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El Sistema de Entradas y Sa-
lidas (SES) de la Unión Eu-

ropea, que comenzó a operar el 
12 de octubre de 2025, conlleva-
rá una implementación progresi-
va hasta el 10 de abril de 2026.

EL SES es un sistema auto-
matizado que reemplaza el se-
llado manual de pasaportes pa-
ra viajeros de países fuera de la 
UE y del Espacio Económico Eu-
ropeo. Registra ingresos y sali-
das en estancias cortas (hasta 
90 días en 180), incluyendo da-
tos biométricos, personales y del 
viaje. El registro se realiza direc-
tamente en los controles fron-
terizos de los países Schengen.

¿Quiénes 
estarán exentos?

Ciudadanos de la UE, Chipre 
e Irlanda; residentes o familiares 
de ciudadanos comunitarios; ti-
tulares de visados de larga dura-
ción; pasaportes de Andorra, Mó-
naco, San Marino y Vaticano; par-
ticipantes en programas de estu-

dio o trabajo; jefes de Estado, di-
plomáticos, personal de la OTAN 
y tripulaciones internacionales. 
Igualmente, el SES es gratuito. No 
debe confundirse con el ETIAS, 
permiso electrónico que costará 
7 euros y será obligatorio desde 
2025/2026 para países exentos 
de visa, como Colombia.

¿Cuáles son  
sus beneficios?

El SES moderniza los contro-
les fronterizos, reduce tiempos 
de espera, previene estancias 
irregulares y refuerza la seguri-
dad con información digital ac-
tualizada. 

Lo que debe saber del nuevo sistema 
de entradas y salidas de la UE

En números 
3.137.210 
millones de 
visitantes extranjeros 
recibió Colombia entre 
enero y agosto de 2025, 
lo que representa un 
crecimiento del 5% 
frente al mismo periodo 
del año anterior.

3% sería el 
crecimiento proyectado 
del PIB en Colombia 
para el cierre de 2025, 
de acuerdo con el 
Fondo Monetario 
Internacional.

5.5% ha sido la tasa 
de crecimiento anual 
compuesta de las 
ventas de las agencias 
de viajes a nivel global 
durante los últimos 
cinco años, según 
IBISWorld, alcanzando 
una cifra estimada de 
US$ 356 mil millones en 
2025.

63% es la proyección 
de ocupación hotelera 
nacional para la 
semana de receso, 
según Cotelco. 

26.5% es el 
crecimiento de Perú 
como uno de los 
mercados emisores 
más dinámicos hacia 
Colombia en lo que va 
del año.

Comparte la  
versión e-magazine 
de esta revista

El turismo de sol y playa con-
tinúa siendo el producto es-

trella del mercado global, gene-
rando más de US$ 3 trillones y 
representando la mitad del gas-
to turístico mundial. 

Los resorts All Inclusive y 
los paquetes vacacionales, le-
jos de perder vigencia, evolucio-
nan con propuestas gastronómi-
cas, wellness y experiencias res-
ponsables. 

El segmento premium tam-
bién redefine su relación con la 
playa, apostando por destinos 
remotos, personalizados y sos-
tenibles.

Sin embargo, el cambio cli-
mático plantea un desafío críti-
co. La erosión costera y el au-
mento del nivel del mar amena-
zan la infraestructura y la econo-
mía de destinos clave. 

Según WTTC, se requieren 
US$ 65.000 millones anuales 
en inversiones para mitigar es-
tos efectos.

Así, la sostenibilidad ya no es 
opcional. Es el camino necesario 
para que el turismo de islas y pla-
yas siga siendo sinónimo de éxi-
to y futuro.

En este contexto, Ladevi Me-
dios y Soluciones presenta el Ma-
nual Islas y Playas 2025, una he-
rramienta clave para los agentes 
de viajes que buscan actualizar-
se y maximizar sus oportunida-
des comerciales. Con informa-
ción estratégica sobre tenden-
cias globales, novedades de pro-
ductos, destinos y proveedores, 
esta guía se consolida como un 
recurso imprescindible para com-
prender la evolución del segmen-
to y potenciar las ventas de ca-
ra a una nueva temporada mar-
cada por la diversificación y la 
sostenibilidad.•

Manual Islas y Playas: 
¿cómo potenciar las 
ventas en un mercado 
en transformación?

Acceda desde  
aquí al Manual Islas 
y Playas 2025

https://colombia.ladevi.info/actualidad/requisitos-ingreso-union-europea-lo-que-debe-saber-el-nuevo-sistema-entradas-y-salidas-n90052
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Camilo Pérez 
Alvarado, nuevo 
viceministro de 
Turismo

El Ministerio de Co-
mercio, Industria y 

Turismo nombró a Ca-
milo Pérez Alvarado co-
mo nuevo viceministro 
de Turismo. El Decreto 
1037 del 3 de octubre de 2025, firmado por 
la ministra Diana Morales Rojas, oficializa 
la designación del nuevo funcionario. Aun-
que aún no ha tomado posesión, el decre-
to confirma su nombramiento. 

Camilo Pérez Alvarado, administrador 
de Empresas del Externado con especia-
lización en control interno, fue director de 
Turismo y secretario de Despacho en Vi-
llavicencio.

World2Fly busca 
sumar un nuevo 
destino en Colombia

World2Fly ra-
dicó ante la 

Aeronáutica Civil 
una solicitud for-
mal para ampliar 
su operación aérea en Colombia median-
te la apertura de la ruta Madrid-Cartage-
na-Madrid.

La propuesta contempla iniciar con una 
frecuencia semanal y operar con aerona-
ves Airbus A350-900, uno de los equipos 
más modernos y eficientes en vuelos de 
largo alcance. Con esta expansión, la com-
pañía busca fortalecer la conectividad di-
recta entre España y Colombia, así como 
aportar al desarrollo turístico y económi-
co de la región Caribe.

Colombia lidera 
reservas 
internacionales para 
el cierre de 2025

Entre octubre y di-
ciembre de 2025, 

Colombia registra 
193.264 reservas aé-
reas internacionales, 
un aumento del 5% 
frente al mismo periodo de 2024, según Ana-
to. Además, diciembre será el mes más di-
námico con 81.583 reservas. El turismo de 
placer lidera con el 74%, en tanto el 50% de 
los viajeros planea estadías de nueve no-
ches o más. Colombia es el segundo país 
con más reservas en la región, después 
de México, superando a Costa Rica, Chile 
y Perú. Bogotá, Medellín y Cartagena con-
centran el 90% del turismo internacional.

Wingo abre nueva 
puerta al Caribe: 
vuelos de Bogotá a 
Jamaica

Wingo anunció 
que a partir del 

18 de diciembre de 
2025 comenzará a 
operar vuelos directos entre Bogotá y Monte-
go Bay, en Jamaica, cuya ruta estacional es-
tará disponible hasta el 26 de enero de 2026, 
con dos frecuencias semanales, los jueves 
y domingos. Con esta apertura, la aerolínea 
suma 25 destinos internacionales y se con-
solida como la única en ofrecer un vuelo di-
recto entre Bogotá y la bahía jamaiquina.

Dos elementos clave 
para el turismo se 
libran de impuestos

El presidente 
Gustavo Petro 

celebró el acuerdo 
entre el Gobierno 
Nacional y las comisiones económicas del 
Congreso de la República, que permitió apro-
bar en primer debate el Presupuesto Gene-
ral de la Nación para 2026. El monto quedó 
fijado en $ 546.9 billones. Ante esto, el Go-
bierno descartó aumentar los impuestos a 
la gasolina y a la cerveza, dos productos con 
un alto impacto en el consumo interno y en 
sectores como el turismo y la hospitalidad.

Aerolíneas Argentinas 
estrena aeronave en 
ruta a Bogotá

A partir de no-
viembre, Ae-

rolíneas Argenti-
nas operará vue-
los directos entre Buenos Aires (AEP) y Bo-
gotá (BOG). Los vuelos estarán a cargo de 
aeronaves Boeing 737-800 MAX, un equipo 
de última generación que incrementa la ca-
pacidad de asientos y eleva la eficiencia ope-
rativa. El itinerario será: AEP–BOG, con sali-
da a las 12:20 y llegada a las 17:05; y BOG–
AEP, con salida a las 19:30 y llegada a las 
04:05 (hora local).

https://agencias.bookingassistance.co/login
https://colombia.ladevi.info/actualidad/ministerio-comercio-industria-y-turismo-nombran-oficialmente-nuevo-viceministro-turismo-n90602
https://colombia.ladevi.info/transporte/world2fly-busca-sumar-un-nuevo-destino-colombia-n90537
https://colombia.ladevi.info/actualidad/colombia-lidera-reservas-internacionales-el-cierre-2025-asi-se-esta-moviendo-el-mercado-n89770
https://colombia.ladevi.info/transporte/wingo-abre-nueva-puerta-al-caribe-vuelos-directos-bogota-jamaica-n90394
https://colombia.ladevi.info/actualidad/dos-elementos-clave-el-turismo-se-libran-impuestos-el-presupuesto-general-cuales-son-n90392
https://colombia.ladevi.info/transporte/aerolineas-argentinas-estrena-aeronave-la-ruta-buenos-aires-bogota-n90469
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United Airlines 
ofrecerá 
internet a 
bordo con 
tecnología 
Starlink

United Airlines alcanzó 
un nuevo hito al reci-

bir la certificación de la FAA 
para operar su primer avión 
de línea principal con Star-
link, el sistema satelital de 
SpaceX que ofrecerá inter-
net gratuito y de alta veloci-
dad a bordo. El primer vue-
lo despegará el 15 de octu-
bre desde Newark, marcan-
do una nueva era en la co-
nectividad aérea. Con esta 
aprobación, United se con-
vierte en una de las prime-
ras aerolíneas en integrar 
Starlink en aeronaves de 
gran capacidad, tras imple-
mentarlo en su flota regio-
nal. El sistema, más ligero 
y eficiente, reduce el consu-
mo de combustible y mejora 
la experiencia del pasajero. 
Más de la mitad de su flota 
ya cuenta con esta tecno-
logía, que permite realizar 
streaming, compras y jue-
gos en línea. Según Grant 
Milstead, vicepresidente de 
Tecnología Digital, Starlink 
redefine la conectividad aé-
rea y posiciona a United co-
mo líder en innovación.

Según Tourism Economics, el 
cierre del gobierno de Esta-

dos Unidos genera pérdidas de 

US$ 1.000 millones por sema-
na en el turismo, debido a de-
moras y cancelaciones de vue-

los y trenes, además del cierre 
de parques nacionales y mu-
seos. Geoff Freeman, presiden-
te y CEO de la U.S. Travel Asso-
ciation, advirtió que el shutdown 
afecta a millones de viajeros y 
empresas, mientras ejerce pre-
sión sobre una fuerza laboral ya 
sobrecargada. Si se prolonga, 
aumentarán las filas en la TSA, 
las cancelaciones y el deterioro 
de los parques nacionales. Una 
encuesta de Ipsos reveló que el 
60% de los estadounidenses evi-
taría volar y el 81% cree que el 
cierre perjudica a la economía. 
Asimismo, el 88% opina que el 
Congreso debería trabajar uni-
do para evitarlo, ya que los ciu-
dadanos esperan que se prote-
jan los empleos, el turismo y la 
economía nacional.

PriceTravel Holding:  
Juan Socas asume como 
chief commercial officer

PriceTravel Holding anunció el nombramiento 
de Juan Socas como nuevo Chief Commer-

cial Officer (CCO), en un movimiento que refuerza 
la estructura corporativa de la compañía y conso-
lida su liderazgo en la distribución turística. El eje-
cutivo será responsable de dirigir la estrategia co-
mercial global, impulsando la expansión e innova-
ción de los distintos canales del grupo.

Con más de 20 años de experiencia en la in-

dustria de viajes y tecnología, Socas ha sido una 
figura clave en el crecimiento del modelo B2B de 
PriceTravel Holding.

Expedia y Booking.com lanzan sus 
propias apps dentro de ChatGPT

OpenAI lanzó un nuevo eco-
sistema de apps en Chat-

GPT, y el turismo fue uno de los 
primeros en adoptarlo. Booking.
com y Expedia ya integraron 
sus aplicaciones interactivas, 
que permiten consultar tarifas, 
fechas y disponibilidad sin sa-
lir del chat. Según Sam Altman, 
CEO de OpenAI, el objetivo es ha-

cer de ChatGPT una herramien-
ta más productiva y personali-
zada. Con comandos simples, 
los usuarios pueden buscar ho-
teles o vuelos y recibir resulta-
dos con precios y mapas. Esta 
innovación, presentada en el 
OpenAI DevDay 2025, marca el 
ingreso a la era de los agentes 
de viajes digitales y convierte a 

ChatGPT en un nuevo canal de 
distribución turística.

