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Nadie duda de la necesidad de identificar 
a los destinos turísticos con marcas 

que personalicen su oferta. La marca España 
materializada en el logotipo de Miró, lleva 
acompañando a nuestros destinos desde 
mediados de los 80. Desde entonces se han 
creado muchas otras marcas regionales, 
deseosas de abrirse un hueco en el 
mercado turístico. Tal proliferación debe de 
acompañarse de una ‘arquitectura de marca’, 
de una jerarquización o simplemente de una 
coordinación, que dé coherencia al mensaje 
transmitido al exterior.
Desgraciadamente en España esta 
‘arquitectura’ es inexistente y la imagen 
de los destinos queda diluida en un 
mar de mensajes que en muchos casos 
no identifican a ninguno en especial. 
Pero esto no es un problema provocado 
exclusivamente por las nuevas marcas 
que van surgiendo, sino que puede ser 
un reflejo de la debilidad de aquélla que 
debiera aglutinar el conjunto. Pese a que 
la marca España sigue teniendo mucha 
fuerza en el imaginario colectivo -este 
año se ha situado entre las diez marcas de 

país más reconocidas del mundo según un 
estudio de Future Brand-, hay aspectos en 
los que todavía debe mejorar. De las cuatro 
características que toda marca debe poseer 
(ofrecer una promesa relevante, ofrecer un 
producto diferente al resto, ser creíble y ser 
sostenible en el tiempo), España flojea en 
dos. El producto de sol y playa económico 
ha dejado de ser exclusivo de nuestro país, 
y no hemos reaccionado con rapidez para 
ampliar y afinar nuestra oferta. 
Por otro lado, en este momento su 
sostenibilidad futura puede verse 
comprometida por la ausencia de 
coherencia entre las marcas, que afecta 
especialmente a las que deberían 
funcionar como aglutinadoras.
Es cierto que la Administración 
central deberían ampliar los recursos 
para fortalecerla,  pero tanto las 
administraciones regionales como 
el sector privado deberían coordinar 
acciones para que la imagen de cada 
uno de nuestros destinos tenga una 
personalidad propia dentro de una marca 
fuerte, que puede llegar muy lejos.
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REPORTAJE
España lleva cerca de 80 años vendiéndose 
como destino turístico. Desde entonces 
la manera de promocionarse ha 
evolucionado sin cesar, sólo se mantiene 
el objetivo: vender la marca España.
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torno a la marca–país, con el objetivo final de 
alcanzar una percepción de España que sirva 
de marca paraguas, tanto para sus empresa 
y productos como para atraer turismo e in-
versiones. 

El informe del Proyecto Marca-España pre-
senta importantes conclusiones que servirán 
de punto de partida para el nuevo reposicio-
namiento. En materia de Turismo, el informe 
señala que los beneficios asociados a nuestra 
oferta siguen siendo el sol y la playa. Apenas se 
percibe nuestra oferta cultural, gastronómica, 
etc. Frente a los nuevos destinos con una ofer-
ta similar, el valor añadido de España es que se 
percibe como un país seguro y culturalmente 
próximo. Entre los aspectos negativos, con el 
tiempo se ha agudizado la insatisfacción ante 
la masificación y el impacto medioambiental 
de algunas zonas. Sin embargo, finalmente, 
hay que destacar el alto grado de satisfacción 
que siguen mostrando los turistas que nos 
visitan, que apenas ven frustradas sus expec-
tativas. El que prueba, repite.

Dando paso a un país moderno y 
preparado

El Informe del foro Proyecto “Marca Espa-
ña” recoge algunos elementos importantes a 
considerar resaltados por los expertos: José 
Luis Bonet, copresidente del foro, asegura que 
existe en este momento una doble imagen de 
España. “Por un lado la que heredamos del 
siglo XIX como un país exótico y pasional; 
pero por otro lado, también se va abriendo 
paso la idea de país moderno y preparado. Y 
creo que conjugar esas dos visiones de una 
manera sintética puede llevar a un potencial 
grande de proyección de imagen, que es la de 

un país lleno de fuerza y de pasión, pero a la 
vez moderno, preparado y con sentido de la 
excelencia.”

Claude Salzberger, presidente de Future 
Brand, asevera: “Los españoles se caracteri-
zan por la pasión, la calidez, la creatividad, la 
alegría, la valentía y el orgullo. Esto hay que 
transferirlo a una manera de trabajar: con dis-
ciplina, productividad, innovación, dinamismo, 
ambición y eficacia”.

“De momento, España no es un Estado-mar-
ca porque no ha tenido estrategias de marca”, 
señala tajante Javier Noya. Aunque agrega que 
“no se trata de crear una nueva imagen, sino 
de reorientarla hacia unos objetivos de posi-
cionamiento más competitivo”. Los expertos 
insisten en que es necesario partir de las per-
cepciones ya existentes e ir construyendo poco 
a poco sobre ellas, con el objetivo último de 
consolidar una imagen de España más próxima 
a la realidad.

El objetivo oficial es afianzar la posición de 
liderazgo de España en el turismo mundial, 
mantener la fidelidad que tienen nuestros tu-
ristas al destino España y perseguir una mayor 
rentabilidad mediante la captación de turismo 

de calidad, más que incrementar simplemente 
el número de turistas. Un crecimiento cua-
litativo para dar respuesta a los retos de la 
evolución de la industria.

En tal sentido, Turespaña se propone en 
2007 impulsar nuevos principios de acción y 
herramientas de trabajo que permitan profun-
dizar en los objetivos trazados y consolidar el 
liderazgo del sector turístico español desde la 
innovación y el conocimiento.

Captando el segmento Premium
El Proyecto Premium da un paso al frente en 

cuanto a los objetivos del marketing, hasta aho-
ra enfocado a los productos, para dirigirse a los 
diversos tipos de clientes mediante una nueva 
forma de organizar la promoción y venta.

El objetivo central es detectar en los mer-
cados emisores de España perfiles de clientes 
que pueden ser considerados Premium para el 
turismo español sobre la base de tres criterios: 
tienen un mayor nivel de gasto, consumen pro-
ductos turísticos fuera de la temporada alta 
y permiten impulsar el posicionamiento de 
nuevos productos turísticos o nuevas zonas 
y destinos.

De manera general se han ido asociando a los países y a sus 
productos en el exterior una serie de valores, activos, fortalezas 
y debilidades que constituyen lo que se conoce como la ima-

gen-país. “La imagen de los países se ha convertido en una cuestión 
de Estado, es un activo fundamental para defender sus intereses en las 
nuevas relaciones económicas y políticas internacionales, caracterizadas 
por una mayor competitividad e interdependencia”, afirma Javier Noya, 
investigador principal del área de imagen exterior y opinión pública del 
Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos. Hoy 
por hoy, la marca-país viene a ser el resultado principalmente de la 
actividad internacional de sus empresas, de su estrategia de comunica-
ción, publicidad y promoción, de su política exterior y de la información 
sobre acontecimientos internos en prensa internacional.

Predominio de estereotipos en la marca-país
En los últimos años la imagen de España ha mejorado mucho en 

muchos países, si bien algunos estereotipos predominan sobre algunos 
atributos de la marca. El carácter abierto, el buen humor y el entusias-
mo son los rasgos de personalidad que más se asocian a la imagen de 
España, así como el turismo, la gastronomía, y la cultura/patrimonio, 
son los sectores de actividad que más se asocian con la marca. 

La presencia en el exterior de empresas españolas emblemáticas 
y los personajes españoles de relevancia internacional son nuestros 
principales activos, según algunos expertos. No obstante, la marca 
España sigue proyectando sin duda el estereotipo que se tiene de los 
españoles. En Europa, donde existe un mayor conocimiento del país, 
los españoles destacan en los aspectos expresivos y cálidos de la vida, 
por lo que la marca proyecta emoción, vitalidad y ocio, más que en 
aspectos instrumentales o fríos, léase eficacia, disciplina, trabajo. Son 
valorados muy positivamente otros rasgos del carácter español como 
la sociabilidad, el altruismo o el calor humano. De ahí que la estimación 

general que recibe España sea buena. 
En rasgos de personalidad, España se sitúa cerca de valores huma-

nos y sociales emergentes en las sociedades avanzadas, pero lejos de 
rasgos más vinculados a la competitividad empresarial. Nuestro posi-
cionamiento actual por sectores se basa en el arquetipo de productos 
“mediterráneos”, y nos sitúa en competencia directa con Francia e Italia. 
Sin embargo, algo que aún preocupa es el hecho de que la percepción 
de los sectores y sus productos asociada a la marca España, va por 
detrás de la calidad/competitividad de nuestra oferta.

Otra característica hallada es que la percepción de la marca-país 
no es homogénea, teniendo significativas diferencias según la zona 
geográfica que se considere.

Proyecto “Marca España”
El Instituto de Comercio Exterior, junto con el Real Instituto Elcano 

de Estudios Internacionales y Estratégicos, el Foro de Marcas Renom-
bradas Españolas -una iniciativa en la que participan casi una veintena 
de empresas líderes en distintos sectores-, y la Asociación de Directivos 
de Comunicación, con la participación de la Secretaría de Estado de 
Turismo y Comercio, han puesto en marcha el Proyecto “Marca España” 
que persigue coordinar el conjunto de iniciativas públicas y privadas en 

REPORTAJE

La nueva promoción de un destino veterano

Marca España: de la pasión 
a la calidad 

REPORTAJE

Turespaña y comunidades autónomas luchan por conceder a cada marca 
unos atributos positivos, capaces de convivir y de renovarse en el tiempo

Hoy cualquier empresa o institución necesita 
de una marca para comunicar su identidad. La 
marca en sí integra los atributos, positivos o 
negativos, asociados al nombre de un producto, 
servicio o empresa. No todos los países, ni 
siquiera muchos de los grandes, tienen marca. 
Sin embargo, España, a pesar de que su imagen 
no es tan brillante como la realidad de sus 
logros, al menos en Europa y América Latina sí 
que tiene marca, y muy fuerte. 

El logotipo creado por Miró lleva representado a España desde 1984

« La Administración 
ha puesto en marcha el 
Proyecto “Marca España” 
que persigue coordinar 
el conjunto de iniciativas 
públicas y privadas en 
torno a la marca–país»

La cámpaña 2006 de Turespaña apuesta por la segmentación
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Este proyecto piloto de aplicación inicial en 
los principales mercados emisores para España: 
Reino Unido, Alemania, Italia y Francia, obje-
to de las primeras investigaciones, incluirá un 
componente muy importante como es la me-
dición del retorno de la inversión, de forma que 
permitirá una valoración objetiva de la eficacia 
del proyecto. Otro elemento fundamental es 
la aproximación del producto a los deseos del 
potencial comprador ya identificado mediante 
la segmentación, superando la clásica promo-
ción por productos, en la que se le ofrece la 
posibilidad de crear su propio viaje.

Un destino muy diverso
Pero la promoción de España en el extranjero 

no se limita a las actuaciones que Turespaña rea-
liza fuera de nuestras fronteras. Las comunidades 
autónomas, algunas regiones con personalidad 

propia, o incluso grupos de ciudades unidas bajo 
un mismo techo temático realizan promociones 
paralelas a las del organismo dependiente del 
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio. Ló-
gicamente la mayoría de estas promociones están 
abanderadas por una marca que represente el 
producto que se desea vender.

La relación que existe entre la actividad que 
lleva a cabo Turespaña y la que se hace desde 
las comunidades varía mucho dependiendo del 
producto que desee promocionar cada una y 
de los mercados a los que quieran llegar. Los 
principales conflictos que pueden aparecer son 
dos. El primero sería la necesidad de un destino 
de promocionar un producto que no quede 
suficientemente resaltado en las actuaciones 
de Turespaña, donde todavía el sol y playa sigue 
destacando sobre todo lo demás. El segundo 
aspecto que puede provocar inquietud entre 
las marcas regionales es la existencia de una 
competencia interna para atraer el visitante 
del exterior. En este caso la promoción que 
se realiza desde las comunidades tiene como 
objetivo diferenciar su producto de otros si-
milares y crear una identidad propia.

Pensando en las ventajas
Baleres es una de las regiones donde la rela-

ción entre las acciones regionales y nacionales 
parece más fluida. Raimundo Alabern, director 
del Instituto Balear de Turismo (Ibatur), afirma 
que “España es una marca extremadamente 
potente a nivel mundial, una marca de éxito 
que nos representa a todos”. Para Alabern no 

existen desventajas para las islas en la promo-
ción de España como destino único, “en este 
sentido, Baleares contribuye a reforzar la ima-
gen de España con la de uno de sus principales 
destinos turísticos”, resalta. En lo que se refiere 
a las marcas regionales  “Mallorca, Menorca, 
Ibiza o Formentera también son marcas muy 
potentes y consolidadas. El turista sabe per-
fectamente qué transmite cada una, no son 
incompatibles”, explica. 

También desde Madrid resaltan la buena 
relación entre organismos locales y estatales.  
Según el Consorcio de Turismo de Madrid, esta 
entidad y Turespaña “se complementan”, ya 
que “ambos son organismos de promoción”. 
El organismo madrileño indica que el plan de 
acción del Consorcio es presentado ante Tures-
paña para que este instituto sepa “qué acciones 
llevaremos a cabo durante el año”, y cuáles son 
los intereses de la región. Entre los principales 
beneficios de esta colaboración, el Consorcio 
destaca que están en función del hecho de 
que Madrid es la capital y la entrada natural 
del mayor número de extranjeros, por eso, la 
imagen de España favorece a la Comunidad de 
Madrid. Pese a que en algunos casos existen 
divergencias debido a que “la forma y el estilo 
de hacer promoción difieren, o los intereses 
de mercado son distintos”, hay ocasiones en 
las que es beneficioso acudir bajo el paraguas 
de Turespaña. Es el caso de la promoción en 
ciertos mercados extranjeros donde “es mejor 
vender la imagen de España, aunque cada una 
de las comunidades realice unas campañas bien 
diferenciadas”.

REPORTAJEREPORTAJE

« En mercados 
lejanos la marca España 
es esencial para darse 

a conocer. En los 
mercados conocidos las 
comunidades apuestas 
por marcas propias.»

P.- ¿Qué iniciativas recoge el Plan de Promoción de Turespaña 
para 2007?

R.- Supone profundizar en la estrategia que se inició con el Plan de 
Objetivos de Promoción Exterior en 2005 y que supuso un cambio de 
orientación. Sus dos primeros años de aplicación nos han demostrado 
que ese cambio era correcto y han aportado nuevas herramientas que 
nos permiten avanzar todavía más, como las que nos facilita la nueva 
línea de alta investigación de mercados. Ésta se basa en los análisis 
de segmentación y nos da la posibilidad de realizar proyectos de una 
mayor eficacia promocional. Existen concretamente dos iniciativas que 
desarrollaremos durante el año que viene, especialmente importantes 
desde el punto de vista de esta estrategia: el proyecto Premium y la 
plataforma de relación con los turistas CRM. 

P.- ¿Con qué presupuesto va a contar?
R.- Para actividades promocionales, de imagen y comunicación, de 

apoyo a la comercialización o acciones de marketing online, el presu-
puesto asciende a 76,6 millones de euros, un 7% más que en 2006. 

P.- ¿Qué tipo de clientes se pretende captar?
R.- El Plan de Objetivos de Promoción Exterior tiene un doble en-

foque. Tratamos de cuidar el presente y al mismo tiempo queremos 
trabajar para el futuro. Estamos haciendo una promoción que permita 
en este momento garantizar el desarrollo y los buenos resultados del 
sector durante 2007 y que por lo tanto vaya dirigida a los clientes que 
vienen disfrutando de nuestros productos turísticos. Pero este Plan se 
plantea también como uno de sus objetivos más importantes trabajar 
en un mejor posicionamiento de la marca España en los mercados 
internacionales. Eso significa ir alcanzando segmentos que puedan 
aportar más rentabilidad. Son los denominados ‘clientes premium’, 
aquellos que tienen un mayor nivel de gasto, que viajan fuera de la 
temporada alta y que son capaces de ayudarnos a impulsar nuevos 
productos y territorios. 

P.- ¿Cuál ha sido la aportación de las comunidades autó-
nomas?

R.- Importantísima. Una de las características más relevantes de 
este Plan es que integra las propuestas que para la promoción inter-
nacional realizan todas las comunidades. La mayoría de ellas están 
incorporándose también a campañas de publicidad cooperativas. Lo 
hacen todas las de mayor peso turístico y también otras que están 
emergiendo de manera importante en el turismo internacional. Ade-
más colaboramos en una amplísima actividad promocional y de apoyo 
a la comercialización en los diferentes mercados y progresivamente 
estamos trabajando de forma conjunta en la promoción online. 

P.- ¿Se conjugan bien entonces los intereses de las comuni-
dades con los de una marca única de país?

R.- Estupendamente, porque los intereses autonómicos se ven 
reforzados cuando acuden a un mercado internacional por el hecho 
de poderse apoyarse en una de las marcas turísticas más importantes 
del mundo. 

P.- En cuanto al sector privado, ¿cómo ha participado?
R.- Desde 2005 venimos haciendo un esfuerzo en incorporar las 

peticiones que el sector privado nos manifiesta. Nos han hecho llegar 
que existe satisfacción con el hecho de que Turespaña haya puesto 
en marcha algunas de las líneas de trabajo que venían demandando. 
El Plan 2007 parte en su proceso de elaboración de la presentación 
de un primer documento ante el Consejo Español de Turismo, órgano 
en el que se encuentra representado de manera amplia el sector em-
presarial turístico. Además, a través de www.tourspain.es, abrimos un 
foro especial para empresas con el objetivo de que pudieran hacernos 
llegar todas sus iniciativas. Nuestra actitud por tanto es abierta y esa 
colaboración está llegando desde los diferentes sectores.

P.- Entonces, ¿valora cómo suficiente esa participación?
R.- Es mejorable. Debe haber mayor implicación desde todos los 

puntos de vista, no solamente a la hora de hacer propuestas y de 
que éstas sean acogidas, sino también a la hora de financiarlas y de 
llevarlas adelante. Algunos de los proyectos que pondremos en marcha 
en 2007 tratan precisamente de ahondar en esa colaboración público 
privada. Premium por ejemplo es un proyecto de promoción que 
se entiende desde la participación del sector privado, incorporando 
ofertas concretas y por lo tanto con un nivel de implicación mucho 
más importante.

Texto: Araceli Guede

Amparo Fernández, directora general de Turespaña

A por los turistas de mayor poder adquisitivo  

El Plan de Promoción Exterior que España 
pondrá en marcha en 2007 recoge, entre otras 
iniciativas, el desarrollo del proyecto Premium. 
Con él se pretende captar a aquellos clientes de 
los diferentes mercados con gran capacidad de 
gasto y que pueden aportar mayor rentabilidad 
al sector.

(Sigue en pág. 10)

Los inicios de la promoción de España se 
remontan al año 1928. Si bien la primera 
Administración Turística del Estado se creó en 
1905, fue el Patronato Nacional el primer or-
ganismo del sector al que se le asignó un pre-
supuesto para la realización de campañas de 
promoción. Éste, desde el principio, difundió 
España como destino genérico, pero también 
sus diferentes regiones, tantos las costeras 
como las de interior. Se hablaba del sol y del 
mar, pero también de la riqueza artística y 
cultural. Se hicieron carteles de Huelva o de 
Tenerife, pero sin olvidar Madrid, Sevilla, Va-
lladolid o Burgos. Resulta curioso ver, ahora 
que se habla tanto de desestacionalización, 
que ya entonces algunos anuncios recogían el 
lema “España es bella todo el año”, ilustrado 
con imágenes de montañas nevadas. Y es que 
poco a poco, a las referencias culturales se 
fueron añadiendo alusiones a la naturaleza 
o los deportes. 

Veinte años y muchas vicisitudes des-
pués, concretamente el 19 de julio de 1951, 

se crea en Ministerio de Información. Éste, 
especialmente a partir de la década de los 60, 
se centró en ‘vender’ el litoral y las playas. 
Comenzó así el boom del turismo en España. 
El slogan “Spain is diferent”, aunque ya había 
sido utilizado por el Patronato junto al inicial 
“Visite España”, resonará con fuerza a partir 
de ese momento.

Con la Constitución de 1978 llegó la 
descentralización de las competencias en 
materia turística. Desde ese momento, el 
Estado, primero con Inprotur y luego con 
Turespaña, será el encargado de promocio-
nar la imagen del país y cada comunidad 
se ocupará de lanzar su propia imagen. 
Promociones nacionales y autonómicas, 
e incluso provinciales y locales confluirán 
y colaborarán, en mayor o menor medida, 
dependiendo de los casos, y perseguirán un 
mismo objetivo: captar el mayor número 
posible de turistas. 

Texto: Araceli Guede

Ocho décadas dando a conocer España

Uno de los carteles oficiales de editado por el 
Patronato Nacional de Turismo en 1930.
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A cada marca, su función
Comunidades como Andalucía comparten 

esta visión. La directora general de Promoción y 
Comercialización de la Junta de Andalucía, Ana 
Gómez Gómez asegura que la marca España 
“es fundamental para ser líder internacional 
en atracción turística”, por lo que la relación 
entre la imagen de la comunidad y la del país 
es una relación “simbiótica y de cooperación”. 
Sin embargo no deja de señalar la importancia 
de la marca propia, especialmente en destinos 
turísticos ya consolidados donde la existencia 
de una imagen singular “sí es beneficiosa, ya 
que refuerza la posición turística del conjunto 
de Andalucía”.  Para Ana Gómez “son más las 
ventajas que las desventajas de disponer de 
una marca propia porque proyecta Andalucía 
como destino atractivo en el mercado nacional 
y en el exterior. En mercados emergentes o 
lejanos donde el conocimiento de Andalucía 
como destino turístico es menor, la promoción 
va de la mano de la imagen de España.

Catalunya es otra de las comunidades que 
cuenta con dos vías diferenciadas, pero com-
plementarias, de promoción. Por una parte, el 
destino Catalunya es bien conocido y com-
prendido en sus mercados más tradicionales, 
que coinciden con los ámbitos geográficos más 
próximos, y en ellos toda la promoción es rea-
lizada bajo la marca Catalunya. Sin embargo, 
en los mercados más alejados, la marca de la 
comunidad es percibida con menos nitidez y 
tiene más sentido combinar la marca propia 
con las actuaciones de la marca España.

Proliferación de marcas
En Canarias, además  de mostrarse como un 

destino propio, pero que se enmarca a su vez 
en la realidad de España, existen otras marcas 
turísticas creadas por los diferentes ayunta-
mientos y cabildos de las Islas que tienen su 
propia identidad, entre las cuales, aseguran, “no 
existe controversia: la marca Canarias engloba 
a todas las islas, y por lo tanto a todos los 
ayuntamientos y cabildos que forman parte de 
ella, independientemente de que, después, cada 
uno de ellos tenga su propia marca”. 

La proliferación de marcas cada vez más 
específicas puede ser un problema que lleve a 
que la imagen de un destino se diluya entre las 
distintas imágenes que lo representan. Según 
explica la directora general de Promoción y 
Comercialización de la Junta de Andalucía “un 
mismo destino soporta tener distintas marcas 
siempre y cuando se comporten de manera 
jerarquizada y eviten entrar en competencia”. 
“En general no es positiva una excesiva proli-
feración de marcas y submarcas turísticas, ya 
que pueden generar un efecto ‘bosque’ que 
impida ver el destino particular que se quiere 
transmitir, sobre todo en destinos turísticos 
emergentes poco conocidos en los diferentes 

mercados de demanda”, asegura Ana Gómez. 
Sin embargo no considera que esto ocurra en 
Andalucía donde “las distintas marcas no en-
tran en controversia”.

