
AÑO XV • Nº 175 • DICIEMBRE • MADRID 2005 • 3 EUROS

Páginas 24 y 25

Nueva generación de
inversores en el mercado 

hotelero nacional
Páginas 6 y 7

2005 ha sido
el año del

turismo ‘low’

El Rey inaugura el Palacio de Congresos de Adeje en el 30 aniversario de su coronación

Página 26

Espaldarazo real al turismo canario

Página 18

La ocupación hotelera
urbana no sube ni
con precios bajos





Una publicación de 20 Canarias, S.L.
C/ Aguere, 11. 2ºA

38005 Santa Cruz de Tenerife
Islas Canarias (España)

Editor: RAFAEL CABALLERO
Adjunto al editor: Jesús Mª Alonso

Director: Emilio Martínez
Firmas: Alfonso Basallo,
Bernardo Bravo,Tomás Cano,
Antoni Munar, Pau Morata
Coordinación: María Luz García
Administración: Teresa Llabrés
Publicidad: Ana Gómez, Sandra Díaz
Francisco Caballero (Cuba)
Manuel Quiterio (Santo Domingo)
Adrian Bayley-Hay (Jamaica)
Distribución y archivo:
Laura Planisi, Fausto Munar

Redacción y colaboración:
Jesús Carreras, Josep Ejarque, Mó-
nica González, Gemma Marchena
Vivi Hinojosa (Madrid), 
Luz Marina Fornieles (Cuba), 
José María Noguera (Maquetación).
Corresponsales España:
Gabriel Suárez (Gran Canaria), 
Nacho Palacio (Tenerife), 
Juan L. Ruiz Collado (Baleares),
José Caro (Andalucía).
Corresponsales en el extranjero:
Cristina Fernández (Londres),
Soledad Mayoral (Berlín), 
José Ramos (Caribe).
Delegaciones: Raquel Gimeno,
P.L. de Sentmenat (Cataluña), 
Jonatan Serrano (Andalucía),
Arnaldo Fragelas (París),
Ana Polanco (Cuba),
Franco Sacchi (Venezuela),
Saynsa (República Dominicana).

http://www.preferente.com

Redacción, administración 
y publicidad:
Andalucía: Urb. Lomas
de Monte Biarritz, Casa 2
29688 Estepona - Málaga
Tlf: 952 88 78 58
E-mail: andalucia@preferente.com
Barcelona: c/ Bellavista, 3
08328 Alella - Barcelona
Tlf y Fax: 93 555 57 83
Canarias: c/Aguere, 11, 2º A.
38005 Santa Cruz de Tenerife.
Tlf: 922 23 04 38.
Madrid: c/ Andrés Mellado, 65 bajo
izq. 28015 Madrid.
Tlf: 91 544 82 21/ 83 11.
Fax: 91 544 87 04.
Mallorca: Vía Alemania, 2, 10º B.
07003 Palma de Mallorca.
Tlf: 971 29 10 87/ 88/ 89.
Fax: 971 29 23 58.

Impresión: Gráficas Planisi, S.A.

D.L.: PM 995/1991

Preferente, Desarrollo,
preferente.com,

mallorcadiario.com,
caribepreferente.com

Presidente editor:
RAFAEL CABALLERO

Diario digital de noticias turísticas

Coordinador: Jesús Carreras
Delegada en Madrid:
Victoria Hinojosa
Delegada en Barcelona:
Raquel Gimeno
Delegado en Andalucía:
Jonatan Serrano
Redacción: Vía Alemania, 2. 10º B
07003 Palma de Mallorca.
Tlf: 971 29 10 87/88/89.
Fax: 971 29 23 58.
E-mail: preferente@preferente.com

preferente.com

3Diciembre 2005

Internet, low cost y turismo
residencial revolucionan el
mercado en el Reino Unido ........ 8

Triton defenderá los intereses
de los agentes británicos ......... 10

China, el gigante despierto ...... 14

La madurez del mercado ayuda a
la recuperación de los destinos .. 16

Hesperia no dice que no a NH .... 22

Ángel Luis Tadeo,
premio Preferente 2005 .......... 28

. . .  A d e m á s ,

El Caribe recupera fuerzas tras
el paso del ÔWil ma’ .............. 30

Alicante, destino de convenciones
y reuniones ...................... 36

‘Boom’ hotelero en la
República Checa ................ 38

“La desestacionalización
de Baleares con una plan-

ta hotelera de 40 años es di-
fícil, teniendo en cuenta ade-
más la competencia del Ca-
ribe y Canarias. La solución
reside en modernizar los ho-
teles y potenciar una oferta
alternativa como el golf, el
senderismo o el ciclismo”.
Pablo Piñero, presidente
del Grupo Piñero

“Los británicos que com-
pran una vivienda en Es-

paña generan riqueza en el
destino, por lo que debemos
crear instrumentos para dis-
cernir entre quienes las ad-
quieren para su disfrute pro-
pio y quienes las compran
para realquilarlas dando ori-
gen a una oferta alegal, cues-
tión que compete a las comu-
nidades autónomas”.
José Montilla, ministro de
Turismo, Industria y Co-
mercio

“El crecimiento de las
agencias on line no se con-

cibe sin un gran esfuerzo de
marketing, pero también es
cierto que nos beneficiamos
del éxito de las low cost”.
Alfonso Castellano, direc-
tor general de Lastminu-
te.com.
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Un año para aprender
Todavía no hay datos definitivos, pero los avances de pre-

visiones y los datos  parciales divulgados de la contabilidad
nacional y de las cuentas de las empresas privadas indican
que no ha sido un mal año turístico. Probablemente no pue-
da ser calificado de excelente teniendo en cuenta los índi-
ces de rentabilidad, pero sí de aceptable por cuanto se han
superado en líneas generales tanto el número de turistas
como el de ingresos. El balance dejará para la historia que
ésta ha sido la mejor campaña en lo que llevamos de déca-
da y una de las mejores de los últimos diez años. Cifras apar-
te, la impresión global es reconfortante porque parece que
se ha superado un largo periodo de incertidumbre por los
cambios profundos que se han producido en los mercados
emisores, que han obligado a plantearse seriamente cam-
bios radicales en los modelos tradicionales tanto de los des-
tinos como de los subsectores de la industria. Muchos fac-
tores han intervenido en el cambio de la  demanda y de la
oferta, pero si hay que sintetizarlo en un concepto habrá que
centrarlo en la expresión low. Este año que termina ha sido
el del bajo coste, fórmula que se ha impuesto en transpor-
te, agencias, hoteles y también –conviene decirlo- en el tu-
rista medio, que intenta cada vez más organizarse sus vaca-
ciones sin paquete cerrado, utilizando lo mejor y más ba-
rato que le ofrece una industria cada día más diversificada
en servicios. Economistas y analistas pueden comprobar sin
gran desgaste que el turista medio de los principales mer-
cados está viajando a los mismos precios que hace diez años
y sigue exigiendo mejoras. No parece por tanto aventura-

do indicar que éste ha sido un año de adaptación y apren-
dizaje a las nuevas corrientes de demanda que se han veni-
do detectando desde hace varias temporadas y que se han
concretado con fuerzas en las últimas ferias. Posiblemente
sea el turismo británico, desde siempre motivado por los
precios, el que esté marcando la pauta para que destinos y
empresas adopten las correcciones necesarias para afrontar
el reto. Eso sí, sin más concesiones que las estrictamente
necesarias. 

Fusión en Tenerife
El acontecimiento turístico y social de este último mes

del año ha sido la presencia de los Reyes en la inaugura-
ción del palacio de congresos de Costa Adeje. El acto ha
estado cargado de simbolismo porque el Rey ha celebrado
con el sector turístico el aniversario de sus treinta años al
frente de la Jefatura del Estado y porque ha dado el es-
paldarazo a una obra de gran trascendencia para el sur de
Tenerife, el Magma, Arte & Congresos, que en su propio
nombre, Magma, también lleva una carga simbólica de gran
calado: la iniciativa pública para proyectar y financiar un
palacio que potencie el arte, la cultura y el turismo de con-
gresos y convenciones y la gestión empresarial privada
para nutrir de contenidos a una emblemática obra arqui-
tectónica que va a redundar en la revitalización de toda la
zona. Es la fusión de lo público y lo privado con el apoyo
explícito de quien está por encima de partidos y de inte-
reses. Conviene tomar nota de esa iniciativa que abre ca-
minos.

Además de las noticias que aparecen 
en la portada de diciembre, otras 

informaciones merecen ser destacadas



Mediterránea es uno de
los dos o tres nombres co-
merciales que baraja Iberia
para su compañía de bajo
coste, que puede estar en fun-
cionamiento más pronto de lo
previsto. La low cost de Ibe-
ria suscitaba al cierre de es-
ta edición la mar de comen-
tarios, pues se daba por he-
cho un principio de acuerdo
con una pequeña competido-
ra. El consejero delegado

Mullor echaba balones fue-
ra y decía que aún no se ha-
bían decidido por las tres op-
ciones de que disponían en
ese momento. Pero, según ha
sabido Preferente, el acuer-
do está prácticamente cerra-
do con esa competidora con
la que le une una estrecha re-
lación comercial. En efecto,
tres aerolíneas estaban inte-
resadas en buscar un acuerdo
con Iberia para poner en mar-

cha la compañía de bajo cos-
te que dos años atrás tanto
denigraban. Pero de esas tres,
sólo una siempre ha estado
en la mente de los gestores de
la aerolínea presidida por
Conte: la que más valor aña-
dido le puede prestar por per-
tenecer a un grupo muy di-
verso. Las tres pretendientes
-bueno, una novia y dos pre-
tendientes- son nacidas en el
Mediterráneo.

El Wilma no sólo ha puesto
a prueba a nuestras cadenas ho-
teleras y a las autoridades de los
destinos afectados sino también
a sus gabinetes de comunica-
ción, que han dado un ejemplo
de trabajo bien hecho, más allá
de que en algunos casos la
transparencia informativa bri-
llara por su ausencia. Días des-
pués de los devastadores efec-
tos del huracán en Cancún, Co-
zumel y Riviera Maya, los de-
partamentos de prensa de los
grupos hoteleros minimizaban
los destrozos en sus respectivos
establecimientos para posterior-
mente indicar que todos esta-
ban operativos. Lo cierto, sin
embargo, es que, en mayor o
menor grado, todos los hoteles,
y no sólo en la capital y en la
isla, donde más se dejó sentir el
huracán, recibieron los latiga-
zos del Wilma, y bastantes de
los medianamente afectados es-
taban aún reparándose a la ho-
ra del cierre de esta edición.
Los responsables de comunica-
ción de las mayoristas no lo han
tenido tan fácil como sus cole-
gas de los hoteles, incluidos
aquellos pertenecientes a gru-
pos integrales, pues todavía co-
lea el impacto de las imágenes
de televisión y el boca a boca
de los turistas inmersos en el
nunca mejor dicho ojo del hu-
racán. Para Navidades estará
operativa prácticamente la casi
totalidad de la planta hotelera
de Riviera Maya, mientras que
Cancún y Cozumel tardarán to-
davía meses en recobrar su nor-
malidad. El Gobierno de Méxi-
co se mostró rápido en su reac-
ción y al poco tiempo puso al
día los medios más elementales
para el funcionamiento de las

infraestructuras vitales del des-
tino, en especial de Riviera Ma-
ya. El turismo norteamericano
y canadiense volverá en breve
a ocupar las plazas alojativas
del que es actualmente, con Do-
minicana, aunque en menor
medida, su destino natural,
mientras que  costará lo suyo
recuperar a la clientela europea,

más alejada y muy sensibiliza-
da por las imágenes del Wilma.
Por cierto, las autoridades tu-
rísticas mexicanas no van a pa-
gar en este caso su prepotencia
promocional y mediática por
los intereses y la solidaridad de
touroperadores y medios hacia
un destino afectado. Pero esto
es otra historia.

