
cemos para que los ciuda-
danos elijan al tren como su 
medio de movilidad prefe-
rencial y a iryo como el ope-
rador ferroviario de Alta Ve-
locidad confiable para ellos.

 ¿Esperan presentar nue-
vas rutas? ¿Habrá noveda-
des con respecto a la expan-
sión de iryo en el norte?  

En 2025 seguiremos tra-
bajando para ofrecer mayor 
calidad a nuestros pasaje-
ros, a la par que nos esforza-
remos en sumar más y más 
frecuencias a la oferta ac-
tual, siempre y cuando sea 
posible. En esta línea y bajo 
nuestra vocación de perma-
nencia y de seguir creciendo 
a lo largo del país, estamos 
esperando a conocer el deta-
lle del calendario y las capa-
cidades de la segunda fase 
de liberalización lanzada por 
Adif con el objetivo de poder 
analizar nuevos destinos.

 ¿Seguirá iryo subiendo 
los precios de manera gra-
dual hasta llegar a cantida-
des similares a las de Renfe?

 Iryo se mueve exclusiva-
mente por dos parámetros: 
calidad y atención al clien-
te, buscando siempre la ex-
celencia en el servicio. Los 
viajeros que nos eligen pa-
ra viajar son conscientes de 
la importancia que tiene po-
der vivir una experiencia di-
ferencial en la que la calidad 
es la protagonista. Nuestra 
apuesta de valor es innova-
dora, sostenible y eficiente, 
y hay que otorgarle el valor 
que se merece. Por tanto, ca-
be esperar que el sistema de 
precios actual tienda a ajus-
tarse a la demanda del mer-
cado, y los precios evolucio-
nen en aras de buscar la via-
bilidad del negocio, mante-
niéndose razonables y ajus-
tados a la calidad del servi-
cio que se otorga.

 ¿Hacia dónde va la inter-
modalidad de iryo?

 La multimodalidad es el 

El máximo responsable de iryo hace 
balance de 2024 y pone en relieve la 
expansión de la compañía como 
primera empresa privada de trenes de 
alta velocidad en España.

Simone Gorini, CEO de iryo: 
“La multimodalidad es el futuro 
de la movilidad sostenible”

Anhelamos que la liberalización 
continúe en el camino de la 
consolidación permitiéndonos a los 
nuevos operadores ofrecer una 
propuesta de valor
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futuro de la movilidad soste-
nible. Bajo esa premisa, que 
en iryo tenemos clara, el pa-
sado mes de enero lanza-
mos nuestra marca de mul-
timodalidad ‘iryo Conecta’.

 ‘Iryo Conecta’ persigue el 
doble objetivo de redefinir la 
experiencia de viaje del pa-
sajero y colocar al tren en el 
centro de la cadena de valor 
promoviendo la colabora-
ción entre diferentes medios 
de transporte. Por eso, he-
mos trabajado en diferentes 
acuerdos con otras compa-
ñías líderes del sector a tra-
vés de las cuales garantiza-
mos un viaje fluido y sin com-
plicaciones para los viajeros. 

Mediante una única com-
pra y a partir de la colabora-
ción con socios de la talla de 
Air Europa, Vectalia, Avan-
za, GNV (Grandi Navi Velo-
ci), MSC Cruceros o AVIS, 
ampliamos nuestras cone-
xiones ofreciendo combina-

ciones de trenes con autobu-
ses, aviones, cruceros y fe-
rris, así como beneficios ex-
clusivos en el alquiler de co-
ches o reservas de parkings 
y taxis.  

De cara a 2025, vamos a 
seguir impulsando nuestra 
marca de multimodalidad 
con nuevas alianzas que nos 
permitan llegar a los desti-
nos donde la Alta Velocidad 
aún no puede.

 ¿Qué le pide a 2025, tu-
rísticamente hablando?

 Que la liberalización con-
tinúe en el camino de la con-
solidación permitiéndonos a 
los nuevos operadores ofre-
cer una propuesta de valor 
donde las máximas sean la 
calidad y la satisfacción de 
cliente. 

Solo así se mantendrá 
la tendencia actual de creci-
miento en número de pasaje-
ros, y rozaremos la excelencia 
al tiempo que logramos cui-
dar de nuestra casa, el plane-
ta, al reducir las emisiones en 
el transporte. 

El segundo año de iryo en números (a noviembre 2024)
•	 Más de 16.000 operaciones con Barcelona, conexión en la que cuenta con hasta 

32 frecuencias diarias.
•	 Más de 9.200 con Valencia, donde posee hasta 16 frecuencias.
•	 10.800 en el corredor de Andalucía, con un total de hasta 24 frecuencias al día.
•	 Más de 1.100 con Alicante, ciudad con 2 frecuencias diarias durante los fines de 

semana que se incrementa a 4 diarias en época estival.
•	 Con respecto a su primera ruta transversal, que conecta las ciudades Barcelona y 

Sevilla, ha registrado más de 1.200 operaciones, con 4 frecuencias diarias.

https://espana.ladevi.info/transporte/simone-gorini-ceo-iryo-la-multimodalidad-es-el-futuro-la-movilidad-sostenible-n77927
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Special Tours se prepa-
ra para afrontar un 2025 

donde pueda culminar su re-
cuperación total. Van enca-
minados a lograrlo, desde 
luego: el año pasado la em-
presa aumentó sus ventas 
con cifras de doble dígito, y 
ahora prevén superar los in-
gresos del 2019, uno de los 
mejores años de la compa-
ñía perteneciente a Ávoris. 

Pablo Villaseñor, director 
de Circuitos de Special Tours, 
despeja estas y otras dudas. 

¿Qué valoración hace de 
2024 Special Tours?

Muy positiva. Hemos su-
bido nuestras ventas entorno 
al 20%, algo que esperába-
mos después de años que no 
fueron de recuperación real. 
El 2023 fue un buen año, pero 
no mejor que el 2019. En es-
te 2024 sí que hablamos de 
tú a tú con cifras similares a 
las prepandemia. 

El año ha sido muy bue-
no tanto en mercado espa-
ñol como en el procedente de 
América. La subida de este 

continente porcentualmente 
fue mayor que la del merca-
do español. 

¿Hubo algún momento 
“amargo” durante 2024?

Tuvimos dos problemas 
que nos quitaron 10.000 pa-
sajeros: en primer lugar, la 
guerra en Israel, ya que en 
Grandes Viajes nos ha afec-
tado mucho, dejándonos 
unos 5.500 pasajeros que 
pensábamos que íbamos a 
vender, y al final no. 

Es cierto que algunos de 
ellos acabaron en destinos 
que no pensábamos que se 
iban a vender tan bien, co-
mo es el caso de Dubái o 
Turquía. 

En segundo lugar, la otra 
afectación “sorpresa” fueron 
julio y agosto por los Juegos 
Olímpicos de París. Afortu-
nadamente compensamos 
con otros meses, pero calcu-
lamos que perdimos entorno 
a 4.500 pasajeros de circui-
tos europeos, ya que París es 
un punto de entrada y salida 
importante. 

La hotelería y los aéreos 
se dieron cuenta de que los 
precios que aplicaron eran 
carísimos, y cuando quisie-
ron rectificar ya era tarde. De 
hecho no había tanta deman-
da como esperaban. Para Dis-
neyland, por ejemplo, esos 
meses fueron durísimos. 

¿Seguirán subiendo los 
precios en 2025?

Las subidas enormes del 
2023 y 2024 se van a empe-
zar a contener, según esta-
mos observando en la con-
tratación, si bien es cierto 
que todavía tenemos que ab-
sorber la tremenda subida de 
costes registrada en 2024.

Esa contención de pre-
cios no implica que esté de 
acuerdo con lo que nos cues-
tan las cosas. 

Tal es así que tenemos 
servicios que han multipli-
cado por dos su precio en 
un par de años, y es muy di-
fícil de sostener, ya que te-
nemos que mantener nues-
tro margen. 

¿Cuál es el límite por el 
que la gente está dispuesta 
a pagar por viajar?

Es la gran pregunta. Sí, 
hay un límite, eso está claro. 

Lo vimos en Croacia, que 
llegó julio y agosto y los pre-
cios de los hoteles eran una 
barbaridad. Nos dimos cuen-
ta que en mayo y junio ven-
dimos Croacia muy bien y, a 
partir de ahí, se dejó de ven-
der. Y a finales de agosto y 
septiembre volvieron a entrar 
reservas, cuando el PVP era 
400 o 500 euros más barato. 

¿Qué porcentaje de clien-
tes vienen de Latinoamérica?

Alrededor de un 40% son 
viajeros con emisor en La-
tam y un 60% españoles. (…) 
Siempre el margen es pareci-
do. Somos muy regulares en 
nuestra venta por tener am-
bos mercados, que nos apor-
tan un volumen tan fuerte 
que nos hacen ser muy esta-
bles. No dependo de concur-
sos públicos, por ejemplo. Y 
eso es algo muy positivo. 

El director adelanta las previsiones y 
revela qué ocurrirá con Roma ante las 
previsiones de “colapso”. 

Pablo Villaseñor (Special Tours): “Las 
subidas de precios se contendrán en 2025”

¿Será Roma la nueva París en 2025?

“A mitad de junio de 2024, todo el mundo iba a ir a 
Italia. Fue una espuma que subió en base a peticiones 
que ahora han bajado muchísimo, provocado por los 
precios (que se han encarecido mucho) y los depó-
sitos para realización.Por tanto, ahora mismo, puedo 
decir que todo está contratado hacia Italia con precios 
conforme a nuestras previsiones. Lo que sí puede 
ocurrir es que, como ocurrió en París el año pasado, 
mucha gente decida no ir durante el año del Jubileo. 
El tiempo y el mercado serán los únicos que nos pon-
drán en nuestro sitio. El norte de Italia, incluida Vene-
cia, será otra parte del país muy visitada”, asegura Vi-
llaseñor sobre esta cuestión.

https://www.ladevi.info//special-tours/pablo-villasenor-special-tours-las-subidas-precios-se-contendran-2025-n77565
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Sabre Iberia, encargada de 
introducir los productos 

de Sabre en España y Portu-
gal, se prepara para estrenar 
un 2025 que prevé “exitoso” 
después de un 2024 de “ro-
tundo éxito”. 

Así lo revela el Country 
Manager de la compañía pa-
ra ambos países. 

Una entrevista en la que 
el directivo ha desvelado 
también que el GDS vive “una 
gran etapa” ante las dudas 
que han surgido sobre este 
sistema de distribución en 
los últimos años. 

¿Qué tal ha ido el 2024 
para Sabre en España y Por-
tugal?

Ha sido un éxito. Hemos 
firmado acuerdo de colabo-
ración muy importantes con 
clientes clave del mercado y 
hemos cubierto todo el seg-
mento de crecimiento de 
producción propia de seg-
mentos, incluyendo NDC, en 
el que tenemos una apuesta 
firme por la inversión.

Las agencias de viajes 
empiezan a entender la im-
portancia de la estrategia de 
omnicanalidad, que no solo 
implica poder tener un traba-
jo con varios GDS, sino que 
también puedan resolver un 
desafío como es la fragmen-
tación de contenido. 

Dado que hay varios ca-
nales de distribución (estima-
mos que más del 80% de las 
aerolíneas están jugando con 
varios canales), estamos ayu-
dándoles a solventar la frag-
mentación con propuestas co-
mo nuestros puntos de venta o 
API en sus propios sistemas. 

¿En qué punto está el 
GDS? Muchos preveían su 
muerte a corto plazo.

El GDS no va a morir. En-
tiendo las dudas, pero creo 
que está más vivo que nun-
ca. Para que un agente pue-
da mejorar la productividad, 
reducir costes y ser un valor 
agregado real, tienen que ba-
sarse en la automatización 
de procesos vía GDS y per-
sonalizar sus productos. El 
GDS será clave en el éxito de 
las agencias, no tengo duda. 

¿Cómo están diferen-
ciando su producto frente a 
una competencia como la de 
Amadeus, que lleva años rei-
nando en Europa?

Nuestro portfolio (con 
respecto al de Amadeus) 
ofrece un valor agregado 
mayor, porque nuestra cor-
poración es de ámbito abier-
to, permitiendo sinergias con 
terceros para buscar bene-
ficios y acuerdos “win-win”. 
No son productos tan endo-
gámicos. Además, hay un 

relevo generacional en los 
agentes de viajes. Lo que era 
la pantalla azul de “Amadeus 
VS Sabre”, ambos estamos 
nutriendo el “ámbito gráfico”, 
especialmente Sabre.

¿Qué ofrece su producto 
que otros del mercado no?

Nuestra interfaz facili-
ta la generación de produc-
ción y permite que el agente 
de viajes sea más producti-
vo en menor tiempo. 

A las agencias les inte-
resan nuevos agentes fa-
miliarizados con interfaces 
de la nueva escuela, sin co-
mandos.

Los grandes verticales, 
de hecho, están potencian-
do sus nuevos “front” para 
trabajar en su red con inter-
faces transversales multi-
contenido. 

Y ahí jugamos un papel 
importante, porque nuestra 
parte de API permite que las 
agencias de viajes conser-
ven su flujo operativo norma-
lizado, mientras nosotros ac-
tuamos por detrás de las cá-
maras. 

El country manager nos adelanta 
previsiones y retos: “Apostamos por la 
Inteligencia Artificial”.

Álvaro de Simón (Sabre): “El GDS está 
más vivo que nunca”

Las perspectivas para 2025
“Tenemos grandes previsiones. Segui-
mos creciendo, apostando por España y 
Portugal, que han sido foco para nuestro 
plan de expansión internacional. Tene-
mos oficinas en Madrid con 50 trabajado-
res. Seguimos creyendo que esa expan-
sión seguirá en 2025, en base a la tasa 
de recuperación propia del mercado (en 
2024 se cerró en un 76,3% con respecto 
a 2019), que llegará a una tasa del 80% 
en 2025. Sabemos que hay un Bucket de 
producción NDC en los próximos años. 

(…) Estamos hablando de un crecimien-
to (general) de doble dígito. (…) No obs-
tante, no sé hasta qué punto a partir de 
2025 ese crecimiento de implementación 
podría estancarse. Las aerolíneas más 
grandes ya han hecho la implementación 
de NDC alcanzando un modelo de madu-
rez importante en la implementación y 
penetración del mercado. Ahora las aero-
líneas que vienen son más pequeñas, con 
menor cuota de share, lo que podría ge-
nerar un estancamiento en NDC”, aclara. 

https://espana.ladevi.info/negocios/alvaro-simon-sabre-el-gds-esta-mas-vivo-que-nunca-n77925
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El 2024 ha sido un gran 
año para Ávoris: los re-

sultados financieros han da-
do un portazo a las deudas 
de años pasados y el EBITDA 
alcanzará alrededor de los 
50 millones de euros. 

Un auge impulsado por el 
buen comportamiento del re-
tail del grupo, según explica 
Juan Carlos González, direc-
tor general de Ávoris, en una 
entrevista exclusiva. 

“El 2024 ha sido un buen 
año para las agencias de via-
jes de nuestro grupo. Las mi-
noristas de España en ge-
neral han dado buenos re-
sultados. Nuestra división 
retail es la que más apor-
ta al EBITDA del grupo, y en 
ella se incluye B Travel, Hal-
cón, RACC Travel, BCD Tra-
vel, BCD Sports, Opteam”, 
señala. 

Además, González sa-
ca pecho de la adquisición 
de grupos de gestión como 
DIT o Grupo GEA: “Creemos 
100% en las agencias de via-
jes y 200% en los agentes. 
Y creo que hay camino aún 
para las agencias. Es cier-
to que, con casi 3.000 agen-
cias, hemos dicho basta. Es 
un tamaño que cubre nues-
tras necesidades”. 

Expansión 
internacional

Todo ello, con la mira-
da puesta en la expansión: 
“Ahora queremos expandir-
nos fuera. Con la compra 
de DIT Gestión, si lo aprue-
ba la CNMC, nos posiciona-
mos mejor en Portugal, ya 

que esas 100 agencias del 
grupo se sumarán a noso-
tros. Y queremos extender 
este modelo en Latinoamé-
rica. Adquirir, llegar a acuer-
dos o crear grupos de ges-
tión en países donde no hay 
modelos de gestión es más 
que posible”. 

En cuanto a si Ávoris 
respetará la libertad de las 
agencias que pertenecen a 
grupos de gestión que for-
men parte de la compañía, 
González es tajante: “Rotun-
damente sí. Es más, cada 
una de esas agencias es un 
socio. Respetamos mucho 

el concepto de empresario 
individual propietario de una 
agencia. Este movimiento lo 
hemos hecho confiando en 
que podemos aportar mu-
cho valor a las minoristas”. 

Su opinión sobre  
el Decreto 933

Sobre las preocupacio-
nes que sobrevuelan los ne-
gocios de Ávoris, destaca el 
Real Decreto 933 sobre el re-
gistro de viajeros: “Nos afec-
ta mucho. Hemos peleado y 
seguimos apoyando a muer-
te a la CEAV para que esto se 
solucione. Esto lo achaco a 
la desunión que tenemos en 
este sector”. 

Un problema que Gonzá-
lez cree que es “una conse-
cuencia de las muchas que 
arrastramos, porque no te-
nemos fuerza política ni de 
negocio”. Es un tema (el De-
creto) que “solo se solucio-
nará con el tiempo y con 

la unión”, según él, porque 
afecta a toda la cadena de 
venta turística. 

“Es de locos que en un 
sector que aporta tanto al 
PIB, tengamos peleas inter-
nas que menoscaban la la-
bor”, añade. 

Además, reconoce que 
ha habido una desunión “en 
todo el sector turístico a 
la hora de pelear contra el 
Decreto”. Los hoteles han 
“ido por un lado”, las agen-
cias por otro, pero como las 
agencias de viajes “ni siquie-
ra tienen voz única”, se ha 
llegado a una situación “di-
fícil para alcanzar a acuer-
dos con hoteles porque pue-
de que nos hayamos ganado 
poco respeto”.

“Tengo esperanza en que 
el Decreto se modifique. 
Aunque también tengo la 
sensación de que habrá ca-
sos en los que nos tenga-
mos que defender en los Tri-
bunales, desgraciadamen-
te”, añade.

“Nos presentaremos  
a la licitación del 
Imserso”

En cuanto al Imserso, 
González confirma a Lade-
vi que Ávoris volverá a pre-
sentarse a la licitación para 
2025/2026. 

“Pero hay que matizar, 
ante tanta desinformación 
interesada en hacer daño 
a nuestra empresa, que es-
tos programas del Imserso 
han sido excelentes. Y este 
2023/2024 ha sido una tem-
porada absolutamente es-

El director denuncia la falta de unidad, 
resalta el “gran trabajo” en el Imserso 
y anuncia el lanzamiento de una 
iniciativa para crear y retener talento.

Juan Carlos González (Ávoris):  
“Queremos ser la mayor escuela de 
turismo de España”

Este Imserso no 
se parece en 
nada a los 
programas 
rentables del 
pasado
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pectacular, siendo dificilísi-
ma por ser post Covid, por 
lo tarde que salieron los plie-
gos, etc. Somos el grupo tu-
rístico con más medios pa-
ra operar este tipo de progra-
mas”, añade.

Y presume de que los 
índices de satisfacción de 
usuarios “son históricos”,  
en torno al 94% de los usua-
rios calificando sus viajes 
con el Imserso como “bue-
nos o muy buenos”: “Es el 
mejor dato desde que hay 
registros”.