Marcas interregionales
En España existen actualmente multitud de 

marcas interregionales, surgidas de la unión 
de destinos que tienen algo en común, como 
puede ser la historia, las tradiciones o la lengua. 
Rutas que, en ocasiones, ya existían en antiguas 
civilizaciones con una función estratégica y 
económica, como es el caso de la Ruta de la 
Plata, frente a otras que han sido creadas en 
las últimas décadas, como la del grupo formado 
por las Ciudades Patrimonio de la Humanidad 
de España, que aúnan esfuerzos para defender 
sus intereses. 

Las ciudades que se incorporan a estas rutas 
disfrutan de un valor añadido al que puedan 
tener por sí mismas, dentro de su región o 
como parte del territorio español. Así, desde 
la Fundación Camino de la Lengua Castellana 
señalan que “suman al interés turístico cultural 
que cada uno de los enclaves ya posee, un 
atractivo nuevo, el de ser enclaves de la lengua 
castellana”, y esto permite “ofrecer la historia, 
arquitectura y patrimonio de cada ciudad desde 
un punto de vista diferente e innovador”. Algo 
similar señalan desde la gestión de la Ruta de 

la Plata, poniendo el ejemplo de lugares co-
mo Gijón, que siendo una ciudad industrial, al 
integrarse en este itinerario se ve como una 
población que comparte legado romano con 
Sevilla o Cáceres, lo que acaba con las “visiones 
preconcebidas”.

Desde la gerencia del grupo de Ciudades 
Patrimonio de la Humanidad, señalan que en 
2006 el organismo de promoción nacional “ha 
destinado más de dos millones de euros en 
publicidad de la marca Ciudades Patrimonio”. 
La cuestión económica es uno de los factores 
que más ayuda a estrechar lazos entre Tures-
paña y estas marcas. Según aseguran desde 
La Red de Juderías “la promoción conjunta 
tiene una mayor repercusión y, para la Red, 
un menor coste, puesto que los gastos son 
compartidos”.

Una propuesta específica de Turespaña para 
promocionar estas rutas fue dada a conocer en 
la última Feria Internacional de Turismo Cul-
tural de Málaga, en septiembre pasado, con la 
presentación de los “Itinerarios Culturales de 
España”, que fue aceptada por cuatro marcas: 
Red de Juderías, Camino de la Lengua Caste-
llana, Ciudades Patrimonio de la Humanidad, 
y Ruta de la Plata.

España debe mejorar
Si hay algo que pone a los 
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profesionales del turismo de acuerdo es la necesidad de 
mejora en la actuación de Turespaña, ya sea a nivel de presupuestos o 
de la necesidad de una promoción más diversificada. En este sentido 
es el sector hotelero el que expone más quejas.

Antonio Núñez, presidente de la Comisión de Turismo de la Asocia-
ción Empresarial Hotelera de Madrid (AEHM), califica la promoción de 
Turespaña de insuficiente “fundamentalmente en los medios, primero 
en la cantidad y segundo en la calidad”. “España es una megamarca 
que incluye 17 submarcas que a su vez pueden contemplar distintas 
motivaciones, como puede ser el turismo de negocios, el sol y playa, el 
cultural, gastronómico… Todo eso se difunde en diez o doce países que 
son nuestros principales clientes, lo que requiere una especialización que 
difícilmente puede conseguirse a través de Turespaña y de las oficinas 
de turismo, porque como dice el dicho, aprendiz de todo maestro de 
nada”. Para Núñez la solución puede pasar por la externalización de 
la promoción turística. “Hay empresas que se dedican a comunicar, se 
subcontrata, se externaliza, se les piden unos resultados y esos resul-
tados se miden”. 

Sin embargo el presupuesto es el gran problema que Nuñez ve en 
la promoción de España. “Nadie puede hacer una gran campaña si no 
tiene los medios económicos necesarios. A partir de ahí lo que hay que 
plantearse es si el actual sistema que procede de una estructura, una 
mentalidad y unos planteamientos de hace 50 años, es el más idóneo 
para estos momentos”, asegura. Hoy por hoy España es casi un mono-
cultivo de sol y playa. “Si nuestro producto más importante es el sol y 
playa y debe seguirlo siendo, no es que se le dé mucha importancia, sino 
que hay que darle más. Ahora bien, si queremos destacar más en otros 
segmentos de negocio, tendremos que crear presupuestos adicionales sin 
tocar ni un euro del presupuesto destinado al sol y playa, porque sería 
repartir miseria”. Además pide una mayor colaboración con el sector 
privado, el gasto del dinero público “se consensúa con 

(Viene de pág. 10)

(Sigue en pág. 12)

La promoción que se hace de nuestro 
país a través de la marca España tiene cada 
vez más competidores. No sólo dentro del 
tradicional segmento de sol y playa, con los 
destinos emergentes del Mediterráneo, sino 
entre países como Francia e Italia, que por 
proximidad y oferta cultural también luchan 
por imponerse en los mercados emisores. 
Es por esto que la visión que desde estos 
destinos se tiene de España cobra especial 
importancia. 

Desde Croacia, según la oficina de turis-
mo croata de nuestro país, se nos ve como 
el destino turístico por excelencia, un lugar 
de diversión con una buena gastronomía y 
una gran imagen deportiva gracias al fútbol, 
aunque más como unidad, España es conce-
bida por lugares concretos como Baleares, 
Andalucía o Barcelona. En los que refiere 
específicamente a promoción desde Croacia, 
marcan una importante diferencia a nivel de 
medios, tanto en lo que se refiere a la canti-
dad de fondos que se dedican a la promoción 
turística, como la red de oficinas de turismo 

a nivel mundial que posee nuestro país.
Desde nuestros vecinos europeos también 

se reciben bastantes alagos en materia de 
promoción. En Italia, España es un referente, 
cuyo problema es la falta de un referente 
global como producto y  ‘envidian’ la capa-
cidad española de presentar regiones dife-
renciadas bajo el paraguas comercial de la 
marca España.

En Francia también se comparte la imagen 
de variedad bajo un mismo techo. La imagen 
que perciben es de un destino de vacacio-
nes de mar, sol y ‘fiesta’ bajo el marco de la 
marca España, y, al contrario que a Francia, 
no nos conocen como un lugar para estan-
cias breves. La unidad de la maraca España 
es la gran diferencia con el país galo, cuya 
organización se basa en la asociación de co-
misiones de turismo regionales, por lo que 
el resultado final es una suma de destinos 
diferenciados, frente a la marca única de 
España.

Texto: Sara de la Peña Huber

La promoción española es un referente para otros 
destinos turísticos

Creando escuela

(Sigue en pág. 12)
Con la segmentación surgen nuevas marcas de contenido temático.
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aquellos agentes que son los 
más importantes a la hora de definir ese sector. 
Y un sector fundamental somos los hoteleros. 
Los presupuestos tendrían que ser pactados, 
tanto en las cuantías como en los fines y los 
destinos de ese dinero, con el sector”. 

Esta demanda también se hace desde las 
agencias receptivas cuya relación con las 
administraciones se limita exclusivamente a 
las comunidades, ya que con Turespaña es 
inexistente. En algunos casos como Canarias 
y Baleares, existen vías de contacto entre la 
administración y el empresariado, aunque no 
de un modo específico con las agencias, sino 
con todo el sector, en el que los hoteleros son 
los más representados.

No obstante, algunos representantes de 
agencias de viajes de receptivo coinciden al 
separar las decisiones de carácter político en 
materia de promoción, de las actuaciones de los 
técnicos especializados de esas administracio-
nes. Tal es el caso de Catalunya, donde según 
Joan Gou, presidente de la comisión receptiva 

de ECTAA (organización europea de agencias en 
la que ACAV y AEDAVE representan a España), 
desde hace muchos años los técnicos se han 
visto obligados a tomar decisiones de partici-
pación en eventos “obligados por las decisio-
nes de políticas complacientes, sin embargo 
hay que resaltar que Turismo de Catalunya 
recientemente ha desarrollado dos eventos 
diferenciales del resto de comunidades. Uno, 
la macro presentación que hizo en Londres, que 
tuvo unos resultados espectaculares, y otra la 
creación de un espacio de intercambio entre 
compradores y vendedores, con agendas muy 
bien definidas, buscando la máxima optimiza-
ción de los recursos, con amplia participación 
del tejido empresarial para el cual se había 
hecho el montaje”.

Confusión para los mercados 
emisores

Las agencias de viajes de receptivo que lle-
van a cabo su actividad en nuestras costas 
peninsulares e insulares están de acuerdo en 

que la marca España tiene un problema básico 
que crea confusión en sus principales merca-
dos emisores ha causa de la gran variedad de 
destinos internos que compiten entre sí. Según 
Gou, “el problema de la marca España es que 
es un país con muchos rostros: Catalunya, An-
dalucía, Baleares, etc. Esta situación confunde 
al público y dificulta la percepción. Dentro de 
España tenemos que competir, pero para salir 
fuera hay que aliarse”.

Por otro lado, el sector de las agencias re-
ceptivas se queja de la falta de transparen-
cia en las inversiones públicas realizadas en 
promoción, si bien reconoce que cualquier 
acción que realizada repercute finalmente en 
la comercialización, aunque cueste valorarlo. 
El principal barómetro que tienen para evaluar 
ese efecto es su incidencia en los contratos 
que suscriben cada año con los turoperado-
res europeos, especialmente los británicos y 
alemanes, que es a quienes en buena parte 
se dirigen las campañas de promoción de la 
marca España.•

(Viene de pág. 11)

La apuesta de España por mejorar su promoción turística ha ge-
nerado cambios durante los últimos años en la gestión de la eficien-
cia de las OET. Ahora se trata de adecuar las acciones al gusto del 
cliente potencial y de aprovechar los mayores recursos de transporte 
existentes para dar a conocer  nuevos destinos en épocas de baja 
temporada. La verdadera revolución estaría en el trabajo previo a 
la promoción, en el uso sistemático de la famosa “inteligencia de 
mercados”, compuesta por el estudio pormenorizado de los gustos y 
tendencias viajeras,  los vehículos y canales a seguir y la detección del 
público objetivo, entre otros. Otra gran novedad en este trabajo es la 
evaluación de objetivos por indicadores y la utilización intensiva de 
las nuevas tecnologías, aumentando las campañas online. Finalmente, 
han incrementado notablemente la colaboración con los organismos 
promocionales públicos y con las empresas privadas. 

Sin embargo, el trabajo que realizan las OET es en ocasiones entorpe-
cido desde España. Según la OET de Francia, las comunidades autóno-
mas y las ciudades españolas deberían contar con más acontecimientos 
de envergadura que justifiquen de por sí un viaje, y comunicarlos mejor 
y con mayor antelación. “La mayoría de la información de aconteci-
mientos que recibe la OET llega tarde e incompleta”, lamentan. 

Las OET trabajan estrechamente con los turoperadores. La OET de 
Italia asegura que la relación con los turoperadores es parte de su 
trabajo cotidiano. No solamente participan a sus presentaciones sino 
que han sido sus “socios” en diversas ocasiones. Además dos veces 
al año la OET italiana estudia los nuevos catálogos para detectar los 
destinos nuevos y aquellos que han desaparecido. Esta información 
es muy útil para diseñar las acciones de la oficina.

El auge de los vuelos de las compañías de bajo coste y de las 
reservas por internet está cambiando también el panorama de la tu-
roperación, que debe adaptarse a los nuevos tiempos. En este sentido 
cambia también la colaboración de las OET con este sector, ya que 
se dedican más recursos que antes a la promoción dirigida al cliente 
final, ya sea directa o a través de internet. 

Las OET se adapta a los tiempos
El cliente final ha pasado a ser el objetivo ante el uso masivo de internet

La utilización de la nuevas tecnologías y la segmentación caracterizan la promo-
ción actual

Las oficinas españolas de turismo en el 
extranjero trabajan para Turespaña en la 
promoción exterior. Sin embargo, a pesar del 
desarrollo de las comunicaciones, algunas de 
ellas se quejan de la falta de información de las 
actividades promociónales que se llevan a cabo 
en el país.
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p.- ¿El público objetivo de la cadena es el turista de nego-
cios?

R.- Nos dirigimos tanto al mercado de negocios, como al de sol y 
playa, al de shopping, al cultural,… Palma y sus inmediaciones tienen 
muchos segmentos sobre los que se puede trabajar. Forma parte de 
nuestra estrategia comercial y también de la estrategia comercial de 
la ciudad. La Federación Hotelera, la Asociación Hotelera y todas las 
instituciones están trabajando fuertemente para que Palma sea un 
destino turístico los 365 días del año. 

p.- ¿Abrirán hoteles fuera de palma?
R.- Si vemos que la cadena funciona, que los establecimientos son 

rentables y que los plazos de amortización se cumplen, no vamos a 
descartar que en un futuro próximo, en tres o cuatro años, haya un 
plan de expansión a nivel de España y de Europa. Pero hoy por hoy no 
tenemos ningún proyecto firmado. 

p.- ¿Cuáles son las características de los tres hoteles actual-
mente en ejecución?

R.- Para principios de junio de 2007 podremos decir que Urban 
Rustic Hotels es una cadena hotelera. El próximo establecimiento que 
queremos poner en marcha es el Azul Playa, un hostal que está en 
Ciudad Jardín. Lo hemos reconstruido pero hemos mantenido el to-
que de hostal. Tendrá 18 habitaciones con tres unidades gastronómi-
cas. Si todo va bien abrirá a finales de febrero.

El siguiente proyecto es el antiguo Hotel Portofino, uno de los pri-
meros que se abrió en la zona de Es Coll d’en Rabassa. Antiguamente 
tenía dos estrellas. Tras la reforma, nuestra idea es conseguir que sea 
de 4. Está prevista su apertura para abril o mayo.

Y para finales de 2007 queremos levantar el que será nuestro bu-
que insignia: el Palacio Avenida, en la Plaza de España. Tendrá 4 es-
trellas y alrededor de 70 habitaciones, siete u ocho de ellas suites y 
el resto dobles. Gran parte del edificio es patrimonio histórico con lo 
cual las fachadas no las hemos podido tocar, pero sí los interiores. El 
edifico constará por tanto de una parte antigua y una parte más mo-
derna. El estudio de arquitectura de Philippe Starck nos está ayudan-
do con la decoración. Tendremos unos 200 metros cuadrados de salas 
de conferencias, con mucha luz natural, y en la planta sexta habrá 
una piscina exterior. Con ella terminará la obra nueva, continuan-
do hasta la planta novena en el edificio antiguo. Vamos a recuperar 

así un edificio situado en el corazón de Palma que llevaba muchos 
años abandonado. Creemos que va a ser un hotel emblemático para 
la ciudad. Cada vez que abre un hotel y pone todos sus esfuerzos para 
comercializarse, está comercializando la ciudad como destino.

p.- El Hotel San Miguel y el palacio Avenidas sí que parecen 
tener un carácter urbano. Los otros dos, por su ubicación, ¿no 
estarán más destinados al sol y playa?

R.- Si, pero realmente del Hotel Misión de San Miguel a la playa 
hay unos 20 minutos. El turista que viene a Palma puede ir a la playa, 
a jugar al golf, a hacer visitas culturales,... Cuando hablamos de un 
hotel urbano, y aquí tenemos que cambiar todos la mentalidad, no 
deberíamos pensar que se trata de un establecimiento al que sólo van 
clientes de negocios. Un hotel de ciudad es un hotel desenfadado, 
que ofrece buena gastronomía, habitaciones muy funcionales, una 
gran opción de oferta complementaria. Nosotros llevamos a penas 
tres meses abiertos y los fines de semana es cuando más estamos 
trabajando. A raíz de las low cost, los clientes del Centro de Europa 
cogen un avión el viernes por la mañana y vienen a un hotel de Palma 
hasta el domingo. Es cierto que tanto el Hotel Portofino como el Azul 
Playa, por su ubicación en primera línea de mar, se dan a ser más alo-
jamientos de sol y playa, pero por la cercanía al aeropuerto también 
se dan a ser hoteles para pernoctaciones del personal de aerolíneas. 
Yo nunca tiro la toalla en cuanto a mercados se refiere: la captación 
de los clientes, la máxima posible en los máximos mercados posibles 
y en el mayor número de segmentos posibles. 

p.- ¿Están consiguiendo entonces fomentar los city breaks 
en palma?

R.- Creo que sí, pero tenemos que ser muy honestos a la hora de 
sacar cifras y tener en cuenta que el hecho de que en pleno mes de 
noviembre hayamos tenido fines de semana con 26 grados no es muy 
habitual. No sabemos cómo van a venir el próximo octubre y el próxi-
mo noviembre. Este año la temporada de sol y playa se ha alargado 
bastante. Ha sido un ejercicio de bonanza pero no olvidemos que el 
clima nos ha ayudado. No obstante, saliéndonos del tema meteoro-
lógico, Palma, quizás por la agenda cultural que tiene, por su oferta 

HOTELES

Urban Rustic Hotels, la nueva división de negocio 
de grupo inmobiliario Rustic, ha nacido en princi-
pio con el objetivo de ser competitiva en el merca-
do mallorquín de ciudad, aunque no descarta una 
posible expansión nacional e incluso internacional. 
Su primer hotel, el Misión de San Miguel, es un 
4 estrellas ubicado en el centro de Palma. A él se 
sumarán tres más el año que viene.

Carlos Batista, director de la División Hotelera Urban Rustic Hotels

“Palma se está convirtiendo en un 
destino de city breaks”

de deporte, golf, náutica,... se 
está convirtiendo en un destino 
de city breaks. Nos encontramos 
lejos de llegar a lo supone por 
ejemplo Londres, pero estamos 
en vías de ser la capital del Me-
diterráneo. 

p.- ¿qué modelo de gestión 
tiene la cadena?

R.- Todos los terrenos y los 
hoteles son en propiedad y la 
idea es mantenerlos de esa for-
ma. También serán explotados 
por nosotros. 

p.- ¿Ha sido buena la aco-
gida del Misión de San Miguel durante 
estos tres meses?

R.- Sí. Los hoteles de ciudad, sobre todos 
los pequeños, no son dados a la  turopera-
ción y a la agencias de viajes. En nuestro 
caso, el 9 de agosto colgamos la web y fue 
algo increíble porque en aquel mes tuvimos 
unas 24.000 entradas. Desde el principio, en 
la página se podía reservar y más del 90% 
de las reservas del hotel son online. Obvia-
mente somos una empresa a la que le gusta 
invertir a futuro y hemos apostado por algún 

turoperador y alguna agencia local, porque 
pensamos que es una inversión con retorno, 
sobre todo de cara a la cadena hotelera. 

p.- ¿Los otros tres hoteles también van 
a tener webs en las que se pueda reser-
var?

R.- Sí. Ya tenemos los dominios para los 
tres. Cada uno tendrá su propia web y ade-
más ya contamos con una página corporati-
va, www.urbanrustichotel.com, que engloba-
rá a los cuatro. De momento sólo contiene el 
logotipo del Hotel Misión de San Miguel. 

p.- ¿pertenecen a la Asocia-
ción Hotelera de palma?

R.- Sí. Estamos en la Fede-
ración Hotelera y también en 
la Asociación Hotelera. La Aso-
ciación Hotelera de Palma lleva 
a cabo muchas iniciativas. Este 
año ha creado una nueva página 
web, ha sacado un nuevo folle-
to para promocionar la ciudad,... 
Además actualmente nos encon-
tramos en conversaciones con 
el Mallorca Convention Bureau 
para formar parte de él. 

p.- ¿La idea entonces es 
fomentar también el turismo de reunio-
nes?

R.- Sí, de hecho, Misión de San Miguel tie-
ne dos salas de conferencias, pequeñas, pero 
en las que se pueden hacer reuniones de 20 
a 30 personas. Hay que fomentar todos los 
segmentos. Incluso en el Azul Playa tendre-
mos un pequeño salón privado, para siete u 
ocho personas máximo, donde se podrán ce-
lebrar encuentros. 

Texto: Araceli guede

El Hotel Misión de San Miguel, de 4 estrellas y con 32 habitaciones, fue abierto a princi-
pios de octubre.

HOTELES
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La situación económica mundial actual-
mente es buena. El reto para las empresas 
está en saber adaptarse a los continuos cam-
bios que tienen lugar. Los expertos aseguran 
que las que lo consiguen abren ante sí gran-
des oportunidades. 

En este sentido se expresaron por ejemplo 
el profesor de Marketing del IESE, Luis María 
Huete, y el director del Instituto de Estudios 
Económicos, Juan Iranzo, durante el plena-
rio “¿Qué nos está pasando?”. “La experien-
cia vivida no sirve para entender el futuro 
porque estamos en un momento inédito, lo 
que provoca incertidumbre”, afirmó Iranzo. 
Huete comentó que actualmente el mercado 
presenta cambio de reglas y aumento de la 
competencia. “Esto no es malo. Significa que 
no se puede dirigir de la misma forma que 
antes. Hay que ser creativo”, señaló.

Entre las transformaciones que se están 
produciendo, Iranzo habló del proceso de 
globalización a través de las nuevas tecno-
logías, las cuales aumentan la información 

de la demanda y facilitan el ofrecimiento del 
producto. No obstante afirmó que “las posi-
bilidades que ofrecen las nuevas tecnologías 
no se han utilizado lo suficiente en el sector 
servicios”. En esta línea, el profesor de Mar-
keting aconsejó aprovecharlas para mejorar 
la relación con el cliente y resaltó que por 
internet, una campaña barata puede llegar a 
millones de personas.

A este consejo, Huete añadió la creación 
de una sólida franquicia comercial, consi-
guiendo ser especial para los clientes, y de la 
configuración de un valor diferencial, “algo 
cada vez más difícil”. Además mencionó la 
importancia de conocer al cliente “para me-
jorar los modelos de negocio”. También co-
mentó que el mundo se polariza. “Hay secto-
res y países en los que aumenta el lujo, otros 
en los que lo hace lo barato y otros en los que 
se incrementan los dos. Lo que no crece es el 
producto medio”, resaltó.

La necesidad de un modelo de negocio
Pero si bien es verdad que las nuevas tec-

nologías son una gran ayuda, también lo 
es, según los expertos, que internet no sirve 
para nada sin un modelo de negocio detrás. 
Esa fue la principal conclusión del plenario 
que inauguró la Cumbre: “Comercialización 
electrónica. ¿Solución o trampa?”. En él se 
habló de que la red es una herramienta cuyo 
efecto depende de la estrategia en su uso y 
también se criticaron algunos de sus aspec-
tos. “Algunos creían que internet facilitaría 
la intermediación entre el cliente y el hotel, 
pero la verdad es que es la opción más cara 
de venta. Todo depende de si se hacen bien 
las cosas”, opinó el presidente de la Asocia-
ción Empresarial Hotelera de Madrid (AEHM), 
Jesús Gatell. 

Por su parte, el consejero de Amadeus 
para Europa, Oriente Medio, África y Lati-
noamérica, Felipe González Abad, reconoció 
la tendencia a la venta directa que internet 
suscita, pero señaló que, a pesar de la opinión 
generalizada de que está llevando a la desin-
termediación, “no es así”. “Está propiciando la 
entrada de nuevos protagonistas en la cade-
na de valor”, en referencia a los buscadores y 
metabuscadores. 

El mercado ya no lo controlan las empresas más grandes sino las más 
rápidas. Las novedades tecnológicas se suceden de forma vertigino-
sa  e inciden en todos los ámbitos de la sociedad. Adaptarse o morir, 
ese es el reto. Por otro lado, el turista, el huésped, tiene cada vez más 
información, lo que le da mayor poder. Ahora es la demanda la que 
marca las pautas. Eso se concluye de lo escuchado durante los dos 
días que duró la I Cumbre del Sector Hotelero Español.  

El presidente y el secretario general de CEHAT, José Guillermo Díaz Montañés y Ramón Estalella, respectivamente, junto 
a directivos de Exceltur, durante la recepción de los asistentes al evento.

