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Quiebra Lowcosttravel
Lowcosttravelgroup cierra y deja millona-
rias deudas a los hoteleros pese a que en 
el Sector eran conocidos sus problemas fi-
nancieros.

Huelga en Air Europa
La huelga de pilotos en Air Europa afecta a 
114 vuelos nacionales y europeos, aunque 
los servicios mínimos garantizan los vuelos 
transoceánicos y los de Canarias y Baleares.

Caos en Vueling
Vueling vive el primer fin de semana de 
julio su peor crisis de imagen en los once 
años de la aerolínea, ya que la repercu-
sión de sus retrasos y cancelaciones al-
canzó a abrir telediarios.

Cancelaciones en Plus Ultra
La escasez de ventas lleva a Aquatravel a anu-
lar el chárter directo que iba a operar Plus Ul-
tra los domingos desde Madrid a Costa Rica.

Choice a por Petit Palace
El grupo estadounidense Choice Hotels 
negocia la compra de High Tech, dueña 
de la marca Petit Palace, en una opera-
ción que estaría valorada entre los 120 y 
130 millones.

Un ex Tui para Pullmantur
Springwater elige a Richard Vogel para re-
estructurar Pullmantur, tras nueve años di-
rigiendo el crecimiento de Tui Cruises, la 
naviera que el gigante tiene junto a Royal 
Caribbean.

Riu quiere más en EEUU
Riu negocia la compra de un segundo terre-
no en Nueva York, también en la zona de Ti-

mes Square,  mientras estudia también aper-
turas en Orlando, San Francisco y Toronto.

Matutes a Estepona

El fondo Hi Partners ultima cerrar la com-
pra de los dos hoteles de la cadena Prin-
cess en Estepona, los cuales pasarán a 
ser operados por los Matutes con la mar-
ca Hard Rock.
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El poder menguante

Hubo un tiempo en el que todos los operadores turísticos de los destinos 
vacacionales del Mediterráneo, fundamentalmente los hoteleros y las 

aerolíneas, soñaban con tener el poder de los touroperadores. Estos, casi 
exclusivamente basados en los países emisores, controlaban totalmente el 
proceso turístico: desde la contratación, hasta los precios, desde las rutas de 
los aviones a las quejas de los clientes. Bastaba el enfado de uno de estos 
mayoristas como para arruinar la temporada de un hotel. Su poder abarcaba 
también las agencias de viajes. No estar en el folleto del mayorista o estar 
con una presentación inadecuada podía suponer pérdidas importantes.
Tanto quitaba el sueño ser mayorista que en cierta ocasión los hoteleros de 
Baleares tuvieron la idea de crear un touroperador que operara en los países 
emisores. Como se imaginan, por aquello de “zapatero a tus zapatos”, acabó 
en nada. Más tarde, algunas cadenas potentes entraron en el capital de 
algún touroperador, desde donde creyeron que podrían tener voz. 
Sin embargo, con el advenimiento del siglo XXI hubo dos cambios 
que revolucionaron el mundo de la intermediación turística: uno fue la 
liberalización del espacio aéreo europeo, que supuso la caída de los 
precios de los vuelos y empujó a muchos usuarios a organizarse el viaje 
directamente y el otro, más trascendental aún, fue Internet, que destrozó el 
papel del touroperador, al permitir toda comunicación entre cliente y hotel, 
entre aerolínea y cliente o, incluso, entre agencias y clientes.
Hoy, tres lustros después, el panorama empresarial del turismo en Europa 
resulta irreconocible. Los touroperadores siguen existiendo, pero ya no 
tienen el poder de antes. Es más, muchos, para sobrevivir, hubieron 
de concentrarse en grupos horizontales que abarcan media Europa. 
Fundamentalmente hablamos de dos grandes mayoristas generalistas –Tui 
y Thomas Cook– y decenas de operadores medianos, especializados. 
Pues bien: estos touroperadores presentan una situación de mercado más 
bien endeble. Compiten, tienen imaginación, atraen aún muchos clientes, 

pero van contra la corriente. Por eso, urgidos de soluciones, han encontrado 
una de sus salidas en convertirse en hoteleros o en agencias minoristas. 
Ellos que tenían el poder sobre toda la cadena, se conforman ahora con ser 
un eslabón, a cambio de que este sea rentable. 
Pensándolo bien, la debilidad presente de los mayoristas no ha sido un 
gran logro ni para los hoteleros ni para las aerolíneas que se quejaban de su 
poder. Incluso puede que algunos añoren aquellos tiempos.

Terror al terror

Un atentado terrorista afecta las ventas de los productos turísticos, 
durante un tiempo. Dos, afectan el doble de tiempo, en más campos. 

Pero toda una serie de hechos violentos acumulados en el tiempo suponen 
algo más: implica que lo que se consideraba un territorio seguro pasa a 
ser un peligro, con fuertes consecuencias para las ventas turísticas. Esto es 
lo que algunos piensan que puede estar a punto de ocurrir con Europa, 
particularmente con Francia, en ciertos mercados, sobre todo en países 
transoceánicos. Si usted está en un país lejano y duda sobre en qué 
destino pasar sus vacaciones, entonces Francia y Europa empiezan a tener 
problemas, porque hay muchas alternativas más seguras.
Esto es especialmente grave en algunos negocios que requieren de mucha 
calma para poder funcionar. Sobre todo, las grandes aerolíneas. Casi todas 
notaron el efecto de la ola de atentados en París. Pero ahora, cuando 
ocurre lo de Niza, la caída de reservas les alarma. Es muy difícil para las 
autoridades políticas impedir, paliar o mitigar los efectos de atentados 
como los que han venido teniendo lugar en Europa. Difícilmente se 
puede concebir una medida que reduzca y mucho menos elimine estos 
problemas. Por lo tanto, el sector del turismo y el del transporte aéreo se 
enfrentan ahora a tiempos de incertidumbre, inestabilidad y pérdidas. Esto 
exige la responsabilidad de todos.
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Más turistas británicos 
pese al “Brexit”...

Dicen los hoteleros agrupados en la Cehat que pue-
de que el año próximo haya un aumento de turistas 
británicos a pesar del “Brexit”. Para algunos esto puede 
resultar chocante, dado que todos los analistas dan 
por hecho una caída de este mercado. Parece como 
si el mundo se acabara con la salida de Gran Breta-
ña de la Unión Europea. Sin duda es un palo para la 
economía de los países miembros y para los mismos 
británicos. Una libra devaluada es un duro golpe para 
ellos, en efecto. Pero no nos extralimitemos, al menos 
en el mundo del turismo: las vacaciones son algo sa-
grado para los británicos. Durante todo el año ahorran 
como hormiguitas para pasar sus días de asueto, de 
diversión, y en muchos casos de elevado jolgorio en 
las playas del Sur de Tenerife, Magaluf, Benidorm, etc. 
Ya buscarán una solución las partes implicadas, ope-
radores y hoteleros -ni que decir tiene que también 
las aerolíneas- para que los turistas del Reino Unido 
vuelvan en tropel a sus destinos españoles de sol y 
playa. Además, la coyuntura de los países del mundo 
árabe nos favorece. Tienen pocas alternativas como 
las que ofrece España. Eso sí, siempre y cuando las 
autoridades españolas, como dice Molas, sean ágiles 
en la tramitación del papeleo, pues no olvidemos que ya 
serán extracomunitarios. Nosotros apuntamos a que se 
mantendrá más o menos el mismo número que ahora. 
Pero Molas sabe más que nosotros.

¿Importa quién esté al 
frente de Turismo?

Al cierre de esta edición, el partido más votado 
buscaba vías para conseguir la investidura de Ma-
riano Rajoy como presidente. Si lo consigue, logro 
arduo en un país cainita, habrá que estar atento 
con el nombramiento del o de la responsable de Tu-
rismo. Pero visto lo visto en estos cuatro años, ¿im-
porta realmente quien maneje los hilos burocráticos 
de la primera industria del país? Con dos Gobiernos 
nada eficaces, los de Zapatero y Rajoy, el turismo 
español ha funcionado como nunca. Preferible es 
que se nombre a una persona capaz, pero tampoco 
nos debería quitar el sueño si no contamos con un 
gran profesional al frente.

ALL INCLUSIVE
Miguel Mesquida y Redacción

De los ejecutivos en activo del turismo español -no de los empresarios, conste- Luis Callejón Blanco es el más veterano con 
diferencia de todos ellos. A sus años, que no son pocos -ahí está la Gran Enciclopedia del Turismo Español para ser consultada; 
el no quiere ni que se escriba en los papeles- Callejón compagina la responsabilidad del Palacio de Congresos de Torremolinos, 
dependiente de Turespaña, con la presidencia de la feria Euroal. Este certamen es una idea suya que impulsa con el entusiasmo 

que imprime a todos sus proyectos y que cada año reúne a lo más 
granado de los países latinos. Fue fundador de la asociación hotelera 
de la Costa del Sol y es padre de su actual presidente. También lo fue 
de la patronal Zontur, que agrupaba a todas las asociaciones hoteleras 
de España. En Cuba ejerció como uno de los pioneros del turismo y llevó 
a cabo una gran labor como introductor de inversores. Desde el ministro 
Osmany Cienfuegos al dirigente más importante que ha tenido el turis-
mo cubano, Abraham Maciques, todos alabaron la gestión de Callejón 
Blanco. Ha tejido una inmensa relación con autoridades y personajes 
del turismo en estos largos años de su vida, tan largos como él. Y ahí 
lo tienen al pié del cañón como si fuera un pimpollo, probablemente el 
único granadino que ha llegado a triunfar en la vecina Málaga.

La vitalidad de Luis Callejón

Los ayuntamientos de las capitales más relumbrantes de 
Andalucía, todas ellas con pedigrí mundial, se han unido para 
llevar a cabo lo que sus promotores han denominado como “un 
gran reclamo turístico”. La idea es plausible por cuanto la unión 
hace la fuerza y, sobre todo, si esta piña la conforman regidores 

políticos que son adversarios tanto por la fama de sus ciudades 
como por su signo político contrario. Olé y olé al que haya tenido 
la iniciativa para este “eje andaluz de ciudades andaluzas” que 
nace con el propósito de promocionarse esencialmente en la 
feria Jata de Japón. Sevilla se publicita por sí sola, Granada se 
basta con su Alhambra, Córdoba con su Mezquita y Málaga 
como la principal capital museística de nuestro país y una 
de las principales de Europa. Unidas fortalecerán la marca 
España en Japón y en el mundo. Lo que llama la atención de 
este acuerdo insólito entre capitales históricamente compe-
titivas en belleza es la cantidad que aporta cada municipio: 
18.000 euros. Sin duda es un presupuesto a la baja, casi 
escuálido. La Junta ayudará con 72.000. Con tanto despil-
farro como ha habido en Andalucía podrían haber destinado 
cada ayuntamiento una partida mayor. ¿Bastará?

Sevilla, Granada, Málaga y Cordoba se unen 
como reclamo turístico

Lowcosttravel: no por anunciada, quebró 
y dejó en evidencia a otras empresas

Lowcosttravel dejó Inglaterra por temas fiscales y fue 
acogida en el Parc Bit palmesano con todas las ben-
diciones de las autoridades locales y regionales. Pero 
ya antes de instalarse en el centro tecnológico turístico 
más importante de España el operador británico llevaba 
consigo en su zurrón un cargamento de preocupaciones. 
La más importante de ellas era la demora de sus pagos, 
que se había convertido en norma en los últimos tiempos. 
Los hoteleros, que no estaban tan boyantes como ahora, 
aceptaban a regañadientes los retrasos con el fin de cu-
brir parte de sus habitaciones. Con el paso de los años, 
la situación de las empresas que conformaban el grupo 
fue deteriorándose, los directivos se marchaban, en la 
cúpula había desencuentros, y la madeja se enredaba 
con su maridaje con la cadena Blue Sea. El cierre llegó 
cuando menos se esperaba: en plena temporada alta y 

cuando en caja había dinero. Pero cayó. Y lo hizo con su dueño sin dar la cara y dejando un reguero de afectados. 
No sólo sin dar la cara sino que desapareció del mapa. Esto nunca antes había pasado, pues cuando los operadores 
quebraban o suspendían pagos al menos sus propietarios no se escondían ante sus directivos y proveedores tradi-
cionales. Quiebras las ha habido y las habrá, pero pocas como ésta. No dejará grandes heridas entre los incautos 
que siguieron trabajando con un grupo tocado precisamente cuando en el mercado sobraban pretendientes en 
busca de camas, entre otras razones porque unos, los intermediarios, se cubrieron las espaldas y porque otros, los 
hoteleros, contrataron cupos que en la mayoría de los casos -salvo en BlueSea-  no eran muy elevados. La solvencia 
de empresas como Lowcosttravel ha de hacer pensar a más de un hotelero con qué operador contrata.