Eso sí, con alguna crítica 
respecto al programa: “Es-
te Imserso no se parece en 
nada a los programas ren-
tables del pasado. Se mue-
ve mucha gente y creo que 
deberíamos hacer una re-
flexión hacia un programa 
adaptado a los años que es-
tamos viviendo. Los viajeros 
que nunca han visto el mar 
ya no son los viajeros actua-
les. Es muy difícil conseguir 
planta hotelera a los costes 
que prefija el Imserso”. 

¿Cómo se solucionarían 
estos problemas? González 
lo tiene claro: “Con mayor 
sensibilidad dentro del pro-

grama. Más comprensión. 
Por ejemplo, la guerra en Is-
rael está redirigiendo flujos 
turísticos a Canarias, por lo 
que está siendo muy compli-
cado encontrar plazas hote-
leras en las islas. Si no hay 
flexibilidad para que estos 
matices se tengan en cuen-
ta, se empeora mucho el pro-
grama. Los pliegos futuros 
deberían tener más que ver 
con el sentido común que 
con otra cosa”.

El talento  
en el turismo

Otro de los grandes re-
tos para Ávoris está siendo 
la búsqueda y retención de 
profesionales turísticos. Por 
ello, González adelanta a La-
devi que en 2025 la compa-
ñía lanzará la iniciativa “Ávo-
ris Travel School”.

“Juntamos toda la for-
mación que teníamos den-
tro de la casa con la antigua 
iniciativa “Ávoris Academy” 
y creamos un programa que 
diga qué es lo que queremos 
ofrecer al sector. Así enten-
demos el liderazgo: ir a por 
los jóvenes a formarlos y a 
convencerlos de que este 

sector tiene futuro”, detalla.
“Ávoris Travel School for-

mará a profesionales dentro 
del propio grupo, pero tam-
bién fuera, en otras com-
pañías como agencias ter-
ceras, grupos de gestión y 
otros. El objetivo es atraer 
y retener talento. Estamos 
intentando crear ya los cer-
tificados profesionales de 
vacacional, Business Tra-
vel, eventos, turoperación y 
más”, aclara el directivo.

Un proyecto del que dice 
sentirse “muy orgulloso” y 
del que formarán parte Mi-
crosoft y Amadeus: “El obje-
tivo a corto plazo también es 
empezar a hacer cursos con-
juntos con universidades, o 
incluso postgrados. Quere-
mos ser la mayor escuela 
de turismo de España, con 
un objetivo más social que 
de rentabilidad económica”

. 
Un horizonte claro

Para Ávoris el camino 
marcado para los próximos 
años está “muy claro”: ni es-
tán en crisis ni van a merca-
dos internacionales a “ven-
derse al mejor postor”. Re-
conoce González que hay 

comentarios y mentiras que 
circulan, pero asegura que 
se mantienen firmes. “De-
batimos mucho el tema de 
envidias y rumores de ven-
tas, y entiendo que ponerte 
líder supone que casi todo 
el mundo te envidia u odia. 
Estábamos preparados pa-
ra que todo el mundo inten-
te derrocarnos”, ahonda. 

Un 2025 igual o 
mejor que 2024

Como suele ser habi-
tual, la entrevista fina-
liza con tres deseos 
que el  entrevistado 
querría lanzar al nuevo 
año: “Para 2025 desea-
ría salud, turística y en 
general; paz, ya que el 
turismo es muy sensi-
ble a estas cuestiones, 
y parece que se nos 
olvida que hay dos con-
flictos importantísimos 
que afectan a muchas 
personas; y por último 
pediría un año igual o 
mejor que el 2024, que 
ha sido un gran año tu-
rístico”.

“Nos expandiremos por Latinoamérica dentro de muy poco”
“La corporación, a día de hoy, no 
está en venta. Dentro del Grupo Bar-
celó los resultados son extraordi-
narios, con datos récord y posición 
financiera privilegiada. Todos los 
movimientos financieros que esta-
mos haciendo están yendo en la di-
rección de la expansión y compra, 
no de la venta. En un momento dado, 
si hay una operación corporativa, 
si tiene que ser ya se dará, pero no 
estamos en esta ventana hoy”, se-
ñala con contundencia el directivo. 
En cuanto a la expansión de la com-
pañía, González recalca que han 

“mejorado mucho” sus planes de 
internacionalización, especialmen-
te hacia América Latina: “La posi-
ción del grupo es trasladar nuestro 
ecosistema turístico como “Ávoris 
Travel Ecosysitem” a otros países 

dentro de muy poco. Uno de los 
mercados donde hemos hecho 
más esfuerzo en 2024 fue México”.  
González asegura que el grupo es-
pañol acabará expandiéndose por 
el continente “tarde o temprano”, 
y confirma a Ladevi que lo harán 
bien sea con acuerdos estratégi-
cos con Partners como CVC, o bien 
comprando otros grupos empresa-
riales. Todo ello, sin dejar de lado 
la posibilidad de aterrizar en los 
mercados sudamericanos y nor-
teamericanos creando de cero sus 
propios proyectos.

https://www.ladevi.info//avoris/juan-carlos-gonzalez-avoris-nos-expandiremos-latinoamerica-dentro-muy-poco-n77531
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En un mundo cada vez 
más conectado y con 

una creciente sed de expe-
riencias auténticas, el turis-
mo se ha convertido en uno 
de los motores de la econo-
mía global. Catai, una de las 
agencias de viajes líderes en 
el mercado español, ha sabi-
do navegar con éxito en este 
mar de oportunidades, ofre-
ciendo a sus clientes desti-
nos exóticos, experiencias 
inolvidables y un servicio de 
alta calidad.

Raúl Serrano, director ge-
neral de Catai, nos ha brinda-
do una visión optimista del 
futuro del sector. “El turismo 
es mucho más que unas va-
caciones”, afirma Serrano. 
“Es una forma de enrique-
cer nuestra vida, de conocer 
nuevas culturas y de conec-
tar con nosotros mismos”.

Un año de 
consolidación 
y crecimiento

2024 ha sido un año de 
consolidación para Catai. A 
pesar de los desafíos plan-

teados por la incertidumbre 
económica y la crisis sanita-
ria, la compañía ha logrado 
superar sus objetivos y re-
gistrar un crecimiento signi-
ficativo en sus ventas. “He-
mos visto una demanda 
muy fuerte, especialmente 
en destinos como Japón y 
Tailandia”, destaca Serrano. 

“Los viajeros están bus-
cando experiencias más au-
ténticas y personalizadas, y 
nosotros estamos compro-
metidos con ofrecérselo.”

“La personalización es el 
corazón de nuestra estrate-
gia”, afirma el directivo. 

“Cada viajero es único y 
tiene sus propias expectati-
vas. Por eso, en Catai ofre-
cemos una amplia gama de 
opciones para que nuestros 
clientes puedan diseñar sus 
propios itinerarios. Desde la 
elección del hotel hasta la 
selección de las actividades, 
todo está pensado para sa-
tisfacer sus gustos y prefe-
rencias. Además, utilizamos 
herramientas tecnológicas 
para ofrecer recomendacio-

nes personalizadas y faci-
litar la reserva de servicios 
adicionales, como excursio-
nes o alquiler de coches.”

La sostenibilidad,  
un compromiso 
inquebrantable

La compañía es cons-
ciente de la importancia de 
la sostenibilidad en el sec-
tor turístico. “Debemos ser 

responsables con el medio 
ambiente y con las comu-
nidades locales”, afirma Se-
rrano. “Por eso, hemos im-
plementado diversas inicia-
tivas para reducir nuestro 
impacto ambiental, como la 
promoción del turismo res-
ponsable, la colaboración 
con proveedores locales y 
la reducción del consumo 
de plástico”.

Sin embargo, Serrano 
también reconoce los desa-
fíos a los que se enfrenta el 
sector turístico. La inflación, 
la incertidumbre geopolíti-
ca y la competencia son al-
gunos de los factores que 
pueden afectar el desem-
peño de la compañía. “Pe-
ro estamos preparados pa-
ra afrontar cualquier desa-
fío”, asegura Serrano. “Con-
tamos con un equipo alta-
mente cualificado y una só-
lida estrategia de negocio”.

Al ser consultado sobre 
el futuro del turismo, Serra-

no se muestra optimista: 
“Creo que el turismo segui-
rá siendo una de las activi-
dades más importantes del 
mundo”, afirma.

 “La tecnología jugará un 
papel cada vez más impor-
tante, pero lo más relevan-
te para nuestro negocio se-
rá siempre la experiencia hu-
mana”, concluyó el director 
de Catai. 

El turoperador líder en grandes viajes 
celebra un 2024 de crecimiento y mira 
hacia un 2025 prometedor.

Catai navega a toda vela  
hacia un 2025 prometedor

Tres deseos para Catai
Para el próximo año, Serrano expresó tres deseos  
fundamentales: 
•	 “Que podamos seguir creciendo en ventas, que 

la calidad de nuestra marca se mantenga y, sobre 
todo, que nuestros equipos estén a gusto, porque 
ellos son quienes hacen las marcas”.

•	 “Que el equipo CATAI siga siendo con su saber 
hacer y especialización en el producto fiel reflejo de 
esta grandísima marca. 

•	 “Que el cambio climático y los conflictos no nos 
jueguen malas pasadas. Y salud para todos”.

La personalización es el corazón de 
nuestra estrategia, por eso 
ofrecemos una amplia gama de 
opciones

SERRANO

https://espana.ladevi.info/negocios/catai-navega-toda-vela-un-2025-prometedor-n77939
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Carlos González, direc-
tor de Mercado Espa-

ñol de Europamundo, dia-
logó sobre las novedades 
en viajes regionales, cam-
bios en la web, incorpora-
ciones y la proyección de 
cara a 2025 de la compañía.  
En dicho sentido, González 
afirmó que la compañía pre-
tende percibir un crecimien-
to de entre el “50% y 70%” en 
los productos consumidos 
por españoles.

“Esta expectativa se sos-
tiene en múltiples puntos 
clave. Por un lado, hemos 
sumado a nuestro equipo a 
Iñigo Castillo, quien nos va 
a potenciar al encargarse de 
concursos públicos, un pro-
ducto en el cual ya posee ex-
periencia”, explicó González. 

“Además, se incorpora-
rán comunidades como Ex-
tremadura o Castilla-La Man-

cha, que anteriormente no 
participaban de programas 
vacacionales bajo licitacio-
nes”, agrega.

Por otro lado, se lleva-
rá a cabo un aumento en la 
programación de viajes re-
gionales de Europamundo, 
uno de los productos más 
demandados en el mercado 
español.

Todo lo anterior suma-
do a la inclusión del aéreo a 
sus productos y dos integra-
ciones al equipo comercial.

Propuestas regionales 
potenciadas

Los productos regiona-
les se encuentran focaliza-
dos por la operación de los 
aéreos, siendo Madrid el 
que mayor número de vue-
los concentra.

Le siguen otras ciuda-
des como Barcelona, Valen-
cia, Bilbao, Málaga o Sevilla, 
que “cuentan con buena co-
nectividad con ciudades eu-
ropeas”.

“En las localidades en 
que no hay conectividad, he-
mos planteado numerosas 
salidas chárter gracias a la 
incorporación a Travelance 
y el networking realizado du-
rante el año pasado”, agregó 
el directivo de Europamundo 
Vacaciones.

Incorporaciones en el 
equipo comercial

Acerca del nuevo talen-
to en la compañía, González 
destacó: “Incorporaremos a 
Sol Calvo y Evangelina Mec-
chia, dos nuevas compañe-

ras, una para el área Norte 
y Noroeste; y otra para Le-
vante, Baleares, Murcia y Al-
bacete”.

Vale destacar que las fla-
mantes profesionales “ ayu-
darán a reforzar nuestro ser-
vicio para consolidar el cre-
cimiento en todo el territorio 
nacional”, sumó.

De esta forma, el flaman-
te equipo comercial de Euro-
pamundo Vacaciones que-
daría dividido de la siguien-
te manera a nivel nacional:

• Cataluña, Aragón y An-
dorra.

• Levante, Baleares, Mur-
cia y Albacete.

• Andalucía.
• Centro, Madrid, Extre-

madura, Castilla-La mancha, 
Valladolid y Salamanca.

• Norte, Noroeste, León, 
Burgos y Navarra. 

Europamundo refuerza sus viajes 
regionales con la incorporación de 
chárteres y talento a su equipo.

Europamundo: novedades en sus 
propuestas regionales e incorporaciones

Cambios en la web: otra de las 
fortalezas de Europamundo

En cuanto a 
la web, otra 
de las for-
talezas, se 
realizará un 
mix entre la 
plataforma 
B2C (www.
europamundo.com) y la 
B2B (https://www.euro-
pamundo-online.com/). 
“De esta forma, los clien-
tes pueden presupues-
tar y reservar a la vez 
desde el sistema ‘.com’”, 
expl icó  e l  d i rect ivo. 
Cabe destacar que el 
consumidor f inal  po-

drá ver el presupuesto, 
pero no reservar. Para 
ello deberá dirigirse a su 
agencia de viajes. “Para 
participar de la lista de 
preferencia, cualquier 
agencia puede registrar-
se en la página y, tras una 
revisión, quedará dada de 
alta”, zanjó González.

Las incorporaciones consolidarán el 
crecimiento en todo el territorio 
nacional

GONZÁLEZ

https://espana.ladevi.info//europamundo/europamundo-presenta-las-novedades-sus-propuestas-regionales-e-incorporaciones-cara-2025-n77145
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Civitatis ha revelado el 
TOP 5 de los destinos y 

las actividades que más han 
marcado a los españoles en 
este 2024.

Además, ha supuesto un 
crecimiento destacado res-
pecto a 2023, lo que confir-
ma que los españoles tienen 
clara una cosa: viajar no es 
solo moverse de un lugar a 
otro, es explorar, aprender y 
conectar con la esencia de 
cada destino.

En el ámbito internacio-
nal, los españoles han de-
mostrado una clara preferen-
cia por grandes ciudades eu-
ropeas como Roma, Buda-
pest, París, Londres y Opor-
to, que encabezan la lista de 
los destinos más reservados.

Las capitales italianas y 

centroeuropeas no solo si-
guen brillando por su oferta 
cultural, sino también por las 
actividades que invitan a des-
cubrirlas desde perspectivas 
diferentes.

España, un destino 
eterno

Dentro de nuestras fron-
teras, Madrid lidera como el 
destino más visitado, segui-
do de Sevilla, Granada, Córdo-

ba y Barcelona. La gran ofer-
ta cultural y patrimonial de 
estas ciudades refuerza el in-
terés de los españoles por re-
descubrir lo mejor de su país 
a todos los niveles.

A su vez, las actividades 
culturales e históricas con-
tinúan siendo las favoritas. 

Por otro lado, entre las ex-
periencias internacionales 
más reservadas en 2024 se 
encuentran:

• Las icónicas visitas a 
los Museos Vaticanos y Ca-
pilla Sixtina y al Coliseo, Fo-
ro y Palatino en Roma.

• El mágico paseo en bar-
co al anochecer en Budapest.

• El famoso crucero de los 
seis puentes en Oporto.

• El tour de los Contrastes 
de Nueva York. 

La plataforma hizo un balance del año 
y revela los destinos y actividades que 
más han conquistado a los viajeros.

Civitatis revela los destinos 
preferidos de los españoles de 2024

https://espana.ladevi.info//civitatis/civitatis-revela-los-destinos-preferidos-los-espanoles-del-2024-n77501
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World2Fly, la aerolínea 
perteneciente al grupo 

español W2M World2Meet, 
celebró la inauguración de 
sus nuevos vuelos directos 
entre Madrid y Cali, redoblan-
do su apuesta de expansión 
hacia el mercado de Améri-
ca Latina. 

Este nuevo enlace aéreo 
no solo fortalece la conecti-
vidad entre España y Colom-
bia, sino que también abre 
nuevas oportunidades de ne-
gocio para los turoperadores 
del grupo World2Meet, New-
blue y Kannak.

Icárion amplía 
su operación

Por su parte, Icárion, ope-
rador de grandes viajes de 
World2Meet, amplía sus cu-

pos aéreos a India, Sri Lanka 
y Turquía en 2025 para ofre-
cer confirmaciones inmedia-
tas y tarifas especiales a sus 
clientes. Esta oferta se suma 
a la ya extensa programación 

en Asia, África y Latinoamé-
rica, entre los que destacan 
Tailandia, Japón, Indonesia, 
Vietnam, Costa Rica y Egipto.

Además, consolida su 
apuesta por Laponia. 

Asimismo, ofrecerá nue-
vas ubicaciones exclusivas 
que permitirán aumentar las 
posibilidades de presenciar 
las auroras boreales; al tiem-
po que incrementará sus pro-
gramas exclusivos en Perú, 
Costa Rica y Estados Unidos, 
una iniciativa que permitirá 
organizar grupos más redu-
cidos, garantizando un servi-
cio más personalizado. 

De cara al verano de 2025, 
la programación incluirá nue-
vos cupos y salidas garanti-
zadas hacia Asia, África, Eu-
ropa y Latinoamérica. 

También Icárion pone a 
disposición de sus viajeros 
una aplicación móvil que per-
mite acceder a toda la docu-
mentación del viaje con un 
solo clic.

World2Fly presentó su operación 
directa entre Madrid y Cali, mientras 
que Icárion amplía cupos y destinos.

World2Meet: novedades en vuelos 
a Latinoamérica y en sus Grandes Viajes

https://www.ladevi.info//world2fly/world2fly-estrena-su-ruta-directa-madrid-cali-n74408
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El turismo es uno de los 
sectores más dinámicos 

y estratégicos de la econo-
mía, y su capacidad de trans-
formación se debe, en gran 
parte, al papel esencial de 

las agencias minoristas. 
Conscientes de su rele-

vancia y como parte de su 
compromiso, Intermundial 
ha elegido Fitur como el es-
cenario ideal para presentar 

Interclub, un innovador pro-
grama de fidelización dise-
ñado exclusivamente para su 
red de agencias de viaje y co-
rredurías. 

A través de este lanza-
miento, Intermundial quiere 
satisfacer una demanda la-
tente a la vez que refuerza su 
relación con sus socios es-
tratégicos gracias a esta so-
lución que potencia su creci-
miento, reconoce su esfuer-
zo y los acompaña en su de-
sarrollo.

Motivar los negocios
El programa está conce-

bido para premiar y motivar, 
ofreciendo beneficios en fun-
ción de su rendimiento. La 
estructura escalonada per-
mite que las ventajas aumen-

ten progresivamente a medi-
da que los establecimientos 
alcanzan niveles más altos 
de desempeño. 

Uno de los principales pri-
vilegios es la acumulación 
de un porcentaje de las ven-
tas que puede canjearse por 
servicios como asesoría le-
gal, formación especializa-
da o telemedicina. Además, 
las categorías superiores in-
cluyen acceso a campañas 
exclusivas, eventos y segu-
ros de salud con condiciones 
preferenciales.

Durante Fitur 2025, las in-
teresadas pueden realizar 
una preinscripción exclusi-
va que permitirá comenzar a 
disfrutar de las ventajas des-
de su misma activación el 20 
de febrero de 2025.

Gracias a su sistema de niveles, ofrece 
beneficios únicos que permiten a las 
agencias maximizar sus ingresos.