Se baraja el nombre de Mediterránea
para la “low cost” de Iberia

Huracanes, destinos
y gabinetes de comunicación

No sólo Ryanair ha en-
contrado un filón en la Dipu-
tación granadina: easyJet y
Aer Lingus también nego-
cian con el organismo públi-
co andaluz acuerdos de sub-
vención para vuelos interna-
cionales. Sucede con las au-
toridades de Granada lo mis-
mo que con otros colegas de
otras comunidades, que uti-
lizan el dinero oficial para
crear agravios comparativos
con aerolíneas españolas ya
asentadas en sus respectivas
demarcaciones. En el caso de
Granada, además, han “ven-
dido” la información de las
negociaciones como iniciati-
va propia de la Diputación.
Es decir, en este caso no han
sido las aerolíneas de “eleva-
da subvención” -que es co-

mo se le conoce ahora a las
de bajo coste- las que han
planteado la operación, sino
que ha surgido de la propia
entidad oficial y pagadera.
Según Andalucía Turismo
Digital, fue el propio presi-
dente de la Diputación, An-
tonio Martínez, el que se
ofreció en la WTM a los di-
rectivos de Aer Lingus y
easyJet (la información exac-
ta, según el digital, conste,
no es así de concreta, pero
idéntica en el fondo). ¿Es
consciente la delegación gra-
nadina de que la mayoría de
estos turistas son de bajo po-
der adquisitivo? ¿Viajaron en
el vuelo de regreso de Lon-
dres en una low cost? Mejor
que no. Los pasajeros son
números antes que personas.

Los empresarios de
Lanzarote quieren más

C O M B I N A D A
Bernardo Bravo y Redacción
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Hotasa vuelve por sus fue-
ros, aunque aún esté lejos de
alcanzar el nivel que tuvo en
los años dorados de Rumasa
con el inolvidable Amat al
frente; pero lo cierto es que ya
cuenta con 22 establecimien-
tos hoteleros entre propios y
participados. A la chita callan-
do, Ruiz Mateos y sus herede-
ros van conformando una ca-

dena que por ahora no tiene lí-
mites en su número de unida-
des, puesto que lo mismo ope-
ra en el segmento urbano que
en el vacacional. A diferencia
de los hoy integrados en las
principales cadenas, los actua-
les hoteles de Hotasa nada tie-
nen que ver con los de la épo-
ca previa a la expropiación,
nacionalización o expolio, que

de todo hubo en aquella medi-
da de ejemplificación que qui-
so dar Boyer al meterle mano
a Rumasa. Se
trata, en efec-
to, de estable-
cimientos que
en su mayoría
no superan la
categoría de 3
estrellas, pero
el dato revela-
dor es que Ho-
tasa ha irrum-
pido de nuevo
en el panora-

ma hotelero y en poco tiem-
po ya cuenta con la nada des-
preciable cifra de 22 hoteles.

No estaban los empresarios de Lanzarote con buen sem-
blante en la World Travel Market. En la feria londinense ex-
presaron sus quejas por los esfuerzos publicitarios del Gobier-
no canario. La gerente no se mordió la lengua y habló de “es-
casa actividad promocional en el stand de Canarias”. Echó en
falta Rita Martín actividades fuera del recinto ferial y pidió
vender “más experiencias y sensaciones que paisajes”. El
turismo británico ha descendido un 6,2 por ciento en Lanza-
rote y eso les preocupa a la asociación empresarial. Pero tam-
bién ha descendido en el resto de las islas y no han habido
quejas empresariales. ¿Actividades fuera de la feria? Ni die-
ron sus frutos ni los dará. ¿Más y mejor publicidad? Proba-
blemente, pero el problema tiene su raíz en los nuevos desti-
nos y en la saturación de plazas. En Baleares, si les sirve de
consuelo, ha pasado lo mismo con el mercado británico.

Ruiz Mateos ya
controla 22 hoteles

Las compañías de bajo coste
encuentran un chollo en la

Diputación de Granada
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El año
2005 pasa-
rá a la his-
toria del
t u r i s m o
como el
año de la
consolida-
ción del
t u r i s m o
low. Al fi-
nal, los re-

sultados han sido, en general,
mejor de lo esperado. El nume-
ro de turistas extranjeros que
ha llegado a España ha sido su-
perior al esperado. Es cierto
que los ingresos no correspon-
den al mismo nivel, pero es
evidente que la razón está en
una actitud generalizada del

cliente volcada a la búsqueda
del mejor precio y de la oferta,
pero al mismo tiempo con un
deseo de realizar el mayor nú-
mero posible de viajes.

Previsiones
Los datos de la Organiza-

ción Mundial del Turismo
(OMT) confirman esta tenden-
cia, ya que sus previsiones se-
ñalan que el turismo mundial
habrá crecido en un 5 por cien-
to. Sin embargo, la transforma-
ción del turismo nos lleva a
considerar el precio como un
factor determinante en la elec-
ción de los destinos, pero al
mismo tiempo, en un elemen-
to fundamental en la configu-
ración de los sistemas turísti-
cos de oferta y de demanda.

El impacto del modelo low
cost, que inicialmente era liga-
do a la aviación, se ha extendi-
do a otros subsectores del tu-
rismo. El yield management es
ya una práctica habitual en la
hotelería española, y han apa-
recido dentro de los grandes
hoteles, especialmente, los ur-
banos, y dentro de las cadenas
hoteleras vacacionales una

nueva profesionalidad, la del
“revenue manager”.

A lo largo de estos meses, se
puede afirmar que se ha produ-
cido ya la consolidación defi-
nitiva, o casi de las compañías
de vuelos low cost en nuestro
país. Ryanair ha abierto una se-
rie de nuevos destinos turísti-
cos, desde Santander a Santia-
go de Compostela, pasando por
Granada, y apostando por abrir
nuevas bases operativas, que le
servirán para realizar vuelos
domésticos. Easyjet, el gran
contrincante, aunque en un
modo diferente, ha consolida-
do su presencia en España,
apostando por los grandes
aeropuertos e interesándose
por iniciar operaciones en
aeropuertos menores.

Compañías españolas
Por lo que respecta a las

compañías aéreas españolas,
Vueling, ha obtenido mejores
resultados de los esperados,
mientras que el precio del pe-
tróleo ha reducido los márge-
nes operativos y los beneficios
de todas ellas, pero en especial
de Iberia, que acusa problemas
de rentabilidad, así como de
pérdida de cuota de mercado.

La entrada en servicio de las
nuevas instalaciones en el aero-
puerto de Barajas, sin olvidar la
polémica entre Spanair e Ibe-
ria, que afecta a Aena, debería
de facilitar el crecimiento del
transporte aéreo en España. 

Política de precios
Siguiendo este modelo, se

puede afirmar que el modelo
del turismo “low” se ha implan-
tado en nuestro país. Son ya una
realidad los hoteles que respon-
den a este modelo de negocio,
como por ejemplo la explosión
de hoteles del tipo basic que en-
cuentran ante sí una vía de de-
sarrollo inexplorada. Por ello se
justifican las operaciones y pro-
yectos de grupos como Med-
group, que conjugan los desa-
rrollos de lujo con este tipo de
hoteles. 

La guerra en el turismo se
realiza ya en el precio, adop-
tando políticas de “princing”
agresivas. En realidad, la exi-
gencia de los touroperadores
internacionales en las costas
españolas de precios ‘todo in-
cluido’, no es más que una téc-
nica de pricing, con la que in-
tentar responder a la demanda
del mercado. Las propuestas de
otros destinos, especialmente
los caribeños o Turquía, en
donde los hoteles y complejos
hoteleros dan a sus clientes el
“all inclusive”, han contamina-
do al resto del Mediterráneo, y
en especial a las Baleares. La
idea no es ya la de reducir los
precios sino la de incluir mas
servicios y actividades por el
mismo precio. La presión de
los TT OO sigue siendo alta y
será necesario encontrar la res-
puesta adecuada para poder se-
guir manteniendo el posiciona-
miento existente.

Aumento exponencial
Otra de las características de

estos meses ha sido la del au-
mento exponencial del nego-
cio de los operadores e inter-
mediarios a través de internet.
Los buenos resultados de rum-

bo.com, lastminute.com, Trans-
hotel y tantos otros, no hacen
más que reforzar la teoría, que
el interés del cliente en la bús-
queda del precio más económi-
co ha transformado la estruc-
tura del sistema de intermedia-
ción turística.

Sin embargo, no es necesa-
rio analizar lo que ha pasado
durante 2005, sino que quizás
el aspecto más interesante es el

de analizar cuáles y de qué ti-
po han sido las transformacio-
nes vividas, y como afectarán
al sistema y al sector turístico
en 2006.

Es evidente que el turismo
low cost y las low cost han he-
cho cambiar a nuestros clien-
tes. Las actitudes de los turis-
tas ante el precio, esta compor-
tando importantes modifica-
ciones.

En los próximos meses, las
empresas turistas se encontra-
rán frente a diferentes tipolo-
gías de clientes. De un lado
existirán aquellos turistas que
continuarán seleccionando los
productos y propuestas, así co-
mo los destinos turísticos, ba-
jo el concepto de que estén si-
tuados en una faja de precio
elevado. Son turistas estables
y que pese a ser sensibles al
precio continúan considerando
el concepto del low cost ajeno
a ellos. El verdadero problema
es que su número se reduce.
Un segundo grupo de turistas
será el que aparentemente no
desea un precio barato, pero
que de una manera crítica bus-
ca una relación entre lo que se
le ofrece y lo que verdadera-
mente vale. El volumen de es-
ta tipología permanece estable.

Previsiones y crisis
La problemática para el sec-

tor aparece frente al aumento
de un tipo de cliente que bus-
ca el precio más bajo posible

Este año se ha producido
un aumento del negocio

de los operadores
e intermediarios a
través de internet

Ha aumentado el tipo
de cliente que busca
el precio más bajo en
una gama de precios
adecuados a destino

Este modelo de turismo
se ha implantado en
nuestro país y son
una  realidad los

hoteles de este modelo

Bajo coste, el signo de 2005
INFORME. Balance de un ejercicio de cambios muy profundos

ANÁLISIS

Josep Ejarque
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dentro de una gama de precios
adecuados a su producto o des-
tino deseado, pero al mismo
tiempo reclama las prestacio-
nes y servicios más altos. Es
decir, es el turista que quiere
pagar poco y pretende mucho.
En realidad, éste es un target
en crecimiento y expansión,
que se percibe en todos los seg-
mentos de la demanda y que
afecta a todos los sectores tu-
rísticos. Los problemas nacen
del hecho de que la contamina-
ción de las ofertas y de los ba-
jos precios ha provocado que
exista la conciencia en el mer-
cado de que siempre se puede
exigir más.