Por el cierre del gobierno,  
el turismo de EE. UU. pierde  
US$ 1.000 millones por semana

https://www.ladevi.info/transporte/companias-aereas/united-airlines-ofrecera-internet-bordo-tecnologia-starlink-n90685
https://www.ladevi.info/actualidad/por-el-cierre-del-gobierno-el-turismo-estados-unidos-pierde-us-1-mil-millones-semana-n90586
https://www.ladevi.info/negocios/pricetravel-holding-juan-socas-asume-como-chief-commercial-officer-n90666
https://www.ladevi.info/actualidad/expedia-y-bookingcom-lanzan-sus-propias-apps-dentro-chatgpt-asi-sera-el-futuro-los-viajes-ia-n90596
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El sector aéreo vive una 
transformación con Offers 
& Orders, impulsada por 

NDC y ONE Order, que busca más 
personalización y eficiencia, pero 
plantea retos a los agentes.

Qué son y por qué las 
aerolíneas los usan

Offers & Orders permite a las 
aerolíneas crear propuestas per-
sonalizadas de precios y servi-
cios, y gestionar todo el proce-
so de compra —emisión, factura-
ción, cambios y cancelaciones— 
en un sistema unificado, ofrecien-
do mayor personalización, már-
genes más altos y una experien-
cia más moderna.

Cómo impacta  
en los agentes 

• Pérdida de control: con 
Offers & Orders la aerolínea de-
fine tarifas y extras; sin buena 
integración, los agentes pierden 
competitividad.

• Mayor complejidad: exige 
dominar nuevas APIs, precios 
dinámicos y bundles variables, 
con capacitación y adaptación 
tecnológica.

• Riesgo de exclusión: aun-
que el 66% de las aerolíneas usa 
NDC, solo 27% avanza en Offers 
& Orders, generando desigualdad 
de acceso.

• Pérdida de ingresos: bund-
les o tarifas exclusivas en cana-

les directos o NDC pueden res-
tar comisiones y mostrar condi-
ciones distintas a los clientes.

Ejemplos del impacto 
Según Accelya y Atmosphe-

re Research, aunque el 72% de 
las aerolíneas considera clave la 
transición a Offers & Orders, so-
lo 27% ha avanzado. IATA afirma 
que estándares como ONE Or-
der simplificarán procesos y eli-
minarán documentos múltiples. 
Además, los bundles exclusivos 
en canales NDC obligan a inver-

tir en tecnología o alianzas pa-
ra competir.

Posibles soluciones
Los agentes deben adaptarse 

en varios frentes: capacitarse en los 
nuevos modelos Offers & Orders y 
en el uso de APIs NDC; actualizar 
su tecnología o aliarse con GDS que 
ofrezcan estas integraciones; ne-
gociar acceso justo y comisiones 
transparentes con las aerolíneas; 
fortalecer el servicio y la asesoría; 
y mantenerse al día con los están-
dares y regulaciones del sector.

“Offers & Orders” 
está cambiando el 
juego para los 
agentes de viajes

https://encuentro-receptivo.anato.org/
https://www.ladevi.info/transporte/como-offers-orders-esta-cambiando-el-juego-los-agentes-viajes-y-que-hacer-al-respecto-n90338


Akira Travel continúa 
marcando la diferen-
cia en el turismo co-

lombiano. Durante la conven-
ción de  C2C (Coast2Coast)  
–turoperador creado por socios 
con amplia trayectoria en el sec-
tor–, la mayorista fue elegida re-
presentante oficial de la marca 
en Colombia, un reconocimien-
to que destaca su liderazgo, tra-
yectoria y compromiso con la 
excelencia en los viajes inter-
nacionales.

El evento, que se celebró en 
la Ciudad de Panamá del 12 al 
15 de septiembre, reunió a más 
de 30 operadores turísticos de 
toda América y el Caribe, con-
solidándose como un espacio 
de intercambio y visión de futu-
ro para el sector.

En representación de Akira 
Travel asistió su CEO & Funda-
dora, Alexandra Arboleda, quien 
acompañó de cerca este lanza-

miento y compartió con aliados 
estratégicos las bases de una 
alianza que busca transformar 
la forma de viajar desde Lati-
noamérica.

Por su parte, Antonio Már-
quez, director comercial de C2C, 
presentó los pilares de esta nue-
va propuesta:

• Circuitos de categoría su-
perior.

• Tecnología de vanguardia.

• Experiencias diseñadas pa-
ra conectar personas y destinos.

Turismo premium  
y accesible

Durante la convención, Már-
quez y Arboleda compartieron 
conversaciones de valor sobre 
cómo llevar esta nueva apues-
ta de turismo premium y ac-
cesible al viajero colombiano. 
Gracias a esta alianza, Akira Tra-

vel comercializará en Colombia 
los circuitos C2C, reconocidos 
por su operación sólida y un ser-
vicio que cuida cada detalle en 
destinos de Europa, África y Asia.

De esta manera, el cliente per-
cibirá dos aspectos fundamen-
tales. Por un lado, una propues-
ta basada en la experiencia co-
mo eje central del viaje. Ejemplo 
de ello son las cenas de bienve-
nida con el guía local, además 
de los paquetes de activida-
des exclusivas (C2C Pack) que 
se ofrecerán para complemen-
tar los destinos y aportar un to-
que más premium y vivencial. 
Por otro lado, sobresale la hote-
lería de categoría superior, cui-
dadosamente seleccionada, to-
das con excelentes puntuaciones 
en plataformas como TripAdvi-
sor, Kayak y Booking.com, ade-
más de confirmación inmediata 
al momento del pago, gracias a 
los cupos directos garantizados.

Asimismo, entre sus princi-
pales beneficios se destaca un 
equipo de asistencia 24/7 dis-
ponible vía telefónica y Whats-
App, y traslados garantizados 
incluso en caso de retrasos de 
vuelo, todo pensado para brin-
dar tranquilidad, acompañamien-
to y una experiencia fluida desde 
el primer día.

Atractiva relación 
calidad-precio

Aunque se trata de un pro-
ducto de categoría superior, 
su relación calidad-precio es 
uno de sus mayores atractivos, 
ya que se trata de viajes pre-
mium sin costos muy elevados. 
Con esta alianza, Akira Travel 
confirma una vez más su com-
promiso con la innovación, la ex-
celencia y la cercanía, llevando al 
mercado colombiano una nueva 
generación de experiencias que 
combinan calidad, respaldo in-
ternacional y emoción por des-
cubrir el mundo.

AKIRA TRAVEL fue elegida  
por C2C (Coast2Coast) como su 
representante oficial en Colombia
Akira Travel fue elegida por el turoperador como  
su representante en Colombia para ofrecer viajes 
premium accesibles, con respaldo y atención 24/7.

La convención de C2C (Coast2Coast) se 
celebró en Panamá del 12 al 15 de septiembre.
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https://colombia.ladevi.info/c90703
https://www.linkedin.com/uas/login?session_redirect=https%3A%2F%2Fwww.linkedin.com%2Fcompany%2Fakira-travel-mayorista%2Fabout%2F
https://www.facebook.com/share/1Crs4JHkBg/?mibextid=wwXIfr
https://www.instagram.com/akira_travel/
https://www.youtube.com/@akira_travel
https://www.tiktok.com/@akiratravel?lang=es
https://akiratravel.com/
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El Comité Directivo de Fon-
tur es el encargado de 
aprobar y supervisar la 

gestión de los recursos parafisca-
les del turismo en Colombia. De-
fine cómo se invierten los fondos 
que financian programas estraté-
gicos del sector, aprueba el presu-
puesto anual, autoriza proyectos 
y vela por su correcta ejecución, 
consolidándose como un actor 
clave para el desarrollo y soste-
nibilidad del turismo nacional.

Composición actual  
del Comité Directivo  
de Fontur

De acuerdo con el artículo 
2.2.4.2.7.1 del Decreto 2094 de 
2015, el Comité está conforma-
do por siete miembros, represen-
tantes tanto del sector público co-
mo del privado:

• El ministro de Comercio, In-
dustria y Turismo, o su delegado.

• El viceministro de Turismo del 
MinCIT.

• El presidente de ProColombia, 
o su delegado (el vicepresidente 
de Turismo).

• Cuatro representantes de gre-
mios del sector privado, actual-
mente: Anato, Cotelco, Acolap 
e IATA.

Proyecto de reforma: 
¿retroceso en la 
participación del sector 
privado?

Recientemente, el MinCIT pro-
puso una modificación a través 

de un nuevo decreto que busca 
reconfigurar la estructura del Co-
mité Directivo, reduciendo de cua-
tro a dos el número de represen-
tantes del sector privado.

• La nueva composición pro-
puesta sería la siguiente:

• Un delegado del Ministerio de 
Comercio.

• El viceministro de Turismo.

• El presidente o vicepresiden-
te de Turismo de ProColombia.

• El director técnico de Inversión 
Extranjera y Servicios del MinCIT.

• Dos representantes gremiales 
del sector privado.

Argumentos de los 
gremios en contra de 
la medida

La reforma a la composición 
del Comité de Fontur generó pre-
ocupación en gremios como 
Cotelco, Asobares, Anato, Aco-
lap, IATA y Acotur, que advierten 
que reducir la participación pri-
vada debilitaría la gobernanza, 
la transparencia y la legitimidad 
del sistema.

Sandra Howard, exviceminis-
tra de Turismo, calificó la propues-
ta como un retroceso, al limitar 
la incidencia de los gremios en 
la aprobación de proyectos y res-
tar equilibrio a un modelo públi-
co-privado que ha garantizado de-
cisiones basadas en la experien-
cia del sector.•

Gremios defienden su papel en Fontur

PRONUNCIAMIENTOS 
GREMIALES PUNTO  
A PUNTO

Paula Cortés, José Duarte, Ángela Díaz y Paula Bernal.

https://www.visitpuebla.mx
https://colombia.ladevi.info/actualidad/que-hace-el-comite-directivo-fontur-y-quien-lo-integra-n90142
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The Travel Planner reunió 
a agencias de viajes y 
aliados en una experien-

cia de película para anunciar su 
nueva alianza con la Autoridad 
de Turismo de Aruba (ATA) y La-
tam Airlines, en una iniciativa di-
señada para dinamizar las reser-
vas en temporada baja y fortale-
cer la promoción del destino du-
rante todo el año.

Durante el encuentro, Clau-
dia Delgado, representante de 
Ventas de ATA para Colombia 
y Ecuador, destacó a Aruba co-
mo un destino versátil, con gas-
tronomía, paisajes y actividades 
que encantan todo el año.

La presentación incluyó uno 
de los anuncios más esperados: 
a partir de diciembre, Latam Air-
lines inaugurará una ruta directa 
Bogotá-Aruba los lunes, viernes 

y sábados, con beneficios como 
asientos preferenciales, embar-
que prioritario y servicio a bor-
do exclusivo.

Como complemento, Cama-
cho presentó el Eagle Aruba Re-
sort, un alojamiento que se po-
siciona como la opción ideal pa-
ra quienes buscan una experien-
cia caribeña de primer nivel. Re-
conocido por su excelente ubi-

cación, suites modernas y espa-
cios amplios, el resort ofrece am-
bientes diseñados tanto para pa-
rejas que desean un viaje román-
tico como para familias que bus-
can comodidad y entretenimien-
to en un solo lugar.

Paquete especial con 
The Travel Planner

Para la temporada baja, The 

Travel Planner diseñó un comple-
to paquete que incluye:

• Traslados aeropuerto-ho-
tel-aeropuerto.

• Tres noches de alojamien-
to en Eagle Aruba Resort (suites 
One Bedroom o Two Bedroom).

• Impuestos de alojamiento, 
energía y medioambiente.

• Desayuno americano dia-
rio.

• Bonos de estadía: uno por 
reservas mínimas de tres no-
ches y otro adicional por estan-
cias desde cinco noches.

• Tarjeta de asistencia al via-
jero Terrawind por cuatro días.

Además, ofrece facilidades 
de pago, ya que se puede reser-
var con solo el 30% del valor to-
tal, pago en cuotas y opción de 
cancelación sin penalidad hasta 
10 días antes del viaje.

Aruba se destaca en el portafolio de 
The Travel Planner con paquetes exclusivos

https://www.otiumtour.com/es
https://colombia.ladevi.info/negocios/aruba-se-destaca-el-portafolio-the-travel-planner-paquetes-exclusivos-n90078
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HotelDO cerró con éxito 
su gira “HotelDO The 
Tour 2025” en Bogotá, 

reuniendo a más de 150 agencias 
y operadores. El evento presen-
tó nuevas actualizaciones tec-
nológicas, así como los benefi-
cios y productos de sus aliados, 
fortaleciendo su presencia en el 
canal B2B.