Intermundial presenta Interclub,  
el club para los que saben ganar

Manuel Lopez, CEO de Intermundial.

https://espana.ladevi.info/negocios/intermundial-presenta-interclub-el-club-los-que-saben-ganar-n77996
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El hartazgo de la sociedad 
con la falsa sostenibili-

dad o “greenwashing” (tér-
mino anglosajón referido a 
la utilización de la sosteni-
bilidad en beneficio empre-
sarial) ha llegado a su pun-
to álgido. 

Y en especial cuando se 
usa dentro del sector turísti-
co que, por naturaleza y sen-
tido común, es contaminan-
te. Por eso en LATAM Airli-
nes le han dado la vuelta al 
concepto: quieren ser soste-
nibles, pero dando ejemplo.

De esta base nació la 
idea de su proyecto “CO2 
Bio”, de la mano de la Fun-
dación Cataruben. El funcio-
namiento, aunque comple-
jo, se basa en la alianza de 
esta fundación con propie-
tarios privados para la con-
servación de espacios natu-
rales. Un trabajo con el que 

obtienen bonos de carbono 
que las grandes compañías 
(como LATAM) compran en 
compensación por sus emi-
siones de CO2.

Un proceso de equilibrio 
de la huella de carbono que 
aerolíneas y grandes grupos 
turísticos ya están siendo 
obligados a ejecutar anual-
mente, pero hay diferentes 
maneras de hacerlo: la más 
común es tirar de billetera, 
comprar bonos de espacios 
con árboles recién plantados 
que no fomentan la biodiver-
sidad del territorio y que es-
tán diseñados en masa para 
obtener beneficios.

La otra opción es impli-
carse con iniciativas que no 
solo venden bonos, sino un 
programa completo de pro-
tección de un ecosistema. 
Y, de paso, de promoción del 
turismo sostenible real.

Es decir, que no solo plan-
tan árboles para compen-
sar emisiones, sino que cui-
dan el entorno, fomentan el 

desarrollo de una zona pa-
ra que la fauna se manten-
ga y ayudan a que el equili-
brio de la naturaleza se man-
tenga. Desde la capibara que 
se refresca en el agua hasta 
el pájaro que busca nido en 
la sabana.

Ladevi ha podido com-
probar de primera mano esta 
iniciativa en la reserva natu-
ral de Casanare, en la región 

del Yopal (Colombia). La fin-
ca, conocida como “El En-
canto de Guanapalo” (y for-
mada por los hatos de Mata 
de Palma, Altamira y Monta-
na) cuenta con decenas de 
hectáreas de terreno virgen, 
con cientos de especies ani-
males que convierten el en-
torno en único.

Así funciona la unión 
Fundación Cataruben 
+ LATAM Airlines

José Luis Rodríguez, di-
rector de proyectos de la 
Fundación Cataruben (tam-
bién conocido como “sú-
per líder de carbono”), ex-
plica que buscan acercar a 
las empresas que requieren 
compensar su huella de car-
bono con propietarios que 
hacen actividades de con-
servación.

“Para evitar el “greenwas-
hing”, es importante poner a 

todos los actores, compra-
dor y productor, en la misma 
mesa. Lo que ha ocurrido en 
el mercado es que han entra-
do muchos intermediarios 
que ponen una manta de du-
da en el mecanismo de com-
pensación”, subraya.

Rodríguez hace hinca-
pié en que, en este escena-
rio en el que las empresas 
están obligadas a compen-

LATAM Airlines nos enseña su proyecto “CO2 Bio” de 
compensación de huella de carbono en la sabana de 
Colombia: “Cada vez más empresas quieren este sistema”.

LATAM Airlines: cómo comprar bonos 
de CO2 apostando por la implicación

Para evitar el “greenwashing”, es 
importante poner a todos los actores, 
comprador y productor, en la misma 
mesa 

RODRÍGUEZ

Expertos de la Fundación Cataruben explicando cómo 
medir la capacidad de absorción de CO2 de un árbol.
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sar su huella de carbono, las 
bolsas de bonos internacio-
nales (como un mercado de 
compra de derechos de emi-
siones) empiezan a ser di-
fusas y poco transparentes: 
“La empresas no saben de 
dónde vienen (los bonos), 
pero los compran. Y eso ge-
nera dudas”.

“Con este tipo de proyec-
tos apoyados por empresas 
como LATAM Airlines, pue-
den tener una trazabilidad. 
Esto no es plantar árboles y 
ya está. Es mejorar la calidad 
de vida de las comunidades, 
de desarrollo sostenible. De 
cuidado del entorno. Y cada 
vez más empresas quieren 
este sistema”, señala.

Es un sistema más com-
plejo y menos comercial, se-
gún Rodríguez. 

La Fundación Cataruben 
tiene 314.000 hectáreas 
dentro del proyecto CO2 Bio. 
Y todos los propietarios for-
man parte del proyecto. En 
ese sentido, ¿cómo se repar-
ten los bonos?: “Sumamos 
todas las hectáreas y gene-
ramos los certificados de 
carbono que al final son uni-
dades transables que luego 
las empresas compran. Y los 
propietarios, aunque acaben 
de entrar, cobrarán lo mismo 
por bono”.

“En función de área con-
servada y compromiso con 
las actividades que se deben 

implementar, mayor certifi-
cados potenciales. Son dos 
variables que monitoreamos 
satelital y presencialmente. 
En base a ello, calculamos 
los certificados por cada es-
pacio”, aclara Rodríguez.

Un proyecto con la 
biodiversidad en el 
centro

Otro componente funda-
mental es la biodiversidad. 
Si no se mantiene y mejora 
la diversidad, este proyecto 
no tendría sentido, según ex-
plican desde CO2Bio.

Es una especie de “trans-
formación productiva”, ya 
que por ejemplo los culti-
vos de palma arrasan el te-

rritorio, y este tipo de espa-
cios son un refugio para la 
fauna. Los propietarios ini-
cialmente, en el 2016 cuan-
do se fundó el proyecto, re-
conocen que lo veían con in-
certidumbre.

Pero ahora “CO2Bio” es-
tá consolidado, y se les de-
muestra que es un proyecto 
que pone el granito de are-
na para salvar el mundo, “ge-
nerando recursos para ellos 
que mantengan las zonas”.

“Este tipo de proyectos 
van a terminar. Tienen una 
curva inversa: si el proyec-
to funciona, la tendencia in-
dica que los certificados se 
van reduciendo”, aseguran. 

“Llegados a ese punto, el 
sistema productivo ya será 
sostenible, balanceado y fi-
nancieramente viable. Por lo 
que no necesitarán el incen-
tivo de los bonos de carbo-
no”, zanja Rodríguez en una 
entrevista improvisada en 
medio de la sabana. 

Con cantos de pájaros y 
el trote de los caballos salva-
jes como música de fondo. 
una conclusión a la que nos 
atrevemos invocar podría 
ser : ¿Es hora de llamar a la 
sostenibilidad o a las prác-
ticas de turismo sostenible, 
simplemente, implicación en 
la conservación? 

La Fundación Cataruben y su impacto
Cataruben impulsa conservación de impacto en tierras privadas, salvaguar-
dando ecosistemas críticos y promoviendo la biodiversidad. “Asociándonos 
con comunidades locales, creamos soluciones basadas en la naturaleza que 
equilibran la preservación ambiental con el desarrollo sostenible”, mencionan. 
“Cataruben es una organización impulsada por la innovación que lidera la con-
servación y la sostenibilidad. Desarrollamos iniciativas que restauran ecosis-
temas y regeneran el medio ambiente en tierras privadas, trabajando mano a 
mano con las comunidades locales. Nuestro enfoque combina ciencia, tecno-
logía y colaboración para proteger la biodiversidad, el carbono y el agua, crear 
oportunidades para los residentes y ofrecer soluciones escalables de alto im-
pacto”, agregan.

Patricia Martín, CTM en Management Solutions, acompañada de Arantxa 
Hernández, account manager de Latam Airlines en España, y una de las 
propietarias de uno de los terrenos de la Fundación Cataruben. 

En este momento, los proyectos 
de la Fundación Cataruben en 
Colombia son los siguientes:

https://www.ladevi.info//latam-airlines/latam-airlines-como-comprar-bonos-co2-apostando-la-implicacion-n77343


58 LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA     

Muchos piensan que Abu 
Dhabi es lujo. Dinero. 

Visitas ostentosas. No es 
una imagen muy alejada de 
la realidad, pero este destino 
de Medio Oriente también se 
está convirtiendo en uno de 
los mejor posicionados para 
viajes en familia y corporati-
vo (lo que se suele llamar tu-
rismo MICE).

El Museo del Louvre, la 
Casa Abraham o el Palacio 
Real son algunas de las pro-

puestas que el departamento 
de Cultura y Turismo de Abu 
Dhabi está queriendo promo-
cionar entre turoperadores y 
agencias de viajes. Quieren 
conseguir desligarse de la 
imagen de país productor de 
petróleo que solo tiene crudo, 
arena y coches de gran cilin-
drada por sus calles. 

Y para ello, Ladevi viajó al 
emirato para comprobar las 
nuevas políticas turísticas de 
la zona, de la mano de Etihad 
Airways, Park Hyatt Abu Dha-
bi e IHG Hotels.

Abu Dhabi y una gran 
oportunidad turística

Hay que recalcar que Abu 
Dhabi lleva décadas trabajan-
do para ganarse la fama de 
país turístico. Fue uno de los 
primeros en abrirse al mun-
do, promocionándose con 
eventos como el Gran Premio 
de Fórmula 1. Y ya está reco-
giendo los frutos de ese es-
fuerzo. Aunque quiere más.

Al igual que ocurre con 
Qatar, Abu Dhabi quiere apro-
vechar su posición geográfi-
ca e importante aeropuerto 

internacional para captar via-
jeros dos o tres días. Los fa-
mosos “stopovers” son una 
oportunidad para retener via-
jeros y enseñarles sus pro-
puestas de valor.

Para ello, el gobierno del 
país se está coordinando con 
empresas privadas para de-
sarrollar operativas de reco-
gida de pasajeros en el aero-
puerto internacional de Za-
yed, alojamientos de una o 
dos noches y visitas guiadas 
a los principales puntos turís-
ticos de la ciudad.

Todo está calculado al mi-
límetro. Y desde Ladevi pode-
mos confirmar que hay mu-
cho que visitar. Este emirato 
sabe que la dependencia del 
petróleo no es el único cami-
no hacia la prosperidad, por 
lo que diversificar sus ingre-
sos resulta vital.

Por ello han abierto en los 
últimos 10 años parques te-
máticos como la Warner Bros 
Abu Dhabi, el Ferrari World 
o uno de los acuarios más 
grandes de Medio Oriente 
(SeaWorld Abu Dhabi, donde 
podremos ver pingüinos ca-
minando sobre hielo a dos 
grados de temperatura. Sí, 
en medio del desierto). Re-
sulta impactante ver el desa-
rrollo turístico de Abu Dhabi. 
Y más, si tenemos en cuenta 
las cifras de negocio.

Así es el plan de 
promoción turística  
del Emirato

En declaraciones a Lade-

vi, Abdulla Yousuf Moham-
mad, director de Operacio-
nes Internacionales del De-
partamento de Cultura y Tu-
rismo en Abu Dhabi, explicó 
que están apostando mucho 
por campañas promociona-
les específicas, con especial 
atención al “leisure” familiar y 
los viajes corporativos. 

Todo ello expandiendo la 
presencia del destino en mer-
cados clave: Estados Uni-
dos, Reino Unido, Rusia, Ale-
mania y países del continen-
te asiático.

De media, cada turista 
permanece en el emirato 
unas 3,2 noches. Y esperan 
que esa cifra aumente, im-
pulsada por las 50.000 habi-
taciones que se esperan que 
estén disponibles en 2030 
(un 16% crecimiento en tér-
minos porcentuales).

Mientras, Abu Dhabi se-
guirá potenciando la organi-
zación de viajes de familia-
rización, presentaciones de 
itinerarios, los programas de 
aprendizaje digital y sesio-
nes de capacitación sobre las 
atracciones y experiencias 
de la zona. Se seguirá escu-
chando hablar de Abu Dhabi, 
no tengan duda. 

El Ministerio de Turismo de Emiratos Árabes busca posicionar a Abu Dhabi 
como el epicentro del turismo MICE y familiar en el país: estas son las claves.

Abu Dhabi vuelca su promoción 
turística en familias y corporativo

El interés  
por España
Abdulla Yousuf Moham-
mad también explicó 
que España está entre 
los países europeos que 
más les interesa promo-
cionar, especialmente 
impulsado por sus co-
nexiones con Latinoa-
mérica. “Seguiremos 
trabajando con este 
mercado para aumentar 
las llegadas y conexio-
nes aéreas”, subrayó el 
director.

https://espana.ladevi.info//abu-dhabi/abu-dhabi-vuelca-su-promocion-turistica-familias-y-corporativo-n77291


LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA  59

MÉXICO
Europa se sostiene como un mercado 
emisor de relevancia para el turismo 

mexicano, destacándose España entre 
los más importantes, con una fuerte 

conectividad aérea.

ESPECIAL
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Quintana Roo se posicio-
na a la vanguardia del 
turismo sostenible y de 

base comunitaria en México 
gracias al desarrollo del desti-
no Maya Ka’an. Con el refren-
do de esta región en 2023 co-
mo Zona Rural Comunitaria con 
Potencial Turístico por parte de 
la gobernadora Mara Lezama, 
se abre un nuevo capítulo en 
la historia del turismo en el Es-
tado, priorizando la participa-
ción de las comunidades loca-
les y la preservación del patri-
monio biocultural.

HISTORIA Y 
NATURALEZA

Maya Ka’an es una región 
fascinante en el Caribe mexica-
no, donde la historia y la natu-
raleza convergen para ofrecer 
una experiencia única. 

Este destino ecoturístico  
–ubicado en el centro de Quin-
tana Roo– es un lugar donde 
el pasajero puede sumergirse 

en majestuosos entornos na-
turales, desde selvas y lagunas 
hasta cuevas y ecosistemas 
vírgenes, mientras descubre el 
legado cultural e histórico del 
pueblo maya a través de las ex-
periencias que integran la Ruta 
Turística de Guerra de Castas.

Maya Ka’an abarca aproxi-
madamente 1 millón de hectá-
reas, conformadas por 76 co-
munidades de los municipios 

de Felipe Carrillo Puerto y Jo-
sé María Morelos. Su ubicación 
privilegiada lo convierte en un 
destino ideal para quienes bus-
can aventuras al aire libre y una 
inmersión profunda en la cultu-
ra maya viva.

MARCO LEGAL 
FAVORABLE

Las reformas a la Ley de Tu-
rismo de Quintana Roo promo-
vidas por el Gobierno de Quin-
tana Roo han sido fundamen-
tales para impulsar el desarro-
llo del turismo comunitario en 
Maya Ka’an. Estas reformas es-
tablecen un marco legal que:
 y Reconoce la importancia 
del turismo comunitario.

 y Fomenta la participación de 
las comunidades locales en 
la toma de decisiones.

 y Promueve la inversión en 
infraestructura turística 
sostenible.

 y Establece mecanismos para 
garantizar la calidad y la 

seguridad de los servicios 
turísticos.

De esta manera, Maya Ka’an 
destaca como nuevo destino 
del Caribe mexicano.

En tanto, su denominación 
Zona Rural Comunitaria con Po-
tencial Turístico –impulsada por 
la gobernadora Mara Lezama 
Espinosa, de la mano de un Or-
ganismo Gestor del Destino– 
es una muestra clara del com-
promiso del gobierno estatal 
con el fortalecimiento de eco-
nomías locales, preservación 
de la cultura maya y la promo-
ción de un turismo de bajo im-
pacto ambiental.

Cabe mencionar que el Con-
sejo de Promoción Turística de 
Quintana Roo (CPTQ) y su direc-
tor general, Andrés Martínez, es-
tán promoviendo esta joya de 
Quintana Roo a los mercados eu-
ropeos, y otros que aprecian las 
experiencias y buscan interac-
tuar con las comunidades ma-
yas vivas del Caribe mexicano.

Quintana Roo: turismo comunitario 
en el destino Maya Ka’an

Gracias al 
desarrollo del 
destino Maya 
Ka’an, el estado 
de Quintana Roo 
está a la 
vanguardia  
del turismo 
sostenible y de 
base comunitaria 
en México.

En Maya Ka’an el pasajero 
experimenta el legado cultural 
e histórico del pueblo maya.

ESPECIAL MÉXICO
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En 2025, la Ciudad de Mé-
xico celebra un hito histó-
rico: 700 años desde su 

fundación, consolidándose co-
mo una urbe global que fusio-
na su pasado milenario con vi-
sión de futuro.

Alejandra Frausto Guerrero, 
secretaria de Turismo de la Ciu-
dad de México; y Carlos Martí-
nez Velázquez, director general 
del Fondo Mixto de Promoción 
Turística de la CDMX; dialoga-
ron con este medio y expresa-
ron por qué la urbe es uno de 
los destinos más atractivos pa-
ra visitar, invertir y vivir.

–¿Por qué la CDMX es con-
siderada el epicentro cultural y 
gastronómico del mundo?

–AFG: La ciudad se ha posi-
cionado como el número uno en 
consumo cultural a nivel mun-
dial, con una oferta que incluye 
más de 150 museos, teatros, ga-

lerías y festivales internaciona-
les. En el ámbito gastronómico 
se ha convertido en un destino 
predilecto para los amantes de 
la buena comida. La llegada de 
la Guía Michelin en 2024 mar-
có un antes y un después, re-
conociendo la calidad y diver-
sidad de nuestra oferta culina-
ria. Nuestra gastronomía refle-
ja la riqueza cultural y creativa 
de México.

–¿En qué consiste el pro-
yecto “Chapultepec: Naturale-
za y Cultura”?

–CMV: El Bosque de Chapul-
tepec, con sus 866 hectáreas, se 
ha consolidado como el parque 
natural y cultural más grande del 
mundo. Dicho proyecto ha revi-
talizado sus cuatro secciones, 
integrando espacios que com-
binan arte, historia y medio am-
biente. Además, la reciente in-
auguración de la Cineteca Na-

cional Chapultepec en la cuar-
ta sección del bosque amplió 
la oferta cultural.

–¿Por qué la CDMX ofrece 
una experiencia cosmopolita 
memorable?

–AFG: La CDMX ha acogi-
do a comunidades de diferen-
tes partes del mundo, creando 
un ambiente de diversidad y fra-
ternidad. Caminar por barrios co-
mo La Condesa o Coyoacán es 
descubrir una mezcla de influen-
cias internacionales que convi-
ven en armonía con las raíces 
mexicanas.

–¿Qué tiene para ofrecer 
la CDMX en materia de eco-
turismo?

–AFG: El 60% del territorio 
de la CDMX está compuesto por 
suelo de conservación. Áreas 
como los bosques de Chapul-
tepec, Xochimilco y el Parque 

Nacional Cumbres del Ajusco 
son ideales para el ecoturis-
mo. Estas zonas no solo ofre-
cen actividades al aire libre, si-
no que también son vitales pa-
ra la preservación de la biodi-
versidad y el equilibrio ambien-
tal de la ciudad.

–¿Cómo se prepara la ciu-
dad para el Mundial 2026 y có-
mo se conjuga el evento con el 
compromiso del turismo sos-
tenible?