Nuevo cliente
Finalmente, un cuarto tar-

get es el del cliente/turista, que
habituado a utilizar internet y
las compañías low cost es
consciente de que los precios
varían constantemente y que
existe ya la guerra entre cana-
les para captar clientes, a base
de reducir los precios. Para es-
te cliente, la clave es esperar

para comprar y la de dedicar
tiempo a la búsqueda del me-
jor precio. Sin ninguna duda,
se trata de una tipología de
cliente en claro aumento.

En definitiva, asistiremos a
una situación en la que la com-
pra de las vacaciones principa-
les se realizará con poca previ-
sión, esperándose un aumento
de las ventas de último minu-
to y de búsqueda de bajos pre-
cios, especialmente en el mer-
cado alemán y en algunos de
los del Este de Europa.

Esta actitud es consecuen-
cia de la crisis económica real
existente en estos mercados.
Por lo que respecta al mercado
español, se puede prever un au-

mento de los españoles que re-
alizarán vacaciones en nuestro
país.

El turismo de short break,
mantendrá, a tenor de lo visto
en la reciente World Travel
Market, su actual nivel, espe-
cialmente en destinos clásicos
como Barcelona y Madrid,
aunque las propuestas de las
low cost en ciudades menores,
puede hacer crecer flujos turís-
ticos en otras ciudades. Sin
embargo comienzan ha apare-
cer competidores que temer,
como son las capitales de la
Europa del Este, como Varso-
via, Budapest, Lubjana y otras,
en donde las low cost alema-
nas y británicas se han posicio-
nado.

Y si de competencia habla-
mos, no olvidar que parece ya
definitivamente consolidada
Croacia como destino compe-
tidor, que ha cerrado en 2004
su mejor año y que se prevé
que 2005 sea todavía mejor, sin
olvidar los esfuerzos que está
realizando, con éxito, Monte-
negro y Bulgaria. 

La compra de las
vacaciones se realizará

con poca previsión,
en el último minuto y

buscando bajos precios

Acabada la
temporada y a lo
largo de todo el
invierno, repre-
sentantes del
sector turístico
van recorriendo
de forma conti-
nua los diferen-
tes mercados donde se ubi-
can sus respectivas deman-
das. Es un ritual que se re-
pite año tras año y que no
ofrece muchos cambios a pe-
sar de que el consumidor tu-
rístico está mutando a velo-
cidades de vértigo. En ese
vaivén promocional, las fe-
rias turísticas suponen unas
citas obligadas a las que asis-
te una amplia y variada ga-
ma de personajes que, en sí
misma, representa toda una
galería de caracteres a cada
cual más interesante.

El núcleo duro lo forman
los profesionales que saben
lo que quieren y a lo que van.
Comprar o vender, analizar la
evolución de la demanda y la

competencia, conocer de pri-
mera mano los últimos ade-
lantos técnicos en materia de
gestión turística, establecer
nuevas relaciones comercia-
les o perpetuar las existentes,
entre otros, son los principa-
les objetivos que se marcan a
la hora de planificar su asis-
tencia a las ferias. La estrate-
gia comercial de cada una de
sus empresas delimita su pro-
grama a desarrollar.

Aparte, existe un grupo de
seudoprofesionales que de-
ambula por los recintos feria-
les sin orden ni concierto. La
mayor parte de ellos persigue,
aunque sea de forma incons-
ciente, poder presumir de ha-
ber participado por enésima
vez en tal o cual feria. De he-
cho, lo que hace es aprove-
char esta clase de eventos pa-
ra hacer turismo. A muchos
de ellos se les ve frecuente-
mente acompañados de sus
parejas en los grandes alma-
cenes o en los restaurantes de

moda. Suelen ser
reconocidos por
su elevada dosis
de fatuidad. 

Políticos y
funcionarios re-
presentan el otro
gran grupo de
participantes en

las ferias turísticas de más re-
nombre. Con las salvedades
de rigor que no hacen más
que confirmar la regla, la ver-
dad es que los dineros de
nuestros impuestos gastados
por esa pléyade de irrespon-
sables en este tipo de despla-
zamientos podrían ser mejor
invertidos en otros meneste-
res. Qué pintan en estas ferias
ciertos alcaldes, ediles, par-
lamentarios, burócratas y de-
más fauna similar. En mi opi-
nión es una pérdida de tiem-
po y de recursos.

Se ha puesto de moda va-
lerse de las ferias más emble-
máticas como plataforma pa-
ra anunciar planes o iniciati-
vas políticas. Representantes

de casi todos los partidos po-
líticos, sobre todo cuando os-
tentan el poder ejecutivo, uti-
lizan esas grandes manifesta-
ciones turísticas para esceni-
ficar golpes de efecto. Es la
búsqueda permanente de ti-
tulares a escala local, que no
internacional. Su actuación
va más dirigida a su cliente-
la electoral que a los merca-
dos en los que interesa inci-
dir. Es, en suma, un homena-
je al despropósito al que se
asiste calladamente, de forma
gregaria, y al que, sin oposi-
ción, se le va otorgando car-
ta de naturaleza.

Ese estado de cosas se
mantiene porque muchos de
los feriantes se conforman
con poco, tal vez, con el sim-
ple hecho de haber podido sa-
ludar, o ver de cerca, a deter-
minadas personalidades cuya
accesibilidad en sus lugares
de residencia resulta difícil o
prácticamente inalcanzable.
Hilarante, ciertamente.

O P I N I Ó N

Los feriantes

Por Antoni Munar

Se ha puesto de moda
valerse de las ferias más

emblemáticas como plataforma
para anunciar planes o

iniciativas políticas. Buscan
titulares a escala local
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MERCADOS. La World Travel Market confirma a España como el destino vacacional preferido por los británicos

Ruiz Collado/Londres

La World Travel Market de
Londres de 2005 no ha hecho
más que consolidar las tenden-
cias que se vislumbraron el pa-
sado año, puesto que el merca-
do británico se ha decantado ya
de forma definitiva por la con-
tratación on line, en detrimento
del paquete turístico, por el de-
nominado turismo individual y
por la utilización de las aerolí-
neas de bajo coste. Asimismo,
se confirma que España sigue
siendo, a mucha distancia, el
destino vacacional preferido pa-
ra los ciudadanos del Reino Uni-
do, pese al encarecimiento del
nivel de vida en nuestro país.

Los grupos turísticos TUI-
Thomson, Thomas Cook, My
Travel y First Choice, así como
Turespaña, utilizan el mismo tér-
mino a la hora de valorar el
comportamiento del turismo bri-
tánico: revolución. El ministro
de Industria, Turismo y Comer-
cio, José Montilla, se hizo eco
de esta expresión en su visita a
Londres, afirmando que “Espa-
ña debe adaptarse a estos nue-
vos cambios de la demanda pa-
ra no perder cuota de mercado,
por lo que urge adecuar estruc-
turas y estrategias”.

Otro hecho a destacar, por el
impacto que va a tener en la in-
dustria turística española, es que
en estos momentos existen en el

Reino Unido unos 5 millones de
familias que han mostrado inte-
rés por adquirir una vivienda en
el extranjero, siendo España el
lugar preferido por el clima, se-
guridad y por la facilidad del
transporte que hay con las low
cost. Andalucía, Canarias, Ba-
leares y el Levante son los en-
claves elegidos. Las operacio-
nes de compraventa, según la
agencia Lighthouse, van desde
los 700.000 euros por vivienda
en Mallorca a los 350.000 euros
de Andalucía y Costa Brava.

En cuanto al volumen de ci-
fras de visitantes británicos ha-
cia España que se han barajado
en la feria, el director de la Ofi-
cina Española de Turismo

(OET) de Londres, Ignacio Va-
sallo, dio a conocer en el ya tra-
dicional “Spain country brie-
fing”, que este año vendrán a
nuestro país unos 17 millones de
británicos, un 3 por ciento más
respecto a 2004, aunque las per-
noctaciones han bajado de for-
ma considerable (en 2004 des-
cendieron un 3,5 por ciento),
precisamente por el aumento de
los viajes de corta estancia, de
tres a cinco días, y la caída en
picado de la venta de paquetes
turísticos de diez y quince días.

Por autonomías, Canarias,
Baleares, Andalucía, Comuni-
dad Valenciana y Cataluña, por
este orden, fueron el pasado año
los enclaves preferidos por el tu-

rismo británico. Y en la presen-
te temporada, la situación no ha
variado mucho.

Para los grupos turísticos y
Turespaña, la gran revolución en
el Reino Unido es la forma en
que se contratan las vacaciones,
superando ya en estos momen-
tos la reserva sin paquete turís-
tico a la con paquete turístico.
En estos momentos, cerca de 8,5
millones de británicos optan por
reservar sus vacaciones de for-
ma individual, frente a los 7,9
millones que utilizan los cana-
les tradicionales de los tourope-
radores. Y el alojamiento no ho-
telero también está creciendo,
precisamente porque España es
un destino maduro, conocido

por el mercado británico y con
grandes posibilidades de encon-
trar viviendas vacacionales. A
esto hay que sumar que la llega-
da de pasajeros con compañías
de bajo coste del Reino Unido a
nuestro país ha crecido un 31,5
por ciento en tan sólo un año, lo
que explica, según Turespaña,
“por dónde va el mercado y en
dónde hay que acentuar las cam-
pañas promocionales”.

Vasallo indica que las salidas
al exterior por parte de británi-
cos crecerán un 12 por ciento
hasta 2009, alcanzando los 70
millones. “Este aumento es atri-
buible a que viajar es más ase-
quible por los vuelos de bajo
coste, en particular para los via-
jes de corta duración dentro de
Europa. Los destinos favoritos
serán España y Francia, por su
cercanía y a que existe una ten-
dencia a la compra de segunda
residencia en estos países”.

Las previsiones apuntan a
que en 2009 los viajeros harán
el 41 por ciento de sus reservas
de vuelos vía on line, el 13 por
ciento del alquiler de coches, el
8 por ciento de las reservas de
alojamiento y el 6 por ciento de
las reservas de viajes.

Internet, compañías low cost y turismo residencial
revolucionan la industria turística del Reino Unido

La modelo alemana Claudia
Schiffer fue en la pasada feria
de Londres la embajadora de
Baleares, ya que fue la prota-
gonista indiscutible en el Día
de Baleares en la World Travel
Market, al capitalizar la aten-
ción mediática internacional
con su presencia en el stand de
Ibatur.

Schiffer recordó su llegada
a Mallorca en los años 60, gra-
cias a la compra de sus padres
de una casa en la zona de
Camp de Mar, y que desde en-
tonces siempre había tenido
una unión muy especial con
“esta tierra, a la que quiero, por
lo que me siento muy halaga-

da ser en estos momentos su
embajadora en esta feria turís-
tica de Londres”.

Perfecta conocedora de las
Islas, la modelo desglosó las
bondades turísticas de Mallor-
ca, Menorca, Ibiza y Formen-
tera, afirmando que Baleares
“es un destino ideal para pasar
las vacaciones”. Schiffer, asi-
mismo, aprovechó la visita al
stand para conocer el proyec-
to del Palacio de Congresos de
Palma, calificándolo de “fan-
tástico”, tras conocer de manos
del presidente del Govern, Jau-
me Matas, los pormenores de
esta infraestructura que estará
operativa a finales de 2009.