I Cumbre del Sector Hotelero Español

El cliente manda ahora más que nunca 
Las nuevas tecnologías permiten que el usuario tenga cada vez más poder de 
decisión y obligan a las empresas a adaptarse con rapidez para sobrevivir 
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El presidente de la Sociedad Estatal de 
Gestión de la Información Turística (Segitur), 
Carlos Abellá, se mostró convencido de que 
internet no es una trampa, “sino una solu-
ción, si se va por delante en el cambio que 
implica”. Puso de manifiesto el potencial de 
crecimiento que todavía tienen los hoteles 
españoles en la comercialización electrónica: 
“Es cierto que el 81% tienen web, pero sólo 
en el 20% de ellas se puede reservar y com-
prar”. El presidente de Segitur cerró su inter-
vención incidiendo en que la red “ha hecho 
al turista el rey”, con mención a la creciente 
importancia que tiene para el cliente cono-
cer la opinión de otros a través de los blogs 
para decidirse a reservar.

No todo son ventajas
El más crítico fue el presidente de la Fede-

ración Española de Asociaciones de Agencias 
de Viajes (FEAAV), Jesús Martínez Millán. “Es 
cierto que internet está cambiando los es-
quemas con efectos positivos, pero también 
está generando efectos perversos”. “Las agen-
cias estamos de acuerdo en la legitimidad de 
la venta directa, como lógicamente implica 
la libre competencia, pero reclamamos a 
nuestros proveedores juego limpio”, en refe-
rencia a tener igualdad de condiciones en los 
precios respecto al cliente final. Aseguró que 
la culpa de que las tarifas sean bajas no es de 
las agencias o los talonarios, sino “de los ho-
teleros, que son los que las fijan”, y planteó 
que se aúnen esfuerzos entre hoteles e inter-
mediarios para “evitar precios envilecidos”.

En relación a la incidencia que internet 
tiene en el abaratamiento de los productos 
hoteleros, debido a que los buscadores ofre-
cen varios precios al cliente sobre el mismo 
hotel, Eulogio Bordas, presidente de la con-
sultora THR, invitó a los empresarios a “crear 
‘sitios’ fuertes” y mostrar “opacidad para evi-
tar comparaciones”. “Con la transparencia de 
precios las empresas ganan menos dinero. 
Con la opacidad, ganan más”, concluyó.

Para Macy Marcel, de la Escuela Hotelera 
de Lausana, uno de los efectos que tendrán 
las reservas online, impulsado por las ae-
rolíneas de bajo coste será el declive de los 

turoperadores. Durante su ponencia en el 
plenario sobre “Precios y comisiones” ase-
guró que la dependencia que éstos crean en 
el sector hotelero no es buena. Igualmente 
explicó que a pesar de los diferentes tipos de 
páginas web donde el turista puede hacer 
sus reservas, los portales de las cadenas ho-
teleras se llevan el 79,3% de ellas, seguidos a 
distancia por páginas como Expedia, Hotels.
com o Travelocity, con un 8,6%.

Dos días de aprendizaje
La I Cumbre del Sector Hotelero contó con 

unos 600 asistentes, un 50% más que en las 
Asambleas anteriores. No obstante, el secre-
tario general de CEHAT, Ramón Estalella, opi-
na que esa cifra debería ser mayor. El número 
de ponentes alcanzó el medio centenar, todos 
ellos de “grandísimo nivel” y cuya diversidad 
“dio riqueza al evento”. Estalella destaca que 
fueron dos jornadas muy didácticas que per-
mitieron sacar ideas más claras de los temas 
tratados. Además de sobre nuevas tecnolo-
gías y comercialización electrónica se habló, 
entre otras cosas, de externalización, de la 
importancia de cuidar al ‘cliente interno’ y 
de promoción.

“Este encuentro nos ha servido para seguir 
fraguando nuestra consolidación asociati-
va. En un momento en el que hay rupturas 
a nuestro alrededor, la Confederación sigue 
demostrando que gracias a la uníón es ca-
paz de asumir retos interesantes como este”, 
añade. Resalta el apoyo recibido por parte de 
la Casa Real y personificado en la presencia 
de la Reina Doña Sofía en la sesión inaugural. 
“Ahora tendremos que trabajar mucho para 
intentar mejorar el nivel en la próxima Cum-
bre”, concluye.

 
Texto: Araceli guede  

La Reina Doña Sofía presidió la sesión inaugural de la Cumbre, en la que también estuvo presente el secretario de 
Estado de Turismo y Comercio, Pedro Mejía, y el presidente de Spanair, Gonzalo Pascual.

>  Macy Marcel: 
Uno de los efectos 

de las reservas online, 
impulsado por las low 
cost, será el declive 
de los turoperadores>  Luis María Huete: 

“No se puede dirigir 
una empresa de la 
misma forma que 

antes. Hay que ser 
creativo”

HOTELES
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El sector hotelero español soportó durante los tres últimos años un 
volumen de deudas de 165 millones de euros, repartidas cada año en-
tre un millar de establecimientos, según la correduría de seguros In-
termundial, especializada en seguros contra impagos. Los principales 
riesgos de morosidad para los hoteles se concentran en los turopera-
dores tanto nacionales como internacionales, las centrales de reservas 
y las agencias de viajes receptivas, según la cuantía de las deudas.

Para afrontar estos impagos los hoteles disponen de varias opcio-
nes. O bien la vía judicial, que implica acudir al concurso de acreedores 
si se produce quiebra, con el riesgo de que no haya bastante dinero 
para todos los acreedores; o bien la contratación de algún seguro de 
protección frente a impagos, que garantiza la recuperación de entre 
el 80% y el 85% de la deuda. Es decir, que el hotel recupera todo, pero 
se queda sin el margen comercial.

No obstante, son pocos los hoteles que tienen suscritos seguros de 
impagados. Según el consejero delegado de Intermundial, Manuel Ló-
pez, “el 16% de los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas están cubiertos”. Es de-
cir, más del 80% de los hoteles no tiene previsto esta contingencia.

Según el Banco de España, este año está aumentando la morosidad 
y crece a un ritmo “de 3.000 euros por minuto”. En buena parte ha 
sido debido a que durante 2006 se ha evidenciado más claramente el 
creciente endeudamiento de las empresas españolas. El aumento de 
los tipos de interés ha provocado un mayor riesgo de impagos.

En estos últimos años, los casos más sonados de impagos a nivel 
nacional han sido la reciente quiebra de la mayorista Pautours, la de 
Nogaltour (otra mayorista de estancias) hace dos años, o el caso de 
Oferta Vacaciones. Y entre los turoperadores extranjeros, cabe recor-
dar a Open Travel, Holiday Index, o Delicated Holiday.

Cerca de 1.000 hoteles sufren cada año la morosidad 
de turoperadores y agencias

El Tribunal de Justicia de las Comunidades 
Europeas ha emitido una sentencia prejudi-
cial, sobre un litigio que enfrenta a la Socie-
dad General de Autores y Editores de España 
(SGAE) y a la cadena Rafaelhoteles, en la que 
equipara las habitaciones de hotel a espacios 
públicos a la hora de pagar derechos de autor 
por la distribución de la señal de televisión. 
Para llegar a esta conclusión el Tribunal ha 
estimado que la clientela de los hoteles “for-
ma un público” a los efectos de la normativa 
europea debido al gran número de personas 
que pasa por sus habitaciones, lo que implica 
que la distribución de la señal de televisión 
en las habitaciones está sometida al pago de 
derechos de autor.

Esta sentencia supone una nueva lectura 
de la Directiva 2001/29 de Derechos de Autor 
en la Sociedad de la Información, y la tras-
posición que la nueva Ley de Propiedad In-
telectual española hace de ella, que, según 
la Agrupación Europea de Sociedades de 
Autores y Compositores (GESAC), “establece 
una doctrina clara en la interpretación de 

este derecho en toda la Unión Europea, de 
la que los tribunales nacionales no podrán 
separarse”.

Los efectos de esta decisión se podrán 
notar muy pronto en las cuentas de los ho-
teleros europeos, según la GESAC, que afir-

ma que la sentencia, al interpretar una ley 
existente, “ya es de aplicación”. Sin embargo, 
en España, todavía podrían pasar un par de 
años antes de los establecimientos tengan 
que abonar estos derechos de autor. Desde 
2003 la Confederación Española de Hoteles 
y Alojamientos Turísticos (CEHAT) y la SGAE 
tienen un acuerdo, que concluye a finales de 
2008, en el que se afirma que las habitacio-
nes “constituyen ámbito doméstico”, por lo 
que la Sociedad “no establece concepto al-
guno en las tarifas” que se establecieron para 
el pago de derechos de autor en los aloja-
mientos hoteleros. 

Según asegura Ramón Estalella, secretario 
general de la CEHAT, pese al fallo del Tribunal 
Europeo, la confederación y la Sociedad te-
nían un compromiso previo que especificaba 
que los términos del convenio se iban a man-
tener sin cambios, ni en tarifas, ni en modifi-
cación de condiciones, hasta su finalización, 
por lo que pide tranquilidad a los hoteleros, 
ya que las condiciones actuales están asegu-
radas hasta 2009.

Apenas el 16% de los hoteles cuenta con seguros de impagados

El Banco de España estima que la morosidad aumenta 3.000 euros al minuto.

Los hoteleros europeos deberán pagar derechos de 
autor por los televisores de las habitaciones

Sin cambios hasta 2009.
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☛ Sol Meliá abre dos 
nuevos hoteles en Cuba

Sol Meliá ha incorporado a su 
oferta en Cuba dos nuevos hote-
les:el Paradisus Princesa del Mar, 
su séptimo hotel en Varadero, y 
el Hotel Meliá Las Dunas, situado 
en Cayo Santa María. El Paradisus 
Princesa del Mar, que se comer-
cializa bajo la fórmula de todo 
incluido de lujo, cuenta con 434 
habitaciones, de las cuales 362 
son junior suites, 70 suites y dos 
suites presidenciales.

El Meliá Las Dunas, de 5 es-
trellas, que también operará bajo 
la modalidad de todo incluido, 
contará con un total de 925 ha-
bitaciones, de las cuales entrarán 
en funcionamiento en esta fecha 
436, mientras que el resto lo ha-
rán en el mes de abril. El estable-
cimiento contará con salas dedi-
cadas a la celebración de eventos 
y convenciones, así como con 
clubes infantiles e instalaciones 
deportivas.

☛ Oca Hotels se estrena 
en Brasil

El grupo turístico gallego Mas 
Costas, propietario de la cadena 
Oca Hotels, ha abierto la primera 
fase de su primer establecimien-
to en Brasil: el Miramar Maragogi 
Eco-Resort. El hotel, de 5 estre-
llas, que se completará el próxi-
mo febrero. “Nuestra apuesta por 
Brasil es definitiva, pues ya está 
en marcha lo que será el segundo 
hotel en el nordeste brasileño, el 
Miramar Gales, con categoría de 
4 estrellas y con previsión de in-
auguración para el verano 2008”, 
ha asegurado el director general 
del Grupo Mas Costas, David Ca-
ramés.

☛ Abre el Hotel Sorolla 
Palace en Valencia

Valencia cuenta con un nue-
vo hotel de 5 estrellas: el Sorolla 
Palace. El establecimiento tiene 
271 habitaciones: 215 estándar, 
23 superiores, 32 junior suites y 
una suite presidencial. Para los 
huéspedes de éstas 33 últimas 
se ha puesto en marcha la de-
nominada Planta Sorolla VIP, un 
espacio donde se les ofrecerá un 
servicio más personalizado. Entre 
otras prestaciones disfrutarán de 
una recepción independiente, 
late check-out, asistencia secre-
tarial y servicio de mayordomía. 
El hotel cuenta además con diez 
salones modulables, en los que 
se pueden celebrar todo tipo de 
eventos.

☛ Abierto el primer Tryp 
de Buenos Aires

Tryp Hoteles acaba de abrir un 
establecimiento en Buenos Aires. 
Se trata del primero de esta mar-
ca de Sol Meliá en Argentina y el 
tercero de la cadena en el país. 
El Tryp Buenos Aires se encuen-
tra en el centro de la ciudad y 
tiene 62 habitaciones. El nuevo 
hotel cuenta con dos salas para 
reuniones con capacidad para 25 
personas, además de la Sala Dalí, 
divisible en cuatro, que puede 
albergar eventos con hasta 100 
participantes. Los huéspedes 
disponen también de un Centro 
de Negocios tecnológicamente 
equipado.

☛ AC Hotels abre nuevos 
establecimientos en 
Barcelona y Portugal

AC Hotels ha inaugurado en 
Barcelona el AC Miramar, un 5 
estrellas que se convierte en el 
primero de la división AC Selec-
tion que la cadena inaugura en 
la Ciudad Condal. El hotel tiene 
75 habitaciones, de las cuales 30 
son AC Superior, diez son deluxe, 
ocho son junior suites y dos son 
suites. La mayoría dispone ade-
más de terraza privada con ja-

cuzzi. Entre las instalaciones del 
hotel se encuentran un spa de 
más de 1.000 metros cuadrados 
y seis salas de reuniones.

Además la cadena ha inaugu-
rado en Portugal el AC Porto, un 4 
estrellas de 128 habitaciones, de 
las cuales tres son AC Superior y 
cuatro son junior suites. Además 
dispone de seis salones con capa-
cidad que pueden acoger eventos 
de hasta130 personas

☛ Sirenis inaugura su 
segundo resort en Riviera 
Maya

La cadena ibicenca Sirenis Ho-
tels & Resorts acaba de inaugurar 
el Grand Sirenis Mayan Beach, su 
segundo hotel en la región mexi-
cana de Riviera Maya. El nuevo 
establecimiento, que se comer-
cializa bajo el modelo de todo 
incluido, tiene una categoría de 
5 estrellas lujo y cuenta con 450 
suites con superficies compren-
didas entre los 60 y los 100 me-
tros cuadrados.El Grand Sirenis 
Mayan Beach está a 32 kilóme-
tros de Playa del Carmen, y a una 
hora del aeropuerto de Cancún.

☛ Nuevo hotel cubano de 
Iberostar

Iberostar Hotels & Resorts va 
a abrir las puertas del Playa Ala-
meda Varadero, un hotel de 5 
estrellas situado en dicha zona 
turística cubana. El hotel, que se 
comercializará bajo la modalidad 
de todo incluido las 24 horas, 
está en primera línea de mar y 

cuenta con 391 habitaciones, 
distribuidas en once edificios 
rodeados de jardines tropicales. 
El establecimiento tiene además 
una sala de conferencias. En sus 
cercanías hay un campo de golf 
de 18 hoyos.

☛ Riu  inaugura  su 
segundo hotel en Puerto 
Vallarta

Riu acaba de inaugurar el Riu 
Vallarta, su decimosegundo esta-
blecimiento en México y segundo 
en Puerto Vallarta. El nuevo hotel 
tiene una categoría de 5 estrellas 
y cuenta con 550 habitaciones y 
suites que serán comercializadas 
bajo la fórmula de todo incluido. 
El Riu Vallarta se encuentra en 
primera línea de mar, en el litoral 
del Pacífico, en la playa Flamingo 
Beach y a muy pocos metros de 
ClubHotel Riu Jalisco, que RIU in-
auguró en mayo de 2002.

☛ Vime entra en Italia
La cadena Vime Hotels & Re-

sorts ha incorporado cuatro nue-
vos establecimientos a su cartera, 
todos ellos en Italia. La empresa 
gestionará estos hoteles, situa-
dos dos en Milán, uno en Parma 
y otro en la estación de esquí de 
Madonna del Campiglio, según 
ha comunicado su director gene-
ral, Antonio Gordillo.Los hoteles 
en cuestión son de 3 estrellas 
y se encuentran en los centros 
urbanos, segmento de mercado 
por el cual apuesta la compañía. 
“Hemos intentado desde los ini-
cios de la empresa apostar por la 
especialización, basándola en el 
cliente vacacional o turístico, que 
permite generarnos unas impor-
tantes sinergias a nivel de grupo 
en todos nuestros destinos”, se-
ñala Gordillo.
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✒ Pierre et Vacances 
c o n s t r u i r á  3 0 0 
apartamentos en Port 
Aventura

El grupo francés Pierre et 
Vacances construirá alrededor 
de 300 apartamentos en Salou, 
en virtud de un acuerdo firma-
do con el parque temático Port 
Aventura, dentro de sus planes 
de expansión en España, don-
de según Félix Ibañez, director 
de Desarrollo Inmobiliario de la 
empresa, espera gestionar 5.000 
apartamentos en 2010.

Según los detalles ofrecidos 
por Gérard Brémond, presidente 
del grupo, se tratará de una re-
sidencia con un acceso peatonal 
directo a Port Aventura y a la 
playa. De esta manera pretende 
crear una oferta diferenciada de 
ocio y descanso, principalmente 
para su clientela francesa, muy 
abundante entre los visitantes 
del parque.

El proyecto de Port Aventura 
todavía está en una primera fase. 
“Hemos firmado un acuerdo de 
principio con  La Caixa, accionista 
de referencia del parque, y ahora 
tiene que desarrollarse, ha seña-
lado Brémond. El presidente del 
grupo francés ha destacado tam-
bién que “es la primera vez” que 
Port Aventura firma un acuerdo 
de asociación de este tipo.

✒ Globalia firma con 
Oasis la incorporación 
de 5.000 habitaciones

El presidente de Globalia, Juan 
José Hidalgo, ha firmado el acuer-
do alcanzado con el grupo hote-
lero Oasis, para incorporar a su 
cartera la explotación de los diez 
establecimientos que éste último 
posee en el Caribe mexicano y 

los tres que tiene en España. Este 
convenio, que ya fue anunciado 
por HOSTELTUR a finales de sep-
tiembre, sitúa el portafolio hote-
lero de Globalia en 36 hoteles y 
11.000 habitaciones.

El acuerdo con Oasis es una 
“asociación estratégica”, asegura 
Hidalgo, cuyos objetivos princi-
pales son la explotación de los 
hoteles. La alianza también per-
mitirá inversiones conjuntas en 
distintos destinos vacacionales, 
especialmente en el Caribe, así 
como la operación unificada bajo 
los estándares de calidad y con la 
marca Oasis y Grand Oasis en la 
mayoría de los establecimientos 
de la división hotelera del Grupo 
Globalia. 

✒ Accor prevé abrir 5.000 
nuevas habitaciones en 
India

David Baffsky, director gene-
ral de Accor para Asia Pacífico, 
ha anunciado que el grupo tie-
ne previsto abrir 5.000 nuevas 
habitaciones en India en los 
próximos cinco años con una 
inversión de 300 millones de 
dólares (228 millones de euros). 
El mayor crecimiento afectará a 
Formule 1, la marca económica 
del grupo. Gilles Pélisson, direc-
tor general de Accor, y Moham-
med Ali Alabbar, presidente del 
grupo EMAAR Properties, uno de 
los promotores más grandes del 
mundo, han firmado el desarrollo 
de estos nuevos establecimien-
tos, que tendrán una capacidad 
de al menos 80 habitaciones. En 
estos momentos están eligiendo 
los destinos donde instalar los 
hoteles, aunque diez de ellos ya 
están en su fase final y abrirán 
en dos años.

> B R E V E S <

✒ Blau destina 34 M E 
a la reforma de tres de 
sus hoteles

Entre esta temporada de in-
vierno y la que viene, Blau Hotels 
va a remodelar los tres estableci-
mientos más veteranos que tiene 
en Mallorca: el Hotel Blau Medi-
terráneo, el Club Blau Mediterrá-
neo y el Club Blau Punta Reina,  
proyecto en el que invertirá un 
total de 34 millones de euros.

Al Hotel Blau Mediterráneo se 
destinarán 12 millones, según ha 
asegurado a HOSTELTUR el direc-
tor general de la cadena, Pablo 
Servera. Está previsto que sus 
397 habitaciones sean renovadas 
íntegramente antes de su aper-
tura en mayo de 2007.

También invertirán 12 millo-
nes en Club Blau Punta Reina, 
que pasará de 3 a 4 estrellas. El 
establecimiento tiene 812 habi-
taciones entre hotel, estudios y 
apartamentos que volverán a es-
tar operativos en mayo de 2008.

También llegará a las 4 estre-
llas el Club Blau Mediterráneo.  
Su remodelación, que se produ-
cirá entre noviembre de 2007 y 
mayo de 2008, costará 10 millo-
nes de euros.

✒ Menorca propone 
el  condominio para 
revitalizar el sector

La Asociación Hotelera de Me-
norca (ASHOME) ha propuesto a 
la Mesa del Turismo de Baleares 
que el Govern modifique la nor-
mativa para mejorar los servi-
cios que los apartamentos dan 
al cliente y para permitir el uso 
mixto residencial y turístico de 
un mismo alojamiento.

Los hoteleros menorquines 
quieren recuperar los 200.000 

turistas extranjeros que la isla 
ha perdido en los últimos años, 
por lo que han realizado dos pro-
puestas encaminadas a mejorar 
la oferta alojativa de la Isla. Por 
un lado, pedirán que se modifi-
que la Ley General Turística para 
que permita a los apartamentos 
turísticos ofrecer servicios de co-
medor a sus clientes; y por otro 
lado, los hoteleros quieren que 
sea compatible el uso residen-
cial con el turístico en hoteles 
y apartamentos, de manera que 
la formula del condohotel sea 
viable en la isla. Esta posibilidad 
evitaría que los propietarios de 
los apartamentos los vendan a 
particulares, incrementando así 
la oferta residencial alegal.

✒ Los Indios Seminoles 
adquieren Hard Rock 
Internacional

La tribu de los Indios Semi-
noles de Florida ha anunciado 
la firma de un contrato para la 
adquisición de Hard Rock Inter-
national y otras entidades rela-
cionadas propiedad de The Rank 
Group por 965 millones de dóla-
res ( 725 millones de euros). En 
concreto, la operación incluye 68 
restaurantes y tiendas Hard Rock 
Cafe, además de los acuerdos de 
licencia o de franquicia de otros 
56 restaurantes y cinco hoteles, 
así como de diversos locales Hard 
Rock Live. Para Mitchell Cypress, 
que preside el Consejo Tribal, “se 
trata de un momento que enor-
gullece a los Seminoles de Flori-
da y a todas las tribus de indios 
americanos, y que supone, ade-
más, una oportunidad para que 
los Seminoles diversifiquen sus 
actividades y crezca aún más una 
compañía que ya ha cosechado 
muchos éxitos”.

> B R E V E S <
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☛ Partner Hotels tendrá 
un nuevo establecimiento 
en Egipto

El Partner Royal Alexandría, 
que tiene previsto abrir sus puer-
tas e próximo mes de junio, es 
la última novedad de la cadena 
española en Egipto, donde ya 
tiene tres hoteles. El Hotel, de 4 
estrellas, tendrá 210 habitaciones 
dobles y 18 suites. Contará con 
pisos para no fumadores además 
de una Planta Ejecutiva, con re-
cepción independiente, servicio 
check in y check out express y 
desayuno en un salón privado. 

Antes de la apertura del Royal 
Alexandría, a finales de marzo, 
Partner Hotels abrirá su primer 
establecimiento en la provincia de 
Toledo. El Comendador, también 
de 4 estrellas, estará ubicado en la 
población de Carranque, y contará 
con 44 habitaciones, un spa-bal-
neario y salones para la celebra-
ción de reuniones y banquetes.

☛ Gargallo abrirá un 4 
estrellas en Barcelona

El Grupo Hotelero Gargallo 
ha comprado por 20 millones de 
euros la antigua sede del Banco 
Hispano Colonial en Barcelona, 
donde tiene la intención de abrir 
un hotel de 4 estrellas, que se 
convertirá en el noveno estableci-
miento de la cadena en la capital 
catalana. Se trata de un edificio 
modernista de 1913 catalogado 
por el Ayuntamiento, por lo que 
las obras de habilitación, cuyo 
inicio está previsto para princi-
pios de 2007, deberán conservar 
los elementos de la fachada y su 
actual cromatismo. El estableci-
miento contará con un total de 
83 habitaciones. El Grupo Gar-

gallo, de propiedad familiar y 55 
años de historia, tiene 17 hoteles, 
ocho de ellos en Barcelona, uno 
en Reus y ocho en Aragón.