–CMV: La CDMX se prepa-
ra para recibir a 5.5 millones 
de visitantes adicionales. Este 
evento no solo la consolidará 
como un destino deportivo de 
clase mundial, sino que tam-
bién representa un compromi-
so con el turismo sostenible y 
de calidad.

Las inversiones en movili-
dad, seguridad y equipamiento 
urbano permitirán que la ciudad 
esté a la altura de este reto. Y, 
más allá del Mundial, el objetivo 
es mantener el flujo de visitantes 
mediante el desarrollo de nue-
vas zonas turísticas locales. 

Ciudad de México: 700 años 
de historia, cultura y diversidad
Con la cultura y la gastronomía como estandartes, la 
Ciudad de México despunta como uno de los destinos 
más atractivos para visitar, invertir y vivir.

Alejandra Frausto Guerrero. Carlos Martínez Velázquez

PRESUPUESTO 
HISTÓRICO PARA 
EL TURISMO

En 2025, la CDMX al-
canzó un presupuesto his-
tórico para el sector turís-
tico, que le permitirá a la 
Secretaría de Turismo y al 
Fondo Mixto de Promoción 
Turística trabajar de la ma-
no con la iniciativa priva-
da y las comunidades lo-
cales para mejorar la ope-
ración del sector. La cola-
boración será fundamental 
para consolidar a la ciudad 
como un referente mundial 
en innovación turística.

ESPECIAL MÉXICO
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The Pyramid Cancún es 
un ícono de sofisticación 
y comodidad en el cora-

zón de la zona hotelera de Can-
cún. Este resort todo incluido de 
Oasis Hotels & Resorts destaca 
por su diseño arquitectónico que 
evoca una majestuosa pirámide 

y por sus espectaculares suites 
con vistas panorámicas al mar 
Caribe o a la laguna Nichupté.

Cada habitación ofrece una 
hermosa decoración, confort 
total y amplios espacios. Para 
quienes buscan un mayor nivel 
en sus vacaciones, en sus lujo-
sas Master Suite se puede dis-
frutar de una terraza privada o un 
relajante jacuzzi, así como ame-
nidades y beneficios añadidos. 

GASTRONOMÍA Y 
ENTRETENIMIENTO

Uno de los mayores distinti-
vos en The Pyramid Cancún es 
su oferta gastronómica, reco-
nocida internacionalmente. Sus 
exclusivos restaurantes han si-
do galardonados con los presti-
giosos premios Travelers’ Choi-
ce Best of the Best 2024 de Tri-
pAdvisor, consolidándose como 
referentes de excelencia culina-
ria a nivel internacional.

Entre la enorme variedad de 
centros de consumo, destacan:
 y Benazuza, famoso por 
su innovadora cocina 
tecnoemocional.

 y The Black Sens, una 
experiencia sensorial única 
donde se cena en completa 
oscuridad.

 y Sakura, de cocina nikkei 
que fusiona la gastronomía 
japonesa y peruana con 
toques mexicanos.

 y Careyes, especializado en 
alta cocina grill.

 y The White Box, un 
sofisticado gastrobar 
mediterráneo.

Adicionalmente, el hotel 
ofrece una amplia variedad de 
entretenimiento, con activida-
des diseñadas para todas las 
edades, mientras que la lujo-
sa categoría Sian Ka’an cuenta 
con increíbles suites en pisos 
solo para adultos que garanti-

zan una experiencia más priva-
da, exclusiva y relajante.

Asimismo, The Pyramid Can-
cún brinda entretenimiento noc-
turno, fiestas temáticas y con-
ciertos que enriquecen la estan-
cia de sus huéspedes. 

Esta combinación de lujo, di-
versión y hospitalidad lo convier-
te en una excelente opción para 
todo tipo de viajeros que deseen 
hospedarse frente a una de las 
playas más extensas y hermo-
sas del destino.

Con su enorme variedad gas-
tronómica y de entretenimiento, 
The Pyramid Cancún garantiza 
experiencias vacacionales que 
sobrepasan las expectativas, 
con beneficios que elevan y re-
definen el significado del “todo 
incluido”, dejando su huella en 
cada viajero.

The Pyramid Cancún: lujo todo 
incluido y experiencias memorables

The Pyramid 
Cancún es un 
resort todo 
incluido con 
majestuosas 
vistas al mar 
Caribe, una 
reconocida oferta 
gastronómica  
y grandes 
propuestas en 
entretenimiento.

OASISHOTELES.COM

Uno de los mayores distintivos en The Pyramid Cancún es 
su oferta gastronómica, reconocida internacionalmente.

ESPECIAL MÉXICO
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Puebla, uno de los esta-
dos más atractivos de 
México, se posiciona co-

mo un destino de gran diversi-
dad para todo tipo de viajeros, 
ya sea para quienes buscan de-
leitar su paladar, organizar un 
evento memorable, vivir un ro-
mance apasionado, disfrutar 
de actividades deportivas o 
sumergirse en su rica cultura. 

La reciente llegada de Ya-
dira Lira Navarro como nueva 
secretaria de Turismo ha mar-
cado un nuevo capítulo en la 
promoción de este estado. La 
acompaña Carla López Malo, 
una experta en el sector turís-
tico, que tiene la tarea de im-
plementar una estrategia de 
promoción enfocada en impul-
sar y posicionar el turismo co-
munitario. 

PARA TODO TIPO  
DE VIAJEROS

Uno de los atractivos de 
Puebla es la gastronomía, un 
verdadero festín para los senti-
dos. Desde el famoso mole po-
blano hasta el exquisito chile en 
nogada y las cemitas. 

Además, el estado ofrece 
diversas opciones gastronómi-
cas, desde restaurantes de alta 
cocina hasta mercados locales, 
donde se puede disfrutar de sa-
bores auténticos. 

La oferta culinaria la com-
plementa el mezcal poblano, 
que ganó premios en diver-
sos certámenes internaciona-
les por su calidad y sabor. Se 

trata de una bebida ancestral 
que convence hasta al paladar 
más exigente. 

Para los amantes del de-
porte, Puebla ofrece una varie-

dad de actividades al aire libre, 
desde ciclismo en sus hermo-
sos paisajes rurales, hasta ac-
tividades de aventura en sus 
montañas cercanas. 

Asimismo, la cultura en Pue-
bla es rica y diversa, con una 
mezcla de tradiciones indíge-
nas y coloniales. La ciudad es 
famosa por su arquitectura, con 
iglesias como la capilla del Ro-
sario y el impresionante barrio 
histórico, declarado Patrimonio 
de la Humanidad por la Unesco. 

DESTINO DE 
EVENTOS Y BODAS

Las calles empedradas de 
Puebla, las impresionantes igle-
sias y los balcones adornados 
crean un ambiente perfecto pa-
ra aquellos que desean celebrar 
su amor. El destino cuenta con 
haciendas, iglesias del siglo XVI 
y la monumental Catedral para 
celebrar bodas. 

Con una infraestructura mo-
derna y versátil, Puebla también 
se ha consolidado como un des-
tino preferente para la celebra-
ción de convenciones y eventos. 
La inversión en centros de con-
venciones y la capacidad hote-
lera de primer nivel hacen que 
la ciudad sea el lugar ideal pa-
ra reuniones corporativas y ex-
posiciones. 

Puebla: experiencias 
auténticas y enriquecedoras 
para todo tipo de viajeros
Uno de los estados de México más convocantes  
para los turistas es Puebla, especialmente por su 
gastronomía y riqueza cultural, además de ser un  
gran destino para bodas y eventos. 

La cultura en Puebla 
es rica y diversa.

Puebla es un tesoro mexicano,  
lleno de historia, sabor y sorpresas.

ESPECIAL MÉXICO
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Puebla, uno de los esta-
dos más atractivos de 
México, se posiciona co-

mo un destino de gran diversi-
dad para todo tipo de viajeros, 
ya sea para quienes buscan de-
leitar su paladar, organizar un 
evento memorable, vivir un ro-
mance apasionado, disfrutar 
de actividades deportivas o 
sumergirse en su rica cultura. 

La reciente llegada de Ya-
dira Lira Navarro como nueva 
secretaria de Turismo ha mar-
cado un nuevo capítulo en la 
promoción de este estado. La 
acompaña Carla López Malo, 
una experta en el sector turís-
tico, que tiene la tarea de im-
plementar una estrategia de 
promoción enfocada en impul-
sar y posicionar el turismo co-
munitario. 

PARA TODO TIPO  
DE VIAJEROS

Uno de los atractivos de 
Puebla es la gastronomía, un 
verdadero festín para los senti-
dos. Desde el famoso mole po-
blano hasta el exquisito chile en 
nogada y las cemitas. 

Además, el estado ofrece 
diversas opciones gastronómi-
cas, desde restaurantes de alta 
cocina hasta mercados locales, 
donde se puede disfrutar de sa-
bores auténticos. 

La oferta culinaria la com-
plementa el mezcal poblano, 
que ganó premios en diver-
sos certámenes internaciona-
les por su calidad y sabor. Se 

trata de una bebida ancestral 
que convence hasta al paladar 
más exigente. 

Para los amantes del de-
porte, Puebla ofrece una varie-

dad de actividades al aire libre, 
desde ciclismo en sus hermo-
sos paisajes rurales, hasta ac-
tividades de aventura en sus 
montañas cercanas. 

Asimismo, la cultura en Pue-
bla es rica y diversa, con una 
mezcla de tradiciones indíge-
nas y coloniales. La ciudad es 
famosa por su arquitectura, con 
iglesias como la capilla del Ro-
sario y el impresionante barrio 
histórico, declarado Patrimonio 
de la Humanidad por la Unesco. 

DESTINO DE 
EVENTOS Y BODAS

Las calles empedradas de 
Puebla, las impresionantes igle-
sias y los balcones adornados 
crean un ambiente perfecto pa-
ra aquellos que desean celebrar 
su amor. El destino cuenta con 
haciendas, iglesias del siglo XVI 
y la monumental Catedral para 
celebrar bodas. 

Con una infraestructura mo-
derna y versátil, Puebla también 
se ha consolidado como un des-
tino preferente para la celebra-
ción de convenciones y eventos. 
La inversión en centros de con-
venciones y la capacidad hote-
lera de primer nivel hacen que 
la ciudad sea el lugar ideal pa-
ra reuniones corporativas y ex-
posiciones. 

Puebla: experiencias 
auténticas y enriquecedoras 
para todo tipo de viajeros
Uno de los estados de México más convocantes  
para los turistas es Puebla, especialmente por su 
gastronomía y riqueza cultural, además de ser un  
gran destino para bodas y eventos. 

La cultura en Puebla 
es rica y diversa.

Puebla es un tesoro mexicano,  
lleno de historia, sabor y sorpresas.
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Con más de 45 años de 
actividad, Mexitours in-
vita a viajeros de todo el 

mundo a sumergirse en las raí-
ces de las culturas precolombi-
nas como la azteca, maya, ol-
meca, zapoteca y tolteca, cu-
yas huellas perduran en sitios 
arqueológicos llenos de histo-
ria y misticismo.

Con una atractiva oferta, 
la compañía propone descu-
brir, junto a su personal, las jo-
yas coloniales de ciudades co-
mo Ciudad de México, Oaxa-
ca, San Cristóbal de las Casas, 
Mérida, Guanajuato, San Mi-
guel de Allende y Guadalajara, 
cada una de ellas con una su-
til mezcla de tradición, moder-
nidad y encanto.

TOURS, CIRCUITOS  
Y PROGRAMAS

En ese marco, desde Mexi-
tours señalaron: “Para los aman-
tes de la naturaleza, México es 
un paraíso sin igual: desde las 
majestuosas montañas de la 
Sierra Madre hasta los desiertos 
dorados del norte, las selvas tro-
picales del sur y las aguas crista-
linas del Caribe, todo es de una 
belleza única”.

“Y en cuanto a las playas, el 
territorio ofrece casi 10 mil km. 
de costa donde están disponi-
bles desde la serenidad de Hua-
tulco y Tulum, hasta la vibrante 
energía de Cancún, Puerto Va-
llarta o Mazatlán. Cada rincón 
costero es una invitación al des-
canso, la aventura y el asombro.”

“Con relación a ello, en Mexi-
tours nos enorgullece ofrecer lo 
mejor del país a través de tours, 
circuitos garantizados, progra-
mas culturales, culinarios y ar-
queológicos; y experiencias per-
sonalizadas.” 

“Ya sea en grupo o en un viaje 
privado, contamos con una mo-
derna flota vehicular y un equi-
po de guías y conductores pro-
fesionales que acompañan en 
cada paso de la estadía.”

“México no es solo un desti-
no; es un universo que enamo-
ra con cada uno de sus rinco-
nes, un país vibrante que invita 
a descubrir su inmensa riqueza 
cultural, su naturaleza exuberan-
te, sus playas paradisíacas y, so-
bre todo, la calidez de su gente.” 

“Cada visitante, al llegar, 
queda envuelto en una atmós-
fera mágica única que convier-
te a cada viaje en una experien-
cia inolvidable.”

“Por eso, nosotros invitamos 
a descubrir México con nues-
tros servicios. Porque en Mexi-
tours no solamente te llevamos 
de viaje, te conectamos con la 
esencia misma de un país que 
te robará el corazón”, concluye-
ron desde la compañía.

Mexitours invita a vivir  
la esencia de México
Con sus variados tours, circuitos, experiencias, y 
programas culturales, culinarios y arqueológicos, 
Mexitours propone experimentar la esencia mexicana.

Mexitours invita a viajeros de todo el 
mundo a sumergirse en las raíces de 
las culturas precolombinas.

Jorge Mejía, director general 
de Mexitours; Alicia Mejía, 
directora comercial; y Andrés 
Mejía, director comercial.

MEXITOURS.TRAVEL
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Con cinco décadas de acti-
vidad ininterrumpida, Sis-
tema Moderno de Viajes 

es un turoperador receptivo ba-
sado en Ciudad de México que 
cuenta con operación propia “y 
la confianza de grandes opera-
dores internacionales”, aseguró 
Irma Espinosa, gerente general 
de la compañía.

Los productos más desta-
cados del portafolio, a decir de 
la directiva, son los cerca de 
40 programas en la capital del 
país y los principales destinos 
turísticos.

“Tenemos casi 40 progra-
mas por todo México y mane-
jamos grupos especiales, como 
peregrinaciones y fechas como 

Acción de Gracias, Día de la Ma-
dre o Día de Muertos. Para es-
ta festividad contamos con una 
experiencia exclusiva de cena 
que nadie más ofrece”, subrayó.

Asimismo, Sistema Moder-
no de Viajes ha crecido en el seg-
mento de incentivos y para 2025 
ya suma 20 grupos cerrados.

“Manejamos todas las regio-
nes, pero lo más solicitado son 
los recorridos coloniales y des-
tinos del sureste como Oaxaca, 
Chiapas, Guerrero y Campeche.

Otra novedad es el lanza-
miento de una línea de grupos 
exclusivos para hombres deno-

minada “Lo que pasa en México 
se queda entre cuates”, con visi-
tas a la lucha libre, partidos de 
fútbol y discotecas, entre otras 
experiencias.

Además, a partir de este año 
Sistema Moderno Viajes y Turis-
mo Mundial venderán progra-
mas en Guatemala, que podrán 
combinarse con Chiapas, Cam-
peche y Yucatán.

EXPERIENCIAS: 
CARIBE MEXICANO

Como parte del mismo gru-
po, Turismo Mundial es un DMC 
que opera en el Caribe mexica-
no. Su director general, Alejan-
dro Espinosa, comentó: “Nos 
hemos consolidado por nuestra 
trayectoria y capacidad. Somos 
una compañía sólida en opera-
ción y finanzas. Somos el úni-
co operador receptivo que pue-
de dar buenos servicios en di-
ferentes destinos de México”.

En ese sentido, el directivo 
puntualizó que ofrecen servicios 
entre las islas del Caribe, como 
Holbox, Isla Mujeres y Cozumel. 

“Ofrecemos todos los servi-
cios de un DMC integral: trasla-
dos, excursiones, alojamientos, 
entre otros”, remarcó.

Además, recientemente 
abrió una empresa hermana 
llamada Mexpedition, orienta-
da al turismo de alta gama, con 
servicios en yates privados y ex-
periencias como nado con tibu-
rones, por ejemplo. 

Sistema Moderno de Viajes y 
Turismo Mundial: operación propia y 
reconocida trayectoria en el mercado
Sistema Moderno de Viajes ofrece al 
turismo internacional recorridos en 
Ciudad de México y los principales 
destinos turísticos del país.

SISTEMAMODERNODEVIAJES.COM
Plaza de la Constitución, Ciudad de México.

Alejandro Espinosa; Humberto Espinosa, presidente  
de Sistema Moderno de Viajes; e Irma Espinosa.
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En el marco de Fitur 2025 y 
pasadas las celebraciones 
de su 20° aniversario, Pun-

ta del Este Operadora presenta 
Luxury Destination, su nuevo y 
exclusivo segmento de lujo. En 
ese sentido, la mayorista resal-
ta su línea de productos para 
México: Luxury Incoming MX. 
“Queremos mostrar que existe 

un México escondido para des-
cubrir, con muchas más más op-
ciones que Cancún, además de 
otros productos de playa”, indi-
có Adriana Reyes, directora ge-
neral de PEO.

LUJO EXCLUSIVO  
Y PERSONALIZADO

El catálogo de Luxury Inco-
ming MX y de Luxury Destination 
está basado en todas las expe-
riencias que los pasajeros le co-
mentaron a Punta del Este Ope-
radora a lo largo de sus 20 años.

En el caso de Luxury Inco-
ming MX, las propuestas están 
dirigidas a muchas de las varia-
bles de lujo que pueden ofrecer 
los destinos mexicanos, como la 
gastronomía, cultura, experien-
cias, haciendas de lujo, bodegas, 
hoteles boutique y mucho más.

“Hay tantos viajes de lujo 

como pasajeros que quieran vi-
vir experiencias diferentes. Por 
ejemplo, pasar una semana en 
una de las haciendas más impor-
tantes de Yucatán con un ceno-
te al lado de la habitación”, ase-
veró Reyes. Además de destacar 
la posibilidad de cenar frente a 
Chichén Itzá con grupos de has-
ta 5 personas, alojándose en el 

pueblo de Chichén, con vistas 
de la pirámide.

“Cualquier proveedor de ser-
vicios puede contar con estos 
productos. Nos pueden con-
tactar y les armaremos una pro-
puesta a medida, en México y en 
todo el mundo”, agregó.

Punta del Este Operadora es-
tá ubicada en el Pabellón Amé-
rica, stand 3D24, con el acom-
pañamiento de Grupo Mesones 
y Tesoros de México. “Son mar-
cas de lujo en México que tratan 
de compartir productos que no 
son tan conocidos y que están 
siendo cada vez más solicita-
dos. Trabajan con experiencias 
personalizadas”, destacó.

En ese sentido, vale resaltar 
que Tesoros de México cuenta 
con un estándar de excelencia 
en hoteles y restaurantes, refle-
jando la cultura autóctona. Es 
una certificación que cuenta con 
el aval de la Secretaría de Turis-
mo de México. “Su acompaña-
miento es muy importante pa-
ra nosotros”, concluyó Reyes.

Punta del Este Operadora lanza  
en Fitur su segmento de lujo
En Fitur,  
Punta del Este 
Operadora 
presenta Luxury 
Incoming MX,  
su segmento de 
lujo que trae un 
lado escondido 
de México.