Claudia Schiffer, la embajadora
de Baleares en Londres

El secretario general de
Turismo, Raimon Martínez
Fraile, prefirió participar en
un acto organizado por el
PSOE en la localidad mallor-
quina de Son Servera, antes
que acudir a la World Travel
Market de este año. Es la pri-
mera vez que un máximo
responsable del turismo es-
pañol desdeña a la feria de
Londres y se decanta por un
evento de su partido, en vez
de velar por los intereses ge-
nerales del turismo.

Martínez Fraile
prefiere Son
Servera a la World
Travel Market
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MERCADOS. La primera conferencia tendrá lugar en Tenerife

Cristina Fernández/Londres

Las tres asociaciones de agen-
tes de viajes británicos más gran-
des del Reino Unido se acaban
de unir para formar Triton, un
nuevo grupo comercial que re-
presenta el 15 por ciento de la in-
dustria turística del país, y al que
pertenecen alrededor de 1.800
minoristas. Triton nace para que
los agentes puedan adaptarse a
los cambios del mercado, inclu-
yendo la amenaza de los princi-
pales touroperadores de prescin-
dir de las agencias para vender
sus productos. Otro de los obje-
tivos del nuevo consorcio es el
de crear iniciativas de marketing,
entre las que destacan las gran-
des convenciones que estas aso-
ciaciones realizan cada año. La
isla de Tenerife es el destino ele-
gido para la celebración, el pró-
ximo mes de mayo, de la prime-
ra conferencia de Triton.

Triton está formado por los
miembros de Advantage, World
Choice y  Global, y estará dirigi-
da por los respectivos directores
de esas asociaciones: John McE-
wan, Colin Heal y Andrew Bot-
teril. Según uno de los directivos

de Advantage, Steven Freud-
mann, “Triton será el grupo con
más poder de compras dentro de
la industria de viajes de Gran
Bretaña. Tendrá más poder que
las agencias de Thomson Holi-
days, antiguamente Lunn Poly, o
incluso que Going Places”.

Uno de los mayores benefi-
cios que el nuevo consorcio trae-
rá a sus miembros es que podrá

garantizar la oferta de productos
de vacaciones a sus clientes, al-
go que peligra por el momento,
dado que los mayoristas se están
dedicando a vender directamen-
te y por medio de internet. Los
agentes de viajes dispondrán a
través de la nueva asociación de
un mayor respaldo y mejores ga-
rantías para proteger sus agencias
de viajes, tan perjudicadas últi-
mamente con el resurgimiento de

compañías de viajes en internet
y la retirada de comisiones por
parte de importantes compañías,
entre otros problemas. “Triton
–explica Freudmann- podrá ne-
gociar directamente con los ho-
teleros y otros proveedores para
poder proteger su negocio”.

A juicio de Freudmann, Tri-
ton tiene previsto reunirse con los
touroperadores para que sus pa-
quetes de vacaciones puedan se-
guir vendiéndose en las agencias
de viajes. De todas formas, el
nuevo consorcio, como resulta-
do de este amalgamado de gru-
pos, tendrá la capacidad y el po-
der para negociar directamente
con las aerolíneas y los hoteles y
ofrecer sus propios productos. 

Los agentes de viajes podrán
hacer sus propios paquetes a
través de un nuevo sistema tec-
nológico de  dinamic packa-
ging. En este sentido, los miem-
bros de Triton contarán con su
propio servicio de intranet, que
se llamará Advantage4holidays,
y que como ya adelantó Prefe-
rente recientemente, cuenta con
proveedores de camas como la
empresa de Paul Evans, low-
costbeds.com. 

Triton velará por los intereses de
los agentes de viajes británicos

Los agentes de viajes
dispondrán a través de

la nueva asociación
de mayor respaldo y
mejores garantías 

Tras la última gran cita fe-
rial del año natural y primera
hacia la próxima temporada
veraniega europea, se confir-
ma la impresión de que en el
mercado mayorista británico
–ahora tan dependiente de se-
des en Alemania- continúa el
despiste de los últimos años,
con la mirada en el día a día
y sin saber hacia dónde ir más
allá del corto plazo. Inmersos
en un continuismo explicable,
en un entorno tan turbulento
y tan cambiante como es el
actual, pero no justificable. 

Salvo una excepción pun-
tual, en el Reino Unido las
grandes mayoristas -que no
las pequeñas- parecen care-
cer de la suficiente visión es-
tratégica para dibujar posi-
bles escenarios y tomar deci-
siones estratégicas. Esto
agrava los errores de un pa-
sado no lejano, en el que
“desmontaron” el antes rígi-
do sistema basado en los pa-
quetes combinados.

El futuro, a corto plazo, lo
tienen atado y bien atado. En
un doble sentido, porque hay
TT OO cautivos de contratos
firmados para lo que resta de
década con hoteles de varias
zonas del Mediterráneo. Pue-
den mantenerlos, ya que sigue
habiendo mucha demanda en
el mercado emisor británico a
pesar del incremento de con-
sumidores que compran via-
jes directamente por internet;
y a pesar del auge del turismo
residencial, que incluso algu-
nos TT OO impulsan actuan-
do en la comercialización de
estudios, apartamentos y vi-
llas en la costa mediterránea,
que resultan una inversión
atractiva para quienes las dis-
frutan en invierno como pri-
mera vivienda y las realquilan
durante la temporada alta, pa-
gando así las hipotecas en al-
gunos casos. 

El mercado emisor britá-
nico es ahora el más cambian-
te de todos los europeos, se-
gún diferentes signos, y es en
él donde la confluencia y con-
junción de la posibilidad de
comprar servicios de trans-
porte y alojamiento por inter-
net, volar con compañías
aéreas de bajo coste y alojar-
se en la inmensa oferta de tu-

rismo residencial de aquí que
allí se promociona mejor ha
casado con un espíritu em-
prendedor y un dinamismo
empresarial que socava los
fundamentos del sistema tra-
dicional de comercialización
de viajes vacacionales. Esta
afirmación la refrenda el con-
tinuo cierre de agencias de
viajes minoristas que se pro-
duce en el Reino Unido en los
últimos años. Una reducción
espectacular, en un goteo im-
parable, que nadie intuye has-
ta donde puede llegar. Y que
ha hecho desaparecer miles
de puestos de trabajo de pro-
fesionales de la comercializa-
ción turística por agencias de
viaje. 

Algunos de los afectados
se han buscado la vida, apro-
vechando sus conocimientos
de antes y de ahora –se apren-
de más de los errores que de
los aciertos- y se han integra-
do en el “nuevo sistema”, del
que forman parte los tres ele-
mentos antes señalados: in-
ternet, low cost carriers y tu-
rismo residencial. Aunque no
es precisamente uno de los
afectados por el cierre de ofi-
cinas de viajes, ¿acaso no es
lo que ha hecho un personaje
antes clave en la dirección
mayorista como Shaun Po-
well, ahora dedicado al “com-
binado” turismo residencial-
inversión inmobiliaria con
Lighthouse Spain?

Aunque las grandes mayo-
ristas del Reino Unido -a pe-
sar de las dificultades de los
últimos años- gozan aún de
volumen de clientes suficien-
te para aguantar el tipo a cor-
to y medio plazo, el panora-
ma se difumina muy mucho
si la línea del horizonte la fi-
jamos en el inicio de la pró-
xima década. Para ellas, y
–cómo no- para los hoteleros
de aquí que tienen sus plazas
en una sola cesta: la de aque-
llas. Porque en 2010 habrán
acabado –si es que no habrán
sido rescindidos anticipada y
unilateralmente- la mayoría
de contratos hoy vigentes. Y
probablemente sólo los me-
jor preparados estarán en con-
diciones de afrontar el entor-
no en condiciones competiti-
vas favorables.

O P I N I Ó N

Por Pau Morata,
periodista, profesor y asesor

paumorata@wanadoo.es

El mercado mayorista
británico, más allá de 2010

Alrededor de mil delega-
dos se desplazarán a Tenerife
la próxima primavera para ce-
lebrar la  primera convención
de Triton, que tendrá lugar en
Mare Nostrum Resort, Playa
de las Américas, entre el cua-
tro y el ocho de mayo. De en-
tre los mil delegados, se espe-
ra que 750 sean agentes de
viajes, frente a los 450 que
asistieron a la reciente confe-
rencia de ABTA en Marrue-
cos. El hecho de que la nueva
asociación celebre en el 2006

su conferencia en Tenerife ha
provocado algunas dudas en
ABTA, que se comprometió
en 1997 a volver a Tenerife
diez años más tarde. El pre-
sidente de ABTA, Martin We-
llings, ha expresado sus reser-
vas respecto a la celebración
de una conferencia de ABTA
en destinos que hayan sido vi-
sitados por otras conferencias
en los últimos 18 meses. Ste-
ven Freudmann, que también
pertenece a la junta directiva
de ABTA, y quien era presi-

dente de la asociación cuando
celebró su conferencia en Te-
nerife en el 97, manifestó que
no tiene por qué ser un proble-
ma que ABTA cumpla con el
compromiso adquirido y se
desplace a la Isla en 2007, só-
lo porque Triton estará en la
Isla un año antes. Mientras
tanto, ABTA, que tiene pen-
sado utilizar el nuevo centro
de convenciones de Playa de
las Américas, no ha descarta-
do otros destinos españoles
para 2007.

La primera conferencia reunirá a 750 agentes de viajes
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MERCADOS. El touroperador alemán está dispuesto a embarcarse por primera vez en esta actividad empresarial

Soledad Mayoral/Berlín

El mercado es más que po-
sitivo para el negocio de los
barcos de carga según coinci-
den los analistas financieros y
los ejecutivos de TUI y para la
compra de la compañía navie-
ra canadiense CP Ships, el tou-
roperador alemán está dispues-
to a poner toda la carne en el
asador o, en cifras, emitir mil
millones de euros en bonos pa-
ra financiar principalmente el
crédito por la adquisición de la
naviera canadiense. 

De hecho, en el comunicado
oficial en el que se ha hecho pú-
blica la información se ha seña-
lado que los bonos se emitirán
en la forma de pagarés senior y
pagarés híbridos (combinación
de capital propio y ajeno). Y
aunque no se ha especificado
aún ninguna fecha exacta para
la emisión, un portavoz del con-
sorcio turístico ha adelantado
que ésta se producirá durante
este mes de diciembre.

Para la financiación de la ab-
sorción de CP Ships, con un

coste aproximado de 2.000 mi-
llones de euros, TUI aumentó
ya en agosto su capital en un 40
por ciento para obtener del mer-
cado financiero cerca de un mi-
llón de euros. A los 1.700 mi-
llones de euros del precio de

compra de la naviera, se suman
los 260 millones de euros en
deudas de ésta y que necesitan
ser abonados para completar la
operación.