“Estos espacios nos permi-
ten escuchar a los agentes, en-
tender sus necesidades y moti-
varlos a vender productos nue-
vos y diferentes”, señaló Adria-
na Gil, directora comercial de 
HotelDO para Colombia, Ecua-
dor y Perú.

Pablo Jaitman, country ma-
nager de Despegar, resaltó que 
esta edición se caracterizó por 
presentaciones más sólidas y 
contenidos mejor estructurados.

El tour, que también visitó Me-
dellín y Cali, incluyó una dinámica 
interactiva con premios y una en-
trada al Campus HotelDO 2026, 
con el respaldo de aliados como 
Grupo Xcaret, Oasis Hotels & Re-
sorts, Visit Florida, Lopesan Cos-
ta Bávaro Resort & Spa Casino, 
Promtur Panamá, Impressive Re-
sorts & Spas, Esencial Costa Ri-
ca, Serenade Punta Cana, Univer-
sal Assistance, HM Hotels, Wha-

la!Hotels, Hoteles Solaris Can-
cún-Los Cabos y Karisma Hote-
ls & Resorts.

Plataforma HotelDO: 
más integración y 
seguridad

Durante el evento, HotelDO 
presentó importantes actualiza-
ciones tecnológicas orientadas 
a mejorar la experiencia de las 
agencias. Las mejoras incluyen 

nuevos productos, mayor dispo-
nibilidad de inventario y herra-
mientas técnicas que optimizan 
la operación.

Según Juan Martín Talamoni, 
Senior Manager Regional, se in-
corporaron funciones como el ca-
rrito de compra, paquetes netos 
y nuevas facilidades para confi-
gurar comisiones de forma más 
ágil y segura. Además, uno de 
los desarrollos más relevantes 
fue la integración del IVA en los 
hoteles nacionales, proyecto que 
ya es una realidad. Tras un mes 
de implementación, más de 100 
hoteles ofrecen sus tarifas con 
el IVA incluido, mejorando la ex-
periencia tanto para los agentes 
como para sus clientes.•

HotelDO: más ágil, segura y completa,  
así evoluciona la plataforma en 2025

Juan Martín Talamoni, Pablo Jaitman, Adriana Gil y Cristian Cruz.

MÁS DETALLES Y 
FOTOS DEL EVENTO

https://www.princess-hotels.com/
https://colombia.ladevi.info/negocios/hoteldo-mas-agil-segura-y-completa-asi-evoluciona-la-plataforma-2025-n90723


https://www.specialtours.com/
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Argentina se consolida 
como un destino de ex-
periencias únicas, com-

binando la majestuosidad de su 
naturaleza con una oferta de 
servicios de primer nivel. El país 
sudamericano ofrece un abanico 
de posibilidades que va desde la 
adrenalina en la selva misionera 
y la vida natural de la Patagonia, 
hasta el sabor de sus mundial-
mente reconocidos vinos.

Tal como destacó Daniel Scioli 
–secretario de Turismo, Ambien-
te y Deportes de Argentina–, la 
estrategia se centra en mostrar 
esta “nueva Argentina” y en ha-
cer foco en la calidad, la aten-
ción, la hospitalidad y la seguri-
dad como la mejor carta de pre-
sentación, buscando que el tu-
rista se convierta en el principal 
promotor del destino.

De la selva y el 
humedal, al hielo  
y el fin del mundo

“Para el viajero que busca la 
grandeza escénica, Argentina 
ofrece contrastes que no se en-

cuentran en ningún otro lugar”, 
puntualizó Scioli, para resaltar:

• Maravilla del Mundo: las 
Cataratas del Iguazú, en la pro-
vincia de Misiones, son una cita 
obligada. La fuerza de sus 275 

saltos en el interior del Parque 
Nacional garantiza una experien-
cia sensorial inolvidable, siendo 
el punto culminante la imponen-
te Garganta del Diablo. 

Para los amantes de la adre-

nalina hay paseos en bote que 
brindan una experiencia extre-
ma y memorable al navegar di-
rectamente bajo las cascadas. 
La mejor época para visitarlas 
abarca los periodos de marzo a 
junio y de agosto a noviembre.

• Biodiversidad en Iberá: en 
Corrientes, los Esteros del Iberá 
representan uno de los humeda-
les más grandes del mundo. Su 
paisaje se caracteriza por una 
mezcla de esteros, lagunas, pas-
tizales, sabanas y bosques que 
albergan una enorme variedad 
de vida silvestre. Este paraíso es 
hogar de yacarés, carpinchos, el 
ciervo de los pantanos y el mo-
no aullador. 

Los Esteros, además, son un 
destino de primer nivel para la 
observación de aves.

• Aventura en la Patagonia: 
el Glaciar Perito Moreno en El Ca-
lafate (Santa Cruz) permite una 
cercanía asombrosa al hielo mi-
lenario. Ushuaia, “El Fin del Mun-
do”, invita a navegar por los con-
fines del Canal de Beagle; mien-
tras que aquellos que buscan 
realizar senderismo y trekking 
deben visitar El Chaltén. 

Bariloche, es un clásico de 
la región. Famoso por sus pai-
sajes de lagos, bosques y mon-
tañas, este destino es muy popu-

Argentina, un universo de  
experiencias turísticas por descubrir
Combinando 
naturaleza 
majestuosa, 
gastronomía  
de primer nivel, 
infraestructura MICE 
y una estratégica 
puerta a la Antártida, 
Argentina conquista 
mercados.

Beneficios fiscales en Argentina
Scioli recordó que “los turistas extranje-

ros no residentes en Argentina disponen de 
dos vías principales para recuperar el Im-
puesto al Valor Agregado (IVA)”.

Los modelos son:
• Devolución en alojamiento: el beneficio 

del 21% de IVA se aplica de manera auto-
mática en la factura de hoteles y otros ser-
vicios de alojamiento, siempre que el pago 

se realice con tarjeta de crédito o débito 
emitida en el extranjero, o mediante trans-
ferencia bancaria desde el exterior.

• Reintegro en compras (Tax Free): en 
compras de productos nacionales (no im-
portados) se puede pedir el reembolso del 
IVA. Este se tramita en un puesto de adua-
na y puede ser en efectivo, en tarjeta de cré-
dito o mediante cheque bancario.

Glaciar Perito Moreno.

Garganta del Diablo, 
Cataratas del Iguazú.
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lar por los deportes de invierno 
y las actividades al aire libre du-
rante todo el año.

El producto rural:  
la auténtica 
experiencia gaucha

A muy poca distancia de la 
metrópolis de Buenos Aires, el 
campo argentino se convierte en 
una extensión de la oferta turís-
tica, ideal para conectar con las 
tradiciones del país.

En las afueras de la capi-
tal, decenas de estancias inci-
tan a vivir la auténtica experien-
cia gaucha. 

“El visitante puede disfrutar 
de un legítimo asado acompa-
ñado de un buen vino, partici-
par en cabalgatas por la llanura 
pampeana y presenciar destre-
zas ecuestres, en una inmersión 
cultural profunda en el corazón 
de la Pampa”, describió Scioli.

Buenos Aires y 
Córdoba: los ejes  
del turismo MICE

Ponderando que Argentina 
ofrece múltiples plazas para es-
te segmento, con infraestructu-
ras y atractivos diferenciados, 
el funcionario valoró que la Ciu-
dad Autónoma de Buenos Aires 
se ha consolidado como un des-
tino líder en América para el tu-
rismo MICE. 

“Esto se debe a su infraes-
tructura de primer nivel, su vas-
ta oferta cultural y gastronómi-
ca, y su experiencia en la orga-
nización de eventos a gran es-
cala”, comentó.

Córdoba, por su parte, se ha 
posicionado como un referente 
nacional del turismo MICE, apro-
vechando su ubicación céntrica 
y conectividad. 

La provincia ofrece una ro-
busta infraestructura, con hote-
les de cadenas internacionales y 
modernos recintos como el Cen-
tro de Convenciones Córdoba.

 Actividades en las sierras, vi-
sitas a bodegas o estancias y ex-
periencias en la capital, incluyen-
do la Manzana Jesuítica, diversi-
fican la agenda de los eventos.

El sabor del país con  
estrellas Michelin

La gastronomía argentina 
ha elevado su oferta culinaria 
al más alto nivel internacional. 
Recientemente ha sido galardo-
nada con la inclusión de varios 
de sus establecimientos en Bue-
nos Aires y Mendoza en la Guía 
Michelin, “lo que ratifica la exce-
lencia y sofisticación de su coci-
na, que abarca desde propues-
tas vanguardistas hasta el res-
cate de la tradición”. 

En la vibrante capital, el bies-
trellado Aramburu sorprende 
con una cocina contemporánea 
que transforma ingredientes de 

estación, como las flores de zuc-
chini en tempura o los langosti-
nos patagónicos, en obras de ar-
te culinario. 

Asimismo, Don Julio, un em-
blema de la parrilla argentina, 
eleva el asado tradicional a la 
alta cocina. 

En la región vinícola de Men-
doza, establecimientos como 
Azafrán y Casa Vigil fusionan 
la excelencia de sus bodegas 
con una cocina innovadora, ofre-
ciendo maridajes que realzan la 
esencia de la región. 

Por su parte, el secretario 
de Turismo, Ambiente y Depor-
tes de Argentina subrayó que el 
enoturismo en el país es una ex-
periencia inmersiva que permi-
te a los visitantes explorar las 
principales regiones vitiviníco-
las del país, degustando vinos 

de alta calidad y conociendo el 
proceso de elaboración. Men-
doza y Salta son sus principa-
les exponentes.

Cruceros a  
la Antártida

Argentina emerge co-
mo un destino clave pa-
ra cruceros y es la “puer-
ta de entrada” a la Antárti-
da. Desde Ushuaia, la ciu-
dad más austral del mun-
do, zarpan la mayoría de 
las expediciones hacia el 
continente blanco. 

Los cruceros, muchos 
de ellos de expedición, 
cruzan el famoso Pasa-
je de Drake, una travesía 
emocionante y desafiante.

Los cielos abiertos facilitan el puente aéreo
La relación aerocomercial entre Argenti-

na y Colombia experimenta un impulso sin 
precedentes. A modo de ejemplo, el secre-
tario de Turismo realzó que Avianca ratificó 
su compromiso con el mercado argentino 
con nuevas rutas directas, como la que une 
Medellín con Buenos Aires desde junio de 
2025, y la conexión entre Bogotá y Córdoba. 

Aerolíneas Argentinas, por su parte, ofre-
ce vuelos directos a Bogotá desde Buenos 

Aires; además de conexiones a Cali, Carta-
gena y Medellín. 

Además, JetSMART vuela desde Aero-
parque a Colombia, a través de una escala 
protegida en Lima, Perú.

Cabe recordar que Wingo ha sido au-
torizada para operar vuelos internaciona-
les desde varias urbes de Colombia, y des-
de Argentina, en las ciudades de Córdoba, 
Mendoza y Rosario.

Mendoza, tierra de vinos.
Daniel Scioli.

https://colombia.ladevi.info/c90421
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Global Mercado del Turismo, 
en alianza con United Air-

lines y Terrawind, presentó sus 
avances estratégicos de cara a la 
Copa Mundial de Fútbol 2026, que 
se celebrará en Norteamérica.

En ese sentido, la compañía 
presentó una hoja de ruta basa-
da en la innovación, la conectivi-
dad y la planificación anticipada 
como pilares para aprovechar las 
oportunidades del próximo acon-
tecimiento global. 

Se destacó también la impor-
tancia de fortalecer alianzas con 
aerolíneas, operadores y otros 
actores del sector para impul-
sar los flujos de viajeros y ofre-
cer experiencias más integrales 
y competitivas.

Igualmente, Global enfatizó 
que esta preparación previa será 
crucial para que destinos y agen-
cias estén en condiciones de ca-
pitalizar plenamente el flujo turís-
tico asociado al Mundial.

JetSmart y On Vacation pre-
sentan la campaña ‘Un via-

je al paraíso’, una iniciativa que 
busca promover a San Andrés y 
Providencia como destinos ac-
cesibles y atractivos para más 
colombianos, reafirmando su 
importancia dentro del Caribe 
colombiano.

La colaboración entre am-
bas compañías permitirá ofre-
cer mayores alternativas de 
viaje, mejores precios y una 
experiencia más sencilla para 
los viajeros. Todo esto se tra-

duce en un impulso significa-
tivo para la llegada de turis-
tas a la isla.

“Este no es solo un vuelo. Es 
el inicio de nuevas historias, de 
más familias viajando, de más 
colombianos descubriendo el 
paraíso que les pertenece. JetS-
mart y On Vacation: dos marcas, 
un mismo propósito... poner el 
mundo de vacaciones”, expre-
saron desde la cadena hotelera.