OPERADORAPUNTA 
DELESTE.COM

Punta del Este Operadora presenta 
Luxury Destination, su nuevo y 
exclusivo segmento de lujo.

Adriana Reyes.
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La opción Family Selection 
at Grand Palladium Hotels 
& Resorts es un alojamien-

to premium con instalaciones 
exclusivas, servicio personali-
zado y trato preferencial para 
toda la familia. 

Ya se encuentra en los re-
sorts de la compañía en Méxi-
co: Riviera Nayarit, Costa Muje-
res y Riviera Maya. Está ubica-
do en una zona privilegiada de 
cada resort, para que tanto los 
padres como sus pequeños pue-
dan disfrutar de sus vacaciones 
al máximo.

¿Qué es Family Selection? 
“Un hotel dentro de un hotel”, 
así resumen desde Palladium 
Hotel Group su propuesta pre-
mium para familias. Ofrece es-

pacios únicos donde se puede 
disfrutar de amenities especia-
les, áreas exclusivas (de exce-
lente ubicación frente a la playa) 
y atención personalizada. Ideal 
para quienes buscan una expe-
riencia premium con actividades 
para adultos y niños.

En detalle, lo que ofrece Fa-
mily Selection at Grand Palla-
dium Hotels & Resorts es:
 y Check-in/out privado.
 y Áreas exclusivas.
 y Family Host y room service 
24 horas.

 y Kids Club desde un año con 

actividades para todas las 
edades.

 y Reservas prioritarias en 
restaurantes a la carta.

 y En Costa Mujeres y en 
Riviera Maya los adultos 
tienen acceso a las 
instalaciones y servicios 
de TRS Hotels, solo para 
adultos.

 y Actividades y 
entretenimiento a la carta. 

 y Minibatas, pantuflas y 
toallas. 

Los huéspedes alojados en 
Family Selection también pue-
den beneficiarse de todas las 
instalaciones y servicios de los 
resorts: parque acuático, Baby, 
Kids y Junior Club; shows noctur-
nos para niños y adultos, restau-
rantes internacionales a la carta; 
sports bar 24 horas; gimnasio; 
Zentropia Palladium Spa & Well-
ness (solo adultos con costo ex-
tra) y Chic Cabaret & Restaurant 
(solo adultos con costo extra). 

LUJO EN  
RIVIERA MAYA 

El espacio “Family Selection” 
en el Grand Palladium Kantenah 
Resort & Spa en Riviera Maya al-
berga 169 suites pensadas para 
las familias más viajeras.

Allí pueden disfrutar de ame-
nidades especiales, restauran-
tes con estándares de servicio 
muy altos, áreas exclusivas y 
atención personalizada, ideales 
para quienes buscan una expe-
riencia premium con actividades 
para adultos y niños.

Los huéspedes de Family 
Selection del Grand Palladium 
Kantenah Resort & Spa pueden 
relajarse en habitaciones y zo-
nas exclusivas con muy fácil ac-
ceso a la playa.

Palladium Hotels & Resorts: 
lujo y exclusividad para las 
vacaciones en familia
Con instalaciones exclusivas, Family Selection at Grand 
Palladium Hotels & Resorts es un tipo de alojamiento 
que eleva el lujo de las vacaciones en familia.

PALLADIUMHOTELGROUP.COM

Family Selection pone a disposición amenidades 
premium para niños y adultos en las habitaciones.

Family Selection ofrece áreas exclusivas 
con muy fácil acceso a la playa.

ESPECIAL MÉXICO
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Euroamérica Group está a 
cargo de la organización 
del pabellón de México 

en Fitur 2025, el primer even-
to de importancia en el calen-
dario de la comunidad turística 
internacional. 

Con este motivo, César Gar-
cía Pavón, director general de la 
empresa, relató su historia y sus 
proyectos futuros.

Desde sus inicios en 1994, 
Euroamérica Group ha experi-
mentado un notable crecimien-
to y diversificación. 

A lo largo de los años, plani-
ficó eventos turísticos de gran 
relevancia que refuerzan su ca-
pacidad en la organización de 
ferias y exposiciones. 

“La Organización Mundial 
del Turismo nos ha reconocido 
como socio, lo que nos permite 
estar al tanto de las regulacio-
nes internacionales en el sec-
tor. Además, en 2010 recibimos 
el premio a la calidad, un impul-
so que nos motiva a seguir ofre-
ciendo servicios de primer nivel 
a nuestros clientes”, dejó en cla-
ro el directivo. 

Al momento de hablar sobre la 
organización del Pabellón de Mé-
xico en Fitur 2025, indicó: “Este en-
cargo por parte de la Asociación 
de Secretarios de Turismo de Mé-
xico no solo representa una res-
ponsabilidad significativa; tam-
bién implica una inversión consi-
derable, respaldada por los Esta-
dos y empresas privadas”. 

“Nuestra meta es resaltar la 

calidad de nuestros servicios y 
competir eficazmente en más 
eventos internacionales, don-
de nuestro principal cliente es 
el expositor. Ofrecemos un ser-
vicio integral, cuidando tanto su 
comodidad como los resultados 
comerciales, ayudándolos a co-
nectar con agencias de viajes in-
ternacionales y promoviendo la 
riqueza cultural y los atractivos 

de diversas regiones de nuestro 
país”, detalló.

INNOVACIÓN EN  
LA ORGANIZACIÓN

Por otra parte, García Pavón 
adelantó: “Estamos comprome-
tidos a ofrecer servicios innova-
dores y de alta calidad que bene-
ficien no solo a nuestros clien-
tes, sino también al sector turís-
tico mexicano en su conjunto”.

Finalmente, explicó que “Eu-
roamérica Group se encuentra 
en un proceso de actualización, 
incorporando Inteligencia Arti-
ficial en sus operaciones. Esta 
transformación nos permitirá 
implementar soluciones inno-
vadoras que optimizarán nues-
tros procesos y mejorarán la ex-
periencia del cliente”.

Euroamérica Group: servicios 
innovadores y de calidad para la 
promoción turística internacional
Experto en 
organización  
de eventos, 
Euroamérica 
Group está a 
cargo del pabellón 
de México en 
Fitur 2025.

GPOEUROAMERICA.COM

La empresa cuenta con un equipo  
de trabajo profesional e innovador.

Euroamérica Group se consolidó como referente en el 
ámbito de las relaciones públicas y la promoción turística. 
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Con un ambiente familiar, 
el Hotel Riu Caribe tiene 
un programa de entrete-

nimiento para todas las eda-
des. Los más pequeños dis-
frutan de una piscina infantil 
y Kid’s Club, mientras que los 
adultos se divierten en la RIU 
Party, con cuatro fiestas dife-
rentes cada semana. Tras una 
completa reforma en 2023, el 
hotel cuenta con una nueva 
imagen. 

Para los viajeros que buscan 
lujo, relajación y entretenimien-
to, la opción es el Hotel Riu Pa-
lace Peninsula. Además de des-

tacar por las actividades recrea-
tivas y de diversión, cuenta con 
una gran oferta gastronómica: 
desde restaurante buffet y te-
máticos hasta variedad de ba-
res, pastelería y heladería. Tam-
bién tiene una zona exclusiva de 
villas solo para adultos.

     
PROPUESTAS SOLO 
PARA ADULTOS

Otra de las propuestas de 
RIU en Cancún es vivir unas va-
caciones de romance en pare-
ja o de diversión entre amigos 
en alguno de sus tres hoteles 
Adults Only:

 y Hotel Riu Cancun: con ser-
vicio Todo Incluido 24 horas 
y un ambiente único, en esta 
propiedad destaca su disco-
teca para una noche llena de 
música, diversión y bebidas in-
cluidas con entrada gratuita.

 y Hotel Riu Palace Las Ameri-
cas: en el Corazón de la Zona 
Hotelera de Cancún es ideal pa-
ra relajarse en un viaje román-
tico. Con infraestructura de lu-
jo, apunta a ofrecer unas vaca-
ciones privadas y cómodas. Pa-
ra finalizar las noches con gla-
mour y diversión, la discoteca 
también tiene acceso gratuito.

 y Hotel Riu Palace Kukulkan: 
para quienes buscan elevar 
su experiencia con nuevos 
servicios y beneficios, su 
concepto Elite Club by RIU 
garantiza unas vacaciones 
con beneficios únicos y una 
mejor experiencia solo para 
adultos.

RIU: 5 propuestas de relax y  
diversión todo incluido en Cancún
Con un amplio programa de todo incluido las 24 horas y una  
gran oferta gastronómica, las 5 propiedades de RIU en Cancún  
responden a los deseos de todos los viajeros.

RIU.COM

RIU dispone de cinco hoteles con diferentes 
propuestas en Cancún para satisfacer la demanda 
de todo tipo de viajero.

ELITE CLUB 
BY RIU

RIU Hotels & Resorts 
implementó un nuevo ser-
vicio para sus hoteles de 
categoría Palace especia-
lizado solo para adultos. 
Ofrece nuevas instalacio-
nes y servicios exclusivos 
para aquellos huéspedes 
que buscan mayor satis-
facción en sus vacaciones.

Algunos de sus benefi-
cios son: regalo de bienve-
nida, dispensador de bebi-
das premium, minibar con 
snacks, botella de vino en 
la habitación, acceso a zo-
na de playa o piscina Elite, 
acceso a restaurante Elite, 
lounge y room service me-
jorado, entre otros.

Los profesionales que 
deseen más información 
pueden encontrarla en la 
web de RIU que detalla los 
servicios de sus hoteles en 
Cancún 

ESPECIAL MÉXICO

https://espana.ladevi.info/c77756%0D


LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA  79



80 LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA     

CLAVES PARA EL SECTOR

24 MANUAL MÉXICO

Los Cabos se presenta en Fi-
tur 2025, oportunidad cla-
ve para consolidar su ima-

gen como plaza turística de pri-
mer nivel. El destino estará pre-
sente en el pabellón de las Amé-
ricas, exhibiendo su oferta de 
lujo, gastronomía y bienestar.

En ese sentido, durante el 
evento de turismo el destino or-

ganizará encuentros con socios 
estratégicos para fortalecer su 
posición en el mercado espa-
ñol, celebrando más de 50 reu-
niones y formaciones con agen-
tes de viajes.

Los Cabos llevará a cabo una 
experiencia gastronómica dirigi-
da a medios y socios, donde el 
director culinario del Nobu Ho-

tel Los Cabos, Paolo Della Corte, 
presentará un menú innovador de 
tacos reinventados. Además, el 
mixólogo Osvaldo Vázquez sor-
prenderá con creaciones únicas 
inspiradas en la flora local.

Los esfuerzos de Los Ca-
bos por destacar sus caracte-
rísticas únicas se alinean con 
las tendencias actuales del tu-
rismo, que incluyen digitaliza-
ción y sostenibilidad.

La feria también abordará 
la gestión inteligente de des-
tinos y el uso de la tecnología 
para mejorar la experiencia del 
viajero. Con estas estrategias, 
Los Cabos busca atraer turis-
tas y establecerse como un re-
ferente en el sector turístico in-
ternacional.

Los Cabos: presencia 
en Fitur 2025, un 
espacio para resaltar 
su atractivo turístico
El destino presenta sus novedades 
en Fitur, donde se reunirá con 
socios estratégicos para fortalecer 
su posición en el trade español.

WWW.VISITALOSCABOS.TRAVEL
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Ubicado en una exclusiva 
zona de manglar protegi-
do, frente a las aguas cris-

talinas del Caribe y a tan solo 15 
minutos del Aeropuerto Interna-
cional del destino, el Hilton Can-
cun, an All-Inclusive Resort se ha 
consolidado como el destino fa-
vorito de familias con miembros 
de todas las edades. 

Con su ambiente relajado 
y de lujo, el resort ha sido ga-
lardonado con numerosos pre-
mios, incluyendo la prestigiosa 
distinción de 4 Diamantes AAA.

La experiencia culinaria es 

una de las joyas del Hilton Can-
cun, liderada por el chef ejecu-
tivo Rubén Ruelas. 

Gracias a su talento, los 

huéspedes pueden deleitarse 
con una propuesta gastronó-
mica que combina innovación y 
tradición, con opciones que van 

desde la cocina mexicana con-
temporánea hasta especialida-
des internacionales.

Por otro lado, el entreteni-
miento también es una pieza 
clave de la propiedad, que in-
cluye desde actividades cultu-
rales y deportivas hasta espec-
táculos nocturnos. 

Además, hay a disposición 
un completo programa fitness y 
actividades sustentables que in-
cluyen yoga frente al mar y reco-
rridos por la biodiversidad local, 
reforzando así el compromiso 
del resort con el entorno y su im-
pacto positivo en la comunidad.

De este modo, el Hilton Can-
cun no solo es un refugio de lu-
jo, sino también un destino que 
conecta a sus huéspedes con 
la naturaleza y la riqueza cultu-
ral de la región.

Hilton Cancun: un all-inclusive  
de lujo para toda la familia
Con su ambiente relajado y de lujo, el Hilton Cancun  
es el resort elegido por las familias para disfrutar de 
una estadía combinando alto confort con naturaleza.

HILTON.COM
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Universal Assistance, reco-
nocida compañía de asis-
tencia al viajero que for-

ma parte del Grupo Zurich, esta-
rá presente en el 45º aniversa-
rio de la Feria Internacional Tu-
rismo (Fitur), evento que se lle-
vará a cabo del 22 al 26 de ene-
ro en Madrid.

La empresa contará con un 

espacio de hospitality suite ex-
clusivo para sus clientes de La-
tinoamérica, ubicado en el sec-
tor México. 

Diseñado como un lugar de 
networking, el espacio ofrecerá 
un ambiente cómodo en donde 
los asistentes podrán interac-
tuar, intercambiar ideas y for-
talecer relaciones comerciales 

en un entorno acogedor y pro-
fesional.

Asimismo, la compañía ce-
lebra con entusiasmo la exito-
sa adquisición del negocio glo-
bal de Zurich Cover-More, vin-
culado a los seguros de viaje 
personales y asistencia de AIG 
(AIG Travel). 

Este es un logro significativo 
que la consolida como líder en 
la industria, fortaleciendo su ca-
pacidad para ofrecer un servicio 
excepcional a más de 20 millo-
nes de clientes y colaborar con 

más de 200 socios de distribu-
ción en todo el mundo.

“Estamos comprometidos 
con el crecimiento del sector y la 
consolidación de nuestra presen-
cia en el mercado. En ese contex-
to, Fitur representa el escenario 
perfecto para destacar los avan-
ces y fortalecer los lazos con to-
dos nuestros socios y clientes”, 
señaló Fernando García Ruiz, 
CEO de Universal Assistance.

Universal Assistance, 
presente en la Feria 
Internacional de 
Turismo - Fitur 2025
Con un espacio de hospitality suite 
exclusivo para sus clientes de 
Latinoamérica, ubicado en el  
sector México, Universal Assistance 
participará de Fitur 2025.

UNIVERSAL-ASSISTANCE.COM

Fernando García Ruiz.
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En las tranquilas y deslum-
brantes costas de Playa 
del Carmen, México, se en-

cuentran dos resorts que conju-
gan lo mejor del Caribe mexica-
no: Viva Maya by Wyndham y Vi-
va Azteca by Wyndham. Con pla-
yas de arena blanca, un servicio 
todo incluido excepcional y ubi-
cación privilegiada, ambos son 
el punto de partida perfecto pa-

ra disfrutar de una de las regio-
nes más vibrantes y cautivado-
ras del país.

Viva Maya by Wyndham, ro-
deado de manglares y cenotes, 
es un oasis diseñado para la re-
lajación y el disfrute. Su nueva 
área de spa, Necui Spa, y su pis-
cina exclusiva para adultos ofre-
cen un espacio ideal para des-
conectar.

Por su parte, Viva Azteca by 
Wyndham combina lujo y tradi-
ción en un entorno íntimo, de-
corado con elementos que rin-
den homenaje a la rica heren-
cia mexicana. Los huéspedes 
de este hotel pueden disfrutar 
de ambas propiedades gracias 
a un acceso compartido que du-
plica las opciones de entreteni-
miento, gastronomía y servicios.  

En cuanto a la oferta gastro-
nómica, es uno de los puntos 
fuertes de estos resorts. Entre 
restaurantes buffet y a la carta, 
los visitantes pueden explorar 
una amplia gama de sabores, 
desde auténtica cocina mexi-

cana hasta especialidades ita-
lianas y mediterráneas. 

Asimismo, los establecimien-
tos brindan un amplio programa 
de actividades, pero lo que mar-
ca la diferencia son las icónicas 
fiestas Viva Vibe, que ofrecen di-
versión bajo el sol o las estrellas 
para todas las edades. Incluye las 
famosas Fiestas Blancas, las co-
loridas Noches de Neón y las di-
námicas Foam Parties en la pis-
cina, ya convertidas en una es-
tampa de los resorts. 

Viva Maya y Viva Azteca  
by Wyndham: experiencias 
inolvidables en el corazón de  
la Riviera Maya
Ambos resorts son auténticas 
puertas de entrada a las experiencias 
únicas que hacen del Caribe 
mexicano un destino inolvidable.

VIVARESORTSBYWYNDHAM.COM

CLAVES PARA EL SECTOR
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En junio pasado, RCD Ho-
tels abrió las puertas de 
una nueva propiedad: el 

AVA Resort Cancún. La propie-
dad –de 5.000 m2– establece un 
nuevo estándar de viajes en el 
todo incluido: cuenta con más 
de 1.600 habitaciones y suites 
(todas con vistas al mar), ins-

talaciones para eventos, entre-
tenimiento, amenidades y expe-
riencias en constante evolución 
para todas las edades.

Para disfrutar del agua y el 
mar, el establecimiento ofrece 
6 piscinas, costa bañada por el 
sol, su AVA Bay con tecnología 
Crystal Lagoon®, camastros, 

cabañas flotantes y deportes 
acuáticos no motorizados.

The SPA at AVA cuenta con 
casi 6.200 m2, donde brinda 
un completo circuito de hidro-
terapia, además de un amplio 
menú de tratamientos facia-
les y corporales. Mientras que 
el FIIT-Fitness Center dispone 
de instalaciones de fitness de 
última generación, ofrece cla-
ses individuales y grupales, se-
siones de yoga y pilates, y cla-
ses de spinning. Además de 
cinco canchas de pickleball y 
una de pádel.

En cuanto a la gastrono-
mía, la propiedad cuenta con 
una amplia gama de bares y 
restaurantes con diversas pro-

puestas, diseñados exclusiva-
mente para el resort.

Asimismo, desde un bar clan-
destino hasta la discoteca, AVA 
ofrece una vida nocturna vibrante 
hasta altas horas de la madrugada.

En tanto, en el paseo comer-
cial The Promenade el huésped 
encontrará todo lo que pueda 
necesitar, desde boutiques de 
lujo hasta tiendas de conve-
niencia y recuerdos locales.

Por su parte, AVA KIDS ofre-
ce infinitas aventuras para los 
más pequeños, mientras que 
los adolescentes encuentran 
su lugar en The Lounge.

RCD Hotels: AVA 
Resort Cancún, la 
nueva propiedad  
all inclusive
El nuevo resort de RCD Hotels,  
de 1.600 habitaciones con vistas  
al fantástico mar Caribe, marca  
un nuevo estándar de viajes en  
el todo incluido.