Mario Ramos

Los dos gigantes turísticos del planeta 
están coincidiendo en dar un giro a su 
estrategia. Tui y Thomas Cook llevan 

tiempo cambiando su enfoque más básico, y 
su objetivo es dejar de considerar a la touro-
peración como su actividad central para que 
sea el negocio hotelero el núcleo del grupo. 
Es decir, seguir un 
paso que ya dieron 
otros como Fluxá, 
Piñero o Barceló.

Ese viraje en su 
concepto está lle-
vando implícito que 
también busquen 
ampliar su emisor 
en sus grandes paí-
ses de destino para reconvertirlos a la vez en 
mercados con los que nutrir sus hoteles. Es-
paña, México o Turquía serían los ejemplos 
más claros de esta nueva intención de forta-
lecerse en su área de distribución en nacio-
nes eminentemente receptoras de turistas.

Tui y Thomas Cook ya llevan años tratando 
de desarrollar de distinta manera su pata ho-
telera, pero nunca como hasta en los últimos 
tiempos habían sido tan explícitos en darle la 
prioridad absoluta para considerar esta activi-
dad la principal sobre la cual debe girar todo el 
negocio de ambos conglomerados.

Los dos gigantes se han marcado públi-
camente metas ambiciosas en sus planes de 
incorporar resorts, aunque sobresale un ne-

xo común que es el de apoyarse en externos 
con vasta experiencia en esta actividad, cuyo 
éxito se ha demostrado más complejo de lo 
que a simple vista pudiera parecer.

LOS DUEÑOS. Este reenfoque viene ava-
lado por supuesto por las personas clave en 
ambos grupos. En el caso de Tui, por su pri-
mer accionista individual, el oligarca ruso 

Alexei Mordashov, 
junto al segundo 
mayor propietario, la 
familia Riu, mientras 
en el de Thomas 
Cook son los chinos 
de Fosun quienes 
impulsan el desa-
rrollo hotelero de la 
mano de Club Med, 

de la que poseen todas las acciones.
La lógica que ha llevado a los dueños de 

los dos grupos a tomar esta decisión es que 
obviamente veían que los grandes márgenes 
y beneficios en la industria turística están en 
los hoteles vacacionales, y que la clave de 
estos es poder llenarlos, cuando son ellos 
quienes tienen con sus touroperadores las 
mejores herramientas para hacerlo.

Los dueños de Tui eligieron hace cuatro 
años a un nuevo consejero delegado -Fritz 
Joussen- sin experiencia en el negocio tu-
rístico pero experto en la visión estratégica, 
que había sido siete años CEO de Vodafone 
en Alemania, y quien dio un impulso a este 
giro frente a la anterior dirección con más 

dominio en el puro negocio emisor.
También en otoño de 2012 Thomas Cook 

había fichado a Harriet Green como nueva 
CEO, en plena crisis de los gigantes de la 
touroperación que les llevó a mínimos his-
tóricos en Bolsa, pero en este caso fue des-
pedida en noviembre de 2014 y relevada por 
Peter Fankhauser, un histórico de la casa.

Fankhauser atestiguaba medio año des-
pués como Fosun, 
que acababa de 
hacerse con Club 
Med y que era el 
propietario de la 
mayor agencia de 
viajes china, entra-
ba en el conglome-
rado con el 5 por 
ciento de las ac-
ciones, con la intención de ampliar su por-
centaje hasta incluso por encima del 40 por 
ciento.

EL FOCO Y LA FORMA. Desde enton-
ces, desde esa crisis que en 2012 sembró 
de dudas el futuro de los dos gigantes emi-
sores del planea por la incertidumbre sobre 
su modelo de negocio, los reportes anuales 
y las declaraciones de sus gerifaltes se cen-
traron en afirmar sin ambages en que que-
rían pasar de ser considerados como un tou-
roperador para ser hoteleras.

No empezaban de cero, pero las posibili-
dades de crecimiento para ellos en este área 
eran muy elevadas y hasta el momento no 

habían sido del todo explotadas. Así lo decla-
raba Joussen en una entrevista en la anterior 
edición de Preferente en julio: “Tui cada vez 
es más una empresa de hoteles que hace un 
uso estratégico de sus touroperadores”.

La forma de ejecutarlo era concentrando 
el crecimiento en “destinos con 365 días de 
sol” y a ser posible de la mano de sus socios 
hoteleros como Riu, quienes por ejemplo en 
su nuevo desarrollo en Cancún dedicarán la 
mitad del solar a un hotel con su marca y la 
otra a las distintas enseñas alojativas que Tui 
viene impulsando, del mismo modo que pre-
tenden hacerlo en Maldivas o Mauricio.

En el caso de Thomas Cook, la manera 
de crecer en su pata hotelera es mediante 
Club Med, lanzando también como Tui nue-
vas marcas y conceptos como Casa Cook, y 
con la compra de establecimientos, en vir-
tud de un acuerdo con su accionista Fosun 
anunciado hace un año para establecer un 
vehículo de inversión hotelera.

Hoy Thomas Cook ya suma 209 estable-
cimientos tras incorporar 72 con marcas 
propias -Sunwing, Sunprimer, Sentido, Sun-
connect o Smartiline- en 2015, mientras Tui 
cuenta con 310 hoteles y 214.000 camas, 
con enseñas como Riu, Robinson, Iberotel o 
Grupotel, Sensatori, Sensimar o Tui Blue.

EMISORES EN DESTINOS. Y como se 
ha apuntado, la consecuencia de hacer que 
los grupos pivoten sobre el negocio hotelero 
les ha llevado a ambos a querer con más fuer-
za que nunca crecer en el emisor de sus paí-
ses de destino, con el razonamiento de que los 
mercados domésticos son destacados para por 
ejemplo España, Turquía o México.

En algunos casos el turista nacional llega 
a suponer más del 30 por ciento de clien-
tes de un destino o un hotel en momentos 
puntuales, y renunciar a ese mercado para 
una hotelera no tiene sentido sobre todo en 
circunstancias especiales como temporadas 
más bajas o cuando se inaugura un estable-
cimiento.

Así, en su último reporte anual, el CEO de 
Tui se preguntaba: "¿Por qué no llevar clien-

tes desde Turquía a 
nuestros hoteles en 
el Mediterráneo, o 
de Brasil a nuestros 
fantásticos hoteles 
en el Caribe? En Chi-
na hay también una 
emergente clase me-
dia con dinero y de-
seo de viajar”.

Este plan implicaría buscar agencias en 
por ejemplo España, y en el caso de Tho-
mas Cook existe constancia de que a través 
de Fosun ya llevan más de un año abordan-
do su entrada en el emisor español mediante 
la compra de una gran minorista, con con-
tactos con grandes grupos verticales, otros 
más medianos pero pujantes, e incluso algu-
na gran online.

Así, el panorama del negocio emisor en 
España podría sufrir un importante vuelco en 
el próximo par de años con la intención de-
clarada de los dos mayores gigantes turísti-
cos mundiales de desembarcar en el merca-
do hoy copado por empresas familiares y solo 
un capital riesgo como Springwater. ■

actualidad
Tui y Thomas Cook 

buscan emisores en 
España y ser hoteleras
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Los dos gigantes se 
apoyan en expertos 
hoteleros para crecer 

en esta actividad

Buscan reconvertir sus 
países de destino también 

en mercados con los 
que nutrir sus hoteles

Instalaciones hoteleras

Financiación 
de sus inversiones 

www.CaixaBank.es

Modernizar las instalaciones de su hotel 
es una muy buena forma de aumentar 
su competitividad y obtener una mayor 
rentabilidad. En CaixaBank le asesoramos 
sobre la fi nanciación más adecuada para llevar 
a cabo sus inversiones.

Empresas

Dejan abiertamente la touroperación como su núcleo de actividad



Instalaciones hoteleras

Financiación 
de sus inversiones 

www.CaixaBank.es

Modernizar las instalaciones de su hotel 
es una muy buena forma de aumentar 
su competitividad y obtener una mayor 
rentabilidad. En CaixaBank le asesoramos 
sobre la fi nanciación más adecuada para llevar 
a cabo sus inversiones.

Empresas



Julia Aguilar 

La renovación de los destinos maduros 
es la mayor prioridad turística de Es-
paña y en Mallorca se está volviendo 

a marcar el camino sobre cómo hacerlo. Es 
la iniciativa privada la que está liderando el 
proceso ante la parálisis política en este sen-
tido, siendo Meliá y los Escarrer quienes se 
lanzaron con Magaluf a arrancar esta recon-
versión necesaria también en otras zonas tu-
rísticas pioneras en el país.

Hace cerca de un lustro la familia mallor-
quina más insigne del turismo nacional deci-
día no esperar más a que las autoridades se 
pusieran manos a la obra, y aprovechando su 
masa crítica en uno de los destinos más de-
gradados, encabezaron ellos mismos los pla-
nes de mejorar un destino estigmatizado y 
con una planta obsoleta.

En la Playa de Palma, donde se había es-
tablecido hasta un consorcio para reposicio-
nar el destino, la renovación no avanzaba, al 
estar más atomizado el producto entre mu-
chos más hoteleros que en Magaluf y ser 
más difícil ponerse de acuerdo, pero ahora 
es la empresa privada la que vuelve a dar 
muestras de pasos decididos hacia también 
reconvertir el destino siguiendo el ejemplo de 
su municipio vecino.

Los Escarrer vieron que la marca Magaluf 
estaba cada vez más asociada al turismo de 
excesos, y decidieron renombrar sus hoteles 
en el destino con una nueva enseña: Calviá 
Beach, más vinculada a un tipo de turismo 
que manteniéndose como de diversión, se 
dirige a un cliente más exclusivo, de forma 
similar a lo que ocurre en Ibiza.

La isla pitiusa ha sido un ejemplo de con-

solidarse como un destino de fama mundial y 
de diversión del máximo lujo, con futbolistas, 
modelos, actores y cantantes de todo el plane-
ta repitiendo verano tras verano y dándole un 
posicionamiento de primer nivel y una publici-
dad impagable.

Playa de Palma también busca desligarse 
de los estigmas que pueda tener de destino de 
excesos para sobre todo alemanes en sus fa-
mosos balnearios, y para ello varios empresa-
rios decidieron empezar por crear una marca 
nueva, Palma Beach, que sigue el ejemplo de 
nueva enseña de Magaluf, y de nuevo concepto 
de destino en línea con Ibiza.

Ibiza viene encadenando años de gran creci-
miento en sus tarifas, con un punto de inflexión 
que supuso el proyecto de Ushuaïa impulsado 
por Abel Matutes hijo, y se está convirtiendo así 
en un ejemplo para el resto de destinos que no 
se está siguiendo en otras zonas caracterizadas 
por el desenfreno de sus jóvenes turistas como 
Salou.

MAGALUF. Meliá 
decidió traer el con-
cepto de Nikki Beach 
a Magaluf para tam-
bién mejorar el tipo 
de cliente que po-
blaba el destino, más 
conocido por macrodiscotecas como BCM o 
áreas como Punta Ballena, donde la crisis de 
imagen del destino llegó a su cima con el esta-
llido de casos de ‘mamading’.

Meliá, que se había originado sobre todo en 
ese destino, quiso devolverle a la zona su po-
sición de liderazgo de antaño y terminar con la 
imagen del turismo de borrachera, y para ello 
emprendió también desde allí la renovación de 

su marca vacacional pionera, Sol.
Desde los años 60 en que en Magaluf se 

desarrollaron hoteles de calidad alrededor de 
una playa paradisíaca, con posteriores marinas 
deportivas, residenciales de lujo  y campos de 
golf, a partir de los 90, la zona de Punta Ballena 
distorsionó la imagen de turismo familiar de to-
do el área e hizo difícil no asociar Magaluf con 
el turismo de borrachera.

El plan de Meliá supuso la renovación inte-
gral de tres hoteles y la reforma y rebranding 
de otros tantos, logrando así, atraer a marcas 
de moda y ocio de primer nivel. Para ello se 
optó por denominar el proyecto como ‘Calviá 
Beach’, para romper de modo simbólico las eti-
quetas mentales que traía la marca Magaluf.

PLAYA DE PALMA. En el caso de Palma 
Beach, la iniciativa se puso en marcha hace 
un par de un meses, y ya reúne a distintos 
tipos de establecimientos de este lugar. En 

un principio no está 
pensada solo para 
hoteles, puesto que 
también se pueden 
adherir negocios del 
sector de la restau-
ración o comercios. 
De hecho, hay bares 
que ya forman parte 

de la marca. 
No obstante, se ha establecido una serie de 

prohibiciones para quienes quieran afiliarse, 
como el uso de gente que haga de relaciones 
públicas, el engaño a través de sus ofertas o 
provocar un consumo abusivo del alcohol como 
único reclamo en el caso de la restauración. 