Como parte de este compro-
miso, JetSmart abrirá una nue-
va ruta directa Bogotá-San An-
drés, que iniciará el 15 de octu-
bre de 2025 con 186 sillas por 
vuelo y más de 15.000 mensua-
les. La conexión se suma a las 
rutas desde Medellín y Cali, for-
taleciendo la conectividad con 
el archipiélago.

Global Mercado del 
Turismo: estrategia 
rumbo al Mundial 2026

JetSmart y On Vacation: 
campaña para impulsar 
a San Andrés

https://wa.link/0rbaf6
https://colombia.ladevi.info/negocios/global-mercado-del-turismo-proyecta-su-estrategia-rumbo-al-mundial-futbol-2026-n90389
https://colombia.ladevi.info/negocios/jetsmart-y-on-vacation-un-viaje-al-paraiso-la-nueva-campana-impulsar-el-turismo-san-andres-n90460


https://www.gotrenes.com/login
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EM Hotels anunció dos acon-
tecimientos para su expan-

sión en Cartagena: la próxima 
apertura de su primer hotel bou-
tique en Bocagrande y el recono-
cimiento internacional de su res-
taurante Kazabe.

Bertha’s Collection, que abrirá 
a mediados de octubre, reforza-
rá la oferta de alojamiento y su-
mará tres conceptos gastronómi-
cos: Ceci Coffee House, cafetería 
contemporánea; Gaditana Terra-

za Tapas, bar de tapas españolas; 
y Mado Asian Grill Style, primera 
parrilla coreana en Bocagrande.

“Los tres restaurantes abri-
rán simultáneamente con el ho-
tel, y estarán disponibles tanto 
para nuestros huéspedes como 
para cartageneros y turistas que 
deseen vivir experiencias gastro-
nómicas distintas”, explicó Hen-
ry Vesga, gerente comercial re-
gional de EM Hotels.

Por su parte, Kazabe fue in-
cluido por TripAdvisor entre los 
mejores restaurantes del mundo, 
destacándose por reinterpretar la 
cocina tradicional bolivarense.

La cadena también reafirmó 
su alianza con las agencias de 
viajes, a las que considera so-
cios estratégicos en su modelo 
de distribución.

Mega Travel Colombia fue 
reconocida como Mejor 

Turoperador de Colombia 2025 
en los World Travel Awards 
(WTA), considerados los “Ós-
car del turismo”.

Con 10 años de presencia en 
el país, Mega Travel ha construi-
do una sólida reputación basa-

da en la innovación, la calidad 
de sus productos turísticos y 
la cercanía con su red de agen-
cias aliadas.

El premio destaca su capa-
cidad para crear experiencias 
auténticas y personalizadas, 
además de su aporte al impul-
so del turismo nacional e inter-
nacional. 

El reconocimiento posicio-
na a Mega Travel como un so-
cio estratégico para las agen-
cias de viajes y un actor clave 
en la promoción de Colombia 
como destino de clase mundial. 

“Este logro nos impulsa a 
seguir creando experiencias 
únicas y acercando a más via-
jeros a la riqueza de nuestro 
país y del mundo”, destacó la 
empresa.

EM Hotels expande  
su oferta gastronómica 
en Cartagena

Mega Travel: mejor 
turoperador de 
Colombia según WTA

http://www.riu.com
https://colombia.ladevi.info/negocios/em-hotels-expande-su-oferta-gastronomica-la-apertura-restaurantes-cartagena-n90387
https://colombia.ladevi.info/negocios/mega-travel-se-corona-como-el-mejor-turoperador-colombia-los-world-travel-awards-2025-n90298


https://aliadostravel.com/fiesta-aliados-travel-1/


22 LA AGENCIA DE VIAJES l 14 DE OCTUBRE DE 2025 l COLOMBIA

Latam Airlines Colombia 
realizó la primera edición 
del Día Latam Corporativo’, 

dirigida a agencias y aliados del 
segmento empresarial para brin-
dar soluciones ante los retos de 
la transformación digital.

“Este es nuestro primer en-
cuentro enfocado exclusivamen-

te en el segmento corporativo. 
Más allá de presentar nuestras 
propuestas de valor, buscamos 
entregar conocimiento práctico 
a los asistentes”, señaló Camilo 
Prieto, gerente nacional de Ven-
tas de Latam Airlines Colombia.

Un eje central fue la IA en la 
optimización corporativa, que se-
gún Prieto potencia, no reempla-
za, el trabajo humano.

Latam prioriza al 
viajero corporativo

Desde la pandemia, Latam 
Airlines ha fortalecido su pre-
sencia en el mercado corporati-
vo con una propuesta centrada en 
el viajero frecuente. Según Prie-
to, el segmento muestra una cla-
ra reactivación.

En ese contexto, la aerolínea 
proyecta un segundo semestre 

positivo en Colombia, a pesar de 
los desafíos económicos del año.

Uno de los diferenciales más 
valorados por este segmento, 
destacó el ejecutivo, es la conec-
tividad a bordo: “Para el viajero 
corporativo, poder mantenerse 
conectado mientras vuela es un 
valor agregado decisivo. Nues-
tro servicio de Wi-Fi permite con-
tinuar trabajando en pleno trayec-
to, lo cual optimiza tiempos y me-
jora la productividad”, concluyó.

Networking, tendencias 
y visión regional

El evento combinó paneles te-
máticos con networking, reunien-
do a expertos que compartieron 
su visión sobre el futuro del turis-
mo corporativo, la digitalización 
empresarial y la evolución del via-
jero de negocios en un entorno 
más tecnológico y competitivo.

• Ricardo Garnica, Regional 
Performance and Marketing Ma-
nager en Delta Air Lines.

• Felipe Cardona, Board of Di-
rectors / Latam Advisory Board 
Chair / Tech Committee.

• Nicolás Uribe, conferen-
cista y consultor en Inteligencia 
Artificial.

• Mauricio Hoyos, cofunda-
dor y managing director de Capi-
tal Kairos e inversionista en Sha-
rk Tank Colombia y México.

‘Día Latam Corporativo’ con foco en IA  
y gestión de viajes de negocios
Latam Airlines 
Colombia realizó el 
primer Día Latam 
Corporativo en 
Bogotá, con foco en 
la Inteligencia 
Artificial y los viajes 
de negocios.

Camilo Prieto.

https://wa.link/yya56n
https://colombia.ladevi.info/negocios/latam-airlines-colombia-dia-latam-corporativo-foco-ia-y-gestion-viajes-negocios-n90436


https://www.latamtrade.com/es_co/


En Puerto Rico, la música es 
mucho más que un sonido: 
es identidad, movimiento 

y celebración. Desde San Juan 
hasta Ponce, cada rincón vibra 
al ritmo de múltiples géneros. 
Quien visita el país descubre 
rápidamente que la música no 
es sólo parte del paisaje sonoro, 
sino el alma misma de la isla. 

Así, la experiencia turística se 
transforma en un recorrido cultu-
ral en el que la playa, la historia 
y el baile se combinan en una 
sinfonía de contagiosa alegría.

Ritmos, baile y alegría
La ciudad de San Juan osten-

ta el título de “Capital de la Salsa”, 
con sus calles que han visto nacer 
y crecer a leyendas como Tito 
Puente, El Gran Combo, la Sonora 
Ponceña o Marc Anthony. 

En ese marco, espacios como 
la calle Loíza y la popular Placita 
de Santurce ofrecen una vida 
nocturna activa y escenarios es-

pontáneos donde la salsa cobra 
vida e invita al baile.

Pero Puerto Rico no se limita 
a un solo ritmo. La diversidad 
musical se expresa también a 
través de la décima, una forma 
tradicional con raíces europeas 
acompañada de instrumentos 
como el cuatro, el güiro y la 
guitarra. Los trovadores recitan 
versos poéticos, manteniendo 
viva esta forma de arte popular 
en festividades locales.

En tanto, la bomba, con su 

origen afrocaribeño, se ejecuta 
con barriles, maracas y “cuás”, 
estableciendo un diálogo entre 
el tambor y el bailarín.

La plena, por su parte, se aso-
cia con celebraciones navideñas, 
pero su presencia es constante 
durante todo el año animando 
reuniones familiares y festivales.

El reggaetón también forma 
parte de esta escena musical fu-
sionando elementos del hip-hop y 
la música caribeña, caracterizán-
dose por un ritmo contundente 

que invita a un baile energético 
y sensual.

Leyendas y  
ruta de la salsa

En la región sur de la isla, 
Ponce –conocida como la “ciudad 
señorial”– suma su impronta al 
panorama musical de Puerto Ri-
co. Allí nació Héctor Lavoe, figura 
icónica de la salsa, junto a otros 
grandes como Cheo Feliciano, 
Quique Lucca, Pete “El Conde” 
Rodríguez e Ismael Quintana. 

La ciudad ofrece a los turistas 
una ruta cargada de historia con 
paradas obligadas en monumen-
tos, tumbas y el Museo de la 
Música Puertorriqueña, espacios 
esenciales para entender el lega-
do cultural del país.

De esta manera, Puerto Rico 
invita a vivir la música en carne 
propia, donde cada recorrido es 
acompañado de una melodía y 
cada recuerdo se graba con con-
tagioso ritmo en la memoria.

PUERTO RICO
Cultura y baile en un viaje con 

múltiples ritmos musicales
Puerto Rico ofrece a los pasajeros una agradable combinación de playas 

paradisíacas y experiencias culturales marcadas por los contagiosos ritmos locales.

Puerto Rico invita a vivir la música en carne propia.
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https://mexico.ladevi.info/c88925
https://www.youtube.com/discoverpuertorico
https://www.instagram.com/discoverpuertorico/
https://www.facebook.com/DiscoverPuertoRico
http://www.discoverpuertorico.com/es/profesionales-viajes
https://youtu.be/E2RtucnhHWo


https://cmta.pro.clubmed/


¿Cómo describiría el 
panorama actual del 
sector en ocupación, 

ingresos e inversión?
- La realidad hotelera en 
Colombia exige una mirada 
integral. Tenemos 
oportunidades enormes para 
crecer con calidad, seguridad y 
buen servicio, pero también 
desafíos importantes que no 
podemos ignorar.
La inseguridad, la informalidad 
y la necesidad de fortalecer 
estándares de calidad siguen 
siendo obstáculos que afectan 
especialmente a los 
establecimientos formales, los 
cuales son los que 
verdaderamente aportan a un 
turismo sostenible y generador 
de valor en los territorios. 
Además, la hotelería formal 
dinamiza a otros sectores, 
impulsa el empleo local y 
contribuye al desarrollo 
regional, razones por las que 
debería ser prioridad en la 
política pública de turismo.

- ¿El turismo internacional 
podría compensar la caída del 
turismo interno?
- No, en absoluto. Lo hemos 
dicho en múltiples escenarios. 
Ningún país puede sostener su 
turismo solo con viajeros 
internacionales. En Europa, por 
ejemplo, cerca del 75% del 
gasto turístico proviene de 
residentes nacionales. Durante 

la pandemia quedó claro que el 
mercado interno es el que 
realmente sostiene al sector en 
momentos de crisis. 
En Colombia, cerca del 80% de 
los turistas que pernoctan son 
nacionales. Aunque atraer 
viajeros extranjeros es clave, el 
turismo interno es la columna 
vertebral de nuestra industria. 
Es el que genera mayor 
impacto económico en 
comunidades rurales y 
municipios intermedios, 
impulsando empleos y 
encadenamientos productivos.
Si bien los indicadores 
internacionales son positivos, 
el panorama interno preocupa. 
Después de 24 meses de caída, 
apenas se observa un leve 
repunte del PIB turístico, 
mientras la informalidad 
continúa afectando la 
competitividad. Por eso, 
insistimos en que el turismo 
internacional no puede ni debe 
sustituir al nacional. Es urgente 
fortalecer políticas que 
incentiven los viajes internos, 
impulsen la formalidad y 
garanticen un 
desarrollo 
equilibrado para 
todas las regiones.

- Cotelco ha 
insistido en 
fortalecer el 
turismo 
nacional. ¿Hay 

alguna respuesta efectiva del 
Gobierno?
 - Dividiría la respuesta en dos. 
Primero, reconozco que el 
Viceministerio de Turismo 
cuenta con un equipo técnico 
muy valioso, que ha impulsado 
iniciativas en calidad, 
sostenibilidad y competitividad. 
Sin embargo, hay asuntos 
estructurales que requieren 
liderazgo de alto nivel y 
articulación interinstitucional.
La formalización es uno de 
ellos. Hemos pedido depurar el 
Registro Nacional de Turismo 
(RNT), que hoy presenta 
inconsistencias sobre quiénes 
son los prestadores y en qué 

condiciones operan. Además, 
este registro debe ir 
acompañado de una estructura 
tributaria justa. La 
competencia desleal de 
alojamientos informales, que 
no pagan impuestos ni 
cumplen obligaciones, es 
insostenible frente a quienes sí 
lo hacen.