El mayorista alemán se ase-
guró la posesión del 89 por

ciento de CP Ships en las pasa-
das semanas con su suculenta
oferta de compra. La adquisi-
ción del 11 por ciento restante
debería concretarse, según
fuentes de la compañía, antes
de final de año con una indem-

nización compensatoria para
obligar a los accionistas a ven-
der su participación en la navie-
ra. En palabras de varios de los
ejecutivos de TUI, con esta
operación se pretende conver-
tir el negocio del transporte ma-
rítimo “en una de las principa-
les columnas económicas de la
compañía”. 

La naviera filial de TUI,
Hapag Lloyd, junto con CP
Ships, se situará en el quinto
lugar entre las compañías de
transporte marítimo más gran-
des del mundo. La división de
containers y carga de Hapag
Lloyd  ha sido una de las que
más pingües beneficios ha re-
portado al touroperador germa-
no en los pasados años. La fu-
sión con la canadiense CP
Ships significará cubrir más de
100 rutas y disponer de 139
barcos con una capacidad de
más de 400.000 contenedores
estándar. Las estimaciones de
ventas para el próximo año os-
cilan en torno a los 5.700 mi-
llones de euros, según fuentes
de TUI.

TUI emitirá bonos para financiar la compra de CP Ships

Hace poco más de un año,
la segunda aerolínea alemana
se debatía en los números rojos
y ahora se marca los más am-
biciosos objetivos de creci-
miento tanto de ventas, como
de conexiones y vuelos. “Que-
remos convertirnos en la aero-
línea número uno en los vuelos
interalemanes”, afirma el prin-
cipal accionista y presidente del
consejo directivo de la DBA,
Hans Rudolf Wöhrl. El artífice
del “despegue” de la DBA no
se muerde la lengua y habla ya
de “desbancar a Lufthansa”.

En otro paso más hacia su
objetivo de ser los “primeros”
en Alemania, la compañía aé-
rea ha hecho una fuerte inver-
sión en la compra de 40 nue-
vos aviones Boeing B737
NG. Los aparatos estarán dis-
ponibles entre 2008 y 2010,
aunque la directiva de la DBA
mantiene conversaciones con
otros clientes de Boeing para
intentar hacerse con entregas
más anticipadas. Según
Wöhrl, “la creciente deman-
da de vuelos hace que necesi-
temos más máquinas ya a par-

tir del año que viene”. Tam-
bién se incrementará el perso-
nal de la aerolínea, con 500
nuevos empleados.

Aunque el primer objetivo
de la compañía es crecer en el
territorio nacional alemán y
“romper monopolios como
los de las rutas entre Hambur-
go y Hannover y Frankfurt”,
afirma Wöhrl, “también tene-
mos nuestras miras puestas en
el mercado europeo”. Los ob-
jetivos de vuelo potenciales
de la DBA serán aquellos
aeropuertos europeos que se
puedan alcanzar en una hora
y medio de vuelo aproxima-
damente. Paris-Orly será el
primer destino de esta catego-
ría al que volará la DBA a
partir de abril y dos veces al
día desde Munich. 

Desde abril hasta agosto
del año en curso, 1,65 millo-
nes de pasajeros volaron con
la DBA, en torno a dos ter-
cios más que en 2004, según
fuentes de la compañía. Tam-
bién se incrementó la carga
transportada en los aparatos
de la aerolínea, un 40 por
ciento más que en el año an-
terior.

La DBA adquiere 40 nuevos jets
Nuevo presidente, nuevos

objetivos estratégicos pero en
los que se implique a todo el
personal directivo del touro-
perador. Dos semanas des-
pués de ocupar el cargo de
presidente de Thomas Cook,
Thomas Holtrop ha utilizado
Connect, la revista interna de
la compañía para hacer llegar
este mensaje a los empleados.

La nueva estrategia, según
las manifestaciones de Hol-
trop tiene ya nombre: “Mo-
ve”, pero aún no tiene rostro.
De hecho, en la entrevista em-
plaza a todos los directivos de
Thomas Cook a que formulen
sus propuestas sobre cómo
debe organi-
zarse el nego-
cio en los
p r ó x i m o s
años para po-
der incremen-
tar la produc-
tividad. 

“Las nue-
vas ideas no
pueden pro-
venir única-
mente del
consejo de

administración”, afirma Hol-
trop. Con sus palabras, el re-
cién estrenado presidente del
segundo touroperador alemán
tiende un puente hacia el ni-
vel ejecutivo de la compañía,
que tras dos años de continuo
saneamiento observa con re-
ticencia el nombramiento de
alguien que proviene de un
negocio totalmente ajeno al
sector turístico, el de las tele-
comunicaciones. Pero las sus-
picacias están servidas, de to-
dos es sabido que tanto Luf-
thansa como Karstadt Quelle
se plantean la venta de su par-
ticipación en el touroperador,
incluso aunque esto suponga

desmantelarlo.
Holtrop lo va
a tener difícil
para poder
convencer a
los empleados
de que su ob-
jetivo no está
ya marcado de
antemano por
los accionistas
mayoritarios
de Thomas
Cook.

A la busca de nuevas
estrategias para Thomas Cook
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AGENCIAS. Beijing, sede del XX Congreso de FEAAV, con crítica a los GDS por sus altas tarifas

Jesús María Alonso/Beijing

La Federación Española de
Agencias de Viaje (FEAAV) se
fue a China a celebrar su XX
congreso, en una elección de
destino acertada porque no con-
viene olvidar que los servicios
turísticos y de viajes del gran pa-
ís asiático van a aumentar a un
ritmo anual cercano al 10 por
ciento en los próximos diez años
y que, tal como ha calculado la
Organización Mundial del Tu-
rismo, China se convertirá hacia
el año 2020 en el primer país de
destino del turismo mundial y el
cuarto en cuanto a la salida de
turistas. De hecho, en la actua-
lidad el crecimiento del turismo
emisor está por encima del 20
por ciento y en este año 2005 se
superará la cifra de 30 millones
de turistas al exterior. La llega-
da de turistas españoles para
2005 se sitúa en una cifra cerca-
na a los ciento diez mil, lo que
supondría un aumento del 80
por ciento con respecto al año
anterior. 

El congreso nacional de los
agentes de viajes españoles
agrupados en esta Federación
quedó reducido a un día de tra-
bajo y se planteó fundamental-
mente como una especie de en-
cuentro hispano-chino, en el que
se habló de la doble vertiente
emisora y receptiva. De hecho
la mayor parte de sus conclusio-
nes hace referencia a algunos de
los problemas existentes,  visa-
dos, profesionalidad de guías,
mayor conocimiento de los há-
bitos y comportamiento del tu-
rista chino, etc.  El resto del de-
bate y la discusión,  un poco lo

mismo de siempre: internet, las
compañías aéreas, las comisio-
nes y ahora todas las críticas llo-
viendo para los GDS y más pa-
ra Savia Amadeus, al que se acu-
sa de tener unas tarifas despro-
porcionadas. De hecho, Matilde
Torres, vicepresidenta de FE-
AAV y directora general de Ca-
tai Tours, fue muy clara y con-
tundente al declarar que en el
mercado español no hay compe-
tencia entre los GDS.

Un día de trabajo y es que ha-
bía que aprovechar el tiempo pa-

ra conocer ese grandioso país, en
los diferentes itinerarios estable-
cidos. Conocimiento del que ca-
recen, por circunstancias obvias,
la mayoría de agentes españoles.
Y es que China se observa como
un país en el que todo es de gran-
des proporciones, grandes cifras.
Con una superficie terrestre de
9.6 millones de km2, es el terce-
ro más grande del mundo des-
pués de Rusia y Canadá. Con mil
trescientos millones de habitan-
tes, lo que representa una quinta
parte de la población mundial,
China es un país unificado de 56
etnias y aunque cerca del 90 por
ciento es de etnia han, el resto se
dispersa por todo el territorio con
oscilaciones diversas en cuanto
a su número, algunas con pobla-
ción superior al millón de perso-
nas. Zhuang, manchú, mongola,
tibetana, bai, kazaka, zhuang,
she, gelao, mulao, dau... son al-
gunos de sus nombres,  que con-
cluyen con la denominada Iho-
va,  con sólo tres mil habitantes.
Existen un total de 27 lenguas es-
critas, si bien, lógicamente,  la
más extendida es la lengua oral
y escrita de la etnia han. Y si to-
do se mide a lo grande, lo mis-
mo se puede decir de los recur-
sos turísticos, el paisaje, la his-
toria, el folklore, fauna y flora,
música, danza, teatro, gastrono-

mía. Y es por ello que salvo el
año 2003, como consecuencia
del efecto negativo del SARS o
neumonía atípica, todos los in-
dicativos turísticos se desarrollan
a gran velocidad y con excelen-
tes perspectivas.

Durante todo el congreso de-
ambuló la sombra y malestar
con la reciente creación de la
Confederación Española de
Agencias de Viajes y Tourope-
radores, CEAVYT, que viene en
presidir José Manuel Maciñei-
ras, a su vez presidente de Ae-
dave,  aunque se evitó cualquier
tipo de declaración pública al
respecto.  Lo único claro, por el
momento, es que los agentes de
viajes españoles van a seguir di-
vididos y enfrentados, dándose
por fenecida la experiencia uni-
ficadora de CAAVE. 

China, el gigante despierto

El presidente y la vicepresidenta de FEAAV brindan por el futuro de
las relaciones turísticas hispano-chinas.

Beijing se prepara para la
gran cita olímpica de 2008.
No cabe duda de que van a ser
uno de los Juegos más brillan-
tes y espectaculares de la his-
toria. El ritmo de proyectos re-
lacionados con la construcción
es auténticamente frenético y
no hay horizonte que escape a
la visión de las grúas, conta-
das por cientos. Se levantan
torres y torres, se construye el
entorno olímpico, gran parte
del patrimonio cultural e his-
tórico de la ciudad está sien-
do restaurado. Enorme canti-

dad de mano de obra barata y
condiciones laborales preca-
rias son algunas de las claves
de ese desarrollo espectacular,
algo que allí se entiende como
la vía china a la democracia,
por aquello de que el trabajo
trae prosperidad, aunque sea
en condiciones difíciles de en-
tender para el mundo occiden-
tal. En la actualidad, en Bei-
jing se contabilizan 629 ho-
teles, 34 de ellos de 5 estrellas,
70 de 4 y 213 de 3. Para el
2008 se van a construir 24
más de alta categoría. 

Mirando al 2008

Primera. La confirmación
de China como un destino tu-

rístico preferencial para los españo-
les y como un destino con un gran
futuro para el turismo emisor hacia
España.

Segunda. Será imprescin-
dible para alcanzar esas ex-

pectativas potenciar la formación de
los guías turísticos, no sólo en Chi-
na, sino también en España, para
elevar la calidad de la atención al
cliente desde los puntos de vista re-
ceptivo y emisor; contemplar nue-
vas figuras de asistencia al turista,
e impulsar la apertura de un Insti-
tuto Cervantes en China como
puente cultural entre este país y Es-
paña, y para formar nuevos profe-
sionales del Turismo.

Tercera. Solicitar la aplica-
ción y la extensión de la co-

nectividad a VISATUR para más
Agencias de Viajes y lograr su ac-
cesibilidad desde más ciudades
emisoras chinas, así como la habi-
litación tecnológica de procedimien-
tos que aprovechen las nuevas tec-
nologías, incluso estudiar la posibi-
lidad de llegar al visado electrónico.