En cuanto a los hoteles, según Diario 
de Mallorca, no pueden tener el "todo in-

cluido" como principal re-
clamo. Las tiendas, en su caso, deben 
abstenerse de vender marcas falsificadas o 
poner excesivos carteles y los supermerca-
dos que se quieran sumar tendrán que evitar 
una oferta de bebidas alcohólicas que sea de 
un 30% o mayor.

Con ello, la iniciativa de Palma Beach vie-
ne ampliando su familia, y sigue adheriendo 
a nuevas cadenas hoteleras a la marca, que 
tiene el objetivo de "promocionar, dinamizar, 
gestionar eventos y actividades" en la Playa 
de Palma. Riu, Iberostar, Hipotels, Pure Salt 
Luxury Hotels y Hotel Playa Golf han sido las 
últimas en sumarse.

Así, quieren englobar este tipo de empresas 
"con el fin de contagiar a otras que siguen atas-
cadas en el pasado", señala el gerente de Palma 
Beach, Pedro Marín. Asimismo, recuerda el po-
tencial que tiene la zona por su cercanía al ae-
ropuerto, pero también con Palma. Entre sus ob-
jetivos destacan convertirse en un referente para 
los visitantes y así conseguir esa desestaciona-
lización. También se busca "embellecer la zona, 
que ya de por sí lo es", apunta la directora del Ibe-
rostar Playa de Palma, Elena Martínez.

A la hora de la autocrítica por la degrada-
ción que sufre la zona, el propietario del Ho-
tel Playa Golf, Francisco Marín, se centra en 
que no han podido mejorar sus hoteles porque 
desde la administración no se les ha permitido. 
Además, asegura que no tienen influencia en el 
tipo de turismo que llega. 

Por su parte, la responsable social corpo-
rativa de Riu, Catalina Alemany, afirma que no 
pueden discriminar al turista y expresa su frus-
tración ante los pocos cambios que han pro-
vocado la subida de tarifas y categoría: "Viene 
la misma gente". Los extranjeros que acogen, 
aunque tengan más dinero, vienen a lo mis-
mo, comentó Alemany. El director comercial de 
Pure Salt Luxury Hotels, Miguel Amengual, re-
cuerda los cambios que se están produciendo 
en la nacionalidad de sus clientes en el caso 
del hotel Garonda, ya que los alemanes han pa-
sado de representar un 85% a un 50%.■

Los hoteleros impulsan que Magaluf pase a venderse como 
Calviá Beach y que Playa de Palma sea Palma Beach

Los destinos pioneros 
también renuevan marca
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En Mallorca se vuelve a 
marcar el camino sobre 

cómo acometer la mayor 
prioridad turística nacional

actualidad





Álvaro Alcocer 

La médico gallega Ana Pastor, escudera y amiga de Ma-
riano Rajoy desde hace dos décadas, recibía un cúmu-
lo de elogios a finales de julio cuando era nombrada 

presidenta del Congreso de los Diputados por un perfil que se 
consideraba moderado y riguroso, aunque su paso por Fomen-
to no haya dejado el mejor sabor de boca entre los mayores 
conocedores de la industria del transporte en España.

El estreno de Pastor en la cartera estuvo marcado por la 
polémica decisión de subir las tasas aeropuarias en plena cri-
sis económica, lo que llevó a algunas aerolíneas a recortar ru-
tas, y a otras como Easyjet a incluso cerrar su base en Madrid, 
con todo el obvio perjuicio que ello suponía para el Turismo y el 
conjunto de la economía.

La propuesta estrella en materia de transporte por parte 
del PP era las privatizaciones de Aena y Renfe, aunque cuesta 
creer que cuando en el programa del partido se discutía este 
asunto tuviera algún papel o conocimiento quien acabaría lide-
rando el ministerio competente, lo que sirve también de mues-
tra de la aplastante lógica que guía la alta política en España.

La privatización de Aena puede haberse convertido en la 
gran mancha de la gestión de Pastor en Fomento, o al menos 
la más cuantificable, pues el Estado dejó de ingresar muchísi-
mo dinero porque el precio de salida a Bolsa se ha demostra-

do muy por debajo del valor de mercado, con lo que quienes 
han hecho fortuna han sido los fondos de inversión 

que entraron al principio.
El proceso de privatización de Aena fue por 

momentos grotesco con peleas internas entre los 
ministros, que derivaron en retrasos y en cambios 
de concepto, aunque poco que ver con el esper-
pento que ha sido la anunciada liberalización de 
los trenes, desdiciéndose en varias ocasiones 
los altos cargos de Fomento sobre los planes 
para el transporte ferroviario en España.

Primero se dijo con toda rotundidad una 
cosa, y al poco tiempo se defendía a capa y 
espada la contraria, para sonrojo de todos 
los implicados, que en concreto hubo varios 
para la pretendida liberalización de los AVEs 
que supuestamente iba a haber empezado 
por el de Levante.

En el tema ferroviario el gran borrón del 
paso de Pastor por Fomento quedará como 
el accidente del Alvia a Santiago, el mayor 
de la historia de los trenes en España, que 
ha supuesto duras críticas hoy plenamente 
vigentes al Ministerio por parte de las aso-
ciaciones de víctimas.

En materia aérea no ha resuelto ninguno 
de los grandes problemas que desde hace 
tiempo vienen planteado los líderes de la 
industria, que sobre todo se basan en la 
falta de una estrategia clara bajo la cual se 
determinen todas las acciones para que la 

aviación nacional tenga una fortaleza acorde 
al talento de su capital humano.
Los retrasos en la concesión de los AOCs han 

sido uno de los asuntos que más han impedido a las 

aerolíneas poder funcionar con un mínimo de normalidad, en 
un asunto que en privado ha sido insistentemente criticado y 
que desde las alturas del Ministerio nunca han sabido valorar 
en toda su trascendencia.

Otro de los grandes retos estructurales de Fomento era el 
aprovechar todo el potencial de Barajas como gran hub euro-
peo tras la disparatada inversión en la T4 y en un contexto en 
el que los otros cuatro grandes centros de conexión aérea eu-
ropeos estaban al borde de la saturación.

El desconocimiento de las complejidades del negocio aéreo 
ha sido la causa en apariencia de que desde las aerolíneas se 
viera más a Fomento como un enemigo que como un aliado, 
con salidas de tono como cuando se pedía bajar precios por la 
bajada del petróleo, aunque nunca sin llegar al nivel de igno-
rancia del ministro de Turismo, con sus memorables declara-
ciones sobre las rutas de Iberia.

Otro punto muy reprochado en el sector turístico en estos 
años sobre la labor de Fomento ha sido el de su actitud con el 
problema del presunto fraude del descuento de residente, que 
según algunas asociaciones puede ser el mayor hurto al Esta-
do de la historia por los volúmenes de dinero movidos.

Los representantes sobre todo de las agencias han sido los 
más críticos con los retrasos de Fomento a la hora de ponerse 
manos a la obra con un asunto que llevaba años sobre la mesa 
y con pruebas bastante concluyentes, y que solo tuvo un ace-
lerón cuando la Guardia Civil y la Policía a través de la UDEF se 
decidieron a meter mano.

Fomento puso una multa a la empresa que más se habría 
beneficiado del descuento de residente aunque se criticó que 
en ningún momento se informara al contribuyente del motivo 
de la sanción, ni del porqué de esa cuantía y no otra, en una 
opacidad que no se suele permitir en el resto de actuaciones 
políticas. La guinda de las quejas sobre la gestión de Pastor en 
Fomento se han debido al papel que ha jugado en el caos ope-
rativo de Vueling, al que no solo no contribuyó a paliarlo, sino 
que echó gasolina para magnificarlo con su intención de ‘chu-
par cámara’ con un estilo populista que derivó en un plantón 
histórico por parte de los jefes de las aerolíneas a una reunión 
que fue el perfecto ejemplo del sentir de la industria sobre 
las actuaciones estos años desde el Ministerio encargado del 
transporte en España. ■

ficha

Ana Pastor, ex ministra de Fomento y nueva presidenta del Congreso de los 
Diputados, acaba de terminar su paso al frente de la política nacional de transporte con un 

balance muy pobre ya que apenas se ha atrevido a abordar los temas más trascendentales de la 
industria, mientras que en los que sí ha tratado los resultados han sido bastante reprobables

Un legado aéreo gris 

Lugar y fecha de nacimiento: 
Cubillos, 11 de noviembre de 1957

Formación: 
Licenciada en Medicina por la Universidad de Sa-
lamanca.

Experiencia: 
Vicepresidenta segunda del Congreso de los Diputa-
dos (2008-2011), Ministra de Sanidad (2002-2004), 
Subsecretaria del Interior (2001-2002), Subsecreta-
ria de la Presidencia (2000-2001), Subsecretaria de 
Educación, Cultura y Deporte (1999-2000)

protagonista

Más información: 
Gran Enciclopedia del Turismo Español.

Aquí foto
 de Middelman
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El inicio de las operaciones de la aerolí-

nea Plus Ultra en la ruta Madrid-Santo Do-
mingo, con dos frecuencias semanales, po-
ne de manifiesto el interés que tienen las 
aerolíneas por estar presentes en el mer-
cado dominicano, según ha informado a 
arecoa.com el viceministro Técnico del 
Ministerio de Turismo (Mitur), Radhamés 
Martínez Aponte.

El funcionario ha señalado que al igual 
que la española Plus Ultra, otras aerolí-
neas han puesto en marcha sus operacio-

nes en el país en los últimos meses, lo que 
demuestra que “República Dominicana si-
gue siendo el destino donde todos quie-
ren llegar”, debido sobre todo al creci-
miento del turismo y a la estabilidad 
económica. Desde la Asociación de Ho-
teles y Turismo de la República Domini-
cana (Asonahores), también le han dado 
la bienvenida a la aerolínea española, re-
saltando el valor que tiene esta opera-
ción y las facilidades que ofrece el país 
para que nuevas empresas aéreas pue-
dan tener presencia en este destino.

“Desde Asonahores siempre apoyamos 

la política de cielos abiertos que mantiene 
República Dominicana, la cual le permite 
al país contar con una gran ventaja com-
petitiva”, según ha indicado el presidente 
de esta asociación, Simón Suárez. La aero-
línea, que representa una competencia di-
recta para Iberia y Air Europa en la capi-
tal dominicana, cuenta para esta conexión 
con dos aviones A340-300 con capacidad 
cada uno para 303 pasajeros. 

PUNTA CANA. Ante la facilidad y popula-
ridad que tiene Punta Cana, el destino ha 
sido el más favorecido por las nuevas rutas 

que ha aprobado la Junta de Aviación Civil 
(JAC), y es que más de 100 vuelos de dis-
tintas rutas internacionales conectarán con 
ese destino. Entre los vuelos aprobados 
se encuentran 57 de la aerolínea Dyna-
mic Airways en la ruta Nueva York-Punta 
Cana, mientras que la aerolínea del gru-
po Thomas Cook ha sido autorizada con 
29 vuelos desde Inglaterra en la ruta Man-
chester-Punta Cana y con 23 operaciones 
desde varias ciudades de Noruega y Di-
namarca. El capitán piloto Roger Jover, 
presidente de la JAC, ha informado, ade-
más, de que se aprobaron 102 vuelos a la 
aerolínea Rossiya Airlines para operar un 
vuelo diario, directo desde Moscú, del 20 
de julio al 29 de octubre de 2016, en aero-
naves Boeing 777 y 747, con capacidad de 
más de 500 asientos cada una, por lo que 
se estima se recibirán alrededor de 50.000 
pasajeros procedentes de Rusia en la ter-
minal de Punta Cana. Asimismo, la JAC 

ha aprobado la enmienda solicitada al 
Certificado de Autorización Económi-

ca (CAE) de la aerolínea dominicana Air 
Century, autorizándole nuevas rutas.

Air Century está autorizada a volar re-
gularmente, con servicios de pasajeros, car-
ga y correo en la ruta El Higüero–Santiago 
de Cuba y para servicio exclusivo de carga 
aérea en la ruta El Higüero–Miami, lo que 
representa la ampliación de sus servicios y 
las opciones disponibles para los usuarios. 
Jover ha indicado que para operadores ex-
tranjeros han sido aprobados 503 vuelos 
chárter que tocarán diferentes aeropuertos 
de la República Dominicana. ■

El viceministro técnico de Turismo, Radhamés Martínez Aponte, 
afirma que es el destino al que todos quieren llegar 

Pawa Dominicana mantiene firmes sus planes de operar 
vuelos a Nueva York, Miami y Puerto Rico, y como parte de 
este objetivo ha mantenido un encuentro con el representante 
en el exterior de la Administración de Seguridad del 
Transporte de los Estados Unidos (TSA, por sus siglas en 
inglés), John Devine.

Durante la reunión, el presidente ejecutivo de la 
aerolínea, Simeón García, reiteró el compromiso de la 
empresa en crecer y continuar ampliando su oferta comercial.