AVARESORTCANCUN.COM

ESPECIAL MÉXICO

https://espana.ladevi.info/c77658%0D
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En las tranquilas y deslum-
brantes costas de Playa 
del Carmen, México, se en-

cuentran dos resorts que conju-
gan lo mejor del Caribe mexica-
no: Viva Maya by Wyndham y Vi-
va Azteca by Wyndham. Con pla-
yas de arena blanca, un servicio 
todo incluido excepcional y ubi-
cación privilegiada, ambos son 
el punto de partida perfecto pa-

ra disfrutar de una de las regio-
nes más vibrantes y cautivado-
ras del país.

Viva Maya by Wyndham, ro-
deado de manglares y cenotes, 
es un oasis diseñado para la re-
lajación y el disfrute. Su nueva 
área de spa, Necui Spa, y su pis-
cina exclusiva para adultos ofre-
cen un espacio ideal para des-
conectar.

Por su parte, Viva Azteca by 
Wyndham combina lujo y tradi-
ción en un entorno íntimo, de-
corado con elementos que rin-
den homenaje a la rica heren-
cia mexicana. Los huéspedes 
de este hotel pueden disfrutar 
de ambas propiedades gracias 
a un acceso compartido que du-
plica las opciones de entreteni-
miento, gastronomía y servicios.  

En cuanto a la oferta gastro-
nómica, es uno de los puntos 
fuertes de estos resorts. Entre 
restaurantes buffet y a la carta, 
los visitantes pueden explorar 
una amplia gama de sabores, 
desde auténtica cocina mexi-

cana hasta especialidades ita-
lianas y mediterráneas. 

Asimismo, los establecimien-
tos brindan un amplio programa 
de actividades, pero lo que mar-
ca la diferencia son las icónicas 
fiestas Viva Vibe, que ofrecen di-
versión bajo el sol o las estrellas 
para todas las edades. Incluye las 
famosas Fiestas Blancas, las co-
loridas Noches de Neón y las di-
námicas Foam Parties en la pis-
cina, ya convertidas en una es-
tampa de los resorts. 

Viva Maya y Viva Azteca  
by Wyndham: experiencias 
inolvidables en el corazón de  
la Riviera Maya
Ambos resorts son auténticas 
puertas de entrada a las experiencias 
únicas que hacen del Caribe 
mexicano un destino inolvidable.

VIVARESORTSBYWYNDHAM.COM

ESPECIAL MÉXICO

https://espana.ladevi.info/manual-mexico/viva-maya-y-viva-azteca-by-wyndham-experiencias-inolvidables-el-corazon-la-riviera-maya-n77875
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Princess Hotels dio a cono-
cer la propuesta del Grand 
Riviera Princess, su exclu-

sivo 5 estrellas en la Riviera Ma-
ya, con una de las mejores ubi-
caciones a pie de playa. 

Se trata de un hotel ideal pa-
ra vacaciones en familia, con 674 
habitaciones que resaltan por su 
diseño elegante y amplios espa-
cios. Algunas de ellas tienen acce-
so cómodo y directo a la piscina. 

Además, el resort dispone de 
entretenimiento para diferentes 
edades, salones de eventos, bu-
ffets y 7 restaurantes temáticos. 

Por otra parte, Princess Ho-
tels anunció la reforma del Grand 
Sunset Princess y el Grand Ri-
viera Princess, que se realiza-

rá en dos fases e incluirá habi-
taciones, restaurantes y áreas 
comunes.

Las reformas comenzarán 

en mayo de 2025 y culminarán 
en diciembre de este año en el 
Grand Sunset Princess. A partir 
de dicha fecha se empezará la 
segunda fase con los trabajos 
en el Grand Riviera Princess y 
el Family Club Riviera Princess, 
cuya finalización se prevé para 
el 30 de abril de 2026.

Si bien los trabajos se reali-
zarán de manera que no afecten 
a la calidad del servicio ni a la 
comodidad de los clientes, los 
cupos para estas propiedades 
se verán reducidos a la mitad.

“Rogamos a las agencias de 
viajes que informen a sus clien-
tes que hayan reservado ya para 
dichos períodos, así como a to-
das las futuras reservas, que las 
mismas serán protegidas en el 
hotel hermano”, señalaron des-
de la compañía.

Princess Hotels & Resorts propone 
vacaciones exclusivas en México
Princess Hotels anunció las novedades de sus 
propiedades en la Riviera Maya, uno de los destinos  
de playa destacados de México. 

PRINCESS-HOTELS.COM

ESPECIAL MÉXICO

https://espana.ladevi.info/c77631%0D
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SEAWORLD ORLANDO

En Kissimmee el viajero en-
contrará un lugar en el que 
se conjugan a la perfección 

la emoción de las aventuras con 
la alegría de compartirlas juntos. 

Deslizarse en tirolesas sobre 
caimanes, explorar atracciones al 
aire libre que celebran la belleza 
natural de Florida Central y ma-
ravillarse con los espectaculares 
fuegos artificiales que iluminan el 
cielo nocturno son algunas de las 
propuestas del destino.

Además, la propuesta gastro-
nómica es tan diversa como cau-
tivante. Y la ciudad cuenta con 
una gran variedad de distritos co-
merciales, desde pintorescas bou-
tiques hasta bulliciosos outlets. 

Capital Mundial de las 
Casas Vacacionales® 

Los alojamientos de Kissi- 
mmee reflejan su espíritu, con más 

de 55.000 alternativas, entre ellas 
30.000 casas vacacionales. 

Hospedarse en el destino es 
una opción ideal no solo por su 
cercanía a los parques temáticos 
y atracciones, sino por las amplias 
alternativas que ofrecen sus hote-
les y resorts. 

El pasajero podrá alojarse en 
elegantes hoteles boutique, cade-
nas hoteleras populares o resorts 
galardonados.

Los establecimientos dispo-
nen de excelentes comodidades, y 
muchos de ellos un toque distinti-
vo de lujo, con parques acuáticos, 
spas y gastronomía de alto nivel. 

Asimismo, Kissimmee es co-
nocida como la Capital Mundial de 
las Casas Vacacionales® no solo 
por su enorme oferta, sino por su 
dedicación para que la estancia de 
cada huésped resulte tan excepcio-
nal y accesible como sea posible.

En Kissimmee los pasajeros 
no son solo viajeros, sino parte de 
una comunidad donde las expe-
riencias compartidas se convier-
ten en recuerdos que se atesora-
rán toda la vida.

A continuación, algunos datos 
a tener en cuenta a la hora de ven-
der casas vacacionales:

• Kissimmee cuenta con la ma-
yor colección de alquileres de ca-
sas vacacionales en el mundo: son 
más de 30.000 opciones dentro de 
sus 55.000 alojamientos.

• Opciones para todos los pre-
supuestos: las casas vacacionales 
en Kissimmee contemplan condo-
minios de dos habitaciones desde 
US$ 75 por noche hasta grandes 
casas de 15 habitaciones desde 
US$ 350 por noche. Y los huéspe-
des que deseen una experiencia 
de lujo pueden alquilar mansio-
nes desde US$ 2.000 por noche.

• Comodidad: lo mejor es la 
sensación de estar en casa. Mu-
chos resorts de Kissimmee ofre-
cen opciones adicionales como 
entrega de comestibles, chefs per-
sonales para cocinar en casa, co-
mida para llevar de los restauran-
tes del resort y más, adaptándose 
a todos los presupuestos y estilos.

• Habitaciones temáticas y 
más: las casas vacacionales en 
Kissimmee ofrecen habitacio-
nes temáticas y mucho más, co-
mo cines en casa, toboganes, sa-
las de láser-tag, arcades, bowling 
y ríos lentos, entre otras alternati-
vas. Incluso algunas megamansio-
nes cuentan con una casa del ár-
bol de dos pisos o un cohete es-
pacial de tres pisos.

• Amenidades estilo resort: al-
gunas casas vacacionales están 
ubicadas dentro de resorts, per-
mitiendo a los viajeros disponer 
de las comodidades de un hogar 
y disfrutar de las amenidades.  Los 
resorts en Kissimmee incluyen par-
ques acuáticos, spas, servicios de 
conserjería, restaurantes y campos 
de golf galardonados. Además, la 
mayoría ofrece transporte gratui-
to de ida y vuelta a los parques te-
máticos.

Para más información acce-
da a www.experiencekissi mmee.
com.

Con acceso a parques temáticos mundialmente  
famosos, atracciones al aire libre y la impresionante  
belleza natural de Florida Central, en Kissimmee cada  
día es una oportunidad para vivir experiencias memorables.

Kissimmee: la Capital Mundial 
de las Casas Vacacionales®
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Situada a 36 km. de Orlan-
do, la ciudad de Kissi- 
mmee permite llegar con 

facilidad a los famosos parques 
temáticos –Walt Disney World® 
Resort, Universal Orlando Re-
sort, SeaWorld® Orlando, LE-
GOLAND® Florida Resort y Fun 
Spot America-Kissimmee– y así 
disfrutar de los múltiples atrac-
tivos disponibles en cada uno 
de ellos.

Con una amplia oferta de ho-
teles y condominios, los vacacio-
nistas pueden alojarse en este 
apacible destino y combinar sus 
propuestas de actividades con la 
visita a los parques.

 
Entretenimiento  
y diversión

En ese contexto, vale deta-
llar los atractivos de los parques 
cercanos:

• Walt Disney World® Resort: 
el llamado “lugar más mágico de 
la Tierra” alberga al Magic King-
dom® Park, Disney’s Hollywood 
Studios®, EPCOT® y Disney’s 
Animal Kingdom® Theme Park. 

• Universal Orlando Resort: 
entre los destacados de es-
te complejo figura el Wizarding 
World of Harry Potter, que se ex-

tiende entre los parques Univer-
sal Studios Florida y Universal’s 
Islands of Adventure. 

También es posible disfrutar 
de Universal’s Volcano Bay, par-
que acuático de temática tropi-
cal; y Universal CityWalk, sitio 
ideal para cenar, entretenerse y 
vivir las propuestas nocturnas.

• SeaWorld® Orlando: los 
visitantes pueden experimen-
tar montañas rusas y toboga-
nes, acercarse a la asombrosa 
vida marina y apreciar espectá-
culos en vivo.

Para toda la familia
Asimismo, muy cerca de 

Kissi mmee también están dispo-
nibles las propuestas de:

• Aquatica Orlando: desde to-
boganes y atracciones emocio-
nantes hasta un río tranquilo y 
privado, Aquatica ofrece mucha 

diversión para toda la familia.
• Discovery Cove®: aquí la 

atracción destacada es nadar 
con delfines. También se puede 
practicar esnórquel con rayas, 
alimentar a aves exóticas y vivir 
aventuras. 

• LEGOLAND® Florida Re-
sort: diseñado especialmente 
para niños de 2 a 12 años, cuen-
ta con un parque temático y un 
parque acuático. Sus atraccio-
nes, espectáculos y experiencias 
están pensadas para que las dis-
fruten visitantes de todas las eda-
des. Entre ellas figuran el tren LE-
GO® DUPLO®, el LEGO NINJA-
GO World y el Coasteraurus, con 
dinosaurios de tamaño real he-
chos de Lego. 

Además, el parque acuático 
dispone de piscina de olas, un 
tranquilo río, toboganes de tubo 
y áreas de juegos interactivos.

La proximidad  
de Kissimmee 
con los parques 
temáticos es 
ideal para que  
los visitantes de 
la ciudad asistan 
a los famosos 
complejos.

Kissimmee, a un paso de  
los parques temáticos 
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MAGICAL VACATION HOMES

Descubre Kissimmee, el destino perfecto para unas vacaciones 
familiares, con casas vacacionales impresionantes a solo minutos 
de los parques temáticos famosos de la Florida Central.

ESPECIAL EXPERIENCE KISSIMMEE

Situada a 36 km. de Orlan-
do, la ciudad de Kissi- 
mmee permite llegar con 

facilidad a los famosos parques 
temáticos –Walt Disney World® 
Resort, Universal Orlando Re-
sort, SeaWorld® Orlando, LE-
GOLAND® Florida Resort y Fun 
Spot America-Kissimmee– y así 
disfrutar de los múltiples atrac-
tivos disponibles en cada uno 
de ellos.

Con una amplia oferta de ho-
teles y condominios, los vacacio-
nistas pueden alojarse en este 
apacible destino y combinar sus 
propuestas de actividades con la 
visita a los parques.

 
Entretenimiento  
y diversión

En ese contexto, vale deta-
llar los atractivos de los parques 
cercanos:

• Walt Disney World® Resort: 
el llamado “lugar más mágico de 
la Tierra” alberga al Magic King-
dom® Park, Disney’s Hollywood 
Studios®, EPCOT® y Disney’s 
Animal Kingdom® Theme Park. 

• Universal Orlando Resort: 
entre los destacados de es-
te complejo figura el Wizarding 
World of Harry Potter, que se ex-

tiende entre los parques Univer-
sal Studios Florida y Universal’s 
Islands of Adventure. 

También es posible disfrutar 
de Universal’s Volcano Bay, par-
que acuático de temática tropi-
cal; y Universal CityWalk, sitio 
ideal para cenar, entretenerse y 
vivir las propuestas nocturnas.

• SeaWorld® Orlando: los 
visitantes pueden experimen-
tar montañas rusas y toboga-
nes, acercarse a la asombrosa 
vida marina y apreciar espectá-
culos en vivo.

Para toda la familia
Asimismo, muy cerca de 

Kissi mmee también están dispo-
nibles las propuestas de:

• Aquatica Orlando: desde to-
boganes y atracciones emocio-
nantes hasta un río tranquilo y 
privado, Aquatica ofrece mucha 

diversión para toda la familia.
• Discovery Cove®: aquí la 

atracción destacada es nadar 
con delfines. También se puede 
practicar esnórquel con rayas, 
alimentar a aves exóticas y vivir 
aventuras. 

• LEGOLAND® Florida Re-
sort: diseñado especialmente 
para niños de 2 a 12 años, cuen-
ta con un parque temático y un 
parque acuático. Sus atraccio-
nes, espectáculos y experiencias 
están pensadas para que las dis-
fruten visitantes de todas las eda-
des. Entre ellas figuran el tren LE-
GO® DUPLO®, el LEGO NINJA-
GO World y el Coasteraurus, con 
dinosaurios de tamaño real he-
chos de Lego. 

Además, el parque acuático 
dispone de piscina de olas, un 
tranquilo río, toboganes de tubo 
y áreas de juegos interactivos.

La proximidad  
de Kissimmee 
con los parques 
temáticos es 
ideal para que  
los visitantes de 
la ciudad asistan 
a los famosos 
complejos.

Kissimmee, a un paso de  
los parques temáticos 
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Entre sus múltiples atrac-
tivos, Kissimmee cuen-
ta con variadas opcio-

nes para practicar el ecoturis-
mo. Por ejemplo, en su territo-
rio se puede disfrutar de más 
de 50 lagos, desde Cypress 
Lake en el norte hasta Lake 
Kissimmee en el sur, pasando 
por Lake Tohopekaliga, conoci-
do por los locales como Lake 
Toho, el más grande del conda-
do de Osceola.

Todos ellos son ideales tan-
to para los amantes de la pes-
ca como para quienes desean 
apreciar encantadores paisajes 
al aire libre.

Aventuras y 
experiencias

Por otro lado, para quienes 
buscan explorar y aprender más 
sobre Kissimmee y su rico entor-
no, un tour en hidrodeslizador es 
la mejor opción.

De esa manera, es posible 
el avistamiento de caimanes, 
aves, águilas, árboles y plantas 
con las propuestas de Spirit of 
the Swamp Airboat Rides y Wild 
Florida.

Otra atractiva opción es aven-
turarse a través del servicio de 
The Paddling Center, en Shin-
gle, que es el punto de inicio ofi-
cial de los Everglades. Este cen-

tro ofrece tours guiados y alqui-
ler de kayaks, canoas y tablas de 
paddle board.

Una experiencia muy tenta-
dora es conducir un ATV en Re-
volution Adventures. Ubicado en 
el campo de Florida Central, es-
ta experiencia única permite a 
los visitantes atravesar charcos 
de lodo, pistas arenosas y cam-
pos de hierba, con giros y vuel-
tas emocionantes.

También se puede elegir rea-
lizar un paseo en un camión mili-
tar de seis ruedas y apreciar una 
vista panorámica de los lagos, 
dunas de arena y vida silvestre 
del parque.

En tierra y en el aire
Una de las más destacadas 

propuestas es aventurarse en un 
vuelo en globo aerostático, des-
de el cual se pueden admirar los 
parques temáticos, los múltiples 
resorts y los pantanos de Florida. 

Hay muchas opciones de 
aventuras aéreas, como AirHound 
Adventures Hot Air Balloon Tours 
y Bob’s Balloon Rides. 

También está disponible el 
vuelo en aladelta en Wallaby 
Ranch, con el que se puede disfru-
tar de una vista espectacular de 
los bosques naturales de Florida.

Siguiendo con las aventuras, 
el Orlando Tree Trek Adventure 
Park ofrece un recorrido de obs-
táculos en las copas de los árbo-
les con columpios estilo Tarzán, 
redes, cuerdas y tirolesas. 

Por último, vale mencionar las 
opciones de caminatas en el área 
de conservación Twin Oaks y los 
paseos en bicicleta por las tranqui-
las calles de la localidad de Cele-
bration, famosa por sus casas clá-
sicas y su elegante vecindario.

Con variadas propuestas y actividades para realizar en 
contacto con la naturaleza, Kissimmee es un destino 
propicio para los amantes del ecoturismo.

Múltiples aventuras  
y experiencias al aire libre
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WILD FLORIDA

Descubre Kissimmee, el destino perfecto para unas vacaciones 
familiares, con casas vacacionales impresionantes a solo minutos 
de los parques temáticos famosos de la Florida Central.

ESPECIAL EXPERIENCE KISSIMMEE

Entre sus múltiples atrac-
tivos, Kissimmee cuen-
ta con variadas opcio-

nes para practicar el ecoturis-
mo. Por ejemplo, en su territo-
rio se puede disfrutar de más 
de 50 lagos, desde Cypress 
Lake en el norte hasta Lake 
Kissimmee en el sur, pasando 
por Lake Tohopekaliga, conoci-
do por los locales como Lake 
Toho, el más grande del conda-
do de Osceola.

Todos ellos son ideales tan-
to para los amantes de la pes-
ca como para quienes desean 
apreciar encantadores paisajes 
al aire libre.

Aventuras y 
experiencias

Por otro lado, para quienes 
buscan explorar y aprender más 
sobre Kissimmee y su rico entor-
no, un tour en hidrodeslizador es 
la mejor opción.

De esa manera, es posible 
el avistamiento de caimanes, 
aves, águilas, árboles y plantas 
con las propuestas de Spirit of 
the Swamp Airboat Rides y Wild 
Florida.

Otra atractiva opción es aven-
turarse a través del servicio de 
The Paddling Center, en Shin-
gle, que es el punto de inicio ofi-
cial de los Everglades. Este cen-

tro ofrece tours guiados y alqui-
ler de kayaks, canoas y tablas de 
paddle board.

Una experiencia muy tenta-
dora es conducir un ATV en Re-
volution Adventures. Ubicado en 
el campo de Florida Central, es-
ta experiencia única permite a 
los visitantes atravesar charcos 
de lodo, pistas arenosas y cam-
pos de hierba, con giros y vuel-
tas emocionantes.