Cuarta. La información óp-
tima y la flexibilidad son los va-

lores más apreciados por el 71 por
ciento de españoles para comprar
más a menudo en una agencia de
viajes frente a internet, y potenciar
el conocimiento compartido dentro
de las empresas a través de las nue-
vas herramientas tecnológicas (in-
tranet), para convertirlo en conoci-
miento común de la empresa.

Quinta. Máximo aprove-
chamiento de las oportunida-

des que ofrece el Turismo Residen-
cial Extranjero como nuevo merca-
do, y posibilidad de incrementar el
negocio de las Agencias de  Viajes
Españolas en el mercado europeo
mediante la utilización de las nue-
vas tecnologías.

Sexta. Los GDS deben
evolucionar para adaptarse a

la nueva situación y adecuarse a las
necesidades de las Compañías
Aéreas y de las Agencias de Viajes.
La oferta de GDS debe incluir tam-
bién a las compañías Aéreas de
bajo coste.

CONCLUSIONES
DEL XX CONGRESO

Casi con toda seguridad  la
ciudad de Zacatecas, capital del
Estado de Zacatecas localizado
en la región centro-norte de Mé-
xico, será la sede del XXI con-
greso nacional. Esta ciudad co-
lonial, fundada en 1546 como
consecuencia de su riqueza mi-
neral, en un asentamiento simi-

lar al ocurrido en otras ciudades
como Guanajuato y Taxco, tie-
ne declarado su centro históri-
co como “Patrimonio Cultural
de la Humanidad”, ya que esta
ciudad y su Estado son una au-
téntica belleza, con un buen nú-
mero de alternativas turísticas
para visitar y contemplar.

Próxima cita en Zacatecas
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MERCADOS. El Caribe mexicano y Jordania se benefician

Vivi Hinojosa/Madrid

El español es ya un turista
experimentado que cada vez
tiene más información y un me-
jor conocimiento de lo que ocu-
rre en el mundo, lo que reduce
su incertidumbre a la hora de
viajar. Esta madurez del merca-
do, según explica José Manuel
Maciñeiras, presidente de Ae-
dave (Asociación Empresarial
de Agencias de Viajes Españo-
las), “facilita la rápida recupe-
ración de los destinos afectados
por catástrofes naturales o te-
rroristas. Es decir, antes hura-

canes como los sufridos por el
Caribe esta temporada o los
atentados de Jordania y Sharm
El Sheik hubieran provocado
un parón absoluto en las ven-
tas. Sin embargo ahora, tras un
momento de tensión, práctica-
mente se vuelve al mismo rit-
mo de ventas anterior al suce-
so y al cabo de una o dos sema-
nas ya se puede hablar de su re-
cuperación”. No obstante, Ma-
ciñeiras muestra su preocupa-
ción por la amenaza de la gripe
aviar que, en su opinión, “pue-
de tener una mayor influencia
en los comportamientos turísti-

cos porque provoca más incer-
tidumbre, lo que puede ser per-
judicial para la industria, aun-
que aún es un poco pronto pa-
ra saberlo con certeza”.

Este cambio en el compor-
tamiento de la demanda y la
perspectiva de días de fiesta,
tanto en el largo puente de prin-
cipios de mes equiparable ca-
si a una Semana Santa, como
en Navidades, ha animado al
mercado aunque sigue viéndo-
se aquejado por la tendencia de
compra a última hora. La posi-
bilidad de fragmentar el perio-
do festivo ha beneficiado tan-
to a los destinos de corta y me-
dia distancia como a los más
alejados para escapadas de una
semana. Pero en líneas genera-
les los más demandados han si-
do interior, costas e islas, sobre
todo Canarias, y las capitales
europeas, según apunta el pre-
sidente de Aedave, ya que “los
grandes viajes quedan restrin-
gidos a un segmento minorita-
rio en esta época del año”. Y
las estancias cortas, además de
verse afectadas por la reserva
en el último momento, también
son las más sensibles a una me-
teorología adversa.

En cuanto a los destinos de
larga distancia más solicitados
esta temporada destacan, como
indica Ruperto Donat, director
general de la Asociación de
Mayoristas de Viajes Españo-
las (Amave), “China, que se es-
tá vendiendo muy bien con cre-
cimientos tremendos, pero aún
con un gran potencial de desa-
rrollo; Argentina, y más concre-

tamente Patagonia, aunque los
problemas para conseguir pla-
zas de avión en vuelos internos
e incluso en hoteles, suponen
un gran handicap para este des-
tino; o Brasil, que también es-
tá mejorando, aunque con unos
tráficos que, en todos los casos,
son superados ampliamente por
los que mueve el Caribe”. En
general los países asiáticos no
se están viendo perjudicados, al
menos de momento, por la
amenaza de gripe aviar porque,
en palabras de Donat, “la au-
sencia de recomendación ofi-
cial desaconsejando los viajes

a la zona evita la preocupación
entre la demanda”. Pero el pro-
ducto protagonista de la tempo-
rada es sin duda la oferta de nie-
ve, sobre todo en destinos que
garantizan las condiciones óp-
timas del blanco elemento pa-
ra que los aficionados disfruten
de su deporte favorito. En to-
dos estos casos las plazas se
han vendido a buen ritmo y en
la mayoría de ellos ya está ca-
si todo cubierto, como advier-
te el director general de Ama-
ve. Al menos en este segmen-
to la tendencia del último mi-
nuto no tiene razón de ser.

La madurez del mercado facilita
la rápida recuperación de destinos

Jordania, tras unos momentos de tensión, vuelve a ser uno de los destinos preferidos por los españoles.

Interior, costas, islas y
las capitales europeas
son los destinos más
demandados en esta

época del año

Las estancias cortas,
además de reservarse en
el último momento, son
las más sensibles a una
meteorología adversa

Pilar Fuerte/Madrid

Las aguas andan revueltas
entre las patronales de mino-
ristas y mayoristas. Si la crea-
ción de la Cúpula Asociativa
de las Agencias de Viajes Es-
pañolas (CAAVE) supuso en
su momento una primera ten-
tativa de unificación de las dis-
tintas entidades, esa unidad se
ha roto ahora con la creación
de la Confederación Española
de Agencias de Viajes y Tou-
roperadores (CEAVYT), pro-
movida por AEDAVE (Aso-
ciación Empresarial de Agen-
cias de Viajes Españolas). Su
presidente, José Manuel Maci-
ñeiras, presidirá la nueva Con-
federación, un proyecto que,
según sus propias palabras,
“nace como intento sólido de
integrar a todas las agencias es-
pañolas”. En este sentido, ha
afirmado que se trata de un
proyecto abierto al que también
se ha invitado a la Federación
Española de Asociaciones de
Agencias de Viajes (FEAAV),
aunque al cierre de esta edición
aún no habían recibido una
contestación al respecto. Pero
Maciñeiras no considera alar-
mante esta falta de respuesta,
porque “acaban de finalizar su
congreso y hay que esperar a
que tomen una decisión”.

Por su parte el presidente de
FEAAV, Jesús Martínez Mi-
llán, ha señalado que si CE-
AVYT “sirve para que el sec-
tor sea más sólido, será bien
recibido, a pesar de que a FE-
AAV le puede molestar cómo
se ha constituido, ya que la
operación se ha hecho a sus es-
paldas”. Al cierre de la edición
la Federación aún no había
realizado una valoración insti-
tucional “al no conocer los es-
tatutos, pero si el proyecto re-
úne los elementos básicos que
inspiran los principios funda-
mentales de esta asociación, la
aceptaremos”. Más combati-
vos se han mostrado los gru-
pos de gestión Avantours, Gru-
po Star y GEA, que han la-

mentado la constitución de
CEAVYT sin contar con FE-
AAV y Agrupa (Asociación de
Grupos Comerciales de Agen-
cias de Viajes). Así, el presi-
dente de Avantours, Germán
López Guitián, ha reconocido
sentirse “indignado” por el
modo en que se ha emprendi-
do esta iniciativa, además de
considerar el nombramiento de
Maciñeiras una “autoprocla-
mación” y denunciar que se
desconoce el programa, los es-
tatutos y si se ha dado opción
a otros candidatos. Por ello
anima a los agentes a pedir la
dimisión de los protagonistas
de lo que califica un “embro-
llo que huele a los personalis-
mos de siempre”. El conseje-
ro delegado del Grupo Star,
Agustín Lamana, también ha
indicado que “la creación de
una nueva confederación sin
el consenso con FEAAV supo-
ne un paso atrás en una unión
cada vez más necesaria”.

Maciñeiras se defiende de
estas acusaciones matizando
que “no se trata de un pulso
con Martínez Millán, o entre
AEDAVE y FEAAV, sino de
buscar un marco estable que
represente a las empresas y
asociaciones con criterios em-
presariales profesionales y ge-
nerales”. En este sentido ha
destacado que “la invitación a
participar en este proyecto se
ha hecho extensiva a todo el
sector, que tendrá el mismo
trato igualitario en la constitu-
ción de un órgano que nos re-
presente a todos”. CEAVYT,
a diferencia de Caave, que des-
aparecerá una vez constituida
la nueva entidad, nace con per-
sonalidad jurídica inmediata y
plena capacidad de obrar. Ca-
da federación tendrá el mismo
número de representantes y no
se permitirá más de dos man-
datos del presidente. El prime-
ro de ellos, Maciñeiras, asegu-
ra que “no hemos creado CE-
AVYT contra nadie y no se ex-
cluye a nadie; al revés, nace-
mos con el ánimo de integrar”.

Duelo en la cumbre
CEAVYT nace a espaldas de FEAAV
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HOTELES. En Madrid y Valencia mejora la rentabilidad hotelera

Victoria H. González/Madrid

Los hoteles urbanos de las
principales capitales españolas
se enfrentan a un ejercicio atípi-
co en el que ya no resulta efec-
tiva la hasta ahora solución in-
falible de bajar precios para au-
mentar ocupación, como han po-
dido comprobar en los nueve
primeros meses del año. El re-
sultado, según el estudio MHI
Hotel Index realizado por la con-
sultora Mazars Turismo, ha sido
un descenso generalizado en
rentabilidad, del que se han li-
brado Madrid y Valencia, las
únicas ciudades que presentan
en sus establecimientos una evo-
lución positiva del RevPAR (in-
gresos por habitación disponi-
ble). Han jugado a su favor la es-
pectacular evolución de la cifra
de visitantes y pernoctaciones en
la capital; y los nuevos atracti-
vos culturales y arquitectónicos
de la ciudad del Turia, junto a las
campañas de promoción y la ce-
lebración de la Copa América en
2007, que están compensando el
enorme desarrollo de su oferta
hotelera. Así, el buen comporta-
miento de la ocupación y esca-
sa variación del precio medio de
las habitaciones, ha permitido a
los hoteles madrileños incremen-
tar su rentabilidad entre un 4,5
por ciento, los de primera cla-
se, y un 2 por ciento los de cate-
goría estándar, a pesar de la dis-
minución del precio de estos úl-
timos en un 7 por ciento; mien-
tras que los valencianos osten-
tan una mejora del RevPAR del
3,5 por ciento.