“La visita de la TSA es transcendental para nosotros, 
estamos dando pasos sólidos para sumar a Estados Unidos 
dentro de las rutas servidas, que para este momento ya 
suman siete destinos. Continuaremos honrando nuestro 
compromiso de ser las alas propias de la República 
Dominicana”, ha asegurado Simeón García, quien añadió que 
Devine recibió con agrado el propósito de Pawa de ofrecer 
mayores posibilidades de conexión hacia otras latitudes.

“De esta manera la aerolínea continuará avanzando con la 
aspiración de sumar a Miami, Puerto Rico y Nueva York en su 
mapa de rutas junto a Antigua, Aruba, Curacao, La Habana, 
Puerto Príncipe y St. Maarten”, ha destacado García. ■

Varias aerolíneas están interesadas en que a los 
dominicanos se les elimine el requisito de viajar 
con visa Schengen cuando su estancia en Europa 
sea de corta duración, según ha informado el em-
bajador de Francia en República Dominicana, José 
Gómez. El levantamiento de la visa Schengen pa-
ra visitas de corta duración implica que, de acoger-
se esta modalidad, los dominicanos no necesitarán 
viajar con este documento cuando su estancia sea 
menor a 90 días. Este es un proceso “bastante lar-
go y complicado” que ya lo han conseguido países 
como Colombia y Perú, ha dicho  Gómez.

Aunque no ha especificado cuáles son las ae-
rolíneas que están promoviendo la iniciativa, el di-
plomático ha indicado que esas compañías están 
tratando de convencer a la Cancillería dominicana 
para que haga esa solicitud formal a las autoridades 
europeas. “Todavía las autoridades europeas no sa-
ben nada de eso, tiene que llegar la solicitud del 
país”, ha señalado.

En este sentido, recuerda que a principios de ju-

lio Francia eliminó el requisito de la visa de tránsito 
aeroportuario a los dominicanos. Sin embargo, pa-
ra salir de la zona de los aeropuertos o permane-
cer en ese país aún sigue siendo obligatoria la visa 
Schengen.

Para la Eurocámara de Comercio de República 
Dominicana, la decisión de Francia fue vista como 
el primer paso para lograr que se elimine el visado 
Schengen para los dominicanos, tal como ha pasa-
do con otros países latinoamericanos. ■

Pawa se prepara para volar a 
Nueva York, Miami y Puerto Rico

Eliminar el visado Schengen a los dominicanos, 
objetivo de “varias aerolíneas”

Plus Ultra, un ejemplo del interés 
de las aerolineas por Dominicana La política de cielos 

abiertos que mantiene 
Dominicana le permite una 

gran ventaja competitiva
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La gastronomía de los hoteles de la 
capital dominicana se está reinventado 
con el objetivo de cambiar la reputa-
ción desfavorable de que la comida de 
estos lugares es “mala”, ha indicado 
el chef ejecutivo del Hotel Dominican 
Fiesta, Juan Martínez. Para lograr es-
te fin, los trabajadores del Dominican 
Fiesta están cambiando el buffet del 
hotel con el fin de presentar uno temá-
tico y multicultural en el que reine la 
comida española, oriental, mexicana, 
estadounidense, dominicana, italiana, 
mediterránea y suramericana.

“También hacemos esto porque es-

tamos trabajando con muchos eventos 
que se realizan en el hotel y los clien-
tes, de vez en cuando, piden sabores 
diferentes para cada día. No quere-
mos que se cansen de comer lo mismo 
mientras permanecen como huéspe-
des”, ha declarado a arecoa.com el 
reconocido chef colombiano.

Martínez deja claro que los hoteles 
“tienen una reputación de que la co-
mida no es agradable y eso es lo que 
estamos cambiando”. Para conseguir 
este objetivo, los responsables de las 
cocinas de los hoteles organizan con 
frecuencia eventos de gastronomía, en 
los cuales motivan a los turistas a dejar 
el miedo que le tienen a las comidas de 

las cadenas. El chef ha valorado el au-
ge que está teniendo Santo Domingo 
como destino turístico urbano, razón 
por la que considera que los eventos 
de gastronomía atraen más visitantes 
porque los turistas “quieren nuevas 
experiencias gastronómicas”.

BARCELÓ SAN-
TO DOMINGO. 
En está línea el ho-
tel Barceló Santo 
Domingo ha pre-
sentado a su chef 
ejecutivo, Eduardo 
Bautista Mon-
clus  y al  nuevo 

encargado del área de 
pastelería, Paolo Bono-
mo, con el objetivo de 
fortalecer su oferta culi-
naria.

El director gene-
ral del hotel, César 
Güílamo, ha desta-
cado la trayectoria 
de estos profesiona-
les de la gastronomía, 
quienes tienen una 
vasta experiencia ca-
da uno en sus áreas. 
Así, el chef Eduardo 
Bautista, cuenta con 
muchos años de tra-
yectoria en diferentes 
hoteles y restaurantes 
del país, además de 
una carrera forjada en 
las mejores universi-
dades fuera y dentro 
de República Domi-
nicana, mientras que 
Paolo Bonomo es ita-
liano y un conocido 
pastelero con muchos 
años de experiencia 
en esta área. En su 
país natal fue elegido 
como el primer pas-

telero en la “Escuela de Cocineros del 
Centro de Entrenamiento Militar de 
Taranto”, y en sus inicios emprendió 
su propio negocio.

En este sentido, Güílamo ha indica-
do que su nueva área de eventos está 
conformada por un gran Salón Lina 

El objetivo es cambiar la imagen que se tiene de la comida dominicana  

Los hoteles de Santo Domingo 
reinventan su gastronomía 
para conquistar al turista

La construcción del hotel Hampton by Hil-
ton Las Américas, que dispondrá de 117 habi-
taciones y generará alrededor de 60 empleos 
directos, con una inversión superior a los US$7 

millones, se iniciará en unos meses. La ejecu-
ción del proyecto está a cargo de la empresa 
Bestinpro Group.

Los directivos de ambas compañías, Lluis Sal-
vadó, presidente de Dominican Development, y 
Sergio Hernández Genovés, director general de 
Bestinpro Group, han firmado el contrato formal 
que dará comienzo a la construcción del hotel, 
que estará ubicado en las inmediaciones del Ae-
ropuerto Internacional de Las Américas (AILA).

Los hoteles Hampton se enfocan funda-
mentalmente al  mercado de turismo de nego-
cios y, en el caso de República Dominicana, el 
proyecto estará dirigido a satisfacer la deman-
da de un flujo de pasajeros que viaja al exterior 
o regresa al país a través del AILA y que requie-
re hospedaje en un lugar estratégicamente ubi-
cado en las cercanías del aeropuerto, precisa 
una nota de prensa. ■

Firmado el contrato para iniciar la construcción 
del Hampton by Hilton Las Américas

Santo Domingo será por 
primera vez escenario 
del DR Jazz Festival

La XX versión del Dominican Republic Jazz Festival se 
celebrará del 8 al 12 de noviembre y tendrá como escenario 
el Centro León de Santiago, Cabarete, Puerto Plata y por pri-
mera vez en Santo Domingo.

La directora del Dominican Republic Jazz Festival 
2016, María Elena Gratereaux,  ha detallado que el 8 de no-
viembre el evento se celebrará en Santo Domingo, el 9 ten-
drá como escenario el Centro León de Santiago, el 10 será en 
Puerto Plata, y los días 11 y 12 de noviembre será en playa 
Cabarete. El evento musical anual organizado por la Fun-
dación Educativa Dominican Republic Jazz Festival, cuenta 
con el apoyo del Ministerio de Turismo.

“Este año también se presentará la historia e identidad 
gráfica que ha caracterizado éste festival durante estos vein-
te años, por lo que estaremos realizando exposiciones itine-
rantes a cargo del artista plástico Adolfo Faringthon en las 
tres principales ciudades donde se celebrará el esperado 
evento musical”, ha manifestado la directora del Dominican 
Republic Jazz Festival 2016.

Igualmente, ha recordado que el festival es un evento 
completamente gratis, de calidad y el de mayor proyección 
cultural en la zona Norte del país y que durante el 2015 el 
público asistente sobrepasó las doce mil personas. ■
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y cinco breakout rooms, con el fin de 
brindar un mejor servicio a los clientes 
colaboradores que buscan en el hotel 
amplios espacios para sus celebracio-
nes en el mismo centro de la ciudad.

ALBERTO MARTÍN. Sin embargo, una 
de las incorporaciones más exitosas 
a la gastronomía hotelera dominica-
na ha sido la del chef español Alberto 
Martín, quien desembarcó en el país el 
17 de abril de 2002 y lo hizo de la mano 
de la cadena Occidental, concretamen-
te en el hotel Gran Flamenco de Punta 
Cana. Sin embargo, ha dejado su lega-
do no en ese hotel de playa, sino en el 
hotel de ciudad del grupo que ha sido 
absorbido por Barceló, el emblemático 
establecimiento El Embajador, don-
de deja sus huellas tras una brillante 
trayectoria de 12 años. Tras un ciclo 
completado en El Embajador, y ante 
el gran interés del JW Marriott San-

to Domingo por tenerlo liderando su 
cocina, Martín fue fichado en mayo de 
este año por la prestigiosa marca hote-
lera. Aunque, eso sí, según comentó el 
laureado chef en una entrevista exclu-
siva con arecoa.com, desde el JW “le 
echaron mucha leña al fuego” para in-
tegrarlo a su equipo.

“Marriott llevaba desde antes de la 
apertura intentando traerme para acá, 
pero por una circunstancia u otra me 
encontraba bien, pero en este año, creo 
que echaron toda la leña al fuego y 
consiguieron engancharme y dije que 
sí. Renuncié a mi puesto en El Embaja-
dor, renuncié a mis prestaciones, pero 
no era eso, no era el tema económico. 
Era el crecimiento, era el tener más 
oportunidades”, indicó.

Martín expresó que desde que comen-
zó en la hotelería, siempre había soñado 
con empresas como Marriott, y formar 
parte del JW “es cumplir un sueño”.

MITUR EN NUEVA YORK. Por otra par-
te, y en este objetivo de incrementar la 
calidad gastronómica, el Ministerio 
de Turismo (Mitur) junto a la empre-
sa Creato, ha promovido en Nueva 
York las delicias de la cocina criolla.

En un encuentro con los medios en 
el restaurante “Mamajuana Café”, en 
el Alto Manhattan, la encargada del 
Mitur en el noreste de Estados Uni-
dos, Lucién Echavarría, ha insistido en 
que se ha puesto mucho interés para 
proyectar la alta calidad de la cocina 
dominicana en el extranjero, por lo 
que esta actividad se llevará a cabo en 
otros estados, si bien, Nueva York es 
uno de los mercados más amplios para 
lograr que la comida dominicana sea 
reconocida.

“Muchos viajeros desconocen la al-
ta calidad de la cocina dominicana, 
pero el país tiene muchos restaurantes 
con chefs muy bien preparados”, ha 
asegurado Echavarría, mientras el di-
rector de Creato, Raymundo Morales, 
ha expresado que estaba impactado 

por la cantidad de reservas que se han 
producido para acudir al restaurante a 
comer los platos criollos.

El encargado de preparar los pla-
tos para esta actividad ha sido el 
chef Martín Omar González Mayí, 
quien ha declaro que con los sabores 

dominicanos se pueden hacer muchas 
cosas, “como la guinea con coco, un 
plato típico de Nagua y una taza de 
avena con chocolate, un postre que no 
se puede describir, sino que hay que 
probarlo, pero aquí la creatividad no 
es del chef, sino de los productos”. ■
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La junta de Asonahores se encuentra inmersa en la bús-
queda de un presidente, ya que vence el mandato de su 
actual máximo responsable, Simón Suárez. Los estatutos 
señalan que los presidentes no pueden ser reelegidos y es-
pecifican, asimismo, que la duración en el cargo es de dos 
años. 

Para septiembre está previsto que se conozca la identi-
dad del sucesor del todavía vigente presidente de la prin-
cipal asociación empresarial del país. A pesar de la proxi-
midad de las fechas, a día de hoy no se sabe quién será la 
persona que cogerá el testigo de Suárez al frente de Asona-
hores, aunque se barajan varios nombres.

Es curioso que quedando escasas semanas para la elec-
ción de un alto dirigente de tan importante asociación gre-
mial, aún no se sepa con certeza quién 
será el sucesor de Suárez y mucho 
menos si hay grandes movimientos 
para elegir a algún candidato de-
terminado. O igual los hay y no han 
trascendido. O no… Lo cierto es que 
con la elección de Suárez hubo ju-
gadas maestras, al igual que con su 
antecesor, Luis Emilio Rodríguez, y 
en ambas sus protagonistas usaron 
tremendas sutilezas. Con la antecesora de Luis Emilio lo 
que sí hubo fue una gran batalla porque Felucho se opo-
nía a Haydée Kuret, pero ésta salió victoriosa.