- ¿Qué ejes abordará esta 
nueva edición del Congreso 
Nacional de Hotelería?
- Celebramos con orgullo la 
edición número 31 del 
Congreso Nacional de la 
Hotelería, gracias a los aportes 
parafiscales y al apoyo de 
Fontur, la Alcaldía de Pereira y 
la Gobernación de Risaralda. Es 
un espacio de preparación, 
aprendizaje y actualización 
sobre tendencias que están 
transformando la hospitalidad.
Abordaremos temas como 
Hospitalidad 2.0, demografía y 
envejecimiento poblacional, 
libre competencia, turismo de 
eventos, marketing digital, 
ciberseguridad, blockchain, 
criptomonedas y 
transformación generacional. 
También hablaremos de 
inteligencia artificial aplicada a 
la hotelería, con expertos 
nacionales e internacionales.
Además, entregaremos los 

Premios de la Hospitalidad, 
reconociendo a 

empresas y 
colaboradores 
destacados. El 
Congreso es, sobre 
todo, un espacio de 
articulación 
gremial y 
proyección 
estratégica.•

Cotelco: “El turismo nacional es el pilar  
que sostiene a la hotelería colombiana”
En entrevista con Ladevi Colombia, José Andrés Duarte, presidente 
ejecutivo de Cotelco, analizó los retos y oportunidades de la hotelería 
en Colombia. Con más de tres años al frente del gremio, Duarte 
comparte una visión optimista, pero sin desconocer los desafíos 
estructurales que enfrenta el sector.

ENTREVISTA	 JOSÉ ANDRÉS DUARTE, presidente ejecutivo de Cotelco

LEA LA 
ENTREVISTA 
COMPLETA 

AQUÍ
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https://colombia.ladevi.info/actualidad/cotelco-el-turismo-nacional-es-el-pilar-que-sostiene-la-hoteleria-colombiana-n90688


https://www.universal-assistance.com/co-la/partners
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https://www.plusultra.com/es-ES


https://www.plusultra.com/es-ES
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Desde mayo, Gabriela Díaz 
Gutiérrez lidera la direc-
ción comercial de Avia-

tur Mayorista con el propósito de 
fortalecer la relación con agen-
cias, freelances y marcas blan-
cas, y consolidar a la compañía 
como un referente competitivo 
en el turismo.

Su gestión se enfoca en incor-
porar herramientas tecnológicas 
que impulsen la autonomía ope-
rativa de las agencias. “Busca-
mos que operen de forma inde-
pendiente, pero con el respaldo 
de Aviatur. Queremos ofrecer so-

luciones ágiles, completas y ren-
tables”, afirmó.

Díaz considera esencial adap-
tarse a las nuevas tendencias del 
turismo, cada vez más orienta-
das a la aventura, la naturaleza, 
el bienestar y los viajes grupales.

Un enfoque basado  
en la confianza y 
evolución constante

Con un mensaje claro, Díaz 
ratifica el compromiso de Avia-
tur con sus aliados estratégicos.

“Queremos que las agencias 
sigan viéndonos como un socio 

de confianza. La relación con 
Aviatur se basa en la cercanía, 
la escucha activa y el compro-
miso con la evolución constan-
te”, comentó.

En ese sentido, destaca que 
Aviatur avanza en un proceso 
constante de innovación y me-
jora, enfocado en ofrecer valor 
real a sus clientes y en escuchar 
activamente a las agencias para 
adaptarse a sus necesidades.

“Somos una empresa sóli-

da, en permanente evolución, 
con un portafolio que cubre las 
principales necesidades del sec-
tor. Lo esencial es que siempre 
pueden contar con nuestro apo-
yo”, afirmó.

¿Quién es Gabriela 
Díaz Gutiérrez?

Administradora de Empre-
sas de la Universidad de los An-
des, Gabriela Díaz descubrió su 
vocación por el turismo tras ini-
ciar su carrera en la industria far-
macéutica. Con una maestría en 
Hotelería y Turismo, trabajó en 
Vietnam y Bali con Meliá Hotels 
International. De regreso en Co-
lombia se vinculó con una agen-
cia de turismo de naturaleza. Hoy 
lidera la dirección comercial de 
Aviatur Mayorista, con una visión 
estratégica e innovadora centra-
da en el cliente.•

Aviatur Mayorista: Gabriela 
Díaz, nueva directora comercial
Gabriela Díaz asume la dirección comercial de 
Aviatur Mayorista para fortalecer alianzas, 
impulsar la tecnología y liderar la 
transformación del turismo.

Gabriela Díaz.

MÁS SOBRE  
LA VISIÓN DE 
GABRIELA DÍAZ

https://www.civitatis.com/
https://colombia.ladevi.info/negocios/aviatur-mayorista-gabriela-diaz-nueva-directora-comercial-n90558


https://www.united.com/es-co/vuelos-de-medell%C3%ADn-a-houston


RIU Hotels & Resorts inau-
guró en Toronto su pri-
mer hotel en Canadá: el 

Riu Plaza Toronto, un urbano de 
nueva construcción en pleno En-
tertainment District.

Este es el duodécimo hotel 
urbano de la compañía, que ya 
cuenta con presencia en desti-
nos como Madrid, Berlín, Lon-
dres, Dublín, Miami, Chicago, San 
Francisco, Nueva York, Panamá 
y Guadalajara. 

Uno de los hoteles  
más contemporáneos

El nuevo hotel, de 4 estrellas y 
352 habitaciones, ocupa 23 plan-
tas de uno de los dos rascacielos 
gemelos que forman parte de un 
proyecto arquitectónico singular 
de 49 pisos. El complejo desta-
ca por su diseño, que “combina 

un basamento de ladrillo en sin-
tonía con los edificios históricos 
del entorno, con una torre acrista-
lada que aporta un perfil contem-
poráneo al skyline de Toronto”.

El Riu Plaza Toronto refle-
ja el estilo urbano de la cade-
na, con un lobby elegante en 
tonos beige y cromados, áreas 
privadas y un bar abierto todo 

el día. En la segunda planta se 
ubica el restaurante, donde se 
ofrece el desayuno buffet inclui-
do en la tarifa.

Otros servicios  
del hotel

Entre sus servicios desta-
can un gimnasio abierto 24 ho-
ras y una sala de reuniones para 
40 personas, pensada para pro-
fesionales que acuden a Toron-
to por motivos laborales.

Su localización, en el número 
30 de la calle Widmer, lo sitúa a 
pocos pasos de íconos de la ciu-
dad como la Torre CN, el Teatro 
Princesa de Gales o el estadio 
Rogers Centre, además de dis-
poner de buenas conexiones de 
transporte.

Un estreno que se prevé no 
será el último del año, ya que la 
compañía ya trabaja en la cons-
trucción de un nuevo hotel en 
Nueva York, que se convertirá 
en su tercer establecimiento en 
la urbe.

RIU aterriza en Toronto,  
su primer hotel en Canadá

La cadena de hoteles española abre un nuevo 
alojamiento 4 estrellas con más de 350 
habitaciones en el corazón de Toronto, 
Canadá.
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https://www.ladevi.info/negocios/riu-aterriza-toronto-asi-es-su-primer-hotel-canada-n89626


https://res.priceagencies.co/solicitud?utm_source=co&utm_medium=ladevi&utm_id=ni%C3%B1os+gratis


Cataluña cuenta con una 
riqueza vitivinícola ex-
cepcional, distribuida en 

12 Denominaciones de Origen 
(DO) que transforman el territorio 
en una experiencia enoturística 
diversa, estacional y altamente 
especializada. Del carácter mine-
ral del Priorat a la efervescencia 
del Penedès, cada DO representa 
una oportunidad única para 
diversificar la oferta turística y 
conectar con distintos perfiles 
de viajeros.

Identidad, paisaje  
y turismo

Estas regiones no solo produ-
cen vinos de calidad reconocida 
internacionalmente, sino que 

también configuran una marcada 
narrativa territorial. 

Las DO catalanas actúan 
como marcas de destino que 

reflejan identidad, patrimonio, 
paisaje, sostenibilidad y estilo 
de vida. 

Esta singularidad permite 

construir propuestas turísticas 
coherentes con la demanda 
de nuevos públicos: desde el 
amante del vino experto que 
busca añadas históricas, hasta el 
enoturista ocasional interesado 
en actividades de ocio sensorial 
y cultural.

El Priorat, con sus terrazas 
heroicas y suelos de llicorella, se 
ha posicionado como una DO de 
prestigio, capaz de atraer viajeros 
en busca de autenticidad, exclusi-
vidad y naturaleza extrema. 

Por otro lado, el Penedès, cu-
na del cava y del xarel·lo (charelo), 
ha sabido integrar arquitectura, 
sostenibilidad e innovación pa-
ra crear una oferta enoturística 
transversal, adaptada tanto al 
público local como internacional.

Nuevo turismo 
sostenible

La complementariedad entre 
DO permite un diseño de rutas 
temáticas que dinamizan el te-
rritorio y descentralizan el flujo 
turístico. 

Actividades como vendimias 
participativas, catas verticales, 
maridajes con productos de 
kilómetro cero, recorridos en 
bicicleta por viñedos y visitas a 
bodegas con valor patrimonial 
refuerzan el vínculo entre el visi-
tante y el entorno. 

Además, muchas de estas ex-
periencias incorporan prácticas 
de sostenibilidad y accesibilidad, 
claves en el nuevo modelo de 
turismo responsable.

En este contexto, las DO no 
son solo una garantía de origen 
y calidad, sino también herra-
mientas de diferenciación y 
segmentación. Promueven un 
turismo enogastronómico con 
impacto positivo en el desarrollo 
local, fomentan el empleo rural 
y refuerzan el posicionamiento 
de Cataluña como destino eno-
gastronómico de referencia en el 
Mediterráneo.

Las Denominaciones de Origen (DO) catalanas lideran la 
diversificación turística con propuestas únicas y sostenibles 
que conectan con distintos perfiles de viajeros.

Las DO catalanas reflejan 
identidad, patrimonio, paisaje, 
sostenibilidad y estilo de vida.

Las DO permiten construir propuestas turísticas 
coherentes con la demanda de nuevos públicos.

CATALUÑA
De Priorat a Penedès: 
Denominaciones de Origen  
que impulsan el enoturismo
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https://colombia.ladevi.info/c88952
https://www.youtube.com/turismecat
https://x.com/turismecat
https://act.gencat.cat/


https://www.tropitours.co/es/medio-oriente/turquia/turquia-historica-y-cultural2026
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Del 1° al 8 de septiembre de 
2025, siete agencias de via-

jes tuvieron la oportunidad de 
explorar los tesoros históricos, 
culturales y naturales de Medio 
Oriente en un exclusivo viaje de 
familiarización a Jordania. Orga-
nizado por Grupo VDT, junto a su 
mayorista Tropitours y en alian-
za con Turkish Airlines y Karma 
House, el viaje permitió a los par-
ticipantes sumergirse en la ri-
queza única del país, recorrien-
do sus paisajes emblemáticos y 
principales atractivos turísticos. 
Las agencias que participaron en 

esta experiencia fueron Explora 
Colombia, Colombia Tours, Wan-
der Travel, Fredy Lemus, Turismo 
Mundo Latino, Viva Vacations y 
Viajes VIP.

El recorrido incluyó la visita 
a ciudades y lugares emblemáti-
cos como Jerash, Madaba, el Mar 
Muerto, el sitio bautismal de Je-
sucristo, Petra, conocida por ser 
una de las maravillas del mundo 
moderno y símbolo de Jordania, 
y Wadi Rum, entre otros.•

Desde el 11 de agosto hasta 
el 31 de octubre de 2025, 

Assist1 desarrolla la campa-
ña de incentivos “Weekend As-
sist1 Cartagena 2025”, dirigida 
a agencias de viajes de todo el 
país. La iniciativa premiará a 
20 agentes con un viaje todo 
incluido a la Ciudad Amuralla-
da durante el último fin de se-
mana de noviembre.

Durante los tres meses de la 
campaña, agencias mayoristas, 
minoristas y freelances podrán 
participar acumulando oportu-

nidades: las minoristas obten-
drán una por cada cinco emisio-
nes y las mayoristas una por ca-
da diez. Los productos partici-
pantes incluyen Gold, Platinum, 
Diamond, Línea Plus, Multiviajes, 
Largas Estancias y Up Grades.

La campaña cubrirá todo el 
país, con una distribución de ga-
nadores por regiones, y tendrá 
como escenario final a Carta-
gena, un destino ideal para ce-
lebrar y cerrar el año bajo el le-
ma “¡Vende y disfruta con As-
sist1!”.