También se puede elegir rea-
lizar un paseo en un camión mili-
tar de seis ruedas y apreciar una 
vista panorámica de los lagos, 
dunas de arena y vida silvestre 
del parque.

En tierra y en el aire
Una de las más destacadas 

propuestas es aventurarse en un 
vuelo en globo aerostático, des-
de el cual se pueden admirar los 
parques temáticos, los múltiples 
resorts y los pantanos de Florida. 

Hay muchas opciones de 
aventuras aéreas, como AirHound 
Adventures Hot Air Balloon Tours 
y Bob’s Balloon Rides. 

También está disponible el 
vuelo en aladelta en Wallaby 
Ranch, con el que se puede disfru-
tar de una vista espectacular de 
los bosques naturales de Florida.

Siguiendo con las aventuras, 
el Orlando Tree Trek Adventure 
Park ofrece un recorrido de obs-
táculos en las copas de los árbo-
les con columpios estilo Tarzán, 
redes, cuerdas y tirolesas. 

Por último, vale mencionar las 
opciones de caminatas en el área 
de conservación Twin Oaks y los 
paseos en bicicleta por las tranqui-
las calles de la localidad de Cele-
bration, famosa por sus casas clá-
sicas y su elegante vecindario.

Con variadas propuestas y actividades para realizar en 
contacto con la naturaleza, Kissimmee es un destino 
propicio para los amantes del ecoturismo.

Múltiples aventuras  
y experiencias al aire libre
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Más allá de su intere-
sante historia y cultu-
ra, bellísima arquitec-

tura colonial, clima ideal, deli-
ciosa gastronomía y hospitali-
dad de su gente, Puerto Rico 
ostenta una variada y amplia 
propuesta de destinos y atrac-
tivos para disfrutar durante la 
estancia en la isla.

A continuación, detalla-
remos cuáles son los lugares 
más populares y los imperdi-
bles, además de algunas su-
gerencias para tener en cuen-
ta a la hora de la visita.

Los ineludibles 
de San Juan
• Viejo San Juan: ostenta 500 
años de historia y es uno de los 
lugares más icónicos del país. 
Un paseo por sus calles de ado-
quines le permitirá al viajero 
apreciar una arquitectura úni-
ca y colorida, además de en-
contrar todo tipo de tiendas, y 
animados restaurantes y bares. 

Asimismo, hay carritos de 
golf gratuitos (Garita Carts) 
que pueden transportarlos a los 
atractivos más importantes co-
mo El Morro, Castillo San Cris-
tóbal, Cuartel de Ballajá y La 
Fortaleza, entre otros. 

También se ofrecen visitas 
guiadas para saber más sobre 
la historia y cocina local, e in-
cluso se puede visitar el lugar 
donde nació la piña colada. 
• Santurce: este barrio -cer-
cano al distrito de Condado y a 
20 minutos del Viejo San Juan– 
es sede del Museo de Arte de 
Puerto Rico y el Museo de Ar-
te Contemporáneo, entre otras 
galerías y tiendas. Se ha con-

vertido en un centro de arte y 
cultura. 

La gastronomía también es 
una gran atracción en Santur-
ce, con una amplia variedad de 
propuestas. Mientras que La 
Placita de Santurce es sinóni-
mo de tradición, música en vi-
vo, cultura y auténtica comida 
local. Allí los agricultores ven-
den sus productos frescos du-
rante el día, y los fines de se-
mana por la noche se celebra 
al estilo de una fiesta barrial. 
• Distrito T-Mobile: de día 
y de noche, este gran sitio de 
entretenimiento en el corazón 
del Distrito del Centro de Con-
venciones es uno de los favori-

tos de los lugareños y visitan-
tes. Inaugurado en 2021, dis-
pone de 10 restaurantes y ba-
res que ofrecen desde alta co-
cina puertorriqueña en La Cen-
tral by Mario Pagán hasta ta-
pas españolas en Barullo Ta-
berna Española, y aperitivos 
y cervezas en Arena Medalla. 
Además, hay obras de arte de 
artistas locales, pantallas gi-
gantes que dan vida a la pla-
za principal, cine con el primer 
ScreenX Theatre del Caribe, el 
Coca-Cola Music Hall y la tiro-
lesa de Toro Verde Urban Park. 

Toro Verde  
Adventure Park
Situado en el medio de la is-
la, escondido entre montañas 
cubiertas por un denso bosque 
en el pueblo de Orocovis, y a 
una hora y 45 minutos de San 
Juan, está ubicado Toro Verde 
Adventure Park. El sitio ofre-
ce varias opciones de recorri-
dos, dependiendo de las tirole-

En la ciudad, en la costa o isla adentro exis-
ten diversos destinos y atractivos popu-
lares en una visita a Puerto Rico.  En esta 
nota, toda la información sobre los inelu-
dibles, además de tips y sugerencias.

Puerto Rico: destinos y atractivos  
imperdibles de la isla caribeña
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sas que quiera montar el visi-
tante. La más popular es The 
Monster, la segunda más lar-
ga del mundo, de 2,5 km; se-
guida por de The Beast, de 
casi 1,5 km.
El Zipline tour, en tanto, in-
cluye ocho tirolesas regula-
res. Mientras que “Escápate 
si puedes” incluye dos tirole-
sas y cuatro puentes colgantes. 
Asimismo, está la opción Toro 
Bikes, Guinness World  Re-
cord por ser el circuito de bi-
cicleta por cable más largo del 
mundo, con 326 m.
El parque ofrece paquetes com-
binados.
Así, Toro Verde Adventure 
Park, –visitada por Jimmy 
Fallon, quien filmó un episo-
dio especial de The Tonight 
Show y le dio aún mayor po-
pularidad– ofrece múltiples op-
ciones para la aventura, avis-
tar magníficos paisajes y alter-
nativas gastronómicas. 

Bosque Nacional  
El Yunque

El Bosque Nacional El 
Yunque se encuentra en el la-
do este de la isla –a solo una 
hora en automóvil desde San 
Juan– y es el único bosque tro-
pical en el Servicio Forestal 
Nacional de Estados Unidos. 
Alberga 240 especies de árbo-
les, aves, especies nativas –co-
mo la rana coquí– y hermosos 

paisajes, con cascadas, ríos y 
petroglifos de deidades taínas. 

Los visitantes pueden ex-
plorar El Yunque por su cuenta 
o bien realizar una visita guia-
da, además de caminatas, tiro-
lesa o paseos a caballo. 

Cabe mencionar que es ne-
cesario reservar la visita con an-
telación a través del sitio web 
de Recreation (www.recrea-
tion.gov).

Barrio Piñones, en Loíza 
A pocos minutos de San 

Juan se encuentra Piñones, 
un barrio costero afrocaribeño 
que sobresale por su propues-
ta de platos auténticos prepa-
rados en el tradicional fogón.

Hay muchos pequeños 
puestos de comida denomi-
nados “chinchorros” que ofre-
cen frituras de plátano, pesca-
do fresco y ostras, además de 
agua de coco fría para beber 
directamente del coco, alcapu-
rrias de carne de cangrejo y ba-
calaítos (frituras de bacalao). 

Los fines de semana sue-
len ser particularmente con-
curridos y bulliciosos. 

La Parguera, en Lajas 
El viaje a La Parguera  

–en Lajas, al sudoeste de la is-
la y a dos horas y media des-
de San Juan– definitivamente 
vale la pena. Los viajeros en-
cuentran entre sus principales 

atractivos la comida local y be-
ber auténticos cócteles puerto-
rriqueños en el Malecón, una 
zona frente al mar con colori-
das tiendas de souvenirs y be-
llísimas vistas. 

Para los más aventureros 
sobresale la propuesta de es-
nórquel en la bahía bioluminis-
cente cercana, una de las tres 
de la isla. Buceo, caminatas, 
paseos en bicicleta, alquiler de 
botes para observar pequeñas 
islas de manglares, y observa-
ción de aves y criaturas mari-
nas (en Caracoles, Mata la 
Gata y Cayo Enrique) com-
plementan la oferta del desti-
no. Los más afortunados po-
drán ver delfines y manatíes. 

Vieques y Culebra 
Las islas de Vieques (cono-

cida también como la Isla Ne-
na) y Culebra son dos desti-
nos obligados en una visita a 
Puerto Rico, ya que ostentan 
algunas de las playas más her-
mosas, incluidas con frecuen-
cia en las listas de las mejores 
del mundo.

Se puede acceder a estos 
destinos a través de un ferri o 
por vía aérea. Y, dado que el 
trayecto no es demasiado lar-
go, la visita se puede planear 
como un viaje de un día, para 
pasar la noche o más, de acuer-
do a los intereses y necesida-
des de cada viajero. 

En Culebra es posible 
acampar en la arena blanca, 
en áreas seleccionadas de pla-
ya Flamenco, o bien pernoc-
tar en un bed & breakfast lo-
cal o casa de alquiler. 

En Vieques, en tanto, es 
imperdible la experiencia de la 
bahía bioluminiscente en Bahía 
Mosquito, caminar por colori-
dos pueblos o simplemente re-
lajarse y disfrutar del sosega-
do ambiente.

Guavate, en Cayey 
Guavate es el destino ideal 

para quienes deseen conocer 
cómo se divierten los lugare-
ños durante los fines de se-
mana, su auténtica y deliciosa 
comida o bien disfrutar de ins-
piradoras vistas panorámicas. 

Guavate forma parte del 
pueblo de Cayey, en el centro 
de la isla. Es famoso por la “Ru-
ta del Lechón”, la cual incluye 
lechoneras, restaurantes al ai-
re libre especializados en car-
ne de cerdo asada a fuego len-
to, increíblemente tierna. Algu-
nas lechoneras sugeridas son El 
Rancho Original, Lechonera 
El Mojito, Lechonera Los Pi-
nos y Lechonera Los Amigos. 

Ubicado en lo alto de las 
montañas, Guavate también 
sobresale por su música en di-
recto, ambiente agradable y 
temperaturas más frescas que 
en el resto de la isla. 

Bosque Nacional El Yunque.Toro Verde Adventure Park.
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Las playas de Puerto Ri-
co son uno de los princi-
pales atractivos del país, 

ofreciéndoles a los visitantes 
la posibilidad de pasar inolvi-
dables jornadas de mar y sol, 
a la vez de practicar múltiples 
deportes acuáticos.
Las opciones son casi 300 
en todo el territorio, y las 
hay tanto para el relax y la 
diversión, así como para el 
mejor descanso en las más 
aisladas. 
Asimismo, algunas son idea-
les para los surfistas, bodysur-
fers, paddleboarders, y aman-
tes del esnórquel y el buceo. 
A continuación, algunas de las 
más conocidas y codiciadas. 

Playa Flamenco (Culebra)
La belleza de Playa Flamen-
co, reconocida como una 

de las mejores del mundo, 
enamora a primera vista. Es 
ideal para nadar, relajarse 
o simplemente disfrutar de 
una jornada a pura arena, 
sol y olas. 
Su ubicación, en una is-
la, es la razón por la que 
los visitantes la eligen para 

aventurarse fuera de la Is-
la Grande. 

Crash Boat (Aguadilla)
Esta es la playa más popular 
de Aguadilla y se caracte-
riza por su amplia oferta de 
propuestas como natación, 
esnórquel, buceo, pesca y, 
durante el invierno, surf. 
Muy cerca se encuentra El 
Natural, un famoso lugar de 
buceo con un enorme arreci-
fe pleno de actividad marina.

Playa de Vega Alta
 La playa de Vega Alta es la 
única de Bandera Azul de 
Puerto Rico. Se trata de 
una extensa franja de deli-
cada arena blanca, bordea-
da de palmeras y árboles 
que proporcionan sombra. El 
agua es de un azul brillan-

te, con olas suaves y fondo 
de arena, por lo que es una 
playa perfecta para bañarse, 
una rareza en la costa nor-
te de la isla.

La Playuela (Cabo Rojo)
Con su forma de medialuna 
está ubicada en el suroes-
te del país y asombra por su 
magnífico paisaje. Es ideal 
tanto para un día de descan-
so bajo el sol como para una 
aventura explorando los es-
pléndidos alrededores.

Cayo Icacos (Fajardo)
Se destaca por la claridad 
del agua, que es como nin-
guna otra en la costa este de 
Puerto Rico. 
Las largas franjas de arreci-
fes junto al muelle abando-
nado son el hogar de muchos 

Con variadas 
fisonomías, y todas 
plenas  
de belleza, las islas 
y playas de Puerto 
Rico invitan tanto 
al descanso como a 
la práctica de 
variadas 
actividades 
acuáticas.

Bellísimas playas e islas para  
el relax y los deportes acuáticos

Sun Bay es la playa más popular de Vieques.
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bancos de peces y otras cria-
turas marinas que se pueden 
observar mientras se practi-
ca esnórquel. 
Además, es posible realizar 
paseos en un taxi acuático o 
en un chárter privado.

Domes Beach (Rincón)
Ubicada entre un faro y el 
reactor nuclear inactivo de 
Puerto Rico, Domes Beach 
es un verdadero paraíso pa-
ra los surfistas. Con aguas 
turquesas y arena dorada, 

también es un lugar ideal 
para el avistamiento de ba-
llenas durante el invierno. 
Además, es ideal para des-
cansar y relajarse, aunque 
no para nadar. 
En ciertas épocas del año hay 
competiciones de surf y se 
realizan recorridos a caballo. 

Sun Bay (Vieques)
Con enormes extensiones 
de arena blanca, aguas azul 
turquesa, altas palmeras y 
un paisaje exuberante, Sun 
Bay es el lugar más popular 
de Vieques. 
Esta playa ha sido galardo-
nada en numerosas ocasio-
nes con el reconocimiento de 
Bandera Azul. 

Tortuga (Culebrita)
Es una de las joyas ocultas 
de Culebra. Accesible solo 
por barco o hidroavión, es 
una playa casi desierta, por 
lo que el visitante puede to-
parse con hermosas criatu-
ras marinas mientras hace 
esnórquel.
Asimismo, sirve como hogar 
y lugar de alimentación pa-
ra las tortugas verdes. 

Jobos (Isabela)
Al igual que Crash Boat, esta 
playa animada y vibrante es 
una de las favoritas locales 
debido a las muchas atrac-
ciones que la rodean. 
Las aguas de Jobos son res-
plandecientes y comparten la 
fisonomía con abundante ve-
getación, creando paisajes de 
gran belleza. 

Cayo Aurora 
(Gilligan’s Island)
Aunque oficialmente no es 
una playa, este cayo tiene 

el agua más transparente de 
Puerto Rico y forma parte 
de la Reserva de la Bios-
fera de Guánica. 
La pequeña isla está rodea-
da por un sistema de man-
glares que crea lugares ínti-
mos en todo el cayo. 
Es importante saber que so-
lo se puede llegar alquilando 
un kayak o un bote privado.

La Monserrate 
(Luquillo)
Esta playa es una opción po-
pular debido a sus instalacio-
nes, además de la preferida 
por las familias y los grupos 
grandes. 
Sus olas tranquilas y las ma-
reas bajas la hacen ideal pa-
ra llevar a los niños. Asimis-
mo, el balneario cuenta con 
un área para acampar y ha-
cer picnics. 

Combate Beach 
(Cabo Rojo)
Como parte del Bosque Na-
cional Estatal de Boque-
rón, Combate Beach tam-
bién es una atrayente alter-
nativa. 
Sus aguas cristalinas y arre-
cifes de gran escala convier-
ten sus costas vírgenes en 
un paraíso para los amantes 
del buceo. 

Isla Verde (Carolina)
Con una franja de hoteles y 
restaurantes a lo largo de sus 
costas, Isla Verde es una de 
las playas más populares del 
país. Es ideal para practicar 
parasailing y jet ski. 
Más de una vez ha sido ele-
gida como la mejor playa ur-
bana del Caribe. 

El Escambrón 
(San Juan)
Este es el sitio perfecto pa-
ra apreciar el contraste en-
tre el Viejo San Juan y la 
ciudad moderna. 
Es la playa más pintoresca de 
San Juan e invita tanto a bu-
cear y nadar como a realizar 
paseos románticos. También 
forma parte del Parque Ter-
cer Milenio, que ofrece di-
vertidas actividades recrea-
tivas y servicios.
 
Montones (Isabela)
El acceso directo y la poca 
profundidad de sus aguas ha-
cen de esta piscina natural la 
playa favorita de las familias. 
Las mareas suaves -una pa-
red natural evita el fuerte 
oleaje- brindan un entorno 
seguro para que los niños 
jueguen mientras los adul-
tos disfrutan de la tranquili-
dad del paisaje. 

PLAYAS IDEALES 
PARA DEPORTES 
ACUÁTICOS 

Ya sea para hacer surf 
todo el día cerca de los 
pueblos de la costa oes-
te de Aguadilla y Rincón, o 
practicar buceo en Isla de 
Mona o Culebrita, Puerto 
Rico ofrece múltiples pro-
puestas y lugares para los 
deportes acuáticos. 

Entre las opciones fi-
gura también navegar a 
través de los pasajes de La 
Parguera o Punta Arenas, 
en Vieques, donde el en-
canto del Caribe deleitará 
sin pausa a los visitantes. 

En cuanto a San Juan, 
es posible realizar surf de 
remo en la laguna del Con-
dado, lo que permite apre-
ciar magníficas vistas de 
la ciudad.

Cayo Icacos sobresale por  
la claridad de sus aguas.
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Quien viaja a Puerto 
Rico, tarde o tem-
prano, en algún mo-

mento de su estadía, termi-
nará bailando salsa o cual-
quiera de los múltiples rit-
mos locales. Es que la mú-
sica abunda en todos los rin-
cones del país y contagia in-
defectiblemente a todos los 
turistas que lo visitan.

En ese contexto, San Juan 

es conocida mundialmente 
como la “Capital de la Sal-
sa”, ya que sus calles han si-
do la cuna de los principales 
exponentes de este ritmo: Ti-
to Puente, El Gran Combo, 
la Sonora Ponceña y Marc 
Anthony, entre otros.

Y es en esas calles –co-
mo Loíza– o en la Placita 
de Santurce, donde siem-
pre hay una activa vida noc-

turna que se mueve al ritmo 
de este alegre género.

 
Variedad de ritmos 

Asimismo, hay otros nu-
merosos ritmos que llevan a 
mover los pies y las caderas 
de los visitantes. 

Uno de ellos es la décima, 
de influencia europea y mú-
sica tradicional de las fiestas. 

Este estilo se acompaña 

de un cuatro, güiro y guita-
rra, mientras que los cantan-
tes se llaman trovadores y 
las letras son muy poéticas.

Otro es la bomba, de ori-
gen afrocaribeño y tocado 
por dos o más tambores lla-
mados “barriles”, una mara-
ca que la toca un “cantaor” 
y unos palitos que se tocan 
al costado de uno de los ba-
rriles, llamados “cua”. 

También se puede bai-
lar la plena, que aunque se 
la asocia con la época navi-
deña, es escuchada en la is-
la durante todo el año y se 
toca con panderetas de dife-
rentes tamaños.

Por último, cabe mencio-
nar al reggaetón, que influen-
ciado por el hip-hop, la músi-
ca latinoamericana y la caribe-
ña se caracteriza por su fuer-
te ritmo de percusión.