ANDRÉS MARRANZINI. El abogado Andrés Marranzini 
Grullón es el nuevo vicepresidente ejecutivo de Asonaho-
res, quien ejercerá el cargo durante cinco años (2016-2021).

Marranzini Grullón está especializado en el desarrollo de 
proyectos turísticos e inmobiliarios, en derecho corporativo 
y ambiental, con énfasis en contratos, y planificación fiscal y, 
además, es miembro de consejos de administración de em-
presas del sector financiero y de tecnología.

El sustituto de Arturo Villanueva es doctor en Derecho, 
magna cum laude de la 
Universidad Iberoameri-
cana (UNIBE), hizo una 
Maestría en derecho cor-
porativo y estudios de 
postgrado en finanzas, 
ambos en la Universidad 
de Nueva York (NYU). 
Actualmente es socio de 
la firma de abogados Ofi-
cina Marranzini.

Con 36 años de edad, 
el nuevo vicepresiden-
te ejecutivo de Asonaho-
res es co-fundador del 
Grupo Estratégico Em-
presarial, una especie de 
think-tank, formado por 
jóvenes empresarios inte-
resados en hacer aportes 
en el ámbito de políticas 
públicas desde el punto 
de vista empresarial.

DEFENSOR DEL TURISMO. Arturo Villanueva, quien ha 
dado por concluido su ciclo como vicepresidente ejecutivo 
de Asonahores, deja un legado en el mayor gremio turísti-
co del país que perdurará para las próximas generaciones. 
Líderes hoteleros del país han expresado su admiración 
por el rol desempeñado por Villanueva, al mismo tiempo 
que han destacado su cualidad de “defensor del turismo 
dominicano”. Tanto el presidente de la Asociación de Ho-
teles de Santo Domingo, Roberto Henríquez, como Ernesto 
Veloz, presidente de la Asociación de Hoteles y Proyectos 
Turísticos de la Zona Este, han coincidido en que Arturo Vi-
llanueva ha sido un gran defensor de las mejores causas del 
turismo dominicano.

Los representantes hoteleros se han referido también 
a Villanueva como un titán de la in-
dustria turística dominicana por su 
ardua trayectoria de casi tres déca-
das en Asonahores. De su lado, Si-
món Suárez, presidente de Asona-
hores, ha indicado que la jubilación 
de Villanueva como vicepresidente 
ejecutivo de esa institución, tras una 
labor de 27 años, “es una evolución 
lógica, primero personal de Arturo, 

todos nosotros aspiramos jubilarnos pronto. Así es que 
esa es su decisión personal y familiar”.

“Es muy difícil de asimilar para todos nosotros en la 
industria que Arturo Villanueva esté fuera de la vicepre-
sidencia ejecutiva de Asonahores, pero nos tranquiliza 
saber que el talento de Arturo Villanueva se queda ahí, 
no se ha ido a ningún lado y es todo lo contrario, pro-
bablemente pueda ofrecerse en la industria en diferentes 
formas”, indicó Suárez.

Manifestó que lo positivo e interesante es que Villanueva 
se queda vinculado a Asonahores, a laJunta de Directores 
de Asonahores. “Su talento y sus esfuerzos están ahí para 
Asonahores”. ■

“Muchos viajeros 
desconocen la alta calidad 

de la cocina, pero hay chefs 
muy bien preparados” Arturo Villanueva ha 

dejado un legado que 
perdurará para las 

próximas generaciones

Cambios en Asonahores: 
La junta busca un nuevo presidente



14  I  AGOSTO 2016  I  PREFERENTE

F
R. P. 

El anhelado anfiteatro de Puerto 
Plata ya ha visto la luz y con él viene 
una mayor diversificación del produc-
to turístico que oferta ese destino de la 
costa Norte. El significativo proyecto 
tendrá un notable impacto en las reser-
vas hoteleras, según considera Julio Al-
monte, viceministro de Turismo para la 
zona Norte.

“El Mitur hará un programa para di-
rigir el anfiteatro, es decir, lo que se ha-
rá es una programación anual de todas 
las actividades para darles fechas a los 
hoteles, a los touroperadores y público 
en general. Esto generará mayores re-
servas en los establecimientos hotele-
ros y permitirá que se aprovechen los 
conciertos y haya más ingresos, porque 
el anfiteatro está en el malecón y alre-
dedor del proyecto hay tiendas y res-
taurantes”,  señala Almonte.

El anfiteatro en la parte de marketing 
se venderá a nivel nacional e internacio-
nal con el turista. “La nueva instalación 
tendrá capacidad para 5.000 personas, 
eso le dará un plus bien grande a la pro-
vincia. Ya Puerto Plata puede decir que 
aparte de sol y playa, y hoteles, villas, re-
sidenciales, tiene un anfiteatro”, afirma 
el funcionario.

De hecho, “ahora uno puede darse 
el lujo de traer un artista internacional. 

“El complemento turístico de 
Puerto Plata ya está porque el anfi-
teatro es un producto que será apro-
vechado por los directores comercia-
les para incluir las actividades que se 
realicen allí dentro del paquete del 
hotel”, precisa Almonte.

Y es que, se trata de un activo turís-
tico muy importante. “La provincia se 

beneficia completamente de todo eso. 
El sector y el pueblo puertoplateño es-
tán muy agradecidos con esta obra”.

En la inauguración del anfiteatro, 
además del presidente Danilo Medi-
na, estuvieron presentes, entre otros, 
el ministro de Turismo, Francisco Ja-
vier García; el ministro de Cultura, Jo-
sé Antonio Rodríguez, y el  ministro 
de Obras Públicas, Gonzalo Castillo.

AGRADECIMIENTOS. En este senti-
do, el presidente de la Asociación de 
Hoteles, Restaurantes & Empresas 
Turísticas del Norte (ASHONOR-
TE), José Natalio Redondo, agradeció 
al Ministerio de Turismo y al pre-
sidente  Danilo Medina  la entrega 

de la primera etapa del Parque de 
la Puntilla y el Anfiteatro de Puerto 
Plata, afirmando que esta provincia 
necesitaba obras como éstas para re-
insertarse en el mercado internacional 
del Turismo de “Primer Nivel”.

Redondo consideró que, a pesar de 
que no está concluida en su totalidad, 
esta infraestructura se ha convertido 
en un nuevo ícono fotográfico de la re-
gión, la cual se suma a otras interesan-
tes propuestas que complementan la 
oferta de la zona norte.

Asimismo, el también miembro 
del Consejo Directivo del Clúster Tu-
rístico del Destino Puerto Plata, ha so-
licitó el retiro de las plantas eléctricas 
de la Bahía de Puerto Plata, con miras 

a convertir el inaugurado parque en 
la entrada y salida de una terminal de 
cruceros y veleros de mediano tamaño.

Otras obras mencionadas por Re-
dondo como prioritarias para el im-
pulso del turismo puertoplateño han 
sido la finalización del remozamiento 
del Centro Histórico, el saneamiento 
ambiental, con el apoyo central para la 
reubicación y operación del relleno sa-
nitario regional y la solución al verte-
dero de Maggiolo, así como la culmi-
nación del Boulevard Maimón-Puerto 
Plata y el reinicio inmediato de la re-
construcción de la carretera Maimón-
Navarrete.

También puntualizó sobre la impor-
tancia de la comunicación vial para lo-
grar el desarrollo de los pueblo y pu-
so como ejemplo que en el país quedan 
muy pocas carreteras troncales sin in-
tervenir, siendo la de Puerto Plata una 
de las más reclamadas.

UNA GRAN VALÍA. Lo cierto es que con 
el nuevo anfiteatro, el destino se relanza 
más allá de lo que alguna vez se pensó 
que podía nacer en la provincia, tanto así 
que Puerto Plata marca el terreno para 
competir con los principales destinos de 
ocio de la región del Caribe.

El anfiteatro, la nueva joya de los 
puertoplateños, recibirá artistas nacio-
nales e internacionales en un escenario 
que anota un hit al estar ubicado en el 
Malecón de la demarcación.

El proyecto podría convertirse en la 
gallina de los huevos de oro de la zona, 
ya que será el escenario más moderno 
del Caribe.  ■

La instalación tiene capacidad para 5.000 personas y podrá 
ser aprovechada por todos los directores comerciales

Esta infraestructura 
se ha convertido en un 
nuevo ícono fotográfico 

de la región

El nuevo anfiteatro 
de Puerto Plata disparará 

las reservas hoteleras

El hotel Gran Ventana Beach Resort cuenta con una infraes-
tructura que fue recientemente remodelada, cuyo diseño es de 
la arquitecta Sarah García de Casoni, una de las propietarias del 
hotel, y refleja el estilo caribeño mezclado con suaves matices y 
elegantes detalles que adornan sus instalaciones.

Este resort que posee 506 habitaciones, está ubicado den-
tro del complejo turístico de Playa Dorada, a sólo cinco minu-
tos del centro de la ciudad de Puerto Plata, y a 20 minutos del 
Aeropuerto Internacional Gregorio Luperón, la terminal de esta 
provincia. Gran Ventana perteneciente a la familia VH Hotels & 
Resorts, se ha convertido en un referente de alto nivel en la ho-
telería de Plata Dorada debido a las innovaciones bajo las que 
opera, tales como los servicios y actividades que brinda, inclu-
yendo sus restaurantes y bares, su programa deportivo y de en-
tretenimiento diurno y nocturno. Como parte de las novedades 
de este resort está su nuevo Vintage Club, un lounge privado 
con un agradable ambiente y una relajante vista hacia la playa 
y la piscina, ideal para la caída de la tarde y durante las noches.

Este nuevo Vintage Club y su área privada en la playa tam-
bién se incluyen dentro de su carpeta de ofertas con el objetivo 
de que sus huéspedes puedan disfrutar de unas vacaciones con 
todos los detalles que requieran.

Su gastronomía es un delicioso viaje de sabor por las más 
importantes cocinas del mundo, ya que consta de cuatro restau-
rantes, sobresaliendo su nuevo restaurante-mercado “Las Alme-
jas”, de estilo buffet, cuyo concepto es de “Show Cooking”, con 
seis estaciones, una dedicada a las carnes, otra a los pescados 
y mariscos, a la comida oriental, a las pastas, a las pizzas y otra 
de comidas saludables. 

Dentro de sus actividades deportivas se encuentran las rela-
cionadas con bicicletas, snorkeling, windsurfing, sailing, tennis, y 
volleyball de playa y piscina, y para quienes quieren aprender a 
bucear, se imparten clínicas una vez a la semana. También, los 
huéspedes pueden disfrutar de dinámicas instructivas como cla-
ses de yoga, clases de masajes, de cócteles, de cocina fría y de 
decoración con toallas. ■

El renovado Gran Ventana, referente de alto 
nivel en hotelería de Playa Dorada
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Vincci Hoteles ha cumplido 15 años y cuen-
ta en su haber con 37 hoteles repartidos por 
España, Túnez y Portugal, 5.032 habitacio-
nes y 1.850 empleados. En este periodo de 
tiempo ha habido momentos muy duros, es-
pecialmente en los últimos años, pero que, 
afortunadamente y como dice su conseje-
ro delegado, Carlos Calero, parecen haber 
quedado atrás y ahora la cadena se abre a 
nuevos proyectos, tanto dentro como fuera 
de España. Madrid y Nueva York son sus dos 
próximos objetivos.

Preferente: ¿Por qué cree que los políticos 
no le han dado al Turismo el rango estraté-
gico que merece?
Carlos Calero: No pienso realmente que los po-
líticos no le hayan dado el rango que se mere-
ce al Turismo, pero sí es cierto que en el sector 
opinamos que merecemos un Ministerio de Tu-
rismo con funciones únicas, debido a la impor-
tancia que tiene el sector dentro de la economía 
española. Las inversiones en infraestructuras 
que se han realizado son importantes, pero no 
podemos quedarnos atrás en cuanto a actuali-
zaciones y, sobre todo, en la comercialización 
de nuestro producto.

P.: ¿Cree que las low cost han sido positi-
vas para España habida cuenta que ha ba-
jado el gasto por turista?
C. C.: Creo que las low cost han venido a ocu-
par un nicho de mercado muy importante que 
hasta ahora no estaba definido. Es posible 
que la bajada del gasto no sólo se deba a las 
low cost, pero esto tendremos que valorarlo 
más a largo plazo.

P.: ¿A qué atribuye que los hoteleros no 
consigan que se regule a la oferta ilegal?
C. C.: Es fundamental que rememos todos en el 
mismo sentido y que se unifiquen las distintas 
asociaciones. Estamos excesivamente divididos 
en un mercado muy atomizado, con grandes la-
gunas en cuanto a legislación y sobre todo en 
cuanto a la actualización de las normativas.