☛ HM proyecta dos 
nuevo s  ho t e l e s  en 
Palma

La cadena hotelera HM prevé 
crecer en el segmento urbano a 
través de la apertura de hoteles 
en dos inmuebles que posee en 
Palma de Mallorca. Así lo ha ase-
gurado a HOSTELTUR el director 
general de la compañía, Antoni 
Horrach, quien ha añadido que 
una de las propiedades se en-
cuentra en la calle Ramón y Cajal 
y la otra en la Plaza Atarazanas.  
Por otro lado, la hotelera acaba de 
sumar su primer establecimiento 
en régimen de alquiler. Se trata 
del Royal Beach, un apartotel de 
204 estancias situado en la loca-
lidad mallorquina de Magalluf. 
Horrach señala que han firmado 
un acuerdo con el actual propie-
tario para gestionarlo durante los 
próximos diez años. “Nuestra idea 
es crecer de esta forma”, asegura 
el director general, en referencia 
al sistema de arrendamiento. 

☛ Sol-Hoti invertirá 
65 M € en dos nuevos 
hoteles en Portugal

La empresa hotelera Sol-Hoti, 
participada en un 45% por Sol 
Meliá, invertirá 65 millones de 
euros en la construcción de dos 
nuevas unidades lusas, según ha 
manifestado el máximo respon-
sable de la firma española en 
Portugal, Héctor Coronel.

La apertura de ambos hoteles, 
que llevarán la marca Meliá y su 
nueva imagen, está prevista para 
el primer trimestre de 2008, ex-

plicó. El responsable de la cadena 
en Portugal ha señalado que la 
firma española no participará en 
la inversión para la construcción 
de estas dos nuevas unidades, 
que funcionarán bajo el régimen 
de franquicia, una de las opcio-
nes de “expansión internacional” 
de Sol Meliá.

Coronel ha indicado que ya han 
comenzado las obras de cons-
trucción del hotel Meliá Madeira, 
situado en la capital del archipié-
lago luso, tendrá  una categoría 
de 5 estrellas y contará con 215 
habitaciones y 10 salas de reunión 
y banquetes. El otro hotel en pro-
yecto es el Meliá Aldeia dos Capu-
chos, en Costa de Caparica, cerca 
de Lisboa, destinada para congre-
sos e incentivos y golf. El hotel, 
de 4 estrellas y una inversión de 
35 millones de euros, contará con 
229 habitaciones.

☛  I b e r o s t a r 
incorporará dos nuevos 
establecimientos en 
Bulgaria

El grupo Iberostar incorporará 
a partir del año próximo dos nue-
vos hoteles de playa situados en 
la costa búlgara del Mar Negro, 
donde ya cuenta con siete esta-
blecimientos.

Uno de los hoteles será el Ibe-
rostar Bjala beach, de 4 estrellas, 
cuya apertura está prevista para 
el próximo mes de mayo, según 
han informado a HOSTELTUR 
fuentes de la cadena. Contará 
con 446 habitaciones dobles y 
apartamentos, y estará destinado 
principalmente al turismo fami-
liar. El segundo establecimiento 
será el Iberostar Nessebar Pala-
ce, de 5 estrellas y que dispone 
de 335 habitaciones. El hotel se 
encuentra en las proximidades 
de la antigua ciudad de Nessebar, 
emplazada en un istmo y famosa 
por su casco viejo.

☛ Mandarín Oriental 
anuncia un resort de lujo 
en el Caribe

Mandarin Oriental Hotel Group 
ha anunciado la construcción de 
un resort hotelero y residencial de 
lujo que gestionará en Cayo Dellis, 
en las Islas Turcas y Caicos perte-
necientes a las Indias Occidenta-
les Británicas. El establecimiento, 
cuya apertura está prevista a fi-
nales de 2009 será el segundo de 
la cadena en el Caribe. A éste será 
añadido, a partir de 2008, otro re-
sort en las Islas Caimán. El Man-
darin Oriental Dellis Cay, Turcas y 
Caicos se situará en primera línea 
de playa, rodeado de arrecifes de 
coral y protegido por reservas de 
manglares. El resort estará forma-
do por 25 suites, 17 villas indivi-
duales y 78 apartamentos, todos 
ellos provistos de terrazas con vis-
tas sobre el océano.

☛ Ritz-Carlton abrirá su 
primer hotel en Rusia

Ritz-Carlton Hotel Company 
acaba de finalizar la construcción 
de su primer establecimiento en 
Rusia, un hotel de lujo situado en 
la capital, con 334 habitaciones, 
en el que se han invertido 226 
millones de euros y cuya apertu-
ra está prevista para el próximo 
mes de marzo. Simon F. Cooper, 
presidente de Ritz-Carlton, ase-
gura durante que la expansión de 
la compañía en Rusia “se produce 
en el mejor momento para esta-
blecer nuestra marca, debido a la 
prosperidad de la economía rusa”. 
“El Ritz-Carlton Moscow ofrecerá 
un nuevo estándar de lujo y ser-
vicio a nuestro clientes”, añadió.

> N O M B R A M I E N T O S <

➤ Nuevo conse je ro 
delegado en Corinthia 
Hotels

Tony Potter ha tomado po-
sesión del cargo de consejero 
delegado de Corinthia Hotels. El 
presidente de la empresa, Kar-
menu Vella, asegura que Potter 
se une a ellos en “un momento 
muy importante para el desa-
rrollo de Corinthia Hotels”, refi-
riéndose a su joint venture con 
la cadena americana Wyndham.  
Potter cuenta con una amplia 
experiencia en el sector hotele-
ro, habiendo ocupado puestos de 
responsabilidad en diversas cade-
nas, como, por ejemplo, Friendly 
Hotels.

➤ In te rCont inenta l 
Madrid nombra resident 
manager

El Hotel InterContinental Ma-
drid ha nombrado a Pilar Monzón 
Trigo como resident manager. 
Monzón, que temporalmente se-
guirá asumiendo la responsabi-
lidad sobre la Dirección de Mar-
keting, dejará a un lado sus 
funciones en el departamento de 
ventas tanto en el establecimien-
to como en la zona regional de la 
marca en España. Se centrará por 
tanto en el área de operaciones 
y en desarrollar su carrera profe-
sional en la dirección hotelera. 

➤ Best Western elige 
presidente del Consejo 
de Dirección 

El Consejo de Dirección de Best 
Western International ha anun-
ciado nuevos nombramientos del 
comité directivo, entre los que se 
encuentra Charles Helm como 

presidente, además de Roman 
Jaworowicz como vicepresidente 
y David Francis como secretario y 
tesorero. Helm, que ejerció como 
secretario y tesorero desde que 
entró a formar parte del Conse-
jo en 2005, había sido nombrado 
recientemente vicepresidente. En 
su nuevo puesto reemplaza a Ra-
ymond Johnston, que tras ocupar 
el puesto durante el último año 
mantiene su puesto como miem-
bro del consejo.

➤ Nueva directora de 
Ventas y Marketing en 
el Avenida Palace de 
Barcelona

Nicole Yolande Vroom es la 
nueva directora de Ventas y 
Marketing del Avenida Palace de 
Barcelona. De nacionalidad ho-
landesa, trabaja en el hotel desde 
septiembre de 2004.

 En febrero del año pasado 
fue nombrada ejecutiva de Ven-
tas, puesto que ocupaba hasta 
el momento. Antes de llegar a la 
Ciudad Condal, desarrolló su ca-
rrera profesional en Holanda y en 
Bélgica.

➤ Rees t ruc turac ión 
del Área Operativa de 
Paradores

Javier Morales Lavería ha sido 
nombrado director general de 
Explotación de Paradores de Tu-
rismo dentro de la reestructura-
ción organizativa del Área Ope-
rativa que Paradores ha decidido 
llevar a cabo. En este sentido se 
han creado nueve zonas regiona-
les en lugar de las tres actuales. 
Fuentes de la sociedad estatal in-
dicaron a Efe que esta actuación 
se ha llevado a cabo para agilizar 

mucho más la funcionalidad de 
las actuaciones de cada Dirección 
de Zona, ya que en la actualidad 
“tenían que abarcar mucho espa-
cio pocas personas”.

➤ Fantasy Island Resort 
nombra director general

Pedro Mas Rubio acaba de ser 
nombrado director del Fantasy 
Island Resort, situado en un cayo 
privado en las Islas de la Bahía, 
y propiedad del hotelero mallor-
quín Andrés Vidal. Mas, de 36 
años, posee una importante ex-
periencia en hoteles del Caribe, 
donde durante 12 años ha diri-
gido hoteles en Cancún, Cuba y 
República Dominicana, con cade-
nas hoteleras como Sol Meliá, Riu 
y Oasis; así como en España, con 
Dreamplace Hotels en Tenerife.

➤ Nueva directora del 
Rafaelhoteles Ventas

Rafaelhoteles ha nombrado 
a Silvia Palazuelos como direc-
tora del Rafaelhoteles Ventas. 
Palazuelos cursó los estudios de 
Técnico Superior en Empresas y 
Actividades Turísticas y posee un 
Curso Superior sobre Gerencia y 
Dirección Hotelera por la Univer-
sidad Politécnica de Madrid. Ha 
ejercido como directora en varios 
establecimientos de Green Hote-
les. También ha ocupado puestos 
de responsabilidad en otras cade-
nas nacionales.

➤ Partner Hotels designa 
director de Expansión y 
Marketing 

Partner Hotels ha nombrado a 
Miguel Ángel Martínez como di-
rector de Expansión y Marketing. 

Será el responsable de un nuevo 
departamento con el que la em-
presa prevé “posicionarse como 
una de las cadenas hoteleras más 
importantes de nuestro país”. Su 
trayectoria profesional dentro 
del sector turístico empezó en 
Paradores y continuó en varios 
hoteles españoles en los que de-
sarrolló diversas labores de res-
ponsabilidad.

➤ Los establecimientos 
de Hoteles Gvadalpin 
cuentan con nuevos 
directores 

Hoteles Gvadalpin ha desig-
nado nuevos cargos directivos. 
Entre las novedades se encuentra 
la de Juan José Rodríguez (en la 
foto) como director general cor-
porativo de la cadena. Además 
la compañía ha renovado a los 
directores de sus establecimien-
tos. Así, a partir de ahora Katrin 
Laguna es la directora de Gran 
Hotel Gvadalpin Marbella & Spa; 
Jorge Blasco es el director de 
Gran Hotel Gvadalpin Banús, y 
Javier Rodríguez es el director de 
Hotel Byblos Gvadalpin.

➤Nuevo vicepresidente 
de Desarrollo y Gestión 
de  Act ivos  Barce ló 
Crestline

Barcelo Crestline Corporation 
anuncia el nombramiento de 
Fernando Mulet como vicepresi-
dente de Desarrollo y Gestión de 
Activos, donde se encargará de 
indentificar las oportunidades de 
inversión, dirigir los estudios de 
viabilidad y negociar la adquisi-
ción de propiedades en México, 
Caribe y Latinoamérica.

Tony potter pilar Monzón Nicole yolande Javier Morales Silvia palazuelos Miguel ángel Martínez Juan José Rodríguez
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p.- ¿qué cifras barajan los miembros de 
dRV?
R.- En cuanto a la facturación, de enero a 
octubre, los turoperadores obtuvieron un 
crecimiento del 20%. Las agencias sólo au-
mentaron un 0,5%. Entre octubre de 2005 y 
octubre de 2006, el volumen de ventas de los 
organizadores de viajes fue de 19.600 millo-
nes de euros, un 1% más. El número de clien-
tes se cifró en 37,5 millones, un aumento del 
2%. Por otro lado, este año se espera que 
lleguen a España más de diez millones de tu-
ristas alemanes. Estoy convencido de que en 
Tenerife se superarán los 700.000, un buen 
resultado. En los nueve primeros meses del 
año, el número de visitantes llegados a la isla 
provenientes de Alemania creció un 9,7%.
 
p.- ¿Cómo afectó a las agencias alemanas 
el Mundial de fútbol?
R.- Tuvo una gran influencia. Del 9 de junio 
al 9 de julio casi no hubo viajes de negocios 
en Alemania. Pero sí hubo muchos viajes de 
ocio, porque había bastantes personas que 
querían huir del fútbol y se fueron de vaca-
ciones fuera del país. Junio fue un mes muy 
bueno gracias a la competición. Pero julio 
y agosto presentaron bastantes problemas 
porque la gente ya se había gastado el di-
nero durante el Mundial. En esto influyó que 
la selección alemana llegase tan lejos en el 
torneo [quedó tercera, jugando el partido de 
semifinales contra Portugal]. 

p.- ¿qué perspectivas hay para 2007?
R.- El número de alemanes que saldrán fuera 

va a crecer entre un 3 y un 4% de media, 
porcentaje que hace referencia también a 
España. En Tenerife en concreto creo que au-
mentará el doble. 

p.- ¿Crece en Alemania la comercializa-
ción de viajes a través de internet?
R.- Sí, se hacen cada vez más reservas onli-
ne, pero más bien por las páginas web de las 
agencias de viajes, no por los turoperadores 
que ofrecen únicamente su oferta en la red. 
En total, el mercado de agencias de viajes 
tiene una facturación de 40.000 millones de 
euros. De estos, 20.000 millones correspon-
den a paquetes de turoperadores. Del 50% 
restante, 10.000 millones proceden de bille-

tes aéreos y los otros 10.000 de trayectos en 
tren, alquiler de coches, reservas hoteleras 
y seguros de viajes. De los 40.000 millones 
totales, un 12% llega de internet, siendo pa-
quetes el 5%. 

p.- ¿Cuántas agencias online hay asocia-
das a dRV?
R.- Todas las agencias que sólo están en in-
ternet son miembros de DRV.  

p.- ¿Se espera que aumente el número de 
asociados?
R.- Creo que no mucho, porque hay una 
tendencia a que haya menos agencias de 
viajes, por lo tanto, la cifra de miembros o 
descenderá algo o se mantendrá. En Alema-
nia tenemos todavía una gran concentración 
de agencias. La disminución de su número en 
los últimos años se debe, en el caso de la dis-
tribución de viajes de ocio, a que las compa-
ñías grandes redujeron el número de puntos 
de venta, y en el caso de la distribución de los 
viajes de negocio, a que los centros de viajes 
de negocios se consolidaron.  

p.- En España aumenta la tendencia a 
que los turistas extranjeros que vienen 
vengan sin paquetes contratados. ¿Esta 
situación también se da entre el turista 
alemán?
R.- Alemania todavía sigue siendo un merca-
do bastante clásico y la mayoría de los viajes 
se hacen contratando paquetes. El volumen 
total del mercado alemán es de 57.000 mi-
llones de euros, cifra que engloba las perso-
nas que reservan directamente el producto. 
A ello se suman 44.000 millones de euros en 
turismo de negocios. 

p.- España sigue siendo el destino favo-
rito para los alemanes. pero, ¿con qué 
otros países compite?
R.- Los que más compiten son los países ve-
cinos de Alemania: Italia y Austria. 

p.- ¿pueden afectar los precios en la elec-
ción?
R.- No. España tiene sus adeptos que siem-
pre han venido y que van a seguir viniendo. 
El turista alemán es un cliente muy fiel.

La Asociación de Turismo 
Alemana (DRV) tiene 5.000 
miembros, entre agencias y 
turoperadores, cuyas empresas 
representan el 80% de la factu-
ración de la industria turística 
germana. Su presidente comenta 
para HOSTELTUR la situación 
del sector en su país, donde las 
minoristas se han adaptado bien 
al sistema de comisión cero.

Klaus Laepple, presidente de DRV.

Klaus Laepple, presidente de la Asociación de Turismo Alemana (DRV)

El 80% de las agencias de viajes 
alemanas sale ganando con los fees

TT.OO. Y AGENCIAS

p.- ¿Cuáles son los destinos españoles 
más demandados?
R.- Los archipiélagos, Canarias y Baleares, 
la Costa Brava, la Costa Dorada, Valencia y 
Andalucía.

p.- Son entonces muy dados al turismo 
de sol y playa.
R.- Sí, aunque crece cada vez más la tenden-
cia a visitar la España Verde.

p.- y el turismo de negocios alemán hacia 
España, ¿qué comportamiento tiene?
R.- Se hace, pero está concentrado en gran-
des ciudades como Barcelona, Madrid o Se-
villa.

p.- ¿qué relación tienen actualmente los 
proveedores con las agencias alemanas 
en cuanto a las comisiones? 
R.- Alemania empezó con el sistema de co-
misión cero a finales de septiembre de 2004. 
Actualmente, la mayoría de los miembros de 
la IATA aplican ese sistema. Las agencias de 
viajes por lo tanto han tenido que autofinan-
ciarse a través de cargos a los clientes por la 
tramitación de billetes. Por la venta de pa-
quetes reciben una comisión media del 10% 
que depende del volumen y del crecimiento. 
En el caso de los cruceros, esa comisión me-
dia es del 12%.

p.- ¿y es beneficioso para las agencias?
R.- Al principio no estuvimos muy de acuer-
do pero las mismas agencias de viajes han 
establecido un sistema por el que ahora 
es el cliente el que tiene que pagar direc-
tamente a la agencia cierta suma. Con esa 
cantidad, el 80% de ellas se ven más bene-
ficiadas que con el sistema anterior y sólo 
un 20% pierde.

p.- ¿Cuáles son los retos de las agencias 
de viajes y los turoperadores en Alema-
nia?
R.- El desafío más grande para la industria 
del turismo es adaptarse a la evolución de-
mográfica, porque hay cada vez más gente 
mayor y menos gente joven e incluso va dis-
minuyendo el total de alemanes. Se espera 
que en el año 2050 haya 70 millones de ha-
bitantes en el país, frente a los 82 millones 
actuales. Y esto va a influir en el mercado, en 
el tipo de turismo y en la cantidad de viajes. 
Habrá que desarrollar bastantes ideas, sobre 
todo para ofrecer muchos servicios agrada-
bles a esas personas mayores. Si no se les 
ofrecen servicios especiales se corre el riesgo 
de perder a esos clientes, porque puede ser 
que sea gente que entonces no viaje. 

p.- ¿Cuáles son las nuevas estrategias a 
seguir en el mercado turístico? 
R.- Es bastante probable que se empiece a 
usar el correo electrónico para hacer publi-
cidad. Se utilizan muchas posibilidades para 
entrar en contacto con el cliente, como son 
las redes de comunicación. Por un lado está la 
venta física en agencias  y por otro, internet. 
También se hace publicidad en prensa y en 
televisión. A esto se suman los call center.

p.- ¿Hacia donde tienden los precios?
R.- Se entienden que habría que mantener 
los precios fijos, pero a largo plazo no se 
puede hacer porque la calidad iría disminu-
yendo. Si mantenemos las tarifas estables 
siempre vamos a tener la misma calidad pero 
la gente mayor, que cada vez viaja más, tiene 
unas demandas bastante elevadas y pide más 
calidad. Por eso también van creciendo los 
precios, de manera moderada. Si queremos 

un turismo de calidad tenermos que aceptar 
que crezcan los precios. 

p.- ¿Existe en Alemania la tendencia a 
sacar al mercado ofertas y promociones 
agresivas de última hora?
R.- No, en Alemania es completamente dis-
tinto. La estrategia que tenemos es que el 
primero en reservar recibe el precio más ba-
rato. Y eso es beneficioso para todos: para 
el que viaja, porque tiene todavía todos los 
productos disponibles, y para turoperadores, 
agencias de viajes, líneas aéreas, hoteles,... 
porque pueden planificar con bastante se-
guridad. Hace algunos años la cifra de viajes 
que se reservaban en el último momento era 
de un 40%. Hoy en día se ha logrado bajar 
hasta menos del 20%. 

Texto: Araceli guede

>  “El desafío 
más grande de 
la industria del 

turismo es adaptarse 
a la evolución 
demográfica”

La Asociación de Turis-
mo Alemana (DRV) celebró 
su 56º Congreso Anual en 
Tenerife entre el 23 y el 26 
de noviembre. Durante esos 
cuatro días, 860 delegados 
y una treintena de perio-
distas alemanes tuvieron la 
oportunidad de conocer la 
isla. Las jornadas de trabajo 
se celebraron en el Palacio 
de Convenciones Magma 
Arte & Congresos, situado 
en Adeje. 

En este encuentro parti-
ciparon directivos de importantes empresas del sector turístico alemán. Entre ellos 
estaban representantes de los grupos TUI, Thomas Cook y Rewe, con sus diferentes 
marcas, así como de las aerolíneas Lufthansa y LTU. 

Sobre este evento, el vicepresidente del Cabildo y consejero de Turismo, José Manuel 
Bermúdez, afirmó que “la mejor promoción hecha nunca en Alemania es celebrar el 
Congreso de DRV en Tenerife”. De hecho, el presidente de la asociación, Klaus Laepple, 
señaló que este acto “repercutirá de una forma extremadamente positiva” en el ba-
lance de reservas en la zona. Asimismo, Laepple calificó de éxito y de “decisión muy 
acertada” la celebración del congreso en la isla. “La hospitalidad y la profesionalidad de 
Tenerife son ejemplares”, agregó. A esto sumó sus buenas infraestructuras y la buena 
preparación de su planta hotelera. 

En la puesta en marcha de esta convención, el Cabildo contó con el apoyo económi-
co de Turespaña y del Gobierno canario, y la colaboración de las comisiones del Valle de 
la Orotava y del Sur. El presupuesto de la iniciativa ronda el millón y medio de euros. 

En algo más de un año Tenerife va a ser sede de tres importantes encuentros del 
sector turístico. Antes del congreso de la DRV, en mayo, tuvo lugar la I Convención 
Anual de Triton. El nuevo consorcio británico de agencias de viajes eligió la isla para 
celebrar su primera convención anual. A ella acudieron también más de 800 agentes. 
Y en otoño del año que viene acogerá la reunión de ABTA, la asociación de agencias 
de viajes más importante del Reino Unido, a la que se estima que asistan casi 2.000 
personas.

Tenerife se consolida como sede de grandes congresos
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>NOMBRAMIENTOS<

➤ Cambio de presidente 
en Thomas Cook AG

El director ejecutivo de Tho-
mas Cook UK, Manny Fonten-
la Novoa, tomará el puesto de 
Thomas Holtrop, como máximo 
representante del grupo alemán. 
El turoperador ha confirmado 
que Fontenla ejerce, desde ayer 
por la tarde, sus nuevas funcio-
nes como presidente y director 
ejecutivo del grupo. Uno de sus 
principales objetivos será estar al 

frente de la puja con My Travel 
por la división vacacional de First 
Choice. 

➤ Nuevo director general 
en Rumbo 

José Rivera ha sido nombra-
do director general de Rumbo, 
tras el nombramiento de Ignacio 
Martos como máximo responsa-
ble de Opodo. Rivera es miembro 
del equipo directivo de Rumbo 
desde su fundación y ha desarro-
llado diversas funciones dentro 
de la compañía. Rivera ha dicho: 
“Es un honor para mí pasar a di-
rigir la empresa después de parti-
cipar junto con Ignacio y el resto 
del equipo en su lanzamiento y 
desarrollo, hasta alcanzar el lide-
razgo de las agencias online en 
España.”

fontenla Novoa José Rivera

> B R E V E S <

✒ Spanair pagará el 
1% 

El sistema retributivo pro-
puesto por Spanair se articula en 
torno a tres vías: pagará a partir 
de enero de 2007 una comisión 
básica del 1%, lo que supone un 
descenso de medio punto ante 
el 1,5% que paga actualmente, 
pero se sitúa en el mismo nivel 
que Air Europa y por encima del 
0,4% de Iberia, pondrá en mar-
cha un plan de incentivos por 
incrementos de ventas, y otro 
destinado a incentivar las ven-
tas del segmento business. Asi-
mismo, Spanair dejará de cobrar 
a las agencias un fee por reser-
var en su web. Aunque todavía 
están pendientes algunos flecos 
(la compañía ofrece una vigen-
cia de un año para su nuevo sis-
tema y las agencias piden tres), 
las agencias de viajes han acogi-
do favorablemente la propuesta 
de la aerolínea.