Por el contrario, la coyuntu-
ra en Sevilla comienza a ser
preocupante. Prueba de ello es
el estancamiento del número de
turistas y estancias desde 1999
en torno a 1,6 millones de vi-
sitantes y tres millones de per-
noctaciones, lo que está provo-
cando que algunos de los pro-
yectos hoteleros estén a la es-
pera de que mejore la situación.
Una situación que también tie-
ne signo negativo en Barcelo-
na pero por una razón bien dis-
tinta: la comparación del pre-
sente año con 2004, en el que
se celebraron eventos con gran
tirón turístico como el Año Da-
lí y el Forum de las Culturas.
Por ello el RevPAR disminuye
en todas las categorías hotele-
ras de la Ciudad Condal, con
descensos que oscilan entre el
10 por ciento de los estableci-

mientos de lujo y el 6,5 por
ciento de los estándar. Esta ca-
ída es aún mayor en el caso de
la capital andaluza, donde la
rentabilidad baja un 12 por
ciento por la significativa dis-
minución del 6,5 por ciento en
la ocupación de sus hoteles.

Y es que los precios medios
de las habitaciones han descen-
dido en los nueve primeros me-

ses del año en todas las ciuda-
des y categorías, excepto en Va-
lencia donde aumentan muy li-
geramente, un 2 por ciento. En
Barcelona las caídas se sitúan
entre el 3 y el 4 por ciento, de-
pendiendo de la tipología del ho-
tel, siendo más acusadas en los
de primera clase; mientras que
en Madrid son precisamente es-
tos establecimientos los que lo-
gran mantener tarifas, frente a
los descensos del 3 por ciento de
los de lujo y del 7 por ciento en
los estándar. En ambas ciudades
los precios medios alcanzan los
200 euros en la máxima catego-

ría, entre 100 y 110 en los de pri-
mera clase y entre 75 y 80 euros
en los de media. Los hoteles se-
villanos también presentan un
descenso acumulado del 2,5 por
ciento en sus precios.

En cuanto a los índices de
ocupación, los alojamientos de
Madrid y Valencia vuelven a
ser los únicos que ven mejorar
sus porcentajes entre enero y
septiembre, con crecimientos
que en el caso de la capital van
de los 3,5 puntos porcentuales
en los establecimientos de lu-
jo (64 por ciento de ocupación
media) y los 6,5 en los están-
dar (72,5 por ciento), confir-
mando así una evolución alcis-
ta después de cuatro años de
tendencia continuada a la ba-
ja. En la ciudad del Turia, por
su parte, la media se aproxima
al 65 por ciento, con una me-
jora interanual de siete déci-
mas. Por el contrario, la ocu-
pación disminuye en los hote-
les de Barcelona entre 1,5 y
seis puntos porcentuales, si-
tuándose en un 68 por ciento
en los de lujo, un 70 por cien-
to en los estándar y un óptimo
80 por ciento en los de prime-
ra clase. La peor parada en es-
te ranking vuelve a ser Sevilla,
con una caída acumulada de
6,5 puntos y una tasa media del
60,5 por ciento, la más baja de
las cuatro ciudades.

La bajada de precios no eleva la
ocupación en los hoteles urbanos

Los nuevos atractivos culturales de Valencia han facilitado la
mejora de la rentabilidad hotelera.

La coyuntura en Sevilla
comienza a ser

preocupante con una
caída de la rentabilidad

de un 12 por ciento

Maktub es una palabra que
quiere decir que está escrito.
Y escrito está el inmenso tra-
bajo de las grandes cadenas
españolas en el Caribe. Cuan-
do te alojas en cualquiera de
sus hoteles te das cuenta y per-
cibes la profesionalidad y
buen servicio de sus emplea-
dos, algo que no es más que la
filosofía de sus empresarios,
como es el caso de Escarrer,
Fluxá, Riu, Piñero, y otros
muchos grandes del turismo
español.

A veces intentamos gober-
nar el mundo y las cosas por
medio de la fuerza, el empeño
y el trabajo. Pero el mundo es
un vaso lleno de espíritus y no
se deja moldear. Y lo inevita-
ble sucede justamente en  el

momento en el que nos senti-
mos más seguros y confiados,
en este caso, en una tempora-
da turística de verano que no
transcurría mal.

Pienso que no estamos so-
los en esta experiencia, que lo
inevitable suele rozar la vida
de todo ser humano en la faz
de la tierra y esto es, precisa-
mente, lo que ha pasado con
el Wilma. Algunos  se han re-
cuperado, otros han tenido que
ceder a lo sucedido, pero to-
dos hemos experimentado el
roce de las alas de la tragedia.

Profetas y locos no se dife-
rencian en este mundo nues-
tro, pero lo cierto es que con
estas letras quisiera hacer lle-
gar mi pesar por lo sucedido
en el Yucatán al paso de Wil-

ma, en especial para los turis-
tas que intentaban pasar unos
días de descanso y que han su-
frido una experiencia que ha
rozado la tragedia humana y
que nunca olvidarán.

Pero los profetas que des-
unían este destino han reaccio-
nado como todos esperába-
mos: repatriando a esa buena
gente y empezando de nuevo
en su empeño por seguir ha-
ciendo que la península de Yu-
catán sea una zona de ocio y
disfrute para los millones de
turistas que todos los años
acuden a este destino.

Y en este contexto, quisie-
ra hacer una mención especial
para los que se han quedado,
para los efectivos y empleados
de una planta hotelera modé-
lica, que han hecho posible
que todo vuelva a la normali-
dad paulatinamente.

Estoy seguro de que las
gentes nobles, que son mu-
chas, del sector turístico espa-
ñol comparten esta opinión y
se sienten orgullosos de lo que
estamos haciendo turística-
mente a nivel internacional.

Quisiera recordarles a to-
dos con la mayor humildad
que la vida es como una gran
carrera ciclista cuya meta es
cumplir la defensa personal.

A la salida estamos juntos
y el tiempo nos va separando,
tal vez porque algunos desis-
tieron del empeño.

Acabamos de distanciarnos
de ellos y entonces nos vemos
obligados a enfrentarnos a la
soledad.

Finalmente nos pregunta-
mos si vale la pena tanto es-
fuerzo y yo les digo a todos
que sí, que vale la pena. Lo
que hay hacer es simplemen-
te no rendirse nunca y seguir
adelante.

O P I N I Ó N

Por Tomás Cano,
empresario turístico

Maktub

Con el Wilma algunos se han
recuperado y otros han tenido

que ceder a lo sucedido

Barceló Hotels &
Resorts crea “Lo-

ok&book”, un nuevo
programa al servicio
de pequeños y media-
nos touroperadores.
Barceló Hotels & Resorts ha
puesto en marcha un nuevo pro-
grama de venta que, bajo la de-
nominación de “Look&book”,
pretende prestar un servicio per-
sonalizado a los touroperadores

con los que opera en todo el
mundo, y especialmente los eu-
ropeos y los norteamericanos.
Para ello “Look&book” que ca-
naliza sus servicios a través de
un apartado especial de la web
corporativa www.barcelo.com,
llamado BusinessToBusiness,
permite a los mayoristas con un
volumen de negocio reducido
autogestionar sus reservas de
manera ágil y competitiva.

B R E V E S
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Sol Meliá aumen-
ta su beneficio

neto un 47% en los
nueve primeros me-
ses. El grupo hotelero Sol
Meliá ha obtenido un bene-
ficio neto de 82,5 millones de
euros en los nueve primeros
meses del año, un 47 por
ciento más que en el mismo
periodo de 2004, según ha
informado este miércoles la
empresa a la Comisión Na-
cional del Mercado de Valo-
res (CNMV). El importe neto
de la cifra de negocio ha au-
mentado un 7 por ciento y se
ha elevado a 876 millones de
euros, mientras que el bene-
ficio bruto de explotación
(EBITDA) ha ascendido a
235 millones, con un incre-
mento del 13 por ciento. Esta
evolución se debe, según la
cadena hotelera, a la positi-
va temporada de verano, a
la progresiva recuperación
de los hoteles urbanos en
España y a los ingresos por
rotación de activos.

La Posada del
Peine, de hostal

de diligencias a 4
estrellas cuatro si-
glos después. La Posa-
da del Peine ha reabierto sus
puertas en el centro de Ma-
drid tras un lavado de cara al
que la cadena High Tech ha
destinado cinco millones de
euros. Su fachada se ha con-
servado tal y como era en
1610, cuando abrió al públi-
co junto a la principal parada
de diligencias de la ciudad,
convirtiéndose en el primer
hotel de nuestro país y uno
de los más famosos. Pero
sus 71 habitaciones, que die-
ron cobijo a la viuda de Béc-
quer y al pintor Solana, entre
otros, albergan ahora todas
las instalaciones y servicios
de un moderno 4 estrellas. A
escasos metros de la Plaza
Mayor, este Petit Palace se
ha convertido ya en uno de
los establecimientos más
emblemáticos y representa-
tivos de la capital.

B R E V E SHOTELES. Los medios especializados se hacen eco del posible interés de la cadena catalana

M.Villanueva/Madrid

Hesperia podría, de nuevo,
estar interesada en ampliar su
participación en NH, cadena de
la que es socio y por la que ya
lanzó una OPA en su día, tal y
como se comenta en diferentes
medios especializados, y que ya
adelantó en octubre preferen-
te.com.

De hecho, a preguntas de Pre-
ferente, un alto dirigente de Hes-

peria se limitó a responder con
un lacónico “no comment”,
mientras que los salmones de
Madrid y los suplementos de ne-
gocios de los grandes diarios se
hacen eco del posible interés de
la cadena catalana en hacerse
con NH. Paralelamente, según
fuentes financieras, el ex conse-
jero de AC Hoteles, Pau Guar-
dans, y un profesional valencia-
no llamado Carabantes, podría
estar jugando un papel clave en

la OPA sobre el segundo grupo
español. El grupo hotelero am-
pliaría su actual participación del
cinco por ciento en NH Hoteles,
por lo que podría estudiar un
abanico de alternativas que va
desde la venta de las acciones
hasta plantear una operación so-
cietaria amistosa. En el año
2003, la cadena Hesperia ya in-
tentó sin éxito una OPA de 259
millones por el 26,1 por ciento
del capital de NH que fue consi-
derada hostil por el órgano de
gestión de la cadena. NH, cuyo
valor de mercado asciende a
unos 1.500 millones, está parti-
cipada en un 10,27 por ciento por
el empresario gallego Amancio
Ortega (que en su día ya se opu-
so a la OPA de Hesperia), en un
7,54 por ciento por Deutsche
Bank, en un seis por ciento por
Bancaja y en un cinco por cien-
to por Caja Madrid y el mismo
porcentaje por parte de Ibercaja.
De todos ellos, sólo Bancaja tie-
ne representación en el consejo.
En este sentido, el papel que jue-
gue el equipo directivo de NH
será muy importante, con Bur-
gio a la cabeza, que controla un
6 por ciento del capital. Antes de
la OPA de 2003, ambas cadenas
estudiaron la opción de una fu-
sión amistosa que, finalmente,
no llegó a buen puerto.Hotel NH Málaga.

El Consejo de Ministros
ha reconocido la brillante tra-
yectoria turística del presi-
dente del Grupo Globalia,
Juan José Hidalgo, con la
Medalla de Oro al Mérito en
el Trabajo. Tal y como ya
adelantara preferente.com, el
Gobierno ha concedido esta
distinción al empresario afin-
cado en Mallorca. 