P.: ¿Notan algún efecto en la demanda de 
las grandes ciudades por la irrupción de 
plataformas como Airbnb?
C. C.: Son públicos totalmente distintos y más 
en nuestro caso, que gestionamos hoteles de 
4 y 5 estrellas, donde el servicio y la atención 
es primordial. Además, la ubicación de nues-
tros hoteles es siempre céntrica y privilegia-
da. Es posible que esté afectando a cadenas 
low cost u otro tipo de establecimientos. En 
cualquier caso, lo que deseamos es una clara 
regulación de este sector que proteja al con-
sumidor y al turista.

P.: ¿Ha recuperado los resultados anuales 
positivos su cadena tras las pérdidas de los 
años de crisis?
C. C.: En los dos últimos ejercicios venimos no-
tando una recuperación muy importante des-
pués de pasar un periodo de crisis. Podemos 
decir que del periodo más duro, nos llevamos el 
hecho de haber sido capaces de adaptar nues-
tra forma de gestión y esto nos ha servido para 
salir muy reforzados en cuanto ha cambiado un 
poco la tendencia.

P.: ¿Por qué han decidido lanzar una Soci-
mi aliados a Ilunion?
C. C.: Cuando nos ofrecieron la posibilidad de 
participar en una Socimi distinta a las existen-
tes en el mercado y 
con un compañero de 
viaje como Ilunion no 
lo dudamos, estamos 
convencidos de su 
éxito ya que se ofrece 
a los inversores dis-
tintas posibilidades 
de gestión.

P.: ¿Es Hispania un candidato a ser el socio 
de referencia de esta Socimi?
C. C.: Creo que debería ser Hispania quien con-
testase a esta pregunta.

P.: ¿De qué manera les impacta que tres 
de las cadenas de su mismo perfil estén en 
venta o en una situación delicada?
C. C.: Que empresas del sector estén con 
problemas no es bueno para nadie, todos ne-
cesitamos una imagen fuerte de cara al ex-
terior  y por ello espero que sean capaces de 

superar este bache y seguir adelante.

P.: ¿Se plantearían comprar alguna?
C. C.: No lo hemos valorado.

P.: ¿Creen que como principal cadena en 
la Gran Vía madrileña puede darse una so-
breoferta hotelera en la zona?
C. C.: Seguimos apostando por la Gran Vía y por 
la zona centro ya sea en Madrid o el resto de 
ciudades. No considero que la sobreoferta se 
produzca en estas zonas, pero, sin embargo, 
sí es posible que se pierda en otras zonas por 
la apertura de nuevos hoteles en el centro. El 
cliente sigue prefiriendo ubicación si el precio 
es razonable.

P.: ¿Han logrado al-
gún avance en su 
plan de desembar-
car en Nueva York?
C. C.: La política 
de expansión tanto 
dentro como fuera 
de España es la mis-
ma que hemos teni-

do siempre: intentamos localizar edificios en 
zona centro pero a precios razonables. Hoy 
por hoy seguimos valorando distintos proyec-
tos,  pero, en ningún caso, vamos a cerrar un 
contrato oneroso tan solo por poner la marca 
Vincci en Nueva York.

P.: ¿Se plantean alguna otra gran capital 
más?
C. C.: Como indicaba, Vincci Hoteles ha tenido 
siempre clara su forma de crecer. No descarta-
mos ningún destino, pero sí somos tremenda-

mente estrictos en cuanto a qué tipo de pro-
yecto es, siempre debe cumplir con nuestras 
máximas. Hay movimiento en el mercado y pa-
san muchos proyectos por nuestras manos, pe-
ro por el momento no hay proyectos cerrados.

P.: ¿Qué supuso para la cadena su entrada 
en el vacacional?
C. C.: Desde su creación, Vincci Hoteles ha con-
tado con hoteles vacacionales. La idea es ofre-
cer distintas alternativas al mismo cliente, que 
se aloje en Vincci Hoteles como cliente de em-
presa y que posteriormente nos elija para dis-
frutar de sus vacaciones en uno de nuestros 
destinos vacacionales. Ofrecemos de esta for-
ma una experiencia completa.

P.: ¿Han conseguido avanzar en su idea de 
abrir en Riviera Maya y Cancún?
C. C.: Son dos destinos interesantes desde el 
punto de vista vacacional, no los descartamos, 
pero, de momento, no hay nada confirmado. 

P.: ¿Qué futuro le ve a Asia como destino de 
resorts al estilo del Caribe?
C. C.: Sin duda, es uno de los destinos por el 
que muchas cadenas hoteleras están apostan-
do. Pero, de momento, no está en nuestros ob-
jetivos a corto plazo. 

P.: ¿Notan que el destino Túnez repunta? 
C. C.: Este año es un año de transición, el mer-
cado ruso está reaccionando muy bien. Espa-
ña este verano es un destino que ha subido los 
precios y en la cuenca mediterránea quedan 
pocas alternativas aparte de Túnez, pero aún es 
pronto para valoraciones.

P.: ¿Cómo ve a Vincci en un futuro?
C. C.: En la misma línea que hemos seguido du-
rante estos 15 años, la filosofía de la cadena 
está clara y no ha variado un ápice desde sus 
inicios, queremos seguir generando experien-
cias, trabajando para ofrecer la máxima calidad 
en cada uno de nuestros servicios, contar con 
establecimientos diferentes y que sorprendan, 
creando una nueva forma de vivir la hostelería.

P.: ¿Cuál ha sido la clave de mantener la 
armonía entre hermanos en su empresa?
C. C.: Trabajar por un bien común que es Vincci 
Hoteles, siempre nos hemos llevado muy bien y 
ya son 15 años trabajando juntos, donde hemos 
pasado momentos buenos y no tan buenos, pe-
ro siempre aportando y apoyándonos unos a 
otros. Siempre con la misma ilusión.

P.: ¿Qué fue lo más importante que apren-
dió de su padre?
C. C.: El trabajo en equipo y saber escuchar las 
opiniones de todos. Mi padre pertenece a una ge-
neración de empresarios hoteleros que nacieron 
con un don, que fue creer en una industria hace 50 
años cuando no se veían apenas turistas y fueron 
capaces con mucho esfuerzo y sacrificio crear de 
la nada la primera industria de este país.

P.: ¿Qué es lo que más le gusta de su tra-
bajo?
C. C.: Crear empleo,  poder ofrecer la oportu-
nidad de crecer laboralmente o de dar nuevas 
oportunidades, cada vez que abrimos un hotel, 
esa es la ilusión que tengo con cada una de 
nuestras aperturas.■

Carlos Calero, consejero delegado de Vincci Hoteles

“No descartamos ningún 
destino, pero sí somos 

tremendamente estrictos 
en cuanto al proyecto” 

LA ENTREVISTA

PREFERENTE  I  AGOSTO 2016  I  15

“Nos merecemos un Ministerio 
de Turismo con funciones únicas”



" ¿Es seguro viajar a Francia o a Tur-
quía?”, se pregunta la prensa británica, 
con grandes caracteres, en sus porta-

das chillonas, tras el atentado de Niza y el 
golpe de estado en Ankara y Estambul. Los 
telediarios muestran a familias británicas ex-
plicando los malos momentos que vivieron en 
la fatídica noche del 14 de julio, cuando el 
camión asesino causó 84 muertos. Miles de 
británicos viajan tradicionalmente a la Riviera 
francesa desde siempre, aunque ahora se en-
cuentran con que lo que era un lugar de va-
caciones y relax, ahora es una zona de riesgo.

En Estados Unidos, los medios de comu-
nicación también se 
preguntan qué está 
ocurriendo en Fran-
cia, mostrando la 
creciente preocupa-
ción de muchos de 
sus admiradores, que 
dudan si viajar o no. 
En Moscú, la prensa 
hace mención de sus 
connacionales muer-
tos en Niza. El Asahi Shimbun, de Japón, tam-
bién se pregunta si es seguro viajar a Francia, 
después de esta ola de atentados. 

La duda no es pertinente sólo porque en 
Niza haya habido 84 muertos, sino porque en 
París ha habido anteriormente dos ataques 
feroces, que provocaron otro balance trágico. 
Dieciocho meses, tres atentados, más de dos 
cientos muertos.

CENTRO INDISCUTIBLE. Francia es el 
primer destino turístico mundial. Es una joya tu-

rística. Su mercado no sólo son los países limí-
trofes, como nos ocurre en España con el turis-
mo vacacional. El atractivo de Francia llega a las 
antípodas. Los chinos y japoneses que viajan a 
Europa pueden dudar en si ir a Atenas o a Se-
villa, en si van a Pompeya o a Edimburgo, pero 
París es el centro indiscutible de su viaje y eso 
es un axioma. Hasta ahora.

Sin embargo, tres ataques de dimensiones 
importantes en sólo 18 meses son muchos 
incluso para el país líder en turismo, inclu-
so para el destino más atractivo. “Esta ya no 
es la clásica situación terrorista de un ataque 
en el que en un par de meses los efectos se 

diluyen y la actividad 
se recupera, explica a 
la prensa internacio-
nal Georges Panayo-
tis, director de MKG, 
una de las consulto-
ras líderes en el mun-
do del turismo. Tantos 
ataques consecutivos 
“disuadirán a los tu-
ristas por un tiempo”.

En efecto, la onda expansiva de estos ata-
ques está siendo mucho más profunda de lo 
conocido hasta ahora. Los medios de co-
municación de todo el mundo han cambia-
do el tratamiento de estas noticias: ahora ya 
no hablan de incidentes aislados sino de un 
país en la diana, de un riesgo permanente, 
lo cual agrava la preocupación de los posi-
bles visitantes.

El número de turistas que llega en vue-
los regulares a Francia ha caído un 5,8 por 
ciento desde enero, incluyendo en esa cifra 

la caída del 11 por ciento en los pasajeros 
para París. El número de pernoctaciones de 
extranjeros en París se espera que sea es-
te año un 20 por ciento inferior al año pasa-
do, según reconocía el ministro de Turismo, 
Matthias Fekl en una entrevista con TourMag, 
el 'Preferente' de Francia.

Como es de esperar, cada una de estas 
noticias afecta a las empresas del sector. Es-
te último atentado hizo caer las acciones de 
todas las empresas (0,8 por ciento en con-
junto), muy especialmente las turísticas como 
AccorHotels o Europcar, que cayeron en tor-
no al 4 por ciento. Pensemos por un instante 
en el efecto sobre Air 
France, la cabeza de 
uno de los tres gran-
des grupos de avia-
ción europeos, que 
supuestamente esta-
ba acabando de sa-
lir de un agujero fi-
nanciero importante y 
que se puede encon-
trar ahora con que su 
primer mercado está en crisis por razones 
ajenas a su voluntad.

Atentados como los de París (el de Char-
lie Hebdo primero y el de la discoteca Bata-
clan, después) o Niza provocan inmediata-
mente una ola de cancelaciones. Los hoteles 
de Niza, cuya temporada extra-alta se ini-
cia ahora, reportaron fuertes caídas de re-
servas desde la misma mañana del día 15 
de julio, precisamente en el inicio del mes 
más activo. 

La cadena de televisión americana ABC ha 

emitido un reportaje 
en el que entrevis-
ta al organizador de 
un viaje de 30 estu-
diantes de Long Is-
land, cerca de Nueva 
York, que pensaban 
visitar Francia. El en-
cargado del viaje, an-
te la noticia de lo que 
ha ocurrido en Pa-
rís, explica su inquie-
tud y la probable de-
cisión de cancelar el 
viaje o reprogramar-
lo para otro destino 
menos arriesgado. En 
ese mismo reporta-
je, también aparecían 
personas que decían 
que ahora más que 
nunca querían viajar 
a Francia porque no 
quieren que sus va-
caciones sean alte-
radas por estos des-
almados. Pero, por 
muy valientes que 
sean estas actitudes, 
estadísticamente se 
demuestra que los 
turistas son huidizos 
y buscan la paz y la 
tranquilidad. Este ti-
po de noticias son 
hoy comunes en mu-
chos medios de co-

municación, ayudando a la expansión de un 
temor que, de por sí, se extiende por todo el 
mundo. Ahora, pues, Francia se apresta a vi-
vir otra crisis, seguramente más profunda.

Cuando ocurrieron los atentados en las 
discotecas y bares del centro de París, en 
noviembre del año pasado, las reservas para 
vuelos aéreos a París cayeron en una semana 
un 101 por ciento (este dato que puede pare-
cer imposible, se produce porque las cance-
laciones fueron superiores al número de re-
servas habituales en una semana como esa) 
para, tres meses después, estabilizarse en un 
descenso de algo más del 20 por ciento. Esta 

vez no se espera que 
la estabilización se 
produzca en el 80 por 
ciento de las reservas 
originalmente previs-
tas, sino por deba-
jo. Las reservas, se-
ñala la Organización 
Mundial del Turismo, 
alcanzaron los nive-
les habituales apenas 

hace unos días, casi siete meses después del 
horror de Bataclan.