✒ My Travel incrementa 
sus beneficios un 20%

Los beneficios anuales de My 
Travel han sido de 43,8 millones 
de libras (en torno a los 65,3 M 
�), frente a los números negativos 
obtenidos en 2005 de 25 millo-
nes de euros. Estas cifras reflejan 
un incremento de las ganancias 
del 20% con respecto al mismo 
período del año anterior. El re-
cord de beneficios lo ha tenido 
América del Norte, cuyo incre-
mento ha sido del 8,1%, pasan-
do de los 89 millones de euros a 
los 95 millones. Los ingresos del 
grupo en Reino Unido han sido 
aproximadamente de 2.296 mi-
llones de euros, en el norte de 
Europa 1.173 millones de euros y 
en América del Norte 698 millo-
nes. En total los ingresos de My 
Travel del presente año ascienden 
a 4.170 millones de euros, un 3% 
menos que los de 2005. Por otra 
parte, el grupo ha manifestado 
que ha descendido un 53% sus 
pérdidas, con 19,2 millones de 

euros, mientras que el año ante-
rior fue de 40,8 millones.

✒ TUI despide a 3.600 
empleados

TUI despedirá a 3.600 em-
pleados como parte de su pro-
grama de reducción de costes en 
su división turística. La mayor 
parte de las bajas (2.600) se pro-
ducirán en el Reino Unido, de-
bido al cambio, mientras que en 
Alemania, los empleados afecta-
dos serán entorno a los 400. Con 
esta disminución en la plantilla, 
el TUI prevé ahorrar alrededor de 
100 millones de euros en costos 
de personal. Entre los despidos 
de los empleados y la reducción 
de los gastos materiales, pre-
vé reducir para finales de 2007 
alrededor de 250 millones de 
euros. Sin embargo acompañado 
de este anuncio, el presidente 
del grupo Michael Frenzel ase-
gura que el objetivo de TUI para 
2008 es crear 3.300 nuevos em-
pleos en determinados sectores, 
incluyendo la creación de cien-
tos de ellos en Alemania.

✒ Galileo gana mercado 
c o n  l a  c o m p r a  d e 
Worldspan

Travelport ha comprado el 
GDS Worldspan por unos 1.060 
millones de euros, y con ello se 
realizará la fusión con Galileo, 
el GDS perteneciente al gru-
po. “Esta operación supone una 
gran reforzamiento de Galileo”, 
ha señalado la directora general 
de Travelport para España, Alicia 
Herrán, quien ha añadido: “Gra-
cias a las economías de escala 
que se generan, la fusión nos 
supondrá, por un lado, un gran 
ahorro de costes, y por otro lado 
el aumento de soluciones que 
ofrecemos a nuestros clientes. 
Galileo aporta su gran variedad 
de contenidos y Worldspan su 
especialización en el mercado 
online”. De momento, Galileo y 

Worldspan mantendrán sus res-
pectivas marcas, si bien parece 
previsible que finalmente toda 
la actividad de GDS se realice 
bajo la marca de Galileo. 

Con esta operación se incre-
menta la concentración que 
hay en el mercado de los GDS’s, 
hasta ahora en manos de Sabre 
(dominante en Estados Unidos), 
Amadeus (líder en Europa), Ga-
lileo (con mayor cuota en algu-
nos mercados como el británico) 
y Worldspan (compañía norte-
americana y cuarto GDS en liza 
hasta ahora).

✒ Thomas Cook no les 
ve futuro a los paquetes 
vacacionales

El máximo representante de 
Thomas Cook, Thomas Holtrop, ha 
manifestado que la fuerte compe-
tencia, entre las ventas directas de 
los proveedores y la transparencia 
de precios en internet, provoca 
que el futuro de los paquetes va-
cacionales no sea muy esperan-
zador.  “Dentro del negocio de los 
turoperadores convencionales, los 
paquetes vacacionales tradiciona-
les no tienen poder de crecimien-
to”, ha manifestado Holtrop. La 
oferta modular de las compañías 
aéreas de bajo coste se ha con-
vertido en una de las principales 
áreas de crecimiento económico. 
Por tal motivo, el grupo alemán 
ha decidido orientar su oferta 
hacia productos que se puedan 
reservar de forma individual. Asi-
mismo, Holtrop ha manifestado 
que la empresa prevé trabajar más 
profundamente en los aspectos 
emocionales de su marca.

✒First Choice incrementa 
un 2% sus beneficios

First Choice ha dado a cono-
cer los resultados tras el cierre de 
su ejercicio, el 31 de octubre. De 
ellos se desprende que los benefi-
cios antes de impuestos han sido 
de 117,2 millones de libras (173 

M €), frente a los 115 millones 
de libras (170 M €) del ejercicio 
anterior.  Su director ejecutivo, 
Peter Long ha señalado que una 
vez más el desarrollo de las ope-
raciones y las finanzas del grupo 
han sido fuertes, durante un año 
que se ha comportado como un 
gran desafío para todo el sec-
tor turístico. Long asegura que 
dentro del principal negocio, la 
turoperación, en el mercado bri-
tánico la temporada de invierno 
2006-2007 no será fácil. Sin em-
bargo, sostiene que gracias a la 
experiencia de la compañía, du-
rante las últimas semanas se ha 
percibido una fuerte demanda de 
los productos de largo recorrido. 
“Nuestra confianza en el futuro 
se refleja en el crecimiento de 
dos dígitos de los dividendos de 
todo el año, (…) lo que continua-
rá generando mayores ingresos a 
nuestros accionistas”, ha mani-
festado el director ejecutivo.

✒ Iberostar presenta 
un portal B2B para las 
agencias minoristas

Iberostar Hotels & Resor-
ts lanzará a partir de enero del 
próximo año una nueva web de 
venta online para profesiona-
les, dirigida a todas las agencias 
de viajes minoristas. La cadena 
hotelera asegura que pone en 
manos de las agencias de viajes 
minoristas en España, Portu-
gal y Andorra una herramienta 
de venta con un concepto muy 
simple que transmite a todos los 
clientes claridad, transparencia 
de precios y fiabilidad en todo 
el proceso de reservas, pagos y 
comisiones. Más adelante, este 
instrumento se ampliará a otros 
países. En una primera fase, este 
nuevo portal estará disponible 
para la mayoría de hoteles en 
Canarias, Andalucía, Mallorca y 
Cerdeña, y, posteriormente, se 
irán integrando el resto de esta-
blecimientos del Grupo. La pre-
sentación de la web tendrá lugar 
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durante la feria de Fitur 2007 en 
el stand de la cadena, donde to-
das las agencias de viajes que 
lo deseen podrán informarse, 
conocer e incluso darse de alta 
en un mostrador habilitado es-
pecíficamente para ello.

✒ TUI prevé realizar el 
50% de su facturación a 
través de internet 
   El primer turoperador alemán 
apostará fuertemente por la 
comercialización en internet. 
Actualmente, el 18% de su 
facturación total (2,2 millones de 
euros) la realiza a través de la web y 
espera para 2009 llegar al 50%. Así 
ha quedado establecido durante la 
reunión del consejo administrativo 
del grupo. Se prevé que la nueva 
estrategia del grupo en internet 
supondrá un potencial de ganancias 
entorno a los 70 millones de euros 
para 2008. TUI planea realizar un 
incremento significativo en las 
ventas de vacaciones en la red. 
Sin embargo, el presidente de la 
compañía, Michael Frenzel, ha 
asegurado que el principal canal de 
distribución en Alemania seguirán 
siendo las agencias de viajes 
tradicionales. Asimismo, la nueva 
marca aérea, TUIfly.com, creada 
tras la fusión de Hapag-Lloyd y 
Hapag-Lloyd Express, se venderá 
en la web como una plataforma 
internacional de viajes para toda 
Europa. “Estamos desarrollando una 
nueva marca de turismo mundial 
de TUI, que se identificará con el 
color amarillo, con una oferta de 
productos modulares de precios 
agresivos, la cual complementará 
a nuestra clásica marca azul”, ha 
asegurado Frenzel. 
 
 ✒ El metabuscador 
Kayak ampl iará  su 
negocio a Europa

Kayak, uno de los motores 
de búsqueda más importan-
tes, quiere hacerse un hueco en 
Europa después del éxito con-

seguido en Estados Unidos. La 
compañía asegura que no es una 
agencia online porque no cobra 
comisiones ni realiza las ventas 
de los productos turísticos que 
oferta.  Kayak conecta al cliente 
final directamente con las pá-
ginas de sus proveedores, sean 
hoteles, aerolíneas, agencias on-
line u otros. Los metabuscadores 
permiten comparar precios, de 
manera que queda de manifies-
to si un proveedor vende en su 
página el mismo producto a un 
precio más elevado que en otro 
buscador o agencia online. Su fi-
nalidad es brindar a tiempo real 
amplia y objetiva información a 
sus usuarios, los cuales pueden 
ser empresas o clientes finales. La 
compañía, que ha tenido mucho 
éxito en Estados Unidos, espera 
superarlo en Europa. Por ello du-
rante el presente otoño se ha ins-
talado en Londres, donde tendrá 
su principal base europea. Kayak 
prevé expandirse hacia Francia y 
Alemania cuando llegue la próxi-
ma primavera y no descarta te-
ner presencia en otros países del 
continente durante 2007.

✒ Sabre Holding cierra 
su venta por más de 
3.000 M E

   Sabre Holding, el grupo 
estadounidense dueño, en-
tre otros, de lastimute.com y 
del reconocido GDS del mismo 
nombre, ha sido comprado por 
dos fondos de gestión de capi-
tal por 3.200 millones de euros 
aproximadamente. Los nuevos 
dueños son Silver Lake Partners 
y Texas Pacific Group. Ninguna 
de las empresas implicadas ha 
hecho declaraciones al respecto 
de la transacción. Sin embargo, 
tanto el New York Times como 
el Washington Post aseguran 
que el acuerdo fue firmado el 
lunes por la noche. Ese día las 
acciones de Sabre tuvieron una 
subida record en la bolsa norte-
americana, entorno al 7%.

FAM TRIP
➤Gheisa reúne a su 
plantilla en Bilabo  

La convención anual del Gru-
po Gheisa ha congregado a 70 
profesionales de la compañía. 
Vicente Muñoz, director gene-
ral de Viajes Gheisa ha señalado 
que “los objetivos de la compañía 
pasan por continuar mejorando 
el producto que ofrecemos al jugador de golf; potenciar la web y la 
implementación de herramientas tecnológicas que agilicen la venta 
en cada oficina y continuar con el posicionamiento de la marca.”

➤ Mundicolor invita a 
16 agentes de viajes a 
conocer México 

La mayorista Mundicolor ha 
invitado a 16 agentes de viajes 
a conocer insitu un destino con 
infinidad de posibilidades como lo 
es México. El viaje ha contado con 

un amplio itinerario. Durante la semana que duró el viaje, los agentes 
visitaron entre otras ciudades: Mexico DF, Tajín, Veracruz, Xalapa, 
Oaxaca y Puebla. México es uno de los destinos más importantes 
dentro de la programación de invierno de Mundicolor 2006-2007.



Las reservas aéreas de vuelos regulares a través de agencias de via-
jes, correspondientes a la producción del BSP de IATA, aumentaron 
apenas un 1% durante el mes de noviembre. La producción total neta 
fue de 396,1 millones de euros. El mayor descenso lo han sufrido los 
vuelos domésticos con una caída del 8% (142,8 millones de euros), 
lo que se ha visto reflejado en el crecimiento del acumulado, que se 
actualmente está en -1%. Esta disminución ha repercutido positiva-
mente en el segmento internacional que ha incrementado el pasado 
mes un 8% (279 millones de euros), generando de enero a noviembre 
un incremento del 10% (2.996 millones de euros). Por zonas, África 
obtuvo el mayor crecimiento de noviembre, un 33% lo que representa 
17.074 millones de euros. Sin embargo, el perdedor ha sido Europa 
con un descenso del 2%, habiendo facturado poco más de103 millo-
nes. Con respecto a los vuelos intercontinentales, América ha tenido 
una subida del 16%, 126.848 millones de euros y Extremo Oriente 
16% con 27.024 millones. 

La producción bruta del acumulado ha logrado un crecimiento del 
7%, con un total de 4.586.768 millones de euros, de los cuales 1.590 
millones corresponden a los vuelos nacionales y 2.996.706 a vuelos 
internacionales. En cuanto a la producción neta de enero a noviembre 
ha incrementado un 6%, con 4.365.985 millones de euros. Europa ha 
aumentado las ventas un 2%, con 1.207.757 millones de euros, lo que 
la transforma en el destino con menor demanda de vuelos de enero 

a noviembre.  África ha tenido un crecimiento acumulado de un 7%, 
con 150 millones y América mantiene el 17%, con 1.253.359 millones.  
Finalmente, Extremo Oriente subió un 22%, con 318.415 millones de 
euros, por lo que se espera culmine el año siendo el destino con ma-
yor incremento acumulado en la producción del BSP. 

Texto: Sección Agencias
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En noviembre la producción nacional bruta cayó un 8%.

El BSP de noviembre desciende un 8% 
en el segmento nacional
Extremo Oriente cuenta con el mayor crecimiento acumulado con un 22%

Cifras en miles de 

MES DE NOVIEMBRE DE 2006
    Extremo Internacional Nacional     Total producción
 Europa África América Oriente Bruto Bruto Bruto Neto

Cifras en miles de 

VENTAS 103.025 17.074 126.848 27.024 279.953 142.801 422.754 396.148 
% -2 33 16 17 8 -8 11 1

Cifras en miles de 

ACUMULADO NOVIEMBRE DE 2006
    Extremo Internacional Nacional     Total producción
 Europa África América Oriente Bruto Bruto Bruto Neto

Cifras en miles de 

VENTAS 1.207.757 150.996 1.253.359 318.415 2.996.706 1.590.062 4.586.768 4.365.985  
% 2 7 17 23 10 1 7 7
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pregunta.- ¿qué falló, son ciertas las 
deficiencias que apuntan?

Respuesta.- Yo entiendo que deficiencias 
hemos tenido muy pocas o ninguna. Nadie 
es perfecto, pero nuestros aviones eran to-
talmente seguros. Esto lo sabe todo el mun-
do, los primeros Aviación Civil. Hacíamos 
las tareas, pero ha habido un exceso de celo 
por parte de sus inspectores, dirigidos por 
supuesto por sus superiores, revisando ab-
solutamente todo, y varias veces las mismas 
cosas. Al final, teníamos a aviones parados 
para ser inspeccionados lo que nos producía 
más retrasos, y esos retrasos se tradujeron en 
quejas, y éstas en más inspecciones y nuevos 
retrasos, y todo ha sido una cadena.

p.- ¿Ustedes en mayo recibieron la  re-
novación del certificado y de inmediato 
comenzó la investigación de fomento?

R.- En mayo recibimos la renovación y 
además al final de agosto se nos dio otro cer-
tificado en el que se decía que la flota estaba 
en perfectas condiciones. Nuestro avión de 
reserva tenía chequeo desde el 1 de septiem-
bre en Alemania y otro regular de flota sufrió 
un percance y su reparación que tardaría 15 
días se extendió a dos meses, obligándonos a 
chartear aviones que no estaban programa-
dos ni tenían tripulaciones en los destinos. 
Llegaban y tenían que descansar, generando 
retrasos en ambos sentidos. Además volába-
mos a países en los que de pronto no hay al-
gún tipo de servicio disponibl. Estos retrasos 
fueron aprovechados por algunos medios, 

dirigidos por la competencia, produciendo el 
empecinamiento de Aviación Civil en seguir 
chequeando, por las repercusiones, aunado 
a que nunca quisimos cancelar vuelos. Ter-
minaron produciéndose retrasos totalmente 
fuera de nuestro control. 

p.- ¿Se señala que tenían un plan de 
operaciones muy ambicioso para la es-
tructura operativa de la empresa?

R.- Sí, probablemente sea cierto, pero si 
nosotros hubiésemos podido seguir ope-
rando con normalidad, todo esto se hubiese 
solucionado. Y de hecho cancelamos rutas 
y frecuencias. Los vuelos que teníamos con 
base en Barcelona y que iban a hacer Palma, 
Ibiza, Menorca, Toulouse, Niza, París y Milán, 
los anulamos. Tres aviones que teníamos que 
recibir en octubre, cuando vimos cómo esta-
ba la presión en septiembre, decidimos espe-
rar porque nos dimos cuenta de que había un 
tipo de persecución.

 
p.- ¿por qué deciden precipitar los 

acontecimientos y cesar operaciones?
R.- Fomento colocó carteles en cada uno 

de nuestros mostradores de embarque di-
ciendo “Sr. pasajero, si usted vuela con Air 
Madrid, puede que no regrese…”. Aena entre-
gó una octavilla a cada pasajero en la que se 
explicaba lo mismo. Esto asustó muchísimo a 
los pasajeros que estaban embarcando. Hubo 
cancelaciones masivas, se pararon las reser-
vas. Se lo anunciaron a los embajadores y a 
las direcciones de Aviación Civil. Imaginen 
que el Banco de España hiciera una comu-
nicación similar a los clientes de un banco 
de que a lo mejor cierra en dos días, todo el 
mundo retiraría su dinero y si no había ra-
zones reales para el cierre, quebraría irreme-
diablemente en ese momento. Esto no se ha 
analizado. Llamaron a otras aerolíneas para 
repartir el pasaje. Parecía que todo iba a ser 
facilísimo, las compañías por su puesto dije-
ron que sí. Les interesaba quitarse de encima 
a otro competidor y ya sabemos lo que ha 
ocurrido. No es tan sencillo organizar vue-
los transoceánicos. Por más que Fomento ha 
hecho lo que ha podido, el resultado ha sido 
desastroso.

p.- ¿porqué no esperaron la decisión?
R.- Con todas estas informaciones los 

proveedores nos retiraron el crédito y pasa-
ron a exigir prepago para cualquier servicio. 
Fue un ataque a la yugular. Sabíamos que la 
resolución ya estaba redactada, ni vieron las 
alegaciones, pero no pararon nuestros vue-
los. Notificaron de de madrugada para que 
nuestros aviones ya estuviesen en el aire. Si 
realmente pensaban que tenían algún pro-
blema de seguridad no habrían permitido 
que volaran y que volvieran a base sin pasa-
jeros, pero sólo dieron orden de que pararan 
los que estaban en Madrid. 

p.- ¿Air Madrid había tenido pérdidas y 
pasaba por problemas financieros?

R.- En realidad se registran pérdidas que, 
en realidad, son inversiones a medio o largo 
palazo. El abrir rutas y delegaciones en otros 
países cuesta mucho dinero y son gastos, 
pero está planificado. A pesar de ello, el cre-
cimiento y el futuro de Air Madrid era impor-
tantísimo y esto, al parecer, no ha gustado a 
la competencia. 

Unos 100.000 pasajeros en tierra, 
1.270 desempleados, deudas por 
cerca de 40 millones de euros, 
sanciones por 10,5 millones y 
una atractiva cuota en el  mer-
cado aéreo trasatlántico, es el 
“saldo” que deja el corto vuelo 
de poco más de dos años y me-
dio de la compañía Air Madrid, 
la única low cost que ofrecía 
vuelos regulares entre España y 
Latinoamérica. 

“Teníamos retrasos como Air Europa o Iberia, pero algu-
nos medios publicaban sólo los nuestros”

José Luis Carrillo, propietario de Air Madrid 

Air Madrid, una aerolínea obligada al 
“aterrizaje forzoso” 

TRANSPORTES

p.- Se le ha cuestionado que se ence-
rrara después de la decisión de suspender 
actividades.

R.- Estaba trabajando tratando de salvar 
la compañía por todos los medios y conse-
guir que se abriera después de que Fomento 
dejó de asistir a la gente. Estuve dispuesto 
hasta a ceder la empresa al personal. No he 
estado escondido, he estado trabajando de 
noche y de día.

p.- ¿A quién beneficia que Air Madrid 
deje de volar?

R.- No sé. Yo tengo mis ideas pero no se 
pueden comprobar, por lo tanto no se pue-
den decir.

p.- ¿Cuál es la actual situación finan-
ciera de la empresa?

R.- Air Madrid está descapitalizada, en 
situación muy complicada y difícil. Hay una 
serie de depósitos de los aviones, los moto-
res y en las delegaciones que vamos a ver si 
es posible recuperar. Cuando una compañía 
se queda sin licencia, entra en lo que se de-
nomina default y el banco propietario del 
aparato se lo puede llevar simplemente y 
el depósito y los pagos a cuenta podríamos 

perderlos. Tenemos todo el activo bloqueado 
y los acreedores llamando a la puerta todos 
los días. El concurso de acreedores sigue su 
curso pero si una compañía se hace cargo, 
hay varias interesadas, puede llegar a un 
convenio respecto a las acreencias.

p.- ¿puede tener repercusiones o efec-
tos en hoteles globales 

R.- No veo porqué tendría que tenerlos. 
Espero que no y deseo que no, pero no ten-
dría porqué en absoluto. Son empresas com-

pletamente distintas y razonablemente no 
tendría que ser.

p.- ¿y el desprestigio que ha supuesto 
de su imagen de empresario?

R.- La gente que me conoce no se cree 
lo que me está pasando. El desprestigio pue-
de ser en el sector aeronáutico, donde soy 
desconocido y donde no soy aceptado, está 
clarísimo. Pero en el de hostelería y turismo 
saben muy bien quién soy yo.

p.- ¿y qué le dice a sus intermediarios, 
proveedores y pasajeros?

R.- Estamos en manos de Dios y de Fo-
mento o de ambos, y no sé quién es más im-
portante en este caso. La compañía podría 
volar ya y su seguridad es absoluta. No puede 
haber una compañía más segura que Air Ma-
drid cuando ha sido inspeccionada durante 
dos meses por todos los inspectores que tie-
ne Aviación Civil en Madrid. Los hemos te-
nido encima día y noche. Aunque sólo fuera 
por este motivo, no creo que haya una flota 
en Europa que tenga las garantías que tiene 
Air Madrid, se diga lo que se diga. 

Texto: diana Ramón

Taeds Correduria de Seguros, ha desarrollado un producto específico que cumple y se adapta 
a la nueva reglamentación del Convenio de Agencias de Viaje sobre:

EXTERIORIZACION  / PREMIO A LA JUBILACION ANTICIPADA

El seguro de aportación definida  cubre la obligatoriedad de la Ley, añadiendo  la garantía de 
extorno de prima.

Esta garantía permite a la empresa, contratante del seguro, la recuperación del importe  de las 
aportaciones pagadas y sus beneficios,  en caso que el trabajador/ trabajadores  cesen en la 
empresa fuera de los márgenes establecidos para el cobro del premio 

Su página web http://www.taeds.com dispone de  un apartado destinado al cálculo y contra-
tación de esta póliza de una forma muy ágil y adaptándose a todas las particularidades de los 
asegurados.

Contratado a través de la Compañía Aseguradora CATALANA OCCIDENTE, este novedoso pro-
ducto ha sido el fruto del esfuerzo y la colaboración mantenida con FEAAV y AEDAVE .

>Si tenían que 
hacer lo que hicieron, 

tengo todas las 
dudas, la fecha fue 

a propósito para 
montar un escándalo 

mayor”
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España tendrá una participación superior a 
al 10% en el programa del nuevo avión A350, 
según ha confirmado el presidente de Airbus, 
Louis Gallois, a los máximos dirigentes de las 
organizaciones sindicales UGT y CC OO, quie-
nes no obstante le han solicitado una mayor 
carga de trabajo en la construcción de ese 
modelo.