Al sur de Puerto Rico
La ruta de la salsa en Puer-

to Rico se completa en la re-
gión sur de la isla, puntual-
mente en la “ciudad señorial” 
de Ponce. Allí es posible cono-
cer la historia de varios de los 
exponentes del género como 
Héctor Lavoe, nacido en esta 
localidad, al igual que figuras 
legendarias como Cheo Fe-
liciano, Quique Lucca, Pe-
te “El Conde” Rodríguez o 
Ismael Quintana. 

A través de esta ruta los 
turistas tendrán la posibili-
dad de conocer lugares em-
blemáticos y fundamentales 
de la historia y las raíces de 
la salsa, como el monumen-
to del mencionado Lavoe, las 
tumbas del propio Lavoe y 
de Feliciano, y el Museo de 
la Música Puertorriqueña, 
entre otros. 

La música es uno de los ingredientes fundamentales  
de la esencia de Puerto Rico, donde es posible combinar  
la playa y los paseos bailando al ritmo de la salsa.

Estadías al compás de la salsa  
y otros mil ritmos musicales

San Juan es conocida mundialmente 
como la “Capital de la Salsa”.
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Junto con sus playas y 
sus múltiples atractivos 
culturales e históricos, 

Puerto Rico cuenta con si-
tios naturales únicos, que sin 
duda dejarán asombrados a 
los turistas que los visiten.

Uno de ellos son las ba-

hías bioluminiscentes, extra-
ños ecosistemas que ocurren 
cuando organismos unicelu-
lares microscópicos, llama-
dos dinoflagelados, crecen 
en cantidades lo suficiente-
mente grandes como para 
producir un efecto de “brillo 
en la oscuridad” al ser esti-
mulados por el movimiento.

De esta manera, ante el 
mínimo deslizamiento de un 
objeto o persona, estos or-
ganismos se iluminan con un 
color verde-azul neón, produ-
ciendo un espléndido efecto.

Cabe destacar que 3 de las 
5 bahías bioluminiscentes en el 
mundo están en Puerto Rico. 

Bahía Mosquito –recono-
cida como “la bahía más bri-
llante del mundo”, y ubica-

da en Vieques– cautiva con 
su belleza y entorno prístino. 
El brillo fascinante de la ba-
hía se debe a la gran concen-
tración de dinoflagelados, es-
pectáculo que también puede 
apreciarse en Laguna Gran-
de y La Parguera.

En la primera, en Fajar-
do, un estrecho y largo ca-
nal conduce al deslumbrante 
“resplandor en la oscuridad”. 
Debido a su proximidad con 
San Juan, es la bahía bio-
lógica más visitada del país.

En tanto, la bahía biolu-
miniscente de La Pargue-
ra, situada en Lajas, en el 
suroeste del país, es la úni-
ca en la que las lanchas pue-
den entrar y salir.

Algunas de las visitas 

guiadas disponibles propor-
cionan equipos para poder 
bucear y, a la vez, está la op-
ción de dar un paseo en bar-
co con el fondo de cristal y 
pasar la noche contemplan-
do el espectáculo. 

Cuevas subterráneas 
Camuy es una ciudad ubi-

cada en la costa noroeste del 
Atlántico, en la que se en-
cuentra el Parque Cueva Río 
Camuy, que es el tercer sis-
tema de cavernas más gran-
de del mundo.

El asombroso lugar cuenta 
con más de 220 cuevas sub-
terráneas en las que, a tra-
vés de miles de años, el sub-
terráneo río Camuy ha dado 
forma a estalactitas, estalag-
mitas y sumideros. 

Asimismo, el turista pue-
de conocer el Paseo Marí-
timo de Florencio Cabán, 
también llamado Parque del 
Río Camuy.

Cada año, el parque es la 
sede de la Balseada del Río 
Camuy, un desfile acuático 
con decenas de balsas y ka-
yaks caseros, elegantemente 
decorados, que flotan río aba-
jo hasta el océano. 

Dos de los 
principales  
destinos naturales 
de la isla son las 
llamativas bahías 
bioluminiscentes y 
el Parque Nacional 
de las Cavernas del 
Río Camuy.

Bahías bioluminiscentes y 
cavernas subterráneas, entre  
las maravillas naturales boricuas

Bahía Mosquito es reconocida como 
“la bahía más brillante del mundo”.

Parque Cueva Río Camuy.

100 LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA     



ESPECIAL PUERTO RICO

Junto con sus playas y 
sus múltiples atractivos 
culturales e históricos, 

Puerto Rico cuenta con si-
tios naturales únicos, que sin 
duda dejarán asombrados a 
los turistas que los visiten.

Uno de ellos son las ba-

hías bioluminiscentes, extra-
ños ecosistemas que ocurren 
cuando organismos unicelu-
lares microscópicos, llama-
dos dinoflagelados, crecen 
en cantidades lo suficiente-
mente grandes como para 
producir un efecto de “brillo 
en la oscuridad” al ser esti-
mulados por el movimiento.

De esta manera, ante el 
mínimo deslizamiento de un 
objeto o persona, estos or-
ganismos se iluminan con un 
color verde-azul neón, produ-
ciendo un espléndido efecto.

Cabe destacar que 3 de las 
5 bahías bioluminiscentes en el 
mundo están en Puerto Rico. 

Bahía Mosquito –recono-
cida como “la bahía más bri-
llante del mundo”, y ubica-

da en Vieques– cautiva con 
su belleza y entorno prístino. 
El brillo fascinante de la ba-
hía se debe a la gran concen-
tración de dinoflagelados, es-
pectáculo que también puede 
apreciarse en Laguna Gran-
de y La Parguera.

En la primera, en Fajar-
do, un estrecho y largo ca-
nal conduce al deslumbrante 
“resplandor en la oscuridad”. 
Debido a su proximidad con 
San Juan, es la bahía bio-
lógica más visitada del país.

En tanto, la bahía biolu-
miniscente de La Pargue-
ra, situada en Lajas, en el 
suroeste del país, es la úni-
ca en la que las lanchas pue-
den entrar y salir.

Algunas de las visitas 

guiadas disponibles propor-
cionan equipos para poder 
bucear y, a la vez, está la op-
ción de dar un paseo en bar-
co con el fondo de cristal y 
pasar la noche contemplan-
do el espectáculo. 

Cuevas subterráneas 
Camuy es una ciudad ubi-

cada en la costa noroeste del 
Atlántico, en la que se en-
cuentra el Parque Cueva Río 
Camuy, que es el tercer sis-
tema de cavernas más gran-
de del mundo.

El asombroso lugar cuenta 
con más de 220 cuevas sub-
terráneas en las que, a tra-
vés de miles de años, el sub-
terráneo río Camuy ha dado 
forma a estalactitas, estalag-
mitas y sumideros. 

Asimismo, el turista pue-
de conocer el Paseo Marí-
timo de Florencio Cabán, 
también llamado Parque del 
Río Camuy.

Cada año, el parque es la 
sede de la Balseada del Río 
Camuy, un desfile acuático 
con decenas de balsas y ka-
yaks caseros, elegantemente 
decorados, que flotan río aba-
jo hasta el océano. 

Dos de los 
principales  
destinos naturales 
de la isla son las 
llamativas bahías 
bioluminiscentes y 
el Parque Nacional 
de las Cavernas del 
Río Camuy.

Bahías bioluminiscentes y 
cavernas subterráneas, entre  
las maravillas naturales boricuas

Bahía Mosquito es reconocida como 
“la bahía más brillante del mundo”.

Parque Cueva Río Camuy.
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Puerto Rico brinda la 
posibilidad de oficiar 
bodas y vivir lunas de 

miel en variados lugares, ya 
sea en las blancas playas, las 
montañas, la flora exótica o 
los frondosos bosques.

Estos son cuatro lugares 
ideales para celebrar una 
boda:
• El Morro y Castillo San 
Cristóbal: ideal para decir 

“sí, quiero”, con vistas a la 
bahía de San Juan. 
• Hotel El Convento: su 
arquitectura española y la 
cuidada vegetación crean 
el ambiente romántico más 
propicio para la celebra-
ción, con interiores plenos 
de mármol y techos abo-
vedados.
• La Placita de Santurce: 
este animado sitio de vibran-

te vida nocturna ofrece una 
alternativa distinta para las 
ceremonias.
• Museo de Arte de Puer-
to Rico: un lugar único para 
contraer matrimonio, en un 
espacio rodeado por más de 
106 mil plantas, 14 escultu-
ras y cascadas.

Bodas en las playas 
Otros destinos elegidos 

para concretar las mejores 
bodas son:
• Vieques: la isla de Vie-
ques ofrece efectuarlas en 
Sun Bay, con vistas panorá-
micas de la playa.
• Culebra: este es otro oa-
sis en altamar, ideal para las 
parejas que buscan un lugar 
apartado y exclusivo. Aquí el 
sitio preferido para casarse es 

Flamenco, considerada una 
de las playas más hermosas 
del mundo.
• Rincón: destino bohemio 
del oeste del país, propone 
intercambiar los votos frente 
al mar en el Tres Palmas Inn 
and Villas, con vistas a una 
reserva marina y a la popu-
lar playa Steps.

De esta manera, Puerto 
Rico se presenta como una 
gran alternativa para concre-
tar las bodas, regalándoles 
a los novios sus espléndidos 
paisajes, clima tropical, y la 
calidez y hospitalidad de su 
gente. 

Celebración de bodas en  
las ciudades y en las playas

Culebra, ideal para quienes 
buscan privacidad y exclusividad.

DESTINO PARA  
LUNAS DE MIEL 

P o r s u p u e s t o  q u e 
Puerto Rico invita a que-
darse a vivir una estancia 
única después de la boda, 
por diversas razones:
• El encanto único de 
San Juan.
• La gran oferta de 
hoteles de todos los 
estilos, tanto urbanos 
como de playa.
• Las variadas 
propuestas 
gastronómicas 
de comida local e 
internacional.
• Los atractivos 
naturales únicos, como 
las bahías luminiscentes 
y las cuevas de Camuy.
• La amplia oferta de 
spas para relajarse y 
cuidar el cuerpo.
• Los múltiples eventos 
y locales de vida 
nocturna para combinar 
el romanticismo con la 
diversión. 

Con lugares urbanos y naturales ideales para contraer  
matrimonio, Puerto Rico dispone de una rica oferta de  
románticas alternativas para realizar bodas. 
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Con una animada es-
cena LGBTQ+ que 
celebra cada día la 

diversidad, la igualdad y el 
amor, Puerto Rico es uno 
de los principales destinos 
gay-friendly del Caribe.

Tanto en San Juan como 
en el resto de las ciudades  
–Cabo Rojo, Rincón, Cu-
lebra y Vieques, por ejem-
plo– hay múltiples propues-
tas disponibles para este seg-
mento, que aquí puede dis-
frutar de dos desfiles del Or-
gullo anuales.

En ese sentido, los even-
tos LGBTQ+ más populares 
son “Puerto Rico Pride in 
Condado” y “Orgullo Bo-
querón” (Boquerón Pri-
de), que se celebran el se-
gundo fin de semana de ju-
nio y a veces se repiten du-
rante el invierno. Son ver-
daderas fiestas con desfi-
les que incluyen espectácu-
los con carrozas con los co-
lores del arcoíris y que fina-
lizan en la playa.

Otro festival importante 
es “Claridad”, una celebra-

ción de varios días que se 
realiza a finales de febrero.

En tanto, en noviembre se 
lleva a cabo el Festival de Ci-
ne Queer de Puerto Rico, 
de una semana de duración.

Celebraciones  
y desfiles 

En San Juan también hay 
celebraciones impulsadas por 
representantes del LGBTQ+, 
como por ejemplo el Merca-
do Cuir, un mercado al aire li-
bre ubicado en El Hangar, en 
Santurce, que generalmen-
te tiene lugar los domingos.

Otras propuestas son “Adi 
Love and Friends”, “Riviera 
Realness” y “Drag Brunch”, 

esta última en el restaurante 
Latidos de San Juan. En la 
capital también hay mucha 
diversión en el Toxic Night 
Club, SX, en los clubes El Co-
jo, Kweens Klub y La Esqui-
na de Polo, que están en la 
misma esquina y son de am-
biente más relajado; y en La 
Placita de Santurce, el cen-
tro de las fiestas de San Juan.

Asimismo, drag queens, 
kings e intérpretes de géne-
ro fluido brindan sus perfor-
mances en el escenario del 
bar universitario Vidy’s, en 
Río Piedras, donde es posi-
ble disfrutar de la Noche de 
Dragas, evento con desfiles 
y atractivas actuaciones.

En cuanto al alojamiento 
hay numerosos establecimien-
tos gay friendly, como la Casa 
de Amistad, en Vieques; y 
Coquí del Mar, en San Juan.

De esta manera Puer-
to Rico espera a los miem-
bros del segmento LGBTQ+ 
con sus espléndidos paisa-
jes y playas, clima cálido to-
do el año, un sinfín de pro-
puestas de diversión y vida 
nocturna, eventos especia-
les para la comunidad y una 
infraestructura turística que 
cubre todas las necesidades 
durante la estancia. 

Desfiles, eventos 
y fiestas son 
algunas de las 
propuestas que 
Puerto Rico le 
ofrece al segmento 
LGBTQ+, que tiene 
aquí diversión  
y alegría 
garantizadas.

Animada y amplia oferta  
para el segmento LGBTQ+

Puerto Rico es uno de los principales 
destinos gay-friendly del Caribe.
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Complementando su 
oferta de p layas, 
atractivos naturales 

únicos, legados históricos y 
culturales, Puerto Rico os-
tenta una amplia variedad 
gastronómica que hace las 
delicias de los visitantes.

La comida local combi-
na elementos de las coci-
nas española, africana y taí-
na nativa. 

Entre los platos típicos fi-
gura el mofongo, prepara-
do con plátanos verdes fri-
tos machacados con ajo y 
cerdo curado en sal, chicha-
rrón, mantequilla o aceite; 
y el lechón asado, decla-
rado recientemente patri-
monio gastronómico puer-
torriqueño. 

Otra opción es el arroz 
con habichuelas ,  que 
acompaña a todos los pla-

tos tanto en las casas como 
en los restaurantes. Para pre-
pararlo, las habichuelas ro-
sadas se guisan con cebo-
llas, pimientos, ajo, jamón, 
calabaza y sofrito, mientras 
que el arroz blanco de grano 
mediano se cocina por sepa-
rado de las habichuelas y se 
sazona con aceite de oliva y 
sal. Los dos se sirven uno al 
lado del otro para que pue-
das elegir la cantidad de ca-
da uno deseada. 

Frituras y postres 
Las frituras puertorri-

queñas abundan preferen-
temente en los restaurantes 
al aire libre junto a la playa 
y son ideales para combinar 
con cerveza fría. 

Comúnmente se trata de 
buñuelos que se rellenan con 
carne molida de vacuno, car-

ne de cangrejo, pollo, pes-
cado, pulpo u otros tipos de 
mariscos. 

Algunas de las opciones 
tradicionales son:
• Alcapurrias: tienen forma 
de torpedo y son elaboradas 
con tubérculos triturados co-
mo la yuca y la yautía, re-
llenos de carne a elección. 
• Empanadillas: son una 
versión más grande de los 

pastelillos, también rellenas 
con carne a elección y fritas. 
• Arepas: se preparan a ba-
se de harina, a veces con co-
co para darles un sabor lige-
ramente dulce, se fríen y lue-
go se rellenan, generalmen-
te con mariscos. 
• Bacalaítos: consisten en 
una masa simple de harina y 
agua con trozos de bacalao 
y perejil, que parecen copos 
de maíz gigantes. 

En cuanto a los postres 
sobresalen el tembleque, 
que es como un flan de coco 
suave; y el arroz con dul-
ce, que se prepara con leche, 
coco, canela y pasas. 

Otro postre tradicional 
son los casquitos de gua-
yaba, elaborados con pasta 
de guayaba acompañada de 
queso blanco local. 

También es común una 
versión del eggnog llamado 
coquito, que se elabora con 
leche evaporada, leche con-
densada, leche de coco, ca-
nela y ron blanco. 

Sabrosos platos 
típicos como  
el mofongo,  
además de 
múltiples opciones 
de frituras, 
conforman la 
deliciosa oferta 
culinaria de  
Puerto Rico.

Deliciosos sabores de  
la gastronomía boricua

104 LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA     



LA AGENCIA DE VIAJES l ENERO DE 2025 l ESPAÑA  105

ESPECIAL PUERTO RICO

Puerto Rico represen-
ta una opción prác-
ticamente ineludible 

para los amantes del golf, 
ya que en su territorio hay 
múltiples campos en medio 
de espléndidos paisajes na-
turales con vistas al océa-
no, la montaña y la selva 
tropical.

De esta manera, tanto 
amateurs como profesiona-
les tienen a disposición todo 
lo necesario para practicar 
su deporte favorito, activi-
dad que pueden combinar 
con días de playa y una ex-
celente gastronomía.

Campos de Golf en 
todo Puerto Rico

La oferta de campos de 
golf del país está distribuida 

a lo largo y ancho de su te-
rritorio. A continuación, un 
detalle de sus ubicaciones:
• Costa Norte: sobresale 
el TPC Dorado Beach East, 
que es el sueño de cualquier 
golfista, tanto por la belle-
za natural que rodea a ca-
da uno de los dos campos 
de 18 hoyos (Este y Sugar-
cane), como por sus hoyos 
excepcionales y su alto nivel 
de servicio al cliente.
• Costa Sur: en la ciudad 
de Ponce, junto al océano, 
existen tres diseños de 9 ho-
yos en el Costa Caribe Golf 
& Country Club.

Además, el Hilton Pon-
ce Golf & Casino Resort 
ofrece 27 hoyos entre pal-
meras y espléndidas vis-
tas  de las  montañas y 

el océano circundantes.
A la vez, a menos de una 

hora en coche hacia el este, 
a lo largo de la costa, se en-
cuentra El Legado, campo de 
18 hoyos diseñado por la le-
yenda del golf y el PGA Tour, 
Chi Chi Rodríguez.

Para profesionales  
y amateurs

También hay opciones 
en el resto de las zonas de 
la isla:
• Costa Este: algunos de los 
mejores campos de Puerto 
Rico fueron diseñados por 
varios de los nombres más 
icónicos vinculados a este 
deporte. 

Por ejemplo, los del Wynd- 
ham Grand Rio Mar Puerto Ri-
co Golf & Beach Resort estu-

vieron a cargo de Greg Nor-
man (River Course) y George 
y Tom Fazio (Ocean Course).

Mientras que en el Bahia 
Beach Resort & Golf Club, 
el campo de 18 hoyos más 
cercano a San Juan, el dise-
ño fue del arquitecto Robert 
Trent Jones, Jr. 

Otros campos de nivel 
son el del Grand Reserve 
Golf Club, en el Hyatt Re-
gency Grand Reserve; el lu-
joso 18 hoyos en El Conquis-
tador Resort; y el comple-
jo de 36 hoyos en el Palmas 
Athletic Club.
• Costa Oeste: en esta zo-
na sobresalen Royal Isabe-
la y Punta Borinquen. El pri-
mero es un complejo bouti-
que de lujo con el campo de 
golf instalado a lo largo de los 
acantilados costeros.

Por su parte, Punta Bo-
rinquen, con vista al mar, es 
un campo histórico con tari-
fas accesibles. 

Campos de primer nivel y servicios de alta calidad  
conforman la oferta de golf de Puerto Rico, disponible  
tanto para amateurs como para profesionales.

Puerto Rico, un destino ideal  
para los amantes del golf
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