Grupo VDT concreta 
viaje de familiarización 
a Jordania

Assist1 premiará a 20 
agentes con un viaje a 
Cartagena

ASÍ SE VIVIÓ 
JORDANIA

mailto:%C2%A0sales%40carrani.com?subject=
https://colombia.ladevi.info/negocios/assist1-premiara-20-agentes-viajes-una-experiencia-exclusiva-cartagena-n90734
https://colombia.ladevi.info/negocios/grupo-vdt-abrio-las-puertas-del-medio-oriente-un-viaje-jordania-n89904


https://sistema.assist1.com.co/
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Desde el 1° de octubre, BCD Tra-
vel continúa fortaleciendo su 

proceso de transformación digital 
y global con la incorporación de 
Compass Email, una herramienta 
que permite automatizar la gestión 
de solicitudes que llegan por correo 
electrónico, optimizando los tiem-
pos de respuesta y mejorando la 
experiencia de los clientes.

Con esta innovación, la com-
pañía busca fortalecer su eficien-
cia operativa, impulsar la produc-
tividad de sus equipos y ofrecer 

una atención más ágil y persona-
lizada, en línea con su compro-
miso de mejora continua y evo-
lución tecnológica.

El nuevo sistema se integra 
con la plataforma Genesys, utili-
zada por BCD desde hace un año 
para la atención telefónica. Esta 
combinación permite consolidar 
un modelo de servicio omnicanal, 
que garantiza respuestas más rá-
pidas y consistentes en todos los 
puntos de contacto con el cliente.

“Esta nueva implementación 
complementa la plataforma Ge-
nesys que opera desde hace un 
año para la atención telefónica 
con excelentes resultados en pro-
ductividad, tiempos de respues-
ta y servicio a nuestros clientes”, 
explicó Jair Suárez, country ma-
nager de BCD Colombia.

Representantes del sector 
turístico de Miami presen-

taron en Colombia una propues-
ta renovada y adaptada al via-
jero latino.

Carolyn Corrigan, directora 
para Latinoamérica y el Caribe 
del Greater Miami Convention & 
Visitors Bureau, destacó que la 
ciudad va más allá de playas y 
compras, apostando por expe-
riencias inmersivas en barrios 
como Wynwood, Design District 
y Brickell. El destino refuerza su 
atractivo con la Copa Mundial 

FIFA 2026, la Fórmula 1 Miami 
Grand Prix, el Miami Open y el 
Ultra Music Festival, además de 
la construcción del Miami Free-
dom Park, nuevo estadio del In-
ter Miami CF.

En conectividad, LATAM Air-
lines anunció nuevos horarios 
en la ruta Bogotá–Miami, mien-
tras Zimple Rentals promovió el 
alquiler de autos como produc-
to estratégico para agencias.

La hospitalidad se fortalece 
con Trump National Doral Mia-
mi, Grand Beach Hotel y benefi-
cios especiales de Dolphin Mall.

Finalmente, Brand USA y  
GTSE resaltaron el auge del tu-
rismo deportivo con experien-
cias VIP, consolidando a Mia-
mi como un destino versátil y 
competitivo.

Jair Suárez.

BCD Travel optimiza la 
atención al cliente con 
nueva herramienta

Miami: Fórmula 1, 
Mundial 2026 y la nueva 
década del turismo

https://www.traveldepot.co/?s=the+palm+beaches
https://colombia.ladevi.info/negocios/bcd-travel-optimiza-la-atencion-al-cliente-una-operacion-mas-agil-y-automatizada-n90793
https://colombia.ladevi.info/negocios/miami-pisa-el-acelerador-formula-1-mundial-y-la-nueva-decada-del-turismo-n90777
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La expansión de Royal Cari-
bbean en Latinoamérica ya 
no es solo una proyección: 

es una estrategia en marcha. Con 
itinerarios sin visa, capacitación in-
mersiva para agencias y una pro-
puesta adaptada al pasajero regio-
nal, la compañía busca consolidar 

un modelo de turismo más acce-
sible, rentable y sostenible.

A bordo del Serenade of the 
Seas, la naviera reunió a agen-
tes de viajes de toda la región pa-
ra vivir la experiencia de produc-
to y fortalecer sus conocimientos 
de venta en el marco del “Rally Lí-
deres Latinos”, una de las apues-
tas más fuertes para posicionar a 
Latinoamérica como eje del creci-
miento global.

Entre los participantes estu-
vieron representantes de Colom-
bia —Aviatur, Discover America 
Marketing y Deluxe Travel— jun-
to a invitados especiales. Ade-
más, Ladevi Medios y Solucio-
nes participó como medio espe-
cializado para documentar la ex-
periencia a bordo.

“La relación con las agen-
cias de viajes es un compromi-

so que tenemos con Royal Cari-
bbean porque son unos partners 
extraordinarios”, afirmó Itzel Val-
dés, vicepresidenta de Ventas 
para Latinoamérica y el Caribe.

Un Caribe más 
cercano: itinerarios  
sin visa

L a  t e m p o ra d a  o c t u b r e 
2025-abril 2026 marca un nue-
vo inicio en Latinoamérica, con 
itinerarios que parten desde Car-
tagena de Indias y Colón hacia 
Aruba, Bonaire y Curazao, sin ne-
cesidad de contar con visa esta-
dounidense.

Esta ruta abre las puertas a 
nuevos cruceristas y consolida a 
la región como un mercado es-
tratégico para la naviera. Tras la 
operación a bordo del Serenade 
of the Seas, el Grandeur of the 

Seas tomará el relevo en mayo de 
2026, asegurando la continuidad 
de la oferta hasta 2027. Esta de-
cisión responde al éxito obtenido 
con el Rhapsody of the Seas du-
rante la temporada 2023–2024. 

Serenade of the Seas: 
lujo y ambiente latino

El Serenade of the Seas com-
bina elegancia, eficiencia y cali-
dez. Con 13 cubiertas, 1.073 ca-

Royal Caribbean inicia su temporada 
2025-2026 con el Serenade of the Seas

Itzel Valdés.

ASÍ ES LA EXPERIENCIA 
A BORDO DEL SERENADE 
OF THE SEAS

Royal Caribbean 
reafirma su apuesta 
por Latinoamérica 
con los cruceros sin 
visa del Serenade of 
the Seas.

https://www.enjoypro.travel/
https://www.ladevi.info/cruceros-latam/royal-caribbean-inicia-su-temporada-el-serenade-of-the-seas-asi-es-la-experiencia-bordo-n90697


https://wa.me/573137621051
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marotes y capacidad para 2.143 
pasajeros, ofrece una experiencia 
inmersiva pensada para el públi-
co latino. Su arquitectura pano-
rámica, con un 80% de camaro-
tes exteriores, está diseñada pa-
ra disfrutar el Caribe al máximo. 
Entre sus espacios más desta-
cados se encuentran:

• Vitality Spa & Fitness, sola-
rium, minigolf y muro de escalar.

• Restaurantes incluidos y de 
especialidad (Chops Grille, Gio-
vanni’s Table, Izumi).

• Más de 10 bares y lounges 
temáticos.

• Conectividad Voom Powe-
red by Starlink.

• Programas familiares y ju-
veniles en zonas exclusivas. La 
experiencia se adapta al pasaje-
ro latino con tripulación bilingüe, 
gastronomía regional, música en 
español y un ambiente festivo que 
ha convertido a la naviera en si-
nónimo de hospitalidad. 

“Un crucero es como un all 
inclusive que se mueve, donde 
en siete noches puedes des-
cubrir diferentes destinos sin 
preocuparte por nada”, subra-
yó Valdés.•

VISIÓN DE ROYAL 
CARIBBEAN EN 
LATAM

Discover America Marketing, Mundiastur y otras agencias.

Deluxe Travel.

Aviatur.

https://api.whatsapp.com/send/?phone=573166828753&text&type=phone_number&app_absent=0
https://colombia.ladevi.info/negocios-latam/royal-caribbean-el-86-los-cruceristas-repite-la-experiencia-eso-habla-del-poder-del-producto-n90702


https://www.turkishairlines.com/?utm_source=Banner&utm_medium=Newspaper&utm_campaign=Colombia
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En el Centro de Experien-
cia de Curazao en Bogo-
tá, Latam Airlines y la Ofi-

cina de Turismo de Curazao ca-
pacitaron a más de 20 agencias 
para promover la nueva ruta Bo-
gotá-Curazao, que iniciará el 2 
de diciembre, coincidiendo con 
la temporada alta.

Gerardo Fajardo, gerente de 
Desarrollo de Negocios de la Ofi-
cina de Turismo de Curazao, en-
fatizó la relevancia del mercado 
colombiano para la isla.

“Colombia es actualmente el 
tercer país que más turistas en-
vía a Curazao, después de Esta-
dos Unidos y Países Bajos. Este 
año proyectamos recibir 47.000 
visitantes colombianos, y a sep-
tiembre ya hemos alcanzado los 
37.600. En ese contexto, la entra-
da de Latam en diciembre es cru-

cial para alcanzar y superar esta 
meta”, explicó.

Además, destacó las proyec-
ciones de la isla para 2026, año 
en el que se espera un importan-
te aumento en la llegada de tu-
ristas sudamericanos, con una 
estimación de 50.000 visitantes 

colombianos, lo que supondría 
un crecimiento del 17% frente al 
año anterior.

Itinerarios de la ruta  
de Latam Airlines

La nueva conexión aérea 
contará con tres frecuencias 

semanales (martes, jueves y 
domingo).

Bogotá-Curazao: salida a las 
10:10 a.m., llegada a la 1:20 p.m.

Curazao-Bogotá: salida a las 
2:40 p.m., llegada a la 3:55 p.m.

Este itinerario busca facili-
tar la llegada de turistas colom-
bianos durante la temporada va-
cacional, permitiendo mayor co-
nectividad y comodidad para los 
viajeros.

Herramientas para 
las agencias de viajes

Durante el evento, los agen-
tes participantes conocieron he-
rramientas prácticas para facili-
tar la promoción y venta del desti-
no. Entre ellas, se destacó el ma-
pa interactivo disponible en el si-
tio web oficial de Curazao, que 
ofrece imágenes en 360° de los 
principales atractivos; informa-
ción detallada de hoteles y res-
taurantes; y presupuestos esti-
mados para diferentes perfiles 
de viajeros.

Curazao prepara a las agencias 
para la temporada de fin de año

La Oficina de Turismo de Curazao y Latam 
Airlines promocionaron la ruta estacional que 
conectará a Colombia con la isla.

https://agencias.onvacation.com/solicitud
https://colombia.ladevi.info/negocios/latam-airlines-y-curazao-preparan-las-agencias-viajes-la-temporada-fin-ano-n90410


En el Amazonas, entre la in-
mensidad de la selva, el 
sonido del río y la calidez 

de su gente se encuentra el Ho-
tel Amazon by On Vacation, re-
conocido por noveno año conse-
cutivo como el Mejor Hotel Ver-
de de Colombia según los World 
Travel Awards, los premios más 
importantes de la industria turís-
tica a nivel mundial.

Ubicado a pocos minutos de 
la ciudad de Leticia, esta propie-
dad representa el equilibrio per-
fecto entre sostenibilidad, con-
fort y conexión natural. 

Con más de 250 habitacio-
nes rodeadas de vegetación, el 
Hotel Amazon invita a vivir la sel-
va con el máximo confort. Cada 
amanecer tiene el canto de las 
aves como melodía y el verde 
infinito como paisaje. Sus am-
plias habitaciones, con camas 
pensadas para el descanso y 
baños diseñados para el bien-
estar, ofrecen una sensación de 
refugio en medio de la naturale-
za. La nueva piscina al aire libre  
—la más grande de toda la cade-
na y la segunda dentro del com-
plejo— se convierte en el esce-
nario ideal para relajarse bajo 

los colores del cielo amazóni-
co. Además, sus tres restauran-
tes con propuestas locales e in-
ternacionales, junto con un spa 
dedicado al equilibrio y la reno-
vación, completan una experien-
cia que redefine el turismo sos-
tenible en Colombia.

Cultura y biodiversidad
En las instalaciones, cada de-

talle está diseñado para respe-
tar y resaltar la esencia del en-
torno, desde la arquitectura que 
se integra con la selva hasta las 
prácticas de turismo responsa-
ble que promueven la conserva-
ción y el bienestar de las comu-

nidades locales. Quienes se alo-
jan en el establecimiento no só-
lo disfrutan de unas vacaciones 
inolvidables, sino que también se 
convierten en parte de un mode-
lo de turismo que protege el pul-
món del planeta.

La experiencia comienza con 
la llegada a Leticia, punto de en-
cuentro de Colombia, Perú y Bra-
sil. Desde allí, los vacacionistas 
pueden realizar actividades úni-
cas: recorridos por el majestuo-
so río Amazonas, visitas a co-
munidades indígenas, camina-
tas ecológicas, avistamiento de 
aves exóticas y paseos por la Is-
la de los Micos o los Lagos de 
Yahuarcaca. 