Gallois ha manifestado su intención de 
tratar con los sindicatos en futuras reunio-
nes el desarrollo del llamado Plan de ajustes 
Power 08, una vez sea presentado este año 

en febrero o marzo. El régimen especial fue 
aprobado por el fabricante europeo luego de 
las repercusiones negativas que tuvieron los 
retrasos en la línea de producción del Airbus 
380 y busca una mayor eficiencia financiera 
y un ahorro anual de 2.000 millones a partir 
de 2010 que podría suponer, entre otras co-
sas, recortes de las plantillas de las distintas 
factorías que tiene la empresa. Un aspec-
to que, no obstante, no fue tocado en esta 
oportunidad en la reunión con los sindicalis-
tas españoles.

Mientras tanto, el consejo de administra-
ción de EADS planifica la puesta en marcha 
del A350, auqnue hay diferencias respecto a 
la financiación del programa, que tiene un 
coste de 10.000 millones de euros. Francia 
trabaja con Alemania, Reino Unido y España 
sobre la materia, de forma que EADS pueda 
realizar en breve el lanzamiento industrial 
del nuevo modelo de su flial. Airbus preten-
de subcontratar en un 50% la fabricación de 
su estructura será subcontratada en un 50% 
por unos 1.800 millones de euros. 

Airbus garantiza a España al menos un 10% de 
participación en el A350

Vueling se convirtió desde el mes pasado 
en la tercera aerolínea española que se cotiza 
en bolsa y una de las diez empresas nacio-
nales que decidieron salir al parqué en 2006, 
alcanzando un importante éxito al cerrar su 
primera jornada con una revalorización cer-
cana al 10%. La aerolínea Vueling debutó en 
bolsa con un precio de entre 24 y 32 euros 
por acción, que supone dar a la compañía 
una valoración bursátil de entre 359 y 478,5 
millones de euros. 

Inicialmente se prevé que la aerolínea co-
loque en el mercado el 42,62% de sus accio-
nes, aunque según el folleto, la oferta podría 
reducirse durante el proceso. No obstante, 
nunca lo haría por debajo de la cuarta parte 
del capital social. En sus últimas cotizaciones 

de 2006 sus acciones han llegado a los 31,80 
euros por unidad, manteniéndose en la parte 
alta de la banda indicativa de precios fijada 
en la OPV, entre 24 y 32 euros, que le otor-
ga una capitalización bursátil de partida de 
448,6 millones de euros.

En diciembre de 2005, la compañía entró 

en beneficios, apenas 18 meses después de 
iniciar sus operaciones. Para el año que acaba 
de concluir prevé alcanzar una facturación 
cercana a los 260 millones de euros, dupli-
cando los resultados del año pasado y multi-
plicando por diez los de 2004. Hasta octubre 
de 2006, ha transportado a 790.000 pasaje-
ros a España, lo que supone un incremento 
del 127%. 

La compañía basada en Barecelona reque-
ría de una fuerte inyección de capital para la 
adquisición de la flota necesaria con el fin de 
alcanzar sus objetivos de crecimiento. Acaba 
de recibir un nuevo Airbus A320, cerrando 
2006 con una flota de 16 aparatos, como 
se había propuesto en su plan de expansión. 
Para 2007 serán 25 y 2008, 27 aviones. 

Vueling ha alcanzado una capitalización bursátil de 
partida de 448,6 M €

La Agencia Catalana de Consumo ha abierto expedientes adminis-
trativos a unas 30 compañías aéreas que operan en la comunidad 
de Cataluña por infracciones a la normativa vigente en materia de 
consumo. 

Los portavoces de la Consejería de Economía y Finanzas de la Ge-
neralitat han informado a HOSTELTUR que la investigación se inició 
a principios de 2006, en el marco de las campañas de inspección que 
regularmente efectúa este departamento, con competencia en lo re-
ferente al cumplimiento de todas las normas relativas a los derechos 
de los consumidores y usuarios. “Los aspectos centrales de los expe-
dientes son las posibles infracciones en materia de publicidad enga-
ñosa y cláusulas abusivas en sus contratos. Sólo una mínima parte de 
estos expedientes hace referencia a posibles infracciones a la Ley de la 

Normalización Lingüística”, han señalado. 
El portavoz de Economía y Finanzas explicó que el procedimiento 

aún está en fase de tramitación y tiene carácter reservado, por lo que 
no podían revelar por el momento el nombre de las empresas que se 
sigue la investigación. “El expediente ha sido enviado a las compa-
ñías afectadas con el fin de que presenten sus respectivas alegacio-
nes. Luego, la Agencia analizará su validez y conforme a ello emitirá 
su decisión, con las sanciones a que hubiere lugar. En este punto, 
la resolución será firme, por lo que se hará pública la  identidad de 
las empresas finalmente sancionadas. En estos casos la La normativa 
catalana prevé sanciones de hasta 30.000 euros por publicidad enga-
ñosa y cláusulas abusivas, mientras que por infracciones a no publicar 
los contartos en catalán son de un máximo de 3.000 euros.

La Agencia Catalana de Consumo investiga a 30 
aerolíneas por publicidad engañosa

TRANSPORTES

Vueling en la Bolsa de Madrid desde el 1 de diciembre. 

TRANSPORTES

☛ AeroSur potencia su 
operación con España

La compañía boliviana AeroSur 
ha iniciado su cuarta frecuencia 
semanal a Madrid potenciando 
su operación a la capital españo-
la con vuelos los martes, jueves, 
sábados y domingos. La línea 
aérea, que opera a Madrid desde 
abril pasado bajo la modalidad de 
vuelos no regulares con dos su-
per jumbos Boeing 747-200 con 
capacidad para 500 pasajeros, 
pronto realizará seis vuelos, dada 
la demanda en la ruta. Madrid es 
el primer destino de AeroSur en 
Europa y proyecta llegar a otras 
ciudades a medio plazo dentro de 
su política de expansión fuera de 
Bolivia. 

☛ Air Berlin amplía su 
oferta en Italia

La aerolínea volará a partir de 
mayo de 2007 a Rimimi desde 
Berlín, Hamburgo, Dusseldorf, 
Kalsruhe/Baden-Baden y Munich, 
ampliando así su oferta actual en 
Italia (Milán-Bergamo y Roma).
Además, también se ha aumen-
tado de tres a cuatro los vuelos 
semanales de Berlín a la isla del 
Mar del Norte, y cinco desde 
Dusseldorf a Westerland. Una 
novedad en la oferta de vuelos 
es el enlace Munich-Sylt, con 
una frecuencia de cuatro vuelos 
semanales. Air Berlin vuela des-
de Londres-Stansted a Alemania 
(Berlín, Dusseldorf, Hannover, 
Nuremberg, Munster/Osnabrück, 
Leipzig, Padeborn), a España (Pal-
ma de Mallorca y Alicante) y en 
el Reino Unido entre Londres-
Stansted y Glasgow, Manchester 
y Belfast

☛ SAS Scandinavian 
Airlines oferta cinco 
nuevos destinos

SAS Scandinavian Airlines ope-
rará en Palma de Mallorca, Mála-
ga, Glasgow, Munich y Reykiavik 
uniéndolas a partir del verano de 
2007 con Estocolmo. Munich será 
la primera ruta que inaugure la 

aerolínea escandinava. Esta com-
pañía aérea unirá además, Palma 
de Mallorca y Málaga con la capi-
tal sueca con sus vuelos directos, 
operados desde el 31 de marzo 
y el 28 de abril. Los viajeros po-
drán volar a Estocolmo todos los 
lunes, miércoles y sábados, en un 
servicio que operará en colabo-
ración con Spanair, mientras que 
la línea con Palma de Mallorca se 
cubrirá todos los sábados con un 
vuelo directo.

☛  G e r m a n w i n g s 
conectará Palma con 
Hamburgo

Germanwings comenzará el 
próximo verano sus operaciones 
entre Palma de Mallorca y Ham-
burgo. Entre los aeropuertos de 
Son Sant Joan y Colonia/Bonn, 
la aerolínea realizará 15 vue-
los semanales; entre Palma y 
Suttgart habrá un vuelo diario, 
mientras que por primera vez 
habrá conexión entre Hamburgo 
y Palma cuatro veces a la sema-
na. La aerolínea Germanwings ha 
comunicado nuevas rutas para su 
calendario de verano 2007 a par-
tir de los centros de operaciones 
Colonia/Bonn, Stuttgart, Berlín/
Schönefeld. Desde Colonia/Bonn, 
Gertmanwings amplía su red ha-
cia el este, sureste y sur de Eu-
ropa, conectando con ocho ciu-
dades búlgaras de Sofía, Burgas 
y Varna, Sarajevo (Bosnia-Herza-
govina), Zadar (Croacia), Alghero 
(Cerdeña), Kavala (Grecia) y Bu-
carest (Rumania).

☛ Qatar Airways abrirá 
siete nuevas rutas

Las nuevas conexiones estarán 
establecidas hacia el Norte y Este 
de Europa, África, Asia y Nortea-
mérica. Esta ampliación coincide 
con el décimo aniversario del 
relanzamiento de la aerolínea.
En España opera cuatro vuelos 
semanales desde Madrid a Doha, 
con conexiones a más de 70 des-
tinos en Oriente Medio, Asia y 

África. En este sentido, desde Eu-
ropa y África y por primera vez, 
Norteamérica, la aerolínea suma-
rá siete destinos a su red de rutas 
en el próximo año: Dar Es Sala-
am, capital de Tanzania y la ciu-

dad nigeriana de Lagos (a partir 
sde enero), Bali, con refuerzos en 
Indonesia y Ho Chi Minh a partir 
del mes de marzo. En 2007 veinte 
Boeing 777 operar rutas de largo 
recorrido desde su hub en Doha. 

> N U E V A S  R U T A S <

➤ Nuevo director de 
Ventas Corporativo en 
Germanwings
Germanwings ha decidido reforzar 
su equipo de Atención al Cliente 
Corporativo con la incorporación 
de Stefan Oliver Magiera como 
director de Ventas Corporativo para 
Alemania y Europa, reportando 
directamente a Kart Heinz Hilgers, 
Jefe de Ventas de Germanwings. 
Stefan Oliver Magiera, de 31 
años y graduado en Dirección de 
Negocios, es un experto en negocios 
corporativos. Ha trabajado para 
diferentes empresas turísticas, 
siendo su última experiencia en 
Air Berlin, donde ocupaba una 
posición similar a la actual en 
Germanwings. 

➤ Virgin Atlantic estrena 
director de Ventas y 
Marketing

Virgin Atlantic ha designado 
a Paul Dickinson como director 
de Ventas y Marketing, un cargo 
recién creado en el organigrama 
de la segunda aerolínea británi-
ca. Dickinson, quien se incorporó 
a Virgin Atlantic en noviembre 
de 2001, supervisará los equipos 
globales de las unidad de Ven-
tas y Marketing de la compañía, 
además de ser el responsable de 
los resultados y acciones en am-

bas áreas, del plan de fidelización 
a través del club de viajes, las re-
laciones con el cliente, los cen-
tros de contacto y del comercio 
online.

➤ Nuevo responsable de 
Aeropuertos en Iberia

Iberia ha nombrado a José Luis 
Freire como nuevo director ge-
neral de Aeropuertos. Esta Direc-
ción se había quedado acéfala, 
después de que, tras el caos ge-
nerado en El Prat en julio, fuera 
retirado su director interino Fer-
nando Sarmentero. Tras la salida 
de Ángel Mullor, Iberia decidió 
crear dos Direcciones Generales 
que funcionan desde hace unos 
meses: la Dirección General de la 
compañía, con Enrique Donaire 
al frente, y la Dirección General 
de Aeropuertos, responsable de 
las áreas de Handling y Manteni-
miento. Ésta última fue ocupada 
inicialmente por Manuel López y 
luego por el interino Sarmente-
ro.

➤ Air Berlin y dba 
cuentan con nuevo di-
rector comercial

Air Berlin y dba han designado 
a Dirk Steffensen como director 
Comercial, quien estará a cargo 
de los 400 clientes corporativos 
de ambas aerolíneas filiales y de 
ampliar esta cartera. Steffensen, 
de 39 años y anterior director Co-
mercial de Opodo, ha acumulado 
una amplia experiencia en este 
sector por sus colaboraciones 
anteriores en los departamen-
tos comerciales de Alltours, NUR 
Touristic, US Airways, Deutscher 
BA, Lufthansa y lastminute.com.

>NOMBRAMIENTOS<

Stefan Oliver Magiera
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> B R E V E S <

✒ Aprueban el aumento 
del capital estatal en 
Aerolíneas Argentinas

Interinvest, la sociedad de 
capital español que controla 
Aerolíneas Argentinas, ha apro-
bado el aumento de la partici-
pación del Estado argentino 
en la empresa, que pasará del 
1,59 al 5%, una operación que 
deberá recibir mañana el visto 
bueno definitivo en la asamblea 
de accionistas de la compañía. 
La operación se concretará por 
medio de una transferencia de 
acciones de Interinvest, firma 
controlada por el grupo turís-
tico Marsans y Air Plus Comet, 
ambos españoles, al Estado 
argentino. El aumento del ca-
pital estatal en Aerolíneas Ar-
gentinas fue acordado por los 
principales socios, los empre-
sarios españoles Gerardo Díaz 
Ferrán y Gonzalo Pascual, con 
el presidente argentino, Néstor 
Kirchner. 

✒ El 32,4% de los 
turistas  extranjeros 
llega  a España en low 
cost

De 48 millones de turistas 
que llegaron a España por vía 
aérea entre los meses de enero 
y octubre, 15,1 millones lo hi-

cieron en vuelos de compañías 
aéreas de bajo coste (CBC’s), lo 
que representa el 31,6% de to-
tal de las llegadas y un 14,8% 
de crecimiento respecto al mis-
mo período del año anterior; 
según los datos divulgados 
ayer por el Instituto de Estu-
dios Turísticos (IET). La tenden-
cia de crecimiento se mantie-
ne aumentando el número de 
turistas que llegan al país pero 
con generando impactos nega-
tivos en los ingresos, así como 
el deterioro de segmentos de 
calidad como el de negocios y 
congresos, y otros relacionados 
como el golf y le cultural. 

✒ En marcha la base 
de Ryanair en Madrid

La aerolínea ha lanzado su 
18 base europea y segunda 
española en Madrid, que co-
nectará la capital de España 
con catorce destinos a lo lar-
go de toda Europa. Ryanair 
ha invertido 210 millones de 
dólares en tres aviones nuevos 
y catorce rutas que transpor-
tarán a un millón de pasajeros 
por año a la capital española. 
Un vuelo con 189 pasajeros al 
aeropuerto parisino de Beavais 
inauguró ayer la nueva base de 
la compañía en el aeropuerto 
madrileño de Barajas, desde 

donde la aerolínea operará a 
14 destinos, mientras conti-
núan las negociaciones con 
distintos aeropuertos españo-
les para abrir nuevos trayectos. 
En esta base han invertido 200 
millones de euros y estiman 
que creará 1.000 puestos de 
trabajo, así como que propor-
cionará 110 millones de euros 
a la Comunidad de Madrid, ya 
que impulsa el turismo madri-
leño. La compañía irlandesa de 
bajo coste Ryanair ha adquiri-
do el 25,22% de los títulos de 
la recientemente privatizada 
Aer Lingus, según el director 
ejecutivo de ésta última, Der-
mot Manion, además Tarrago-
na pagará 2,7 M a Ryanair para 
que abra 12 rutas.

✒  A i r  E u r o p a  y 
Continental Airlines 
ampl ían su código 
compartido

Las dos aerolíneas han 
anunciado que ampliarán a 
partir de hoy su acuerdo de 
código compartido a la ruta 
Barcelona – Palma de Mallorca. 
Continental incluirá su código 
(CO*) en vuelos de Air Europa 
(UX), que conectarán con los 
vuelos diarios y sin escalas de 
Continental que unen Barcelo-

na con Nueva York/Newark. El 
código compartido simplifica 
el proceso de reservas con bi-
lletes electrónicos y la comuni-
cación de itinerarios entre las 
compañías. Las dos compañías 
ya operan con este sistema en 
vuelos entre Madrid y Barcelo-
na, Madrid y Málaga, así como 
Madrid y Palma de Mallorca. 
Asimismo, Continental Airlines 
opera vuelos de código com-
partido con Air Europa entre 
Madrid y Nueva York/Newark y 
vuelos a 25 ciudades de EE UU 
desde Nueva York/Newark.

✒ La  nueva  f i l i a l 
chárter de Air France 
empezará a operar en 
junio

La nueva filial chárter crea-
da por el grupo franco-holan-
dés Air France-KLM, Transavia.
com, operará a partir de junio 
con un total de 67 vuelos se-
manales a nueve destinos de 
la cuenca mediterránea. El 
objetivo del grupo Air France 
KLM es ocupar un nuevo seg-
mento de mercado en Francia 
y responder a la demanda de 
los profesionales del mercado 
de viajes de ocio, apoyándose 
en la experiencia de la filial de 
KLM, llamada igual que la nue-

va chárter. La compañía volará 
desde el aeropuerto de Orly 
(París) en rutas que no cubre 
Air France. Asimismo, comen-
zará a funcionar a comienzos 
de junio de 2007 con nueve 
destinos que aún hay que con-
cretar, aunque ya pueden con-
firmarse destinos como Yerba 
(Túnez), Agadir o Monastir 
(Marruecos). 

✒ Control sobre las 
tasas de Heathrow y 
Gatwick

La Autoridad de la Aviación 
Civil británica (CAA) quiere se-
guir controlando las tarifas que 
el operador aeroportuario BAA, 
propiedad del grupo español 
Ferrovial, cobra a las aerolíneas 
en los aeropuertos de Gatwick y 
Heathrow aunque ha propues-
to eliminar los topes estableci-
dos para el de Stansted. En el 
caso de Heathrow, el aeropuer-
to europeo con más tráfico, 
CAA pretende limitar el incre-
mento de tarifas al porcentaje 
de la inflación más entre un 4 
y un 8%, mientras en el caso de 
Gatwick el límite se fijaría en el 
porcentaje de la inflación, más 
o menos un 2%. Según CAA, 
Stansted no requiere un tope 
porque en cualquier caso hasta 
ahora BAA no venía aplicando 
las tarifas máximas permitidas. 

✒ Doblarán la tasa por 
pasajero aéreo en el 
Reino Unido 

Desde el 1 de febrero, la 
tasa por pasajero aéreo va a 
doblarse en los aeropuertos 
británicos, según contemplan 

los presupuestos del Gobier-
no de Tony Blair para el año 
que viene. El canciller Gordon 
Brown, en su informe previo a 
los presupuestos, aseguró que 
“mientras continuamos traba-
jando internacionalmente para 
conseguir un acuerdo global 
en la reducción de las emisio-
nes de los aviones, cada país 
debe actuar dentro de su ám-
bito doméstico”, según reco-
ge la prensa británica. Explicó 
que doblando el llamado Air 
Passenger Duty (APD) o tasa 
por pasajero aéreo, “asegura-
mos recursos extra para hacer 
frente a las inversiones que 
para nosotros son prioritarias 
en transporte público y medio 
ambiente”.

✒ La industria aérea 
cubrirá costes en 2006 

La industria aérea global-
mente está disfrutando de un 
ambiente económico muy posi-
tivo que casi le permitirá cubrir 
costes, después de seis años de 
pérdidas netas, según ha afir-
mado la Asociación Internacio-
nal de Transporte Aéreo (IATA). 
El economista jefe de la orga-
nización, Brian Pearce, dijo en 
una rueda de prensa en Géno-
va que IATA está a la espera de 
que las pérdidas combinadas 
de la industria permanezcan 
en unos 500 millones de dóla-
res (unos 379,5 M €) este año 
sobre bases netas, cifra que 
representa una mejora signifi-
cativa sobre la estimación rea-
lizada previamente por IATA, a 
finales de agosto, cuando ubi-
có las pérdidas combinadas de 
la industria en 1.700 millones 
de dólares (unos 1.300 M €).

> B R E V E S <

TRANSPORTES
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Su decoración estará ambientada en el 
antiguo Reino de Siam, lo que hoy es Tai-
landia. Para conseguir esta tematización, 
se importarán un total de 25 edificios pre-
fabricados que han sido construidos en el 
país asiático. Así lo explicó a HOSTELTUR el 
propietario del parque, Christoph Kiessling, 
quien es a su vez director adjunto de Loro 
Parque e hijo del fundador de la compañía. 

Gracias a esta tematización, los toboganes 
y sus estructuras estarán ocultos a la vista, 
con el objetivo de “multiplicar la sensación 
de aventura y exotismo”. 

Diversión para todos los gustos
La mayor parte de las atracciones acuá-

ticas se han creado en Canadá. Entre las de 
mayor dimensión estará la piscina de olas, 
con capacidad para 8,5 millones de litros 
de agua y preparada para crear una onda 
artificial de tres metros, “la más grande del 
mundo”. Se completará con una playa arti-
ficial de arena blanca de 9.000 metros cua-
drados, para cuya construcción será preciso 

transportar desde la Península 5.500 metros 
cúbicos de arena.

Siam Park incluirá opciones para todas 
las edades y preferencias, desde niños a 
adultos, desde los más atrevidos a los más 
sosegados. Los osados y carentes de vértigo 
podrán disfrutar, por ejemplo, de “La torre 
del poder”. Según la empresa se trata del 
segundo kamikaze “más alto del mundo” 
y el “único en el planeta” con un tobogán 
transparente que atravesará una piscina de 
aligatores. 

Más tranquilo será el “Río lento”, un tra-
yecto de un kilómetro a bordo de un gran 
flotador que recorrerá diversas áreas de 
entretenimiento y a lo largo del cual habrá 
cuatro islas, cascadas y diferentes niveles. 
Entre las numerosas atracciones también 
cabe destacar “La ciudad perdida”, una zona 
de recreo infantil con una gran variedad de 
juegos, como lanzaderas de agua o man-
gueras. Construida igualmente a diferentes 
niveles, contará con puentes colgantes.

Christoph Kiessling comentó, que ade-
más del área de diversión, habrá una zona 
con cabañas privadas en la que los padres 
podrán relajarse o incluso trabajar mientras 
sus hijos disfrutan. A ello se sumará un au-
ditorio en el que poder celebrar eventos.

Previsión
En la construcción, iniciada en el año 

2004, trabajan actualmente unas 200 per-
sonas. Se espera que, una vez inaugurado, 
cuente con aproximadamente 170 trabaja-
dores y reciba 800.000 visitantes el primer 
año.

La cantidad de dinero necesaria para 
levantar esta infraestructura procede ínte-
gramente de la empresa Loro Parque. “Los 
recursos son propios. Inicialmente la es-
timación de la compañía preveía que una 
pequeña parte de la financiación sería ban-
caria pero se ha producido un leve retraso 
en el desarrollo y eso nos ha permitido que 
toda la financiación sea propia”, afirmó a 
este medio José Carlos Francisco, conseje-
ro delegado de Loro Parque. En cuanto a su 
amortización, Francisco expuso que es un 
parque diferente, “una apuesta hecha con 
mucha ilusión” pero que también entraña 

ACTUALIDAD TURÍSTICA

La zona sur de la isla de Tene-
rife, y en concreto Adeje, está 
siendo testigo de la cons-
trucción del mayor parque 
acuático de Europa. Con una 
dimensión de 185.000 metros 
cuadrados y una inversión de 
50 millones de euros, Siam 
Park será la única instala-
ción de este tipo climatizada 
al aire libre. Se trata de una 
iniciativa 100% privada, de la 
empresa Loro Parque, que está 
previsto que abra sus puertas 
el próximo mes de junio. 

La atracción “Dos ciclones” consistirá en dos descensos, uno en contra y otro a favor de las agujas del reloj.

Siam Park será el nuevo atractivo 
turístico de Tenerife
La isla contará con el mayor parque acuático de Europa a partir del verano

ACTUALIDAD TURÍSTICA

riesgos, por lo que no han determinado un 
plazo de tiempo para la recuperación del 
capital. “Somos prudentes y vamos a espe-
rar a los resultados”, aseguró. 