JAPONESES. Pocos turistas son más 
apreciados en Europa que los japoneses. Po-
cos países son más seguros en el mundo que 
Japón. Y pocos turistas en el mundo tienen 
más temor a la inseguridad que los japone-
ses. En la prensa de ese país, las noticias que 
se publican alarman a los viajeros, al punto 
de las agencias de viajes del país empiezan 
a estar seriamente preocupadas, sobre todo 

Por Jaime AmadorINFORME preferente

El director general de 
Japan Airlines ha mostrado 

su preocupación por 
las repercusiones de 

atentados de este tipo

Las cancelaciones de 
viajes crecen, haciendo 
pensar que por otros 
seis meses va a haber 

merma de viajeros

El tratamiento mediático a la inseguridad en Francia ha cambiado: 
ya no se presenta como un problema puntual, 

sino como un riesgo instalado y constante

16  I  AGOSTO 2016  I  PREFERENTE

¿Podrá el turismo francés 
resistir tres ataques 

terroristas en 18 meses?
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las que están especializadas en Europa. Los 
medios nipones entrevistan agentes de viajes 
que expresan cómo los turistas se muestran 
horrorizados por lo que está sucediendo. El 
director general de Japan Airlines (JAL), Ma-
saru Onishi, declaró a la prensa que está muy 

preocupado por las ramificaciones que pue-
da tener el atentado de Niza sobre el conjun-
to del turismo. “La recuperación del turismo 
–explicó– ahora puede perfectamente tardar 
más de seis meses”. Pensemos que en 2014, 
Francia fue el segundo destino más popular 
en Europa para los viajeros japoneses, con 
480 mil visitantes. Sin embargo, Alemania es 
líder, con 710 mil visitantes. 

Particularmente, Niza es popular con los 
mayores. Con infinita menor intensidad que 
el anterior, pero coincidiendo en el tiempo, 
el turismo francés se enfrenta a otro proble-
ma: el Brexit. Los británicos son clientes ha-
bituales de Francia. La relación entre los dos 
países es mucho más intensa de lo que su-
giere el voto del 23 de junio pasado, cuando 

Gran Bretaña decidió salirse de la Unión Euro-
pea. Esto ha ocasionado una devaluación de 
la libra que está empezando a notarse en las 
ventas de viajes en Gran Bretaña, aunque, a 
decir verdad, ese efecto se nota en todos los 
destinos que escogen los británicos porque 
todas las demás monedas se han encarecido 
por el debilitamiento de su libra.

Aún no hay repercusiones en las reservas 
en China, pero Francia había convertido este 

mercado en su esperanza para los años si-
guientes. La estrategia francesa tenía visos 
de éxito porque los chinos también habían 
puesto su mirada en el país que ofrece una 
oferta turística prácticamente incomparable. 
Sin embargo, este atentado puede estropear 
o, al menos, retrasar, estas expectativas.

En España el turismo es el once por ciento 
de la fuerza laboral y algo menos en su apor-
tación al total del PIB español. Sin embargo, 

en Francia, país más desarrollado, los 83 mi-
llones de visitantes anuales aportan al país 
el 7 por ciento de la economía, empleando 
a dos millones de trabajadores (aunque hay 
que reconocer la dificultad para establecer 
los límites entre empleo turístico y no turís-
tico cuando el visitante acude fundamental-
mente a ciudades normales como es París) 
que trabajan en 275 mil empresas dedicadas 
a este sector. ■

Las playas de Niza están este verano prácticamente sin gen-
te, informa la prensa local. Días después del terrible ataque que 
causó 84 muertos, las playas en las que habitualmente costaba 
encontrar un espacio libre, están hoy vacías. “Esta ya era la peor 
temporada que recuerdo en diez años” explica un empresario de 
la zona, que ahora ve que su pronóstico se va a confirmar con 
toda certeza, después del atentado del 14 de  julio.

En los días siguientes al atentado, ni un docena de las 250 
tumbonas de una zona de playa estaban alquiladas, cuando lo 
normal es que se roce el lleno total. El vendedor de las tumbo-
nas dice que recaudaba normalmente 15 mil euros al día, mien-
tras que ahora está en los 3.000. El encargado de las hamacas 
explica que normalmente los turistas son extranjeros de nivel al-
to, que veranean en la ciudad, pero que este año no han venido. 

Niza es el segundo destino turístico de Francia, por detrás 
de París. Niza es el 40 por ciento de todo el turismo de la 
Costa Azul, atrayendo unos 5 millones de visitantes,  dando 
trabajo al 40 por ciento de la población de la ciudad, de unos 
350 mil habitantes.

Los empresarios de la zona reconocen que tienen un pro-
blema porque este año no hay ambiente, dado que la gen-
te no está feliz. Como cada día, esperan que la semana que 
viene sea mejor. 

Niza, sin turistas

Todas las aerolíneas son 
sensibles a lo sucedido, 

especialmente Air France, pero 
ocurre cuando se reducían los 
efectos del atentado de París



En su afán por seguir mantenien-
do una constante actualización 
de sus servicios, el Hotel Bahía 

del Duque está inmerso en una profun-
da renovación de sus instalaciones, que 
se ve reflejada en la reciente transfor-
mación que ha llevado a cabo en sus 

11 habitaciones con vistas al mar y en 
la clara apuesta del hotel por mejorar 
su oferta gastronómica con la reapertu-
ra del restaurante italiano La Trattoria y 
la inauguración de un nuevo espacio de 
cocina vasca, bajo el nombre Sua.

La Trattoria ha reabierto sus puertas 

tras haber sido sometido a unas obras 
de actualización, tanto del espacio co-
mo del mobiliario. Se han ampliado las 
dimensiones del comedor, se han cam-
biado las tonalidades en paredes y car-
pintería y se ha renovado el mobiliario. 
Además, también se ha confección un 

nuevo menú, diseñado por el chef italia-
no Simone Millico. 

Por su parte, el restaurante Sua 
(fuego en euskera), dirigido por el chef 
Lucas Ordoñez, cuenta en su decora-
ción con materiales como la madera, 
el cuero natural o los pisos hidráulicos, 
combinados con  elementos decorativos 
de tabernas antiguas, rescatados de an-
ticuarios. 

En cuanto a la renovación de habi-
taciones se refiere, el equipo de imagen 
del hotel ha llevado a cabo un proyecto 
que combina lo tradicional y lo actual, 
siguiendo las últimas tendencias, y res-
petando siempre la esencia clásica de 
este establecimiento. Como resultado 
final se ha logrado un ambiente ecléc-
tico, donde conviven diferentes elemen-
tos de color y  textura, tanto en el mobi-
liario como en las telas. ■

CANARIASHOTELES

El Bahía del Duque renueva sus 
instalaciones y apuesta por la 

gastronomía en su nueva etapa

Se trata de uno de los principales destinos gastronómicos 
de Canarias, con sus restaurantes La trattoria y Sua

España - República Dominicana - México - Jamaica

En España y en América. En la 
atención del día a día y en la 

aplicación de las últimas técnicas 
diagnósticas. En todo momento y en 
cualquier lugar, los profesionales que 
formamos parte del Grupo Hospiten 
compartimos una misma vocación y 

objetivo: cuidarte.

Nuestra vocación
es cuidarte.

www.hospiten.com



Endesa ha incorporado a su flota de Balea-
res 25 vehículos eléctricos, de los cuales 
18 son de marca Nissan, que serán utiliza-

dos por los gestores comerciales de la compañía 
y el área de distribución, 3 BMW i3, para el nue-
vo servicio de car sharing y 4 Renault para el área 
de Generación Eléctrica, de tal modo que los em-
pleados puedan realizar sus gestiones laborales en 
entornos urbanos de una manera sostenible y no 
contaminante. Esta nueva flota sustituirá al mismo 
número de vehículos de combustión interna.

SOSTENIBILIDAD. La movilidad sostenible, 
segura y electrificada es una pieza clave para lu-

char contra el cambio climático. Endesa ha apos-
tado decididamente por ella, a través de su Plan 
de Movilidad Sostenible y Segura 2014-2016 que 
alcanzó en 2015 un grado de cumplimiento del 
80% e incluye 21 medidas dirigidas a sus emplea-
dos, flotas, proveedores y clientes, promoviendo la 
reducción de la necesidad de desplazamiento (te-
letrabajo), el impulso de modos de transporte di-
ferentes al vehículo privado (tarjeta transporte, car 
sharing), y en caso de ser necesario el uso del ve-
hículo privado, la potenciación del vehículo eléc-
trico, tanto por parte de empleados, como flotas, 
proveedores y clientes, y la introducción de medi-
das de eficiencia y seguridad en la movilidad.

La compañía ha lanzado recientemente el II Plan 
de Movilidad para empleados, tras el éxito de la 
primera convocatoria, lanzada en junio de 2015. 
Este primer plan tenía como objetivo alcanzar la 
cifra de 100 empleados que adquirieran un coche 
eléctrico de manera particular. El plan superó las 
previsiones y se cerró finalmente el 31 de diciem-
bre de 2015 con 158 vehículos eléctricos adqui-
ridos por empleados de la compañía, superando 
así todas las expectativas. Esta cifra supone apro-
ximadamente una cuota del 10% del mercado de 
turismos eléctricos en España y se conseguirá evi-
tar la emisión anual de más de 300 toneladas de 
CO2 en las ciudades.

Por otra parte, Endesa se plantea como objetivo 
para 2020 electrificar el 80% de su flota operati-
va y continuar promoviendo entre sus empleados 
la movilidad eléctrica en el transporte particular: 
se espera la introducción de unos 3.000 vehícu-
los eléctricos.
También se debe mencionar que Endesa ha lan-
zado un nuevo plan para electrificar la flota de 
vehículos de representación de sus directivos. 
El objetivo es que dentro de cuatro años, 4 de 
cada 10 vehículos de este segmento sean híbri-
dos o 100% eléctricos (13% de la flota total, in-
tegrada por unos 340 coches). 

CAR SHARING. El servicio de car sharing 
de vehículos eléctricos, que recientemente se 
ha puesto en funcionamiento en la sede de 
Endesa en Sant Joan de Déu, está compuesto 
inicialmente por 3 vehículos BMW i3. Los em-
pleados de Endesa a través de una herramienta 
online pueden reservar el vehículo por horas e 
incluso días completos para realizar sus gestio-
nes laborales diarias en entornos urbanos.

Esta iniciativa es posible gracias a ECAR, el 
primer Club de Auto Carga Rápida que permi-
te recorrer toda Mallorca en vehículo eléctrico. 
La iniciativa ha desarrollado, a nivel comercial, 
una red de 6 puntos de carga rápida en forma 
de malla, que permitirán a cualquier vehícu-
lo eléctrico recorrer toda la isla con seguridad 
sin preocuparse por la autonomía. Ha contado 
con el apoyo del Gobierno de las Islas Balea-
res, además de la cofinanciación con Fondos 
Europeos FEDER. ■

La compañía se plantea como objetivo para 2020 
electrificar el 80 por ciento de su flota operativa

MEDIO AMBIENTE SEGMENTOSEndesa presenta 25 
vehículos eléctricos para 

su flota de Baleares



OPINIÓN

Queremos seguir 
creciendo a través de 

compras y uno de los retos 
de la compañía pasa por 

hacerlo en Portugal y 
expandir nuestra  huella en 

América Latina

Los hoteleros de 
Ibiza no nos fiábamos 
de Lowcosttravel y 
aguantamos hasta que 
cobramos lo que nos 
debía y luego cortamos 
toda relación

¿Hacia dónde va Air Europa?

Durante muchos años he sido cliente 
fiel de Air Europa. Lo he sido desde 

que inició sus vuelos regulares con aquella competencia 
al puente aéreo que tanto molestaba a los dirigentes de 
Iberia. Han sido varias las características o atributos que 
me llevaron a tenerla como aerolínea preferida entre las 
españolas, del mismo modo que entre las de bajo coste 
europeas prefiero easyjet y Norwegian. La primera es de 
bajo coste y de tarifas bajas mientras que la segunda solo 
es de tarifas bajas en días puntuales y promoción de nue-
vas rutas. Entre las tradicionales europeas me quedo con 
Lufthansa, y para los viajes intercontinentales son bastan-
tes las que me merecen mucho respeto.

Volviendo a Air Europa, tuve su primera tarjeta de via-
jero frecuente, la llamada Fidelitas, que luego me hicieron 
cambiar por la Flying Blue y recientemente me incorporé a 
la nueva Suma. No es el momento de comentar este tipo 
de programas de fidelización, pero me basta decir que 
tanto con esta compañía como con otras he renunciado 
a reclamar puntos no anotados dadas las trabas y limita-
ciones impuestas por las compañías para poderlos utilizar 
cuando a uno le conviene. No obstante, me gustaría que 
alguien me explique lo de disponer de dos programas, 
Flying Blue y Suma, aparentemente una incoherencia sal-
vo que el grupo del empresario Hidalgo esté preparando 
su salida de la alianza encabezada por Air France-KLM.