Cada actividad está pensada 
para conectar con la vida, la cultu-
ra y la biodiversidad del territorio.

Además de su encanto natu-
ral, el Amazonas ofrece una ex-
periencia transformadora.

“Por esa razón, hospedarse 
en el Hotel Amazon by On Vaca-
tion es elegir un destino que ins-
pira y deja huella, es vivir el turis-
mo desde una nueva mirada: más 
consciente, más cercana y pro-
fundamente colombiana”, seña-
laron desde la propiedad.

“Viajar al Amazonas es dejar-
se sorprender por la grandeza de 
lo natural y descubrir que, en me-
dio de la selva, también se puede 
encontrar el verdadero significa-
do de los viajes: volver a lo esen-
cial”, concluyeron.

Reconocido como 
el Mejor Hotel 
Verde de 
Colombia por 
noveno año 
consecutivo en 
los World Travel 
Awards, los 
‘Oscar del 
turismo’, el Hotel 
Amazon redefine 
el confort en 
medio de la selva.

HOTEL AMAZON BY ON VACATION
Alto confort y contacto con la  
naturaleza en pleno Amazonas

La propiedad ofrece una experiencia inmersiva 
que va mucho más allá del alojamiento.
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https://colombia.ladevi.info/c90736
https://www.facebook.com/OnVacationOficial/?fref=ts
https://www.instagram.com/OnVacationOficial/
https://www.youtube.com/c/OnVacationoficial
https://www.onvacation.com
https://www.linkedin.com/company/on-vacation-hoteles/
https://www.tiktok.com/@onvacation_oficial
https://x.com/OnVacationofic
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Colaéreo promociona a 
Belice como un destino 
único en el Caribe, con 

experiencias auténticas y paque-
tes especiales.

Con el objetivo de fortalecer 
la promoción de destinos emer-
gentes en el Caribe, Colaéreo, en 
alianza con Copa Airlines y la Ofi-
cina de Turismo de Belice, realizó 
una serie de visitas comerciales 
a agencias de viajes, en las que 
presentó las rutas operadas por la 
aerolínea y destacó los principa-
les atractivos turísticos del país, 
una joya natural aún poco explora-
da por los viajeros colombianos.

Estas jornadas sirvieron co-
mo plataforma para fortalecer el 
vínculo entre la industria aérea, 
los agentes de viajes y el desti-
no, facilitando herramientas pa-
ra su comercialización efectiva.

Paquetes diseñados 
para una experiencia 
completa

Colaéreo cuenta con paque-
tes combinados y personaliza-
bles que incluyen vuelos, aloja-
miento, alimentación y activida-
des, diseñados para simplificar el 
trabajo de las agencias y ofrecer 
a los viajeros experiencias inte-
grales, cómodas y memorables.

Estos productos buscan faci-
litar la venta del destino, adaptán-
dose a distintos perfiles de clien-
tes e intereses, al tiempo que per-

miten maximizar el valor percibi-
do de cada viaje.

Belice: naturaleza, 
cultura y aventura en 
un solo destino

Las presentaciones resalta-
ron los atributos que hacen de Be-
lice un destino ideal para quienes 
buscan experiencias auténticas, 
sostenibles y variadas. Entre sus 
principales actividades destacan:

• Senderismo, exploración 
de ríos, selvas tropicales y sis-
temas de cuevas.

• Buceo y esnórquel.

• Pesca deportiva y nado en 
playas vírgenes.

• Gastronomía multicultural, 
con influencias caribeñas, ma-
yas y criollas.

• Oferta de hoteles de 4 y 5 
estrellas, disponibles en planes 
de alimentación completa o me-
dia pensión.

“Belice es un destino para 
todos los gustos, con experien-
cias únicas en cada rincón. Ya 
sea para los amantes de la na-
turaleza, el lujo discreto o la cul-
tura viva”, destacaron represen-
tantes de la Oficina de Turismo 
durante las visitas.

Su principal tesoro natural es 
la Barrera de Coral, la más gran-
de del hemisferio occidental y 
la segunda del mundo, un paraí-
so para el buceo y la conserva-
ción marina.•

Colaéreo posiciona a Belice como  
una apuesta segura en el Caribe

VISITAS DE 
COLAÉREO Y 
BELICE EN FOTOS

http://www.colaereo.com.co/
https://colombia.ladevi.info/negocios/colaereo-posiciona-belice-como-una-apuesta-segura-enelcaribe-n90212


https://twglobalprotection.com/promo/colombia/agencias/index.html
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En el marco del Simposio 
Sudamérica de Curazao 
2025, agencias de viajes y 

Ladevi visitaron el Sandals Royal 
Curaçao, un resort que redefine 
el lujo todo incluido en el Caribe.

Ubicado en la bahía privada de 
Santa Bárbara, a 24 km del aero-
puerto, el Sandals Royal Curaçao 
combina playas cristalinas, natu-
raleza y una ubicación estratégi-
ca, con atardeceres que se han 
convertido en su sello distintivo.

Cuenta con 361 habitaciones 
y suites en 24 categorías, dise-
ñadas bajo el concepto de lujo y 
confort. Destacan los Awa Sea-
side Butler Bungalows, con pisci-
na privada y MINI Cooper de cor-

tesía; los Kurason Island Poolsi-
de Bungalows, rodeados de lagu-
nas; y las Swim-up Suites y Ron-
doval Villas con acceso directo 
a piscinas o espacios privados.

Con opciones Luxury, Club 
Sandals y Butler Elite, la propie-
dad reúne la mayor variedad de 

experiencias exclusivas del por-
tafolio todo incluido de Sandals.

Gastronomía y 
experiencias para 
todos los sentidos

El Sandals Royal Curaçao ofre-
ce una de las propuestas culina-

rias más completas de la cadena, 
con 11 opciones gastronómicas, 
entre ellas 8 restaurantes —sie-
te exclusivos del resort— que van 
desde la cocina latina hasta un ca-
fé neerlandés abierto todo el día, y 
3 camiones gourmet frente al mar 
con sabores locales y asiáticos. A 
esto se suman 13 bares, incluido 
uno sobre el agua, con licores pre-
mium y vinos Robert Mondavi Twin 
Oaks® sin límite, además de mini-
bar reabastecido en la habitación.

Fiel al estilo Sandals, el resort 
es un refugio para el romance y 
el bienestar, con tres escenarios 
frente al mar para bodas y even-
tos, el Red Lane Spa con cabinas 
al aire libre y más de 3.500 m² de 
espacios para reuniones, siendo 
el centro de convenciones más 
grande de Curazao. La experien-
cia se completa con una oferta 
deportiva y de entretenimiento 
que contempla buceo, esnórquel, 
tenis, golf en campo de 18 hoyos 
diseñado por Pete Dye, ciclismo y 
actividades diarias y nocturnas.•

Sandals Royal Curaçao, donde la 
elegancia se vive en cada detalle

El Sandals Royal Curaçao recibió a agencias 
de viajes en un recorrido exclusivo que 
destacó el lujo, el entretenimiento y los 
servicios de primer nivel.

MÁS DETALLES 
DEL SANDALS 
ROYAL CURAÇAO

https://www.copaair.com/
https://www.ladevi.info/negocios/sandals-royal-curacao-donde-la-elegancia-se-vive-cada-detalle-n89633


https://www.turkishairlines.com/?utm_source=Banner&utm_medium=Newspaper&utm_campaign=Colombia
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Apple Travel avanza en 
su propósito de conver-
tirse en un referente en 

Medellín. Desde sus oficinas en El 
Poblado, la agencia ha construido 
una propuesta de valor centrada 
en ofrecer viajes personalizados 
y experiencias únicas en destinos 
exóticos, diferenciándose por su 
enfoque en lujo, servicio a la me-
dida y acompañamiento integral.

Su gerente general, Yerica 
Londoño Aguirre, destacó el cre-
cimiento y la consolidación de 
la marca en el mercado, así co-

mo su apuesta por un portafolio 
exclusivo.

“Desde que comenzamos, 
nuestro objetivo ha sido ofrecer 
experiencias a medida para clien-
tes que buscan destinos exóti-
cos de lujo, al haber pocas op-
ciones similares en Colombia”, 
explicó Londoño.

Entre los destinos más de-
mandados se destacan Islandia, 
Bora Bora, Turquía, China, Bali, 
Tailandia y diversos países de Eu-
ropa, además de propuestas en 
el Caribe. Todos los programas 

cuentan con bloqueos aéreos, iti-
nerarios flexibles y un alto nivel 
de personalización.

Innovación y  
presencia digital

Apple Travel basa su estrate-
gia en redes sociales, especial-
mente en Instagram, donde pro-
yecta una imagen inspiracional 
que fortalece su marca y gene-
ra confianza.

“Somos una agencia inspira-
cional en redes sociales, y por eso 
estamos implementando una es-
cuela donde enseñaremos a las 
agencias a ofrecer destinos de 
manera más profesional”, seña-
ló Londoño.

Alianzas estratégicas  
y expansión nacional

El trabajo con agencias es cla-

ve en la expansión de Apple Tra-
vel. En dos meses, más de 100 
ya comercializan sus programas. 
La empresa reforzará su presen-
cia nacional con visitas a ciuda-
des como Bogotá, Cali y Bucara-
manga, lideradas por Luisa Dio-
sa. Además, ofrece a las agen-
cias tarifas preferenciales, capa-
citaciones, incentivos y fam trips 
para impulsar la venta de desti-
nos exóticos y experiencias per-
sonalizadas.

Apple Travel: viajes personalizados e 
inspiracionales en destinos exóticos
Con ocho años de experiencia, Apple Travel 
busca posicionarse como mayorista 
especializada en viajes personalizados, con 
propuestas a la medida en destinos exóticos.

Yerica Londoño Aguirre.

https://colombia.ladevi.info/negocios/apple-travel-viajes-personalizados-e-inspiracionales-destinos-exoticos-n90782


Lo que parecía un hallazgo 
fortuito se convirtió en una 
revelación. Bajo tierra, un 

río escondido cambió el rumbo 
de Bávaro Adventure Park. Hoy, 
Sacred River no es solo una 
atracción, sino una experiencia 
transformadora que busca posi-
cionarse como el nuevo epicen-
tro emocional y estratégico del 
turismo en Punta Cana.

Sacred River no nació como 
un desarrollo turístico más, sino 
como una manifestación profun-
da de la naturaleza. Un espejo de 
agua emergió del silencio con un 
llamado imposible de ignorar. 

Ese hallazgo se transfor-
mó en una misión: protegerlo, 

compartirlo y convertirlo en una 
experiencia transformadora para 
el visitante.

Inmersivo y ancestral
Durante dos años de trabajo 

ininterrumpido y con una inver-
sión estructural superior a los 
US$ 2 millones, se construyó 
algo más que una atracción: se 
dio forma a un espacio místico. 
Cada piedra, cada sendero, fue 
trazado respetando los flujos 
naturales del río y utilizando 
materiales locales. 

El diseño, profundamente 
inspirado en las raíces taínas  
–primeros habitantes de la isla–, 
busca despertar los sentidos y 

reconectar con lo esencial. De 
esta manera, Sacred River se 
convierte en una experiencia 
sensorial e introspectiva. Cada 
inmersión desconecta del tiempo 
y del entorno habitual. 

Quienes ya lo han vivenciado 
coinciden en una misma sensa-
ción: que “el Sacred River te lleva 
a otro mundo”. 

Ese mundo, que parecía ocul-
to, hoy está abierto para ser vivido 
con respeto y asombro.

Liderazgo en  
Punta Cana 

El lanzamiento de Sacred 
River marca un antes y un des-
pués en la evolución de Bávaro 

Adventure Park. Más que sumar 
una nueva propuesta, la atracción 
se proyecta como el núcleo es-
tratégico y emocional del parque. 
La meta es clara: duplicar la 
asistencia anual, posicionarse 
como la atracción número uno 
de Punta Cana y redefinir el tu-
rismo de aventura en República 
Dominicana.

El benchmarking de referen-
cia es ambicioso: los ríos subte-
rráneos de Xcaret, en México, que 
reciben 2,5 millones de visitantes 
anuales. Adaptando esa escala 
al contexto de Punta Cana, el 
potencial estimado para Sacred 
River es de 625.000 visitantes, 
frente a los 120.000 actuales 
del parque. La diferencia no solo 
es posible, es parte de la visión.

Con sus 43 hectáreas de en-
torno preservado, Sacred River 
no busca competir, sino inspirar. 

Es el comienzo de una nue-
va era para Bávaro Adventure 
Park y para todo el destino. Una 
propuesta que une sostenibi-
lidad, inmersión y misticismo, 
consolidando al parque como 
referente en innovación turística 
del Caribe.

Un río subterráneo 
escondido cambió  
el rumbo de Bávaro 
Adventure Park.