Respeto al medioambiente
Toda el agua empleada en los toboganes, 

piscinas, duchas y riego de Siam Park pro-
cederá del mar. Para ello, contará con una 
planta desaladora propia, capaz de produ-
cir hasta 600.000 litros de agua potable al 
día. Igualmente, los responsables del parque 
han previsto la aplicación de energías reno-
vables en aspectos como la climatización 
del agua de las instalaciones, cuya tempe-
ratura se mantendrá a 25 grados durante 
todo el año. 

En este sentido, la nueva instalación 
acuática va a seguir la estela del Loro Par-
que de Puerto de la Cruz. Sobre éste último, 
Wolfgang Kiessling indicó que pretende ser 
“el primer parque zoológico mundial total-
mente autónomo en todos los sentidos: en 
materia de energía, de agua...”. “Si un día 
faltase algo, los animales podrían seguir vi-
viendo con total tranquilidad y seguridad”, 
añadió. 

En 2005, Loro Parque cerró el ejerci-
cio con diez millones de euros después de 
impuestos y 1,5 millones de visitantes. En 
2006, estiman que los beneficios aumenta-
rán un 20%. “En tres años será el parque 
de mayor valor objetivo de España”, desta-
có Francisco. “La estimación para dentro de 
dos años es llegar a los 18 ó 19 millones 
después de impuestos”, agregó. Empezó en 
el año 1972 con 13.640 metros cuadrados y 
en la actualidad tiene más de 135.000. “La 

clave del éxito está en que el parque usa sus 
propios medios para renovarse”, argumentó 
Wolfgang Kiessling. Las ganancias de cada 
año son reinvertidas.

Y es que para atraer al público, espe-
cialmente a aquel que ya estuvo en alguna 
ocasión, hay que ofrecer novedades y las de 
Loro Parque suelen ser ‘a lo grande’. El último 
riesgo asumido: cuatro orcas. Fue necesaria 
una inversión de 30 millones de euros en 
las instalaciones para mantenerlas. El “Orca 
Ocean” ha sido posible gracias a una joint 
venture con Seaworld. Los cetáceos no han 
sido comprados pero tampoco ha sido una 
simple cesión, ya que el proyecto ha reque-
rido investigaciones conjuntas y formación 
del personal de Loro Parque.

El parque aspira a que la exhibición de 
estos mamíferos contribuya a que crezca la 
concienciación de los visitantes hacia los 
animales y su inclinación hacia actividades 
que ayuden especialmente a las especies en 
vías de extinción.

Y es que Loro Parque no es sólo un zoo-
lógico. Pretende ser un lugar en el que pre-
domine el bienestar de sus ‘inquilinos’ y que 
sirva para educar a los seres humanos so-
bre la importancia de conservar la flora y 
la fauna. En esta línea, en 1994 se creó la 
Fundación Loro Parque. Este año ha com-
prometido 650.000 euros en proyectos de 
conservación, cifra que el año que viene as-
cenderá a 700.000. En total, desde su crea-
ción ha conseguido 3,65 millones de euros, 
destinados a los mismos fines. Se trata de 
“un instrumento muy importante en nues-
tro conjunto de sociedades. Ayuda al mun-
do a mantener intactos los hábitat de los 
animales”, apuntó Wolfgang Kiessling, un 
enamorado de Tenerife cuyos parques reva-
lorizan la isla como destino turístico.

Texto: Araceli guede

El alemán Wolfgang Kiessling, fundador y propietario de Loro Parque.

>  Siam Park
tendrá una 

desaladora capaz de 
producir

600.000 litros
de agua potable

al día

>  Loro Parque, 
en Puerto de la 

Cruz, cerró 2005 
con 10 millones de 
euros después de 

impuestos
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20 años de Import Moca

Entrega de los premios a los participantes invitados. El primer puesto fue para 
Benard Mayer, director del Hotel Marriott, el segundo para el hotelero Max 
Pinert, y el tercero lo recogió Joaquín Molina, en representación de su hijo.

Import Moca ha organizado una fiesta para colaboradores y amigos clientes 
en el Karting Magaluf, con la celebración de una carrera tipo Fórmula 1 el 
día 24 de noviembre de 2006

Hubo trofeos como en la Fórmula 1.

Entrega de premios a los ganadores de Import Moca.  El primer lugar 
lo ocupó Byron Veintinilla, el segundo  Carlos López de Toro, y el ter-
cero Nardi Martínez.

Muchos nervios en los boxes.

La sucesión de Import Moca está garantizada. Ellmauer junior con 
Bernard Mayer.

La comida procedía del Hotel Marriott Son Antem.
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 INFORMA

El 19 de diciembre, la Sala Oval del Museu 
Nacional de Arte de Cataluña (Barcelona) 
acogió la XXI Noche del Turismo de Cataluña 
que contó con la presencia de un millar de 
representantes públicos y privados del sector 
turístico catalán.

En el marco de esta celebración, el presi-
dente de la Generalitat de Catalunya, José 
Montilla, y el consejero de Innovación, Uni-
versidades y Empresa, Josep Huguet, presi-
dieron el acto de entrega de los galardones 
honoríficos y de las Medallas y Diplomas del 
Turismo 2006. Estos premios anuales recono-
cen la labor desarrollada por profesionales, 
empresas y entidades en favor del turismo 
en Cataluña. En la edición de este año, el Go-
bierno catalán ha concedido 22 galardones: 2 
galardones de honor, 10 Medallas Turísticas y 
10 Diplomas Turísticos. 

Categorías de Honor
En esta edición, la Generalitat de Cataluña ha 
otorgado la Medalla de Honor al empresario 
Josep Cabrera Blanch. Fundador de Viajes 
Cresta, agencia receptiva de turismo inglés en 
Cataluña, y de Viajes Negresco, en 1969 fue 
director y copropietario del hotel Delfin Park de 
Salou. En 1985 creó el grupo Princess Hotels & 
Resorts, con sede central en Reus (Costa Dau-
rada). Actualmente, este holding empresarial 
está formado por más de 4.500 trabajadores y 
26 hoteles en Barcelona, Costa Daurada, Costa 
del Sol, Canarias y el Caribe.

En le caso de la Placa de Honor del Turis-
mo, la Generalitat de Cataluña ha distinguido 
con este galardón a la Escuela Universitaria 
de Hostelería y Turismo de Sant Pol de Mar 
(Costa del Maresme). Esta entidad, fundada 
en 1966, es la escuela privada de hostelería 
más antigua de Cataluña y, desde entonces, 
ha mantenido  su actividad sin interrupción. 
Esta escuela universitaria reúne cuatro niveles 
de formación -técnico, carrera universitaria, 
post-grado y formación continuada- y fue el 
primer hotel-escuela de España.

Medallas y Diplomas

Por otro lado, el Departamento de Innova-
ción, Universidades y Empresa, ha distinguido 
con las Medallas y los Diplomas turísticos a 10 
empresarios y a 10 entidades y empresas del 
sector por su  labor a favor del turismo.

La Noche del Turismo de Cataluña reúne 
a cerca de mil profesionales del sector

• Joan Alpuente Llavall, del restaurante
  El Quinqué (Igualada, Catalunya Central). 
• Josep Anglí Garriga,
  del balneario Termas Victòria (Caldes de
  Montbui, Catalunya Central). 
• Josep Maria Casellas Balaguer,
  del hotel Casamar (Llafranc, Costa Brava).
• Maria Crosas Amat, del camping Masnou
  (El Masnou, Costa del Maresme). 
• Josep Maria González Simó,
  del hotel Cram (Barcelona). 

• Rosa Maria Jubert Solé, de la agencia
  de viajes Cititravel (Barcelona). 
• Carme Masià Verdera, del camping
  Els Alfacs (Alcanar, Terres de l’Ebre). 
• Joan Pons Reverté, del hotel Miami Mar 
  (Sant Carles de la Ràpita, Terres de l’Ebre). 
• Josep Antoni Riart Juncàs, de Fincas Riart 
  (Sant Antoni de Calonge, Costa Brava). 
• Rosa Sort Boixadera, del hotel Andria
  (la Seu d’Urgell, Pirineus). 

• Agencia de viajes Orixà (Barcelona). 
• Camping Platja Vilanova
  (Vilanova i la Geltrú, Costa de Garraf). 
• Restaurante La Font de Prades (Barcelona). 
• Restaurante La Solana
  (Foradada, Terres de Lleida). 
• Hotel Catacurian 
  (el Masroig, Costa Daurada). 

• Hotel Ripoll 
  (Sant Hilari Sacalm, Costa Brava). 
• Hoteles Center – Hotel Casa Fuster
  (Barcelona). 
• Casa Barceló
  (Horta de Sant Joan, Terres de l’Ebre). 
• Ayuntamiento de Lloret de Mar
  (Costa Brava). 
• Mas Alba (Vilademuls, Costa Brava). 

DIPLOMAS

MEDALLAS
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POLÍTICA
TURÍSTICA

pregunta.- ¿Con qué objetivo nació 
San Sebastián Turismo?

Respuesta.- Un objetivo muy claro, que 
se recoge en la misión de la sociedad: la ges-
tión estratégica de Donostia-San Sebastián 
como destino turístico,  con la vocación de 
apoyar el desarrollo económico de la ciudad 
sobre la base de la sostenibilidad (social, eco-
nómica y medioambiental), mediante la co-
laboración entre agentes públicos y privados, 
y potenciando sinergias con otros municipios 
y comarcas de Guipúzcoa. 

p.-  A pesar de que se fundó hace me-
nos de un año, ya cuenta con una gran 
cantidad de socios. ¿Cómo han logrado 
desarrollar esta capacidad de convocato-
ria en tan poco tiempo?

R.- En realidad San Sebastián Turismo 
nace a principios de este año de la fusión de 
dos entidades turísticas de larga historia en 
nuestra ciudad: el Centro de Atracción y Tu-
rismo, creado en 1927, y el Donostia-San Se-
bastián Convention Bureau S.A., que se gesta 
en 1988 con el objeto de potenciar el turis-
mo de reuniones en el territorio. De hecho, 
la mayor parte de los casi dos centenares de 
socios con los que actualmente cuenta la so-
ciedad eran anteriormente del San Sebastián 
Convention Bureau y todos ellos se han ad-
herido a la nueva entidad.

p.- ¿En qué consiste la campaña de 
comunicación que desarrollan en estos 
momentos?

R.- La campaña que está en marcha busca 
trasmitir a los diferentes agentes turísticos 
de nuestra ciudad la importancia del trabajo 
conjunto entre las iniciativas privadas y las 

instituciones públicas para la gestión turís-
tica de nuestra ciudad, y los beneficios que 
aporta el ser socio de esta entidad. De algu-
na forma, lo que buscamos transmitir queda 
resumido en el slogan de la misma: ‘Hazte 
socio de San Sebastián Turismo: ganamos 
todos. Tú, el primero’.

p.- ¿Buscan un perfil concreto para los 
nuevos socios?

R.- Nuestro interés es que participen los 
agentes verdaderamente implicados e inte-
resados en el desarrollo turístico de la ciudad 
y que en la sociedad estén representados to-
dos los sectores. San Sebastián se ha dotado 
de un órgano en el que están representados 
estos agentes privados, el Consejo Consulti-
vo, con nueve integrantes, que representan 
a cada uno de los sectores en los que se han 
agrupado los socios, y del que salen elegidos 
los cuatros representantes de la iniciativa 
privada en el Consejo de Administración. Una 
plasmación clara de la vocación de integrar a 
los agentes privados en San Sebastián Turis-
mo como una sociedad con capital íntegra-
mente municipal que ofrece cuatro asientos, 
de los once existentes en el Consejo de Ad-
ministración, a los representantes de todos 
los socios colaboradores privados.

 p.- ¿qué beneficios concretos obten-
drán los socios al pasar a formar parte de 
esta entidad?

R.- El principal, y cualitativamente más 
relevante, es la capacidad de elegir a sus 
propios representantes en el Consejo de Ad-
ministración. Asi pasan de ser meros socios 
colaboradores a ser actores principales de la 
entidad y participar en las decisiones de la 
misma. La gestión integral del turismo que 
realiza la sociedad ofrece más y mejores ins-
trumentos para dar a conocer la actividad de 
todos nuestros socios.  

p.- ¿qué metas fundamentales se ha 
marcado San Sebastián Turismo para los 
próximos años?

R.- Nuestros retos fundamentales son va-
rios: hacer de San Sebastián un destino turís-
tico reconocido y reconocible por su calidad, 
innovación y sostenibilidad,  situarnos entre 
las primeras ciudades españolas en el turismo 
de congresos, reuniones e incentivos para, 
entre otras cosas, lograr una desestaciona-
lización real del mercado turístico, y reforzar 
la presencia de San Sebastián en los circuitos 
internacionales del turismo urbano, ponien-
do en valor sus señas de identidad como ciu-
dad de cultura, y eventos, con un acusado 
líderazgo en el mundo de la gastronomía. No 
en vano, es la única ciudad del mundo, junto 
a París, con tres restaurantes que poseen tres 
estrellas Michelin, y la única en las que los 
tres han nacido en la propia ciudad.

p.- ¿Se sabe ya cuál será la ubicación 
definitiva de este nuevo ente turístico?

R.- En estos momentos estamos toman-
do esa decisión, y esperamos que en breve 
sea una realidad la definitiva ubicación tanto 
del ente como de la Oficina de Información 
Turística. 

p.- Como gerente de esta nueva socie-
dad ¿puede decirnos qué peso económico 
tiene actualmente el turismo en el muni-
cipio? ¿Han notado algún cambio desde 
la tregua?

R.- El turismo en nuestra ciudad repre-
senta actualmente algo más del 7% del PIB, 

San Sebastián Turismo nació a 
comienzos de 2006 como una 
sociedad de promoción turística 
que trata de impulsar la 
colaboración entre el sector 
público y privado, y convertir la 
ciudad en un destino turístico de 
primera línea caracterizado por 
la innovación y la calidad.

Manuel Narváez es el gerente de esta nueva sociedad de 
promoción turística de San Sebastián

Manuel Narváez, gerente de San Sebastián Turismo

San Sebastián Turismo facilita la 
participación del sector privado

POLÍTICA TURÍSTICA

y el año 2005 tuvimos un total de 399.689 
turistas, con una media de estancia de 1,94 
días por persona, que generaron 778.522 
pernoctaciones en los hoteles y pensiones de 
dos estrellas. La fuerte presencia del excur-
sionismo multiplica por cinco el número de 
personas que acuden a San Sebastián. Y estas 

cifras han conocido un incremento del 10% 
aproximadamente en lo que vamos de año, 
dato en el que, sin duda, han influido muy 
positivamente la tregua.

p.-  ¿Cuáles cree que son los puntos 
fuertes y débiles de San Sebastián como 

destino?
R.- Nuestros puntos fuertes son nuestra 

tradición turística y los valores seguros so-
bre los que se sustenta, mientras que nues-
tra debilidad fundamental proviene de los 
problemas de accesibilidad, sobre todo en lo 
relativo a las infraestructuras de transporte, 
y también de la incertidumbre acerca de que 
el proceso de paz no prospere o no sepamos 
adecuarnos a las exigencias de la demanda 
turística, adelantándonos a la evolución del 
propio mercado. 

Texto: ángeles Vargas

Plaza de la Constitución de San Sebastián.

>Queremos 
hacer de San 

Sebastián un destino 
turístico reconocido 
y reconocible por su 
calidad, innovación y 

sostenibilidad”
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Francisco Xavier López Mena ha sido designado director general 
del Consejo de Promoción Turística de México (CPTM) por el ministro 
de Turismo, Rodolfo Elizondo, como parte del cambio de Gobierno en 
el país. Elizondo, por su parte, ha sido ratificado por el presidente de 
la República, Felipe Calderón.

El Ministerio de Turismo, tras los cambios efectuados, queda es-
tructurado de la siguiente forma: ministro de Turismo, Rodolfo Eli-
zondo; viceministro de Operación Turística, Francisco Madrid; vice-
ministro de Innovación y Calidad, Roberto Isaac Hernández; director 
general del CPTM, Francisco Xavier López Mena y director general del 
Fonatur, Miguel Gómez Mont.

López Mena nació en Mérida en 1953, es abogado y notario de 
profesión y tiene un largo historial de cargos diplomáticos, socia-
les y de representación empresarial en su haber. Entre 2003 y 2006 
fue diputado federal plurinominal por el Estado de Quintana Roo, y 
ejerció como presidente de la Comisión de Turismo en la Cámara de 
Diputados.

El Consejo de Promoción Turística de México, S.A. de C.V., es una 

empresa de Participación Estatal Mayoritaria, que tiene como objeto 
el diseño y operación de las estrategias de promoción turística a nivel 
nacional e internacional, con la participación de los diversos actores 
de la actividad turística.

López Mena sustituye en el cargo a Magdalena Carral Cuevas.

Cambios en el Ministerio de Turismo

Nuevo director general del Consejo de 
Promoción Turística de México

MÉXICO
REPÚBLICA

DOMINICANA

República Dominicana se propone conso-
lidarse como el primer destino de golf en el 
Caribe, una modalidad turística que tiene en 
la isla una oferta de 24 campos, a los que hay 
que sumar el recientemente inaugu-
rado Punta Blanca Golf Club, situado 
en Punta Cana-Bávaro, en la costa 
este de la isla, una de las zonas de 
mayor desarrollo turístico del país.

El nuevo campo, que tiene 18 
hoyos par 72, ha sido diseñado por 
el prestigioso golfista Nick Price, ex 
número uno en el ranking mundial, 
bajo las normas de la USGA (United 
States Golf Asociation), y forma parte 
de un “ambicioso proyecto que inte-
gra exclusivas villas y apartamentos 
con acceso privado a una de las más 
bellas playas del país”, afirma Aída 

Rosa Pezzotti, directora de la Oficina de Tu-
rismo de República Dominicana para España 
y Portugal. Se comenzó a construir en 2004 
y abrió sus nueve primeros hoyos a principios 

de noviembre y un mes después quedaron 
operativos los nueve restantes. “Una de las 
características que más llama la atención es 
el apovechamiento de la vegetación natural 

del lugar, en particular en los hoyos 
13,14 y 15, rodeados de un pantano”, 
precisa Pezzotti. En tal sentido, el 
campo está sembrado de paspalum, 
un pasto que puede ser irrigado con 
aguas salobres y recicladas, lo que 
permite minimizar el uso de pestici-
das y agroquímicos. 

El Punta Blanca Golf Club no será 
el único campo que se ubique en 
la costa este, zona que, según los 
proyectos de desarrollo de esta mo-
dalidad turística, dispondrá en los 
próximos tres años de un total de 20 
campos.En la actualidad se construyen cinco nuevos campos de golf en la isla.

Un nuevo campo eleva a 25 la oferta para esta modalidad turística

Dominicana quiere ser el principal 
destino de golf en el Caribe

LA MEJOR GARANTÍA PARA
EL SUMINISTRO DE SU

ESTABLECIMIENTO

EMPRESAS ADHERIDAS:

ASOCIACIÓN DE EMPRESAS DE DISTRIBUCIÓN
DE ALIMENTOS BEBIDAS Y LIMPIEZA

C/ VALLDARGENT, 35 BJS. · TELF. 971-457666

ASOCIACIÓN DE EMPRESAS DE DISTRIBUCIÓN

ADED
INTER T.T. S.A.
DISTRIBUCIONES SERVERA, S.A. 
BODEGAS TUNEL, S.A. 
DISTRIBUCIONES IL GROTTO, S.A. 
COREMA, S.A. 
DISTRIBUCIONES ANGA, S.A. 
MASCRESPO, S.A. 
REPRESENTACIONES LLUCH, S.L. 
ALBERTI ALIMENTACION S.L.U. 
COMAR 4, S.L. 
ALMACEN REGULADOR BALEAR, S.L.
DISTRIBUCION ESPECIALIZADA MICA, S.L.
REPRESENTACIONES COSTABELLA, S.L.
MOREY ESTEVA, S.L.
PREMIJA, S.L.
FRIALSA
EXPO BALEAR DE ALIMENTACION, S.A.
ANTONIO PERELLO, S.L.
SANTIAGO RUBIO, S.L.
RUIZ ALEMANY, BENITO
KARTA, S.A.
DISANA TOMEU NADAL, S.L.
COMERCIAL PLOMER, S.L.
DISTRIBUCIONES LLEVANT CAPDEPERA, S.L.

DULCEMA BALEARES, S.A.
COMERCIAL PEDRO, S.A.
COMERCIAL DISTRIBUIDORA  PUIG, S.L.
DISTRIBUCIONES SILLERO, S.L. 
MIGUEL SOCIAS SOLER, S.L.
ALONSO RODRIGO, JAIME
GLORIA MALLORQUINA, S.A. 
CAFES EL GALLO, S.L. 
CONGELADOS PINO MAR, S.L. 
DISTRIBUIDORA PALMER, S.A. 
MIQUEL SUREDA I FILLS, S.L. 
LLET NOSTRA, S.L. 
COMERCIAL BORDOY, S.A. 
DISTRIBUCIONES GARAU, S.A. 
MAGATZEMS MOYA, S.A. 
MALLORCA KROMB IMPORTACIONES, S.A. 
REPRESENTACIONES FERRAGUT E HIJOS, S.A.
GISPERT DEPURACION DE AGUAS, S.A. 
G.S.M. DE LES ILLES, S.L. 
DISTRIBUCIONES GERARDO SAIZ, S.L. 
SANCHEZ ALIMENTACION, S.A. 
AUS I CARNS, S.A. 
LLADOPOL, S.L. 
COMERCIAL MONTYCARRERA, S.A. (GRUP DISBAL)

DROGUERIA Y PERFUMERIA BALEAR, S.A. 
FUERIS DELEGACIONES COMERCIALES, S.L. 
CA’N MONTES, S.A.T. Nº5589
COMERCIAL PALMA FRESC, S.L. 
GOETHE, S.A. 
ELERRUC, S.L. 
CALA MONDRAGO, S.L. 
MOCA 2000, S.A. 
DISTRIBUCIONES PETRA 2000 S.L. 
COMERCIAL ANSA, S.A. 
FILLS DE JUAN BISELLACH, S.L. 
HOTELSA ALIMENTACION, S.L. 
DISTRIBUCIONES MIGUEL BISELLACH, S.L.
DISTRIBUCIONES NA TACONERA, C.B. 
3 JOTAS, S.A. 
TRANSMALLORCA DISTRIBUIDORA, S.A. 
ALIMENTOS REFRIGERADOS DE DISTRIBUCION MALLORCA, S.L.L.
CONGELATS JUVIMAR, S.L. 
PESCADOS Y MARISCOS ALCUDIA FRIO, S.L. 
CA’N  XISCO ORDINAS DISTRIBUCIONES, S.A.
VIUDA DE ANTONIO SERRA, S.A. 
OBRADOR ESCRIBANO DISTRIBUCIONES, S.L.
NUTRIMAX, S.L.
QUESERÍAS BAGUR, S.A.
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Geles, champús, jabones con forma de pe-
lotas de golf, gorros de ducha, seda dental, 
desodorantes, cuchillas de afeitar, limas de 
uñas, toallitas desodorantes o repelente de 
mosquitos..., son sólo algunos de los pro-
ductos de bienvenida que ofrecen los hote-
les para hacer la estancia más confortable a 
sus clientes. Ese tipo de artículos ofrece un 
valor añadido que complementa la calidad 
del establecimiento hotelero por lo que éste 
intenta ofrecer líneas cosméticas de diseños 
creativos y únicos. Las últimas novedades 
y tendencias en productos de bienvenida se 
basan en artículos naturales y de alta ca-
lidad, deben ser ecológicos y reciclables, 
evitar un exceso de envase y con diseños 

sencillos pero a la vez elegantes. Los más 
solicitados por los hoteles son los clásicos: 
gel, champú, jabón, gorro, aunque también 
piden desodorantes, limas de uñas, inclu-
so neceseres completos, y evidentemente a 
mayor categoría suele haber mayor sofis-
ticación. Por otro lado, la composición de 
los productos depende de cada tipo, pero en 
cuanto a jabones y geles deben ser produc-
tos de alta calidad. Uno de los objetivos es 
utilizar  materiales reciclables y ahorrar en-
vases, como en los dosificadores. Cada vez 
es más frecuente ver dispensadores de jabón 
en hoteles de categoría, lo que no quiere de-
cir que la calidad sea inferior ya que hay 
dosificadores y productos de gama alta. Este 
tipo de producto ahorra dinero al hotelero, 
pero también evita desechos como envolto-
rios, sobres o botellitas que se hacen innece-
sarios, según afirman desde la distribuidora 
Pedrosa. Existe un incremento significati-
vo en la utilización de estos dispensadores 
(press&Wash) de un solo uso, sobre todo en 
hoteles de temporada y de playa, donde el 
resto de accesorios no es tan importante 
como el servicio de jabón y shampoo. En 
este sentido, Docian ha desarrollado un dis-
pensador que está patentado en España y 
en proceso en Europa y América, afirma su 

director, Miguel Ángel Tejera. Lo más inte-
resante de este tipo de dispositivos para el 
hotelero es que pueden controlar el gasto en 
cada uso dosificado y comprobar la finali-
zación del contenido.