He volado muchos años con Air Europa. Y lo seguiré 
haciendo, al menos de momento. Incluso recientemen-
te compré un billete de larga distancia para dos vuelos 

durante el próximo mes de noviembre, y eso que podía 
elegir entre volar con ella o con Iberia, vía Madrid, o con 
Air France, vía París. Sin embargo, no soy capaz de decir 
hasta cuándo durará mi preferencia por Air Europa. Alber-
go dudas suficientes como para a corto plazo tomar en 
consideración las alternativas cuando las haya. Y si esto 
es así se debe a que en los últimos meses salvo en el 
call center, que me sigue pareciendo bueno, he obser-
vado lo que parece una degradación en los servicios de 
tierra y en vuelo. Antes los pasajeros nos encontrába-
mos con personas amables y sonrientes, más que en 
la mayoría de las otras compañías. Ahora ya no es así. 
Abundan las malas caras y las actitudes esquivas con los 
pasajeros. Los pilotos mantienen una relación tirante con 
la empresa. Dos signos de que algo no está lubricado en 
las relaciones laborales. 

Los refrigerios –pollo o pasta- a bordo de los vuelos in-
tercontinentales son de ínfima calidad. Incluso visualmen-
te no son apetecibles, sobre todo los desayunos con una 
loncha de pavo o lo que sea dentro de un pan recalenta-
do. Por esto, en los últimos vuelos he procurado cenar o 
comer antes de embarcar y he llevado en el equipaje de 
mano algunas galletas con las que apaciguar el hambre 
durante las 12 o más horas dentro del avión. Del café, 
mejor ni comentarlo.

Por otro lado, el equipaje facturado no es tratado de 
manera adecuada por el personal de handling. Doy fe 
porque una pequeña maleta robusta facturada en Mon-
tevideo llegó a Ibiza destrozada, por mala manipulación.

Hasta hace poco no sólo he sido un viajero que pre-
fería Air Europa sino, además, un prescriptor pues la reco-
mendaba a colegas, familiares y conocidos porque, sobre 
todo, era puntual. Pero en mis últimos vuelos, ni eso.

Pau Morata 

Aviador no significa que todos los pi-
lotos puedan usar esa palabra para 

definirse a sí mismos, hay pilotos y hay aviadores. Ser aviador 
es una filosofía de la vida personal y profesional, Richard Bach, 
es un aviador, y como él, Antoine de Saint Exupery. El resto 
se gana la vida con la profesión de piloto. No esperes nada 
de ellos, yo nunca he esperado nada de ellos. En cambio, 
espera lo inesperado de un aviador o aviadora, no podemos 
olvidarlos. No han muerto, simplemente hay más pilotos que 

aviadores. Es bueno o malo, la diferencia entre ellos es el 
concepto que tienen de su profesión. 

Yo me quedo con la grandeza humana de un aviador, el 
resto no son más que gente que se gana la vida de forma 
digna, como cualquier otro profesional de cualquier otro 
sector industrial. El aviador deja tras de sí Ilusiones, El Prin-
cipito, el Instante Decisivo, historias para la posteridad para 
niños y menos jóvenes para que comprendan lo que hay 
detrás de un aviador: ética, dignidad, amor, y una doctrina 
que abarca el mundo. Gracias a ellos hemos sido capaces 
de acercar el mundo en minutos y en horas, y somos ca-
paces de estar más cerca de nuestros seres queridos, o 
simplemente cerrar un negocio. El aviador ha hecho mucho 

por muchos y el problema, es que quedan pocos.
"Me levanté de un salto, después del vuelo para ayudar-

les, la niña bajó del avión, no me prestó atención, sólo dijo: 
abuelo, no tengo miedo, no me he asustado, nuestra casa 
parecía de juguete y mamá hacía señales con la mano. Seré 
piloto abuelo, tendré mi propio avión y yo misma me ocuparé 
del motor y volaré a todas partes". Estas letras son de Ri-
chard Bach, podrían ser también de José Antonio Silva, de 
cualquier aviador perdido entre la nube increíble de pilotos, 
pero los aviadores dejan estela como cuando miramos al 
cielo y nos fijamos en la estela que deja un avión al pasar 
sobre nosotros. La diferencia es que la estela de un aviador 
jamás se borra y perdura para siempre.

Murieron ya los aviadores
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Ridículo en Barajas

El presidente de Iberia, Luis Gallego, dice 
que el cierre de una pista en Barajas se-

ría “un desastre” tanto para Madrid como para la economía 
española, en un momento de decrecimiento de la T4 frente a 
otros hubs y apertura de rutas hacia Asia. “Acarrearía un daño 
tremendo”, opina. Hidalgo, de su lado, vaticina un “caos ope-
rativo muy grande” si de reduce la capacidad en el aeropuerto 
de Barajas por el cierre total o parcial de una pista, la 18R, tal y 
como exigen los vecinos de la urbanización de Santo Domin-
go.  Los líderes de las dos grandes aerolíneas españolas se re-
fieren así al asunto como de riesgo de “caos” y de “desastre”. 
Palabras nada menores y poco habituales en un gremio tan 
sensible como el aéreo, donde tampoco es muy común que 
se pongan de acuerdo los principales competidores.

La magnitud de lo que está en juego con el posible cierre 
de una pista en Barajas ha sobrepasado claramente la com-
prensión de las autoridades. Si lo hubieran entendido bien 
desde el principio, no se habría llegado a esta situación, que 
tiene realmente preocupadas a las aerolíneas y que debería 
hacerlo también al resto del país por el papel catalizador para 
la economía que tiene el transporte aéreo.

Los bien informados aseguran que los vecinos de la 
urbanización afectada por el ruido solo buscan dar batalla 
para llevarse más dinero consciente de lo que se juegan 
los intereses generales, pero en cualquier caso, que doce 
años después este asunto siga vivo revela un enorme nue-
vo ridículo de los políticos que tienen tanta facilidad para 
meterse con las aerolíneas como incompetencia para ges-
tionar los temas más básicos de la operativa.

Tomás Cano

Álvaro Alcocer

Gabriel 
Subías

Juan José
Riera

CEO de la división de 
viajes del Grupo Barceló

Con ‘Hotel Hell’ 
quiero ayudar a los 
hoteleros españoles que 
tengan graves problemas en 
la gestión de sus negocios, 
porque yo también los he 
tenidos

 Kike 
Sarasola
Presidente de 
Room Mate Hotels

Presidente de los
Hoteleros de Ibiza y Formentera
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TRIBUNA
'Piedras' hoteleras

DESTINOS
LLEGADAS ESPAÑA ANDALUCÍA BALEARES CANARIAS CATALUÑA C. VALENCIANA

Mayo 2016 7.101.214 1.048.521 1.611.174 898.875 1.630.206 760.228

Variación mayo 2015 u +7,4% u +11,9% u +8,8% u +9,5% t -1,1% u +21,3%

Enero-mayo 2016 25.205.704 3.742.392 3.057.713 5.430.923 5.871.536 2.629.639

Variación enero-mayo 2015 u +11,4% u +18,1% u +14,7% u +11% u +4,1% u +20,5%

GASTO ESPAÑA ANDALUCÍA BALEARES CANARIAS CATALUÑA C. VALENCIANA

Mayo 2016 ( en M E ) 6.914 1.103 1.457 985 1.541 635

Variación mayo 2015 u +7,8% u +11,3% u +11,3% u +10,3% u +3,6% u +14,1%

Acumulado ene-may 2016 24.814 3.915 2.762 6.070 5.238 2.335

Variación enero-may 2015 u +6,8% u +11,4% u +13,8% u +7,9% u +2,5% u +11,7%

HOTELES
PERNOCTACIONES ESPAÑA ANDALUCÍA BALEARES CANARIAS CATALUÑA C. VALENCIANA

Mayo 2016 30.813.666 4.858.883 7.153.874 5.257.987 5.190.394 2.468.194

Variación mayo 2015 u +10% u +10,8% u +16,4% u +14,8% u +6,2% u +6,4%

Acumulado ene-may 2016 106.831.698 17.324.755 11.978.651 27.510.389 16.688.723 9.635.088

Variación enero-may 2015 u +9,6% u +12,3% u +14% u +10% u +8,4% u +8,7%
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Año tras año, los hoteleros de este país nos tropezamos 
con las mismas piedras; muchas veces no logramos 

despejarlas y por mucho que clamamos a las administracio-
nes competentes para que dejen expedita la vía seguimos 
con los mismos obstáculos. Desde Canarias se me ocurren 
tres grandes ‘piedras’:

Piedra 1. Alquiler vacacional. Hace algunos años que 
ese mal llamado ‘turismo colaborativo’ nos monta la com-
petencia desleal con un negocio puro y duro que casi no 
tiene regulación. La verdadera economía colaborativa no es 
aprovecharse de una ventaja competitiva para no pagar im-
puestos ni crear empleo: eso se llama ‘negocio amañado’. 
Muchos políticos piensan que en ese carro tienen un buen 
nicho de votos, cuando realmente ese nicho está donde se 
genera empleo, es decir, en la actividad hotelera regulada 
y que, por cierto, en Canarias asciende a 60.000 trabaja-
dores. La competencia no nos molesta, pero las cartas del 
juego deben ser las mismas para todos. En el Archipiélago, 
por ejemplo, para construir una cama hotelera se necesi-
tan 60 metros cuadrados de suelo, mientras que a una 
vivienda vacacional no se le pide ningún mínimo. Si a eso 
le sumamos los precios a los que venden, es imposible 
competir en igualdad de condiciones. Y todo esto sucede 
en un mismo espacio turístico, cuando la clave del éxito 

del modelo de las Islas Canarias está basado en la sepa-
ración de usos del suelo (residencial y turístico). Cuidado 
con mezclarlos, porque podemos acabar con la gallina de 
los huevos de oro.  Aunque las competencias en turismo 
están transferidas a las CCAA, el Gobierno del Estado debe 
abrir un paraguas común bajo el que las diferentes regiones 
regulen después. Es triste que en este país subsista recelo 
hacia la actividad hotelera, cuando es la que más potencial 
de presente y futuro tiene en el aporte neto a la economía, 
algo más del 8% del PIB, el 32% si hablamos de 
Canarias. Pero más triste aún es que los ho-
teleros no estemos unidos para levantar la 
voz junto a nuestros empleados y defen-
der nuestro sector.

Piedra 2. Burocracia. Como se-
gunda piedra tenemos una maraña 
administrativa en la que caemos inelu-
diblemente cuando queremos reno-
var nuestro establecimiento o solicitar 
los permisos para construir uno nuevo. 
Un año es el tiempo medio de espera 
para conseguir luz verde a nuestra 
solicitud, mientras que por la 
derecha nos adelantan sin 
dificultad propietarios 
de casas vacacionales 
para quienes apenas 
se pide un registro en 

el Cabildo correspondiente. Entenderán que esto no es jus-
to y que este tipo de agravios solo contribuyen a empeorar 
un modelo de convivencia que debería ser sencillo si todos 
cumpliéramos con la parte que nos corresponde.

Piedra 3. Imserso. Y mientras tratamos de despejar es-
tas dos piedras se aproxima la nueva temporada del Im-
serso. Hace tiempo que reclamamos un concurso público 
cuyas bases tengan en cuenta la realidad turística de las 
diferentes regiones; el Archipiélago no es igual al resto de 

comunidades. En las Islas el verano es la temporada 
baja y sería interesante alargar hasta julio el pe-

riodo del Imserso. Tampoco es posible pre-
tender alojar a una persona en régimen de 
pensión completa por menos de 20 euros 
al día. Una opción sería convertir los ser-
vicios de este programa en un alojamien-
to y desayuno o media pensión, pues de 
esta forma se permitiría la realización de 
consumos fuera del establecimiento y un 
mayor impacto en la economía local. Ojalá 

que el próximo agosto no tengamos 
estas piedras en el camino o, 

al menos, que sean otras y 
que hayamos despejado 
las antiguas para hacer 
frente a los nuevos retos 
con la mochila liviana 
de peso. ¡Feliz verano! 

Jorge Marichal
Presidente de Ashotel

Información y reservas gowaii.com

C A LIDAD

CALIDAD

100%

VERANO
DE LUJO

REPÚBLICA 
DOMINICANA

RIVIERA MAYA CUBA COSTA RICA TAILANDIA



Información y reservas gowaii.com

C A LIDAD

CALIDAD

100%

VERANO
DE LUJO

REPÚBLICA 
DOMINICANA

RIVIERA MAYA CUBA COSTA RICA TAILANDIA