SACRED RIVER
La nueva experiencia 
sensorial y natural 
de Bávaro Adventure 
Park en Punta Cana

Sacred River,  
en Bávaro 
Adventure Park, 
redefine las 
experiencias 
turísticas en 
Punta Cana con 
una propuesta 
mística única.
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https://argentina.ladevi.info/c88409
https://www.youtube.com/user/bavaroadventurepark
https://www.facebook.com/bavaroadventurepark/
https://bavaroadventurepark.com
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En 2019, la conversación 
del sector giraba en tor-
no a quién tenía la venta-

ja: las OTAS, con su inmediatez y 
precios; o las agencias de viajes, 
con su asesoría y cercanía. Seis 
años después, esa brecha se re-
dujo drásticamente. La tecnolo-
gía ya no es exclusiva de nadie, 
y las diferencias no están tanto 
en la forma de vender, sino en có-
mo se acompaña al viajero en to-
do el proceso.

La digitalización del turismo 
se expandió a tal punto que prác-
ticamente todas las agencias de 
viajes medianas y grandes ope-
ran hoy con herramientas tec-
nológicas equivalentes a las de 
una OTA: cotizaciones inmedia-
tas, pasarelas de pago integra-
das, comunicación omnicanal, 
segmentación predictiva y auto-
gestión parcial.

Del otro lado, las OTAS reco-
nocieron que la tecnología no 
resuelve todo. Han incorporado 
atención humana, flexibilizado 
las políticas de servicio y abierto 

canales directos de soporte para 
ganar terreno en segmentos que 
exigen acompañamiento real.

El discurso de “canales en-
frentados” se disuelve y emer-
ge una dinámica más comple-
ja, en la que ambas estructuras 
coexisten, se solapan e incluso 
se nutren mutuamente. El viaje-
ro se desplaza de una a otra sin 
detenerse a pensar si está en una 
OTA o en una agencia: solo quiere 
soluciones confiables y rápidas.

Un viajero más 
impaciente… pero 
también más 
consciente

El punto de inflexión no fue 
solo tecnológico. El cambio más 
fuerte vino por parte del viajero.

La pandemia y las múltiples 
crisis aéreas que siguieron deja-
ron huellas profundas que pro-
vocaron que los pasajeros ya no 
acepten procesos lentos ni infor-
mación opaca. Quieren velocidad, 
trazabilidad y garantías claras.

De acuerdo con estudios de 

Phocuswright y Salesforce, el via-
jero actual usa múltiples canales 
antes de tomar una decisión final: 
busca en metabuscadores, com-
para tarifas, explora redes socia-
les, revisa reseñas y, en muchos 
casos, termina la compra a tra-
vés de un agente de viajes.

Este fenómeno no es un retro-
ceso, es un síntoma de madurez 
del consumidor. El viajero ya no 
es pasivo ni fiel a un único canal, 
es híbrido, exigente y estratégico. 
Quiere precios competitivos, pe-
ro también seguridad cuando al-
go sale mal. Quiere inmediatez, 

pero no a costa de perder el con-
trol de su viaje.

En este nuevo escenario, ni 
la tecnología sola ni la asesoría 
tradicional alcanzan. Lo que pe-
sa es la combinación inteligen-
te de ambas.

La tecnología  
como piso mínimo,  
no como ventaja

Como se mencionó anterior-
mente, en 2019, la tecnología era 
un factor diferenciador, pues las 
OTAS marcaban el ritmo, mien-
tras que muchas agencias aún 

OTAS y agencias: 
del versus a jugar 
en el mismo campo
En 2025, las fronteras entre “online” y 
“presencial” se fueron desdibujando. OTAS y 
agencias de viajes ya no compiten… conviven. 
¿Y ahora, quién marca la diferencia?

El poder se desplaza:  
ya no gana quien más vende

La lógica de liderazgo también se modificó. Ya no se 
trata de quién vende más, sino de quién interpreta mejor 
al viajero. Las OTAS mantendrán su hegemonía en volu-
men, pero las agencias están consolidando un terreno es-
tratégico en nichos de alto valor y fidelización.

El centro de gravedad se desplaza hacia el viajero hí-
brido, que no se casa con un canal, sino con la experien-
cia que más le convenga en cada etapa de su viaje.
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luchaban por adaptarse al mun-
do digital. Hoy, ese diferencial 
disminuyó, ya que la tecnología 
es el piso mínimo para competir.

Las agencias que operaban 
con estructuras lentas y proce-
sos manuales quedaron rezaga-
das o desaparecieron. Pero aque-
llas que apostaron por la integra-
ción tecnológica —sin renunciar 
a su valor humano— se reposi-
cionaron con fuerza.

Ya no se trata de quién tie-
ne un mejor motor de reservas, 
sino de quién usa la tecnología 
con inteligencia estratégica. La 
diferencia no está en el softwa-
re, sino en la propuesta de valor 
que se construye alrededor de él.

Esto explica por qué, aunque 
las OTAS siguen liderando en 
volumen de reservas, las agen-
cias recuperaron terreno en seg-
mentos sensibles al servicio, por 
ejemplo, viajes de lujo, grupos es-
pecializados, turismo receptivo, 
corporativo y de bienestar.

La omnicanalidad 
como regla de juego

El viaje ya no comienza ni ter-
mina en un canal específico. El 
usuario puede iniciar su búsque-
da en una OTA, obtener informa-
ción adicional por redes sociales, 
escribir a un asesor por What-
sApp y cerrar la operación en un 
link de pago.

La línea entre el mundo on-
line y offline desapareció, por-
que en la práctica, el cliente no 
la reconoce. Las marcas que no 
lo han comprendido siguen ope-
rando bajo lógicas rígidas que no 
responden a cómo se comporta 
realmente el viajero.

Este cambio obliga a todos 
los actores a pensarse como 
ecosistemas, no como platafor-
mas o agencias aisladas. El que 
no esté presente en varios pun-
tos de contacto, pierde visibili-
dad. Y el que no logre integrar-
los, pierde confianza.

El retorno de  
la confianza

Si algo dejó claro la pande-
mia es que la tecnología es ve-
loz… pero no infalible. Cancela-
ciones, reprogramaciones, reem-
bolsos demorados y sistemas 
automatizados que no contem-
plaban la experiencia real de los 
viajeros erosionaron la confian-
za ciega en las OTAS.

En paralelo, las agencias que 
lograron dar respuestas huma-
nas en medio de la incertidum-
bre reforzaron su vínculo con el 
cliente. Eso no significa que ha-
ya un éxodo masivo de usua-
rios de OTAS a agencias, pero sí 
un reequilibrio, porque el viajero 
aprendió a diversificar sus cana-
les y a valorar la asesoría cuan-
do la necesita.

La falsa neutralidad  
de las plataformas

Uno de los debates más inten-
sos hoy gira en torno a la opaci-
dad de los algoritmos de las gran-
des OTAS. Aunque estas plata-
formas se presentan como neu-
tras, priorizan tarifas o proveedo-
res según acuerdos comerciales.

Esto coloca a muchas agen-
cias en una posición desigual 
dentro del ecosistema digital, ya 
que compiten en un terreno que 
no controlan, donde la visibili-
dad depende más de acuerdos 
que de méritos.

Este fenómeno, analizado por 

consultores de Euromonitor Inter-
national y Skift Research, plantea 
un desafío de fondo:

• ¿Qué margen real tienen 
las agencias independientes pa-
ra competir en igualdad de con-
diciones?

• ¿Qué pasa con la transpa-
rencia frente al consumidor final?

• ¿Hasta qué punto el “poder 
de elección” del viajero es real-
mente libre?

Un ejemplo concreto son los 
programas como Preferred y 
Preferred Plus de Booking.com, 
y Accelerator de Expedia Group, 
que ofrecen visibilidad prioriza-
da a cambio de mayor comisión. 
De hecho, en 2024, la Comisión 
Nacional de los Mercados y la 
Competencia sancionó a Boo-
king por falta de transparencia 
en este aspecto.

Medios de pago: de  
la fricción a la fluidez

De la misma manera, la revo-
lución fintech jugó un papel cla-
ve en esta evolución. Hace ape-
nas unos años, las limitaciones 
en métodos de pago eran un fac-
tor que favorecía a las agencias 
locales frente a las OTAS inter-
nacionales. Hoy, esa diferencia 
desapareció:

• Las OTAS expandieron su 
infraestructura de cobro local.

• Las agencias adoptaron 
pasarelas digitales, wallets y fi-
nanciación flexible.

• La decisión ya no se de-
fine por el canal de pago, sino  
—como se ha mencionado— por 
el valor percibido y la confianza 
que transmite la marca. Esta rea-
lidad nivela el terreno de juego… 
pero exige encontrar nuevas for-
mas de diferenciarse.

Ejemplos que 
explican el fenómeno

El caso colombiano ilustra 
bien esta convergencia.

Agencias como Aviatur, On 
Vacation, Viajes Éxito, Akira Tra-
vel y BCD Travel invirtieron en di-
gitalización sin renunciar al fac-
tor humano, operando con plata-
formas tecnológicas robustas y 
atención personalizada.

Del otro lado, OTAS como Pri-
ceTravel, Viajes Falabella, Despe-
gar.com, Booking.com y Atrápalo 
han incorporado equipos huma-
nos, canales de atención directa 
y alianzas con agencias locales 
para ampliar su alcance y ofre-
cer soluciones más integrales.

Estas dinámicas confirman 
que el juego ya no es de suma 
cero: en lugar de excluirse, los 
modelos se cruzan y se nutren 
mutuamente.

Colombia: un mercado 
en transformación 
acelerada

Según Anato, el 55% de las 
ventas de las agencias de viajes 
en Colombia aún se realiza de 
forma presencial. Esto demues-
tra que la digitalización y la aten-
ción humana coexisten en equi-
librio, respondiendo a diferentes 
perfiles de viajeros.

Mientras tanto, las OTAS glo-
bales expanden su presencia en 
el país, no necesariamente para 
desplazar a las agencias, sino pa-
ra integrarlas como aliadas estra-
tégicas: programas de afiliados, 
distribución compartida y mode-
los white label son cada vez más 
frecuentes.•
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Durante su 25° Cumbre 
Global en Roma, WTTC 
presentó el informe The 

Future of the Travel and Tourism 
Workforce, elaborado junto a so-
cios internacionales, que analiza 
las tendencias laborales en 20 
economías clave.

El estudio señala que el sec-
tor alcanzó 357 millones de em-
pleos en 2024 y sumará 91 mi-
llones más en la próxima déca-
da. No obstante, advierte que la 
oferta laboral no crecerá al mis-
mo ritmo, generando para 2035 
un déficit del 16%, equivalente 
a 43 millones de vacantes —8.6 
millones en el sector hotelero—.

Dónde se concentrará 
la escasez de talento

El informe prevé los mayo-
res déficits laborales en China 
(16.9 millones), India (11 millo-
nes) y la Unión Europea (6.4 mi-
llones). En proporción, Japón se-
rá el más afectado, con una bre-
cha del 29%, seguido por Grecia 
(-27%) y Alemania (-26%).

La Generación Z muestra me-
nor interés por empleos tradicio-
nales del sector percibidos como 
poco flexibles, lo cual, junto al 
avance tecnológico, redefine la 
visión del turismo como carrera.

Gloria Guevara, directora in-

terina de WTTC, pidió una ac-
ción conjunta ante estos desa-
fíos, mientras que el ministro 
saudí Ahmed Al Khateeb resal-
tó que “para 2035, uno de cada 
tres nuevos empleos provendrá 
del turismo”.

Las habilidades  
del futuro: una 
transformación 
necesaria

WTTC advirtió una brecha de 
habilidades que amenaza la com-
petitividad del turismo. Las em-
presas requerirán pensamiento 
crítico, sostenibilidad y empatía. 
El informe propone invertir en for-
mación integral y actuar en cin-
co frentes: atraer nuevas gene-
raciones, conectar academia e 

industria, retener talento, digita-
lizar el sector y flexibilizar políti-
cas laborales.

Hacia una industria 
más humana y 
equitativa

WTTC destacó la importancia 
de entornos laborales saludables 
y sostenibles, como el Aeropuer-
to de Malta, primer aeropuerto 
de la UE con certificación ISO en 
bienestar psicológico. Sara Mea-
ney, de Coraggio Group, instó a 
rediseñar empleos que inspiren y 
reflejen los valores actuales. Su-
perar la crisis exigirá acción con-
junta, inversión en talento e inno-
vación social para mantener al tu-
rismo como motor global de em-
pleo y desarrollo.

WTTC advierte sobre escasez histórica 
de talento en el turismo mundial

http://colombia.ladevi.info
https://www.ladevi.info/actualidad/wttc-advierte-una-escasez-historica-talento-el-turismo-mundial-n90599
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