La mujer empresaria y el spa
Cada vez son más las mujeres empresarias 

que viajan solas, un hecho que ha influido en 
la elaboración de los productos de bienveni-
da, convirtiéndose en una de las últimas ten-
dencias sobre todo en hoteles de ciudad que 
eligen artículos específicos para este nuevo 
tipo de cliente. Existe una cantidad cada vez 
mayor de ellos dedicados a las necesidades 
de la mujer que viaja. Set de higiene íntima 
(compresas, salva slips, tampones...), body 
peeling, set de manicura, acondicionador de 
pelo, desmaquilladores o quitaesmalte para 
las uñas entre otros muchos, apunta el direc-
tor de Ermotel, Javier Salom, quien añade que 
las tendencias de la marca van hacia produc-
tos de alta calidad y de marcas reconocidas 
como Bogner, Lanvin, Bulgari y Scada. En 
cuanto al producto, también se hace especial 
hincapié en líneas más actuales para hoteles 
con spas con fragancias frescas para los ja-
bones, utilizando productos de la naturaleza 
como el Aloe Vera, leche de higo, hoja de 
olivo o extracto de ginseng de cuidado para 
el cuerpo. Las nuevas creaciones se basan en 
diseños sencillos de líneas minimalistas, más 
de acuerdo con las propuestas de arquitectos 
y diseñadores. La apuesta es por productos de 
una calidad superior que lógicamente viene 
acompañada de un precio también superior 
aunque existe una satisfacción del cliente 
que confía en productos de calidad, que con 
otros productos es difícil de conseguir. Em-

De diseño, reciclables y de marca

EQUIPAMIENTO
TECNOLOGÍA
Y EMPRESA

Los amenities complementan la oferta de servicios en los hoteles

La oferta de productos de bienvenida que podemos encontrar en la habitación del hotel es bastante amplia.

Los productos de acogida que 
ofrecen los hoteles son cada vez 
más sofisticados. Son artículos 
de diseño cuya tendencia va 
hacia la utilización de materiales 
naturales de calidad en envases 
sencillos, elegantes y reciclables. 
Los clientes exigen lineas 
cosméticas especializadas.

Los tres pilares fundamentales que busca el cliente en estos artículos 

presas como Intelservice han centrado su nueva gama de productos 
de acogida en la distribución de productos específicos de marcas de 
prestigio, como Hermès Parfums o Dove Amenities. 

Color, ecología y sofisticación
Los diseños en el packaging son cada vez más sofisticados, predo-

minando los colores llamativos con tendencias minimalistas en los 
diseños (sobriedad) y con una fuerte carga de color, resalta el director 
comercial de Lande, cuya totalidad de los productos son ecológicos y 
reciclables, al igual que la mayoría del packaging. Además los plásticos 
son biodegradables, cumpliendo las normativas vigentes. En cuanto a 
los materiales se ha diversificado la gama de cartones, (holding, car-
toncillos, microcanal, metalizados….) y materiales plásticos, así como 
acabados especiales (plastificados mate, golpe en seco…). La calidad 
del producto es cada vez es más valorada, de ahí la importación de una 
gran marca. Lande ofrece artículos de lujo dirigidos tanto al hombre 
como a la mujer respaldados por marcas como Loewe o Fragonard, 
referente en el mundo de la perfumería francesa desde 1926. Por otro 
lado, la calidad del producto ya no está reñida con el número de es-
trellas. La principal diferencia no está en la categoría del hotel, sino en 

si pertenece a una cadena o es 
independiente. Si pertenece a 
una cadena, cada vez más se 
apuesta por un producto con 
una calidad testada e imagen 
más cuidada. Si el hotel es 
independiente, más que de 
la categoría depende de la 
imagen que desee transmitir. 
Así podemos encontrar hote-
les con encanto de categoría 
3 ó 4 estrellas que disponen 
de colecciones tan acabadas 
y sofisticadas que no se ha-
llan en hoteles de la máxima 
categoría. Para Docian S.L, 
el mayor beneficio para los 

hoteles es la personalizacion de los continentes y contenidos, por eso 
muchas empresas cuentan con un laboratorio que desarrolla fórmulas 
exclusivas para muchas de las cadenas hoteleras con las que trabajan. 
También hay que tener en cuenta que dada la variedad de productos de 
bienvenida que son comercializados, las normas de control aplicadas 
son de naturaleza muy amplia. Tanto de transporte, cómo de trazabi-
lidad y cosmetovigilancia, de seguridad alimentaria, de etiquetado, de 
importación y de exportación, entre otras medidas.

Texto: Sara de la peña Huber
Fuentes: Docian (902333320)
             Pedrosa (971430348)
             Ermotel (971430590)
             Lande (916840050)
             IntelService (938616530)

Cada vez hay mayor presencia de marcas de prestigio
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Nueva norma para la inspección contra       
incendios sobre la experiencia de AESPI 
AENOR, a través de su Comité Técnico de Normalización 23 
“Seguridad contra incendios”, ha establecido la Norma UNE 23 
580 Seguridad contra incendios - Actas para la revisión de las 
instalaciones y equipos de protección contra incendios - Ins-
pección técnica para mantenimiento, basándose en las fichas 
desarrolladas durante años por técnicos especializados de cada 
uno de los subsectores de la protección contra incendios de 
TECNIFUEGO-AESPI.
La disposición busca facilitar el cumplimiento del Reglamento de 
Instalaciones de Protección Contra Incendios en lo que se refiere 
al mantenimiento, dando unas pautas que permiten valorar el 
estado de conservación y funcionamiento de la instalación. Con 
ello se pretende establecer unos criterios comunes para todas las 
inspecciones que se realicen en las infraestructuras, de manera 
que se lleven a cabo las operaciones mínimas a que obliga la 
legislación y también aquellas que mejoran la seguridad de las 
instalaciones. 

Además de los datos generales de la instalación y la inspección 
y un modelo para la comunicación de la desconexión del sis-
tema de Protección Contra Incendios, la norma está referida a 
los sistemas de detección y alarma de incendios, abastecimiento 
de agua; red general de hidrantes y válvulas, red de bocas de 
incendio equipadas, sistemas de rociadores, de espuma, de gases 
y extintores.                                   Tel.: 91 577 68 47

Unique Spa ha firmado un acuerdo de       
distribución exclusiva con Thermarium 

La empresa especializada en el diseño, construcción y gestión 
de spas, Unique Spa, ha suscrito un acuerdo con la prestigiosa 
empresa austriaca Thermarium Baderbau GMBH, líder mun-
dial del sector de los spas de lujo, según el cual la compañía 
madrileña  se convierte en el distribuidor en exclusiva para 
España y Portugal de todos los productos para zona spa y 
wellness fabricados por Thermarium.Con esta iniciativa ambas 
compañías harán sinergia para potenciar el desarrollo de los 
spas en hoteles de lujo de España y Portugal, permitiendo a 
Thermarium reforzar su negocio en el meracdo español y a 
Unique Spa ampliar su gama de productos y consolidarse el 
nicho de mercado de los spas de lujo.

Tel.: 902 220 100

EL Gupo Da Nicola amplía la estructura 
central para impulsar su crecimiento

El Grupo Da Nicola Restauración, especializado en cocina ita-
liana, tiene previsto reforzar su estructura central para afrontar 
el crecimiento que la compañía se propone a medio plazo. 
El objetivo de la empresa es ampliar su presencia en el mer-
cado nacional, a través de sus marcas Da Nicola, Da Nicola 
Carpaccio y Da Nicola Piccolo. El desarrollo de esta última 
línea se hará mediante el sistema de franquicias. 

Da Nicola Restauración cuenta con 28 años de experien-
cia en nuestro país. Actualmente se encuentra presente en el 
mercado con cuatro establecimientos operativos a través de 
sus tres conceptos de negocio: Da Nicola Gran Vía, Da Nicola 
Orense, Da Nicola Piccolo y Da Nicola Carpaccio.

Tel.: 91 383 41 40

CasaDelfín prevé una facturación de 15,5 M 
en 2006 y abrirá nuevas sedes este año

CasaDelfín, empresa especializada en equipamiento de mesa 
y cocina para el sector de hostelería, creada en 1863, prevé 
alcanzar para el año que acaba de culminar una facturación de 
15,5 millones de euros, 2 millones más que en 2005, y el doble 
que hace 7 años. Así lo ha anunciado el consejero delegado de la 
firma, Delfí Robinat, al presentaro en Barcelona el nuevo show 
room de la firma, en la ciudad CasaDelfín Barcelona. Explicó 

que la nueva instalación, 
tras más de 10 años ope-
rando en la ciudad, “su-
pone un paso importante 
en la consolidación de la 
empresa en España y un 
hito remarcable en su pro-
ceso de expansión”. 

Tel.: 93 232 00 44

Schneider Electric y Philips suscriben una  
alianza de cooperación comercial

Schneider Electric España, especialista mundial en distribución 
eléctrica, control industrial y automatismos a través de su marca 
TAC, y Philips Ibérica, líder en el mercado internacional del 
alumbrado, firmaron un acuerdo de coorperación comercial. La 
alianza será particularmente beneficiosa, ya que sus productos y 
soluciones se complemen-
tan y, además, sus clientes 
dispondrán de propuestas 
innovadoras e integrables 
en la automatización de 
edificios, incluido el con-
trol avanzado del sistema 
de alumbrado. 

Tel.: 93 484 31 00
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✒ SuperClubs se hace 
con la gestión del Bella 
Costa en Varadero

El grupo hotelero SuperClubs 
gestionará a partir del próximo 
1 de enero el resort Bella Costa, 
situado en la playa de Varadero, 
en Cuba. Éste establecimiento ha 
sido gestionado recientemente 
por Iberostar.

E l  Be l l a  Cos ta ,  de  una 
categoría de 4 estrellas, cuenta 
con 396 habitaciones y será 
comercializado bajo la modalidad 
de todo incluido como un 
Breezes Familia. Para ajustarse a 
los cánones de la marca Breezes 
el establecimiento irá sufriendo 
las transformaciones necesarias  
a lo largo de 2007.

Pese a los trabajos que se 
realizarán, el establecimiento 
abrirá sus puertas el 1 de enero, 
ya que recientemente el hotel ya 
había sido reformado, asegura 
SuperClubs, que ya ha firmado 
los contratos con Cubanacan. 

✒ Se inauguró el hotel 
Meliá las Dunas en 
Varadero

Sol Meliá incorporó un nue-
vo miembro al conjunto de ho-
teles que gestiona en Cuba con 
la apertura del hotel Meliá Las 
Dunas.

 Este resort se ubica en Cayo 
Santa María, un exótico paraje 
de 13,5 km de longitud perte-
neciente a la central provincia 
de Villa Clara.

El Hotel Meliá Las Dunas es 
una instalación cinco estrellas, 
que opera bajo la modalidad de 
Todo Incluido. Cuenta con 925 
habitaciones, de las que ahora 
sólo entrarán en operaciones 
436  —las demás se prevé que 
estén listas para abril próxi-
mo—, aunque sí funcionan to-
dos los servicios del hotel.

Cuenta con áreas para la 
vida en familia y para parejas, 
con sus ambientes muy bien 
definidos.

Su singular continuación es 
un precioso bulevar con una 
plaza principal, Parque Central, 

escenario donde los clientes 
podrán disfrutar de  la riqueza 
de la cultura nacional, a través 
de artesanías, pinturas, desfiles 
de moda, conciertos y presen-
taciones de espectáculos tradi-
cionales del a región. En esta 
área se ubican restaurantes, 
heladería, tiendas, sala de ani-
mación y karaoke, entre otras 
instalaciones.

El hotel se destaca por una 
extensa y variada oferta culi-
naria cubana e internacional, 
un steak house, un ranchón de 
playa, una parrillada y los res-
taurantes romántico e italiano. 
También cuenta con bares, dos 
aqua bar, otros tantos snack 
bar, karaoke, bar de playa, beer 
garden, lobby bar/piano bar y 
el Club Cubano.

Salas de convenciones, tien-
das, local de Internet, renta 
de autos y motos, club house, 
cancha de tenis y multiuso, 
pared de escalada y área con 
máquina de bateo son otras de 
sus facilidades.

Meliá Las Dunas posee clu-
bes para niños de 8, 13 y 17 
años,  con ofertas de deportes 
náuticos —windsurf, catama-
rán, kayak, bote de vela (láser) 
y snorkelling— y muchas otras 
facilidades, servicios y valores 
añadidos.

Este resort  se suma a los 
otros dos que gestiona Sol Me-
liá en ese islote para así con-
formar un complejo en el que 
los clientes encuentran tres 
productos: Sol Cayo Santa Ma-
ría, de nivel medio, orientado 
a familias; Meliá Cayo Santa 
María, de gama alta, diseñado 
para parejas, y ahora Meliá Las 
Dunas, dirigido a bodas, lunas 
de miel, incentivos y familia.

Estos tres hoteles son pro-
piedad del Grupo de Turismo 
Gaviota S.A.

Como valor añadido para 
todo el destino, fue inaugu-
rado este año en Meliá Cayo 
Santa María un Yhi Spa de 
clase mundial, al que también 
pueden acceder los huéspedes 
de Sol Cayo Santa María y Me-
liá Las Dunas.

Para facilitar el acceso a 
Cayo Santa María, Sol Meliá 
Cuba extendió los vuelos del 
Combo Express entre La Ha-
bana y ese destino a todos los 
días, además de aumentar sus 
frecuencias.

✒ Varadero se afirma 
en los finales del 2006 
como  e l  p r i n c i pa l 
d e s t i n o  t u r í s t i c o 
cubano

Posicionado como el princi-
pal destino turístico de Cuba, 
líder en el producto de sol y 
playa, “Varadero lejos de estar 
varada, se desarrolla en tiempo 
real y en todas las vertientes”, 
así lo afirmó Ernesto Calero 
Hernández, presidente del Go-
bierno local. 

Expresa Calero que la fuer-
za laboral en el municipio se 
mantiene siendo fundamental-
mente de la zona de  Varadero-
Cárdenas-Matanzas, mientras 
completan las 30 000 plazas 
disponibles en el polo -del cual 
el personal oriundo representa 
solo un 12%-- constructores 
del territorio central y oriental 
de la Isla. 

Todo el personal -indica 
Calero- es muy competente, 
como lo exige cada puesto, en 
el turismo, la construcción u 
otros servicios o labores com-
plementarias. 

Gracias a esa condición, la 
Playa Azul eleva su atractivo e 
infraestructura hotelera, en el 
mes de febrero,  por ejemplo, 
alcanzó la cifra récord de turis-
tas para un día con más de 28 
000. Y en esa cifra se implican 
determinantemente Canadá -
el principal emisor desde hace 
dos décadas atrás- seguida de 
Alemania e Italia.

Recientes estadísticas in-
dican que hoy en Varadero se 
explotan 47 hoteles de diver-
sas categorías en tres cadenas: 
Gran Caribe, Cubanacán e Isla 
Azul, además de la infraes-
tructura hotelera de Gaviota lo 
cual representa casi el 80% del 
peso de la economía.

✒ Nuevos vuelos a 
Cayo Largo

Vacaciones Barceló ya dis-
pone de asientos en el vuelo 
especial de Cubana de Avia-
ción a Cayo Largo. Este  vuelo 
comenzará a operar todos los 
martes de los meses de enero 
y febrero, y la salida será a las 
00:15 horas, con un equipo IL-
96. 

La misma línea  está comer-
cializando en estos momentos 
paquetes de una y dos sema-
nas en los que se combinan los 
destinos de Cayo Largo, Vara-
dero y La Habana.

✒ Cambio de modalidad 
de servicio del Hotel 
Sierra Maestra

El hotel Sierra Maestra, loca-
lizado en la oriental provincia 
de Granma cambia su estatus 
de acoger turismo de recorrido 
para asumir el turismo de es-
tancia.

Esta instalación que reanu-
dó las operaciones en el 2001 
tras un amplio programa de re-
paraciones, primero fue admi-
nistrada por  el grupo Cubana-
cán; a partir del año en curso 
comenzó a ser propiedad del 
grupo hotelero Islazul y con 
ello a asumir nuevas perspecti-
vas de trabajo para ampliar sus 
posibilidades de  servicio.

Haciendo un balance de los 
resultados en el primer semes-
tre del año, ha tenido un  in-
cremento de sus ingresos de 
un 20 porciento con respecto a 
igual período del año anterior. 
En ello ha influido la renova-
ción que ha tenido el inmo-
biliario, apto también para el 
desarrollo de eventos. Para ello 
ha remodelado y equipado sus 
dos salones de reuniones. 

Las opciones de recorridos 
por sitios patrimoniales de la 
porción más oriental cubana, 
continua siendo una fortaleza 
de esta institución que en poco 
tiempo ha logrado sostener su 
calidad de servicio.
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☛ Nueva  Co l e c c ión 
Luxury de Vayoil Textil

La empresa valenciana Vayoil 
Textil, especialista en la fabrica-
ción y distribución de lencería 
para hostelería, ha presentado su 
Colección Luxury que se compone 
de prendas de alta gama orien-
tadas a hoteles de 5 estrellas de 
lujo y gran lujo. En lencería para 
habitación destacan las sábanas, 
rasos y colchas de distinguidos 
diseños y confección cuidada. 
Materiales excelentes y colores 
elegantes que se mueven en dife-
rentes tonalidades entre el blan-
co y el marfil son cualidades bá-
sicas de estas prendas. Resalta la 
presencia de las sábanas jacquard 
en hilo peinado en las que se han 
bordado a mano 4 festones para-
lelos que contrastan en color. La 
línea de baño se compone de la 
gama Royal de Vayoil Textil, que 
ha creado un nuevo concepto de 
entender el albornoz y las toallas 
en el sector, y de su nuevo albor-
noz Jade. Completan esta línea 
la toalla de doble orillo jacquard 
tejido con motivos geométricos 
que se combinan con los dibujos 
del rizo. Asimismo, la mantele-
ría Luxury viene definida por la 
presencia de tejidos en lino o en 
lino y poliéster. Es novedosa la 
presencia de colores vivos como 
el teja, calabaza, malva, lila o be-
renjena que combinan el mantel 
con el bajo mantel y servilletas. 
Los tejidos pueden ser lisos o con 
motivos geométricos en trama de 
color combinado.

Vayoil Textil
Tel: 96 136 65 20 

☛ L a  t e c n o l o g í a 
multimedia al alcance de 
la promoción hotelera

La empresa de servicios audio-

visuales multimedia, Zoom Ima-
gen Digital presenta su nuevo 
sistema  de gestión de conteni-
dos multimedia, capaz de dividir 
cualquier tipo de pantallas de 
TV en distintas zonas totalmen-
te independientes unas de otras 
visionando imágenes, progra-
maciones de actividades, textos, 
noticias, animaciones flash y vi-
deos. Los soportes pueden estar 
dotados de diferentes contenidos 
que serán emitidos en base a una 
programación horaria, actuali-
zándose constantemente e in-
cluso en varios idiomas, sin que 
ello represente una fuerte inver-
sión económica. Se trata de un 
sistema ideal para crear canales 
corporativos para cadenas hote-
leras.

 
Zoom Imagen Digital 
Tel: 695 158171

☛ Mesas  con va lor 
añadido

Las mesas de trabajo Distform 
se distinguen por una gran ro-
bustez, seguridad alimenticia y 
facilidad de montaje. Sus enci-
meras y estantes fabricados en 
acero inoxidable AISI 304 18/10. 
Sin madera ni componentes me-
lamínicos, las mesas de trabajo 
disponen bajo la encimera de 
dos omegas de refuerzo coloca-
das longitudinalmente y fijadas 
con masilla anti-sonora, propor-
cionándoles un tacto robusto y 
fiable. Los petos soldados aca-

ban en punto redondo sanitario, 
y sus patas terminan en pies de 
rosca oculta cumpliendo con la 
normativa sanitaria Lerpac. To-
das las mesas llevan incorporada 
una llave allen lo cual facilita el 
montaje.

Distform
Tel. 902 10 18 90

☛ Dosificadores con 
rapidez y rendimiento

Los dosificadores de bebidas 
alcohólicas de Dosiliq, garantizan 
eficacia y rendimiento. Según la 
compañía el beneficio de esta 
herramienta radica en servir la 
medida exacta, evitando tener 
que manipular con botellas. Asi-
mismo, permite servir dos vasos 
a la vez y suprime los fondos 
aprovechando toda la botella. 
En momentos de mucho aforo 
en el local, Dosiliq sostiene que 
se necesitan menos camareros 
porque su rendimiento también 
es mayor. Al disminuir el núme-
ro de camareros extra se puede 
distribuir este ahorro entre el 
personal fijo, consiguiendo una 
mejoría en las relaciones labora-
les. Distform dispone además de 
una amplia gama de accesorios 
para personalizar cada mesa de 
las cocinas, como módulos de 3 
y 4 cajones, módulos de puertas, 
tolvas de pan, ruedas, cuchillero, 
entre otros.

Dosiliq 
Tel. 93 278 14 48

☛ Insectos controlados 
los 365 días del año

Rentokil Pest Control, compa-
ñía de Rentokil Initial dedicada al 
control de plagas, acaba de pre-

sentar Insect Monitor, un dispo-
sitivo que alerta de la aparición 
de insectos de cualquier tamaño 
y especie durante las 24 horas 
del día. Se compone de una caja 
detectora y un cable unido a una 
caja Emisora de Señal. Cuando el 
insecto entra en la primera caja, 
la base dotada de una almoha-
dilla adhesiva emite una señal 
luminosa que avisa al cliente de 
la captura del insecto. La unidad 
Insect Monitor permite el control 
de la infestación en un estado 
temprano reduciendo así las can-
tidades de insecticida a utilizar y 
minimizando el riesgo de conta-
minación de productos.

Rentokil Inital
Tel: 91 651 45 00

☛ Se lanza al mercado 
“Room Service by Cris-
pins”

Crispins’ presenta una nueva 
gama de productos denominados 
‘Amenities Comestibles’ exclusiva 
para hoteles bajo la marca Room 
Service by Crispins. Se trata de 
una amplia gama de productos 
comestibles diseñados para su 
uso en las habitaciones de los 
hoteles. La gama incluye café, té, 
cappuccino, chocolate a la taza, 
leche en polvo, azúcar, edulco-
rante, así como galletas con sa-
bor a vanilla, chocolate y coco. 
La preparación de los artículos 
Room Service es fácil y practica. 
Para completar el producto, Cris-
pins  ofrece al hotelero la posibi-
lidad de instalar el kit completo 
de utensilios necesarios para pre-
parar dicha gama. 

Crispins Trading S.L
Tel: 93 762 49 29