El galardón, a propuesta
del ministro de Trabajo, Je-
sús Caldera, ha destacado y
premiado la meritoria dedi-
cación del presidente del
grupo turístico, que comen-
zó su larga trayectoria trans-
portando con un vehículo
propio a emigrantes y sol-
dados hace tres décadas y
ahora dirige todo un impe-
rio turístico que presta ser-
vicios a más de 13,8 millo-
nes de clientes a través de
Air Europa, las agencias
Halcón Viajes, Viajes Ecua-

dor, el touroperador Travel-
plán, Touring Club, Globa-
lia Cruceros, Globalia Han-
dling, Globalia Hotels &
Resorts, el rent a car Pepe-
car.com, la inmobiliaria

Century 21 España, Globa-
lia Formación, Globalia ar-
tes Gráficas, Globalia Con-
tact Center y Globalia Sis-
temas y Comunicaciones.
En 2004, Globalia arrojó

nuevamente resultados po-
sitivos. Los ingresos de ex-
plotación fueron un 22,45
por ciento superiores al pa-
sado año, hasta los 2.680,6
millones de euros. 

La aerolínea que preside
Hidalgo tiene la intención de
establecer vuelos directos de
España a México D.F., ex-
pandir su handling por todos
los aeropuertos del país,
construir más de 2.000 habi-
taciones en Tulum y opta al
concurso por la privatización
de Aeroméxico y Mexicana
de Aviación. Sin embargo, és-
ta no es la única iniciativa de
Globalia Corporación. 

La división aérea de la
compañía ha lanzado esta
temporada los vuelos directos
entre Madrid y China, a las
ciudades de Pekín y Shang-
hai. Una decisión pionera que
pone la primera pica españo-
la en el país asiático.

Juan José Hidalgo, medalla de Oro al Trabajo

Hesperia no dice que no a NH

Hotel Hesperia Sablon.

El grupo hotelero
está interesado en
ampliar su actual

participación del 5 por
ciento en NH Hoteles
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HOTELES. Inmobiliarias, constructoras, bancos y touroperadores crean sus propias cadenas

Pilar Fuerte/Madrid

El descenso de la ocupación
y la sobreoferta hotelera en al-
gunos destinos han desanima-
do a muchos inversores exter-
nos al sector, que ante las difi-
cultades optan por dejar la ges-
tión en manos de profesiona-
les. No obstante, esta tenden-
cia convive con la entrada de
nuevos operadores en busca de
rentabilidad frente a los vaive-
nes de la Bolsa y la previsible
desaceleración del mercado de
la vivienda. Sólo en el bienio
2002-2003 se crearon 230.000
plazas hoteleras en todas las
grandes ciudades españolas, a
las que en los últimos dos años
se han sumado 100.000 más,
sobre todo en establecimientos

de 3 y 4 estrellas, que son los
que ostentan una mayor de-
manda. La rentabilidad previs-
ta en este tipo de negocios no
supera el 8 por ciento, ya que
los ingresos medios por habi-
tación llevan cuatro años ca-
yendo.

Aún así cada vez son más
los nuevos actores que irrum-
pen en el mercado buscando la
diversificación de su negocio.
Inmobiliarias, constructoras y
entidades financieras son ma-
yoritarias, aunque también nos
encontramos con empresas de
decoración y de fabricación de
estructuras metálicas como el
grupo VP, que ya cuenta con
cuatro hoteles en Madrid; ade-
más de touroperadores que op-
tan por desarrollar ellos mis-
mos este segmento de oferta
para aprovechar sinergias. A
los que ya emprendieron esta
estrategia hace años se suman
ahora Globalia, que quiere po-
tenciar esta línea de producto
tras el nombramiento de Fran-
cisco Gimena como director

general de su cadena; Iberos-
tar, que ha creado en México
su propia constructora para ga-
rantizar los acabados a su gus-
to y que extenderá esta inicia-
tiva a destinos como Jamaica;
o Pullmantur, que abrirá su pri-
mer establecimiento en Cancún
en 2007, un 5
estrellas de
500 habita-
ciones, para
dar aloja-
miento a los
clientes que
c o n t r a t e n
crucero más
estancia a
bordo de los
buques de Pullmantur Cruises.
Este sería sólo un primer paso,
ya que prevé construir otros
hoteles en Cuba y República
Dominicana.

Los operadores del sector no
son los últimos en adentrarse
con firmeza en este competiti-
vo mercado. Las pequeñas y
medianas constructoras han de-
cidido seguir los pasos de sus
“hermanas mayores”, que ya
están recogiendo los frutos de
haber emprendido esta línea de
actuación. Ejemplo de ello son
Fadesa, con un acuerdo con
Barceló y algunos de sus hote-
les gestionados por Husa, que
está negociando con los grupos
más fuertes del panorama na-
cional su entrada en el macro-
proyecto de Mediterrania Saï-
dia, en la costa noreste de Ma-
rruecos, además de ultimar la
construcción de ocho estableci-
mientos de próxima apertura y
otros seis en cartera; Metrova-
cesa, con 13 hoteles en propie-
dad gestionados por NH, Sol

Meliá, Husa, el grupo InterCon-
tinental y AC Hotels; Sacyr Va-
llehermoso, que a través de su
empresa Testa ha cedido en al-
quiler sus siete establecimien-
tos a cadenas como Sol Meliá,
Hotusa y Silken; mientras Med-
Group cuenta con 10 hoteles

operados bajo
la marca de
Express by
Holiday Inn,
así como un 5
estrellas ges-
tionado por la
cadena espe-
cializada en el
segmento de
c o n g r e s o s

Dolce International y tres re-
sorts de lujo en manos de Pie-
rre & Vacances, Westin y Hyatt.

Algunas constructoras de ti-
po medio también han alcanza-
do acuerdos similares con ope-
radores hoteleros, como es el
caso del grupo aragonés Natu-
raleza y Espacio (Nyesa), par-
ticipado al 50 por ciento por la
constructora zaragozana Hor-
cona y por la compañía Gaitur,
que ha creado
una sociedad
mixta con Sol
Meliá para
que la cadena
gestione sus
e s t a b l e c i -
mientos. El
convenio ya
se ha plasma-
do en la ad-
quisición del
Meliá Zaragoza, cuya gestión
seguirá en manos del operador,
y en un futuro resort de lujo en
Tenerife. El grupo dispone así
de seis hoteles, tres de ellos ba-

jo la batuta de Accor. Sin em-
bargo, el procedimiento más
usual para diversificar su acti-
vidad es crear su propia cadena
encargada de gestionar los es-
tablecimientos que construye o
incluso seguir una fórmula mix-
ta. El grupo inmobiliario valen-
ciano Construcciones Ballester
ha optado por esta última alter-
nativa, ya que sólo dos de sus
ocho inmuebles se comerciali-
zan con su marca hotelera, el
SH Palacio de Turdemir, un ho-
tel monumento en Orihuela
(Alicante) y el futuro SH Esta-
ción de Castellón, mientras que
los seis restantes se integran en
la oferta de Sol Meliá.

Por su parte el Grupo Noga,
el holding del promotor grana-
dino Nicolás Osuna que 10
años después de la apertura del
Granada Center en 1992 sólo
contaba con este establecimien-
to, ha protagonizado un espec-
tacular desarrollo que se ha tra-
ducido en 1.200 camas distri-
buidas en ocho hoteles cuando
se incorporen el Córdoba Cen-
ter y el Barcelona Center, am-

bos de 4 es-
trellas. La di-
versificación
del negocio
de esta em-
presa familiar
cuyo princi-
pal pilar es
Inmobiliaria
Osuna, se ha
llevado a ca-
bo de una for-

ma integral, es decir, desde de-
sarrollar los proyectos y cons-
truir o habilitar los edificios
hasta gestionar los hoteles, que
mantiene siempre bajo su pro-

piedad. No ha sido la única: el
grupo Closa, cuyo origen se en-
cuentra en la constructora F.
Closa Alegret, ha inaugurado
este año en Barcelona el Ámis-
ter, de 4 estrellas, el primer ho-
tel promovido, rehabilitado y
gestionado por la corporación
empresarial.

Algunas de las constructoras
han optado por el camino de la
especialización. Aifos Promo-
ciones Inmobiliarias, por ejem-
plo, se ha centrado en el seg-
mento de 5 estrellas gran lujo
y en la actualidad cuenta con
dos establecimientos con su
marca Guadalpín en Marbella y
Puerto Banús, a los que se aña-
dirá un tercero en construcción

Nuevos actores en el
mercado hotelero nacional

En el bienio 2002-2003
se han creado 230.000
plazas, a las que en los

últimos dos años se
han sumado 100.000

Algunos touroperadores
optan por desarrollar

ellos mismos este
segmento de oferta para

aprovechar sinergias

La rentabilidad no
supera el 8%, ya

que los ingresos medios
por habitación llevan
cuatro años cayendo

No son pocas las entidades
financieras que han optado por
invertir en el mercado hotele-
ro de la mano de operadores
especializados, ante las expec-
tativas de elevadas rentabilida-
des. Las últimas novedades en
este ámbito han sido la entra-
da en el capital de NH Hoteles

de Ibercaja, que ha adquirido
un 5 por ciento de sus accio-
nes, la BBK con un 3 por cien-
to y Deutsche Bank, que se ha
convertido en su segundo ma-
yor accionista al hacerse con
el 7,5 por ciento del capital.
Por su parte, este verano Caja
Duero ha adquirido un 20 por

ciento de la sociedad de inver-
sión inmobiliaria riojana Lo-
san mediante una ampliación
de capital, con el fin de dotar
a la compañía de recursos su-
ficientes para seguir adelante
con su ambicioso plan de ex-
pansión dentro de la Unión Eu-
ropea. Caixa Catalunya ha ido

más allá y se ha aliado con la
Caja de Ahorros del Medite-
rráneo (CAM), la compañía in-
mobiliaria Espais y el ex direc-
tor general de NH Hoteles Jo-
aquín Ausejo, para poner en
marcha la cadena de lujo Bou-
tique Hotels en la que inverti-
rán 180 millones de euros.

Los hoteles también despiertan el interés de bancos y cajas



en Estepona, el Guadalpín Golf,
y dos más fuera de Andalucía,
aún en fase de proyecto. El gru-
po alcarreño Rayet también ha
especializado su oferta, enfo-
cándola hacia la recuperación
de edificios históricos para al-
bergar establecimientos de lujo.
Así, a su producto de turismo de
belleza y salud Selenza Thalas-
so Wellness, su primer proyec-

to hotelero inaugurado este ve-
rano en Estepona, sumará el
próximo año un hotel boutique
de 5 estrellas lujo en pleno ba-
rrio de Salamanca en Madrid, y
ya en 2007 un establecimiento
similar ubicado en la Real Fá-
brica de Paños de Brihuega
(Guadalajara), edificio de 1750.
La constructora y promotora
Mirador ha seguido esta misma
estrategia en su primer aloja-
miento, el Palacio Garvey, cons-
truido en Jerez en 1850.
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Fadesa, Metrovacesa,
Sacyr Vallehermoso y
MedGroup mantienen

acuerdos de gestión con
las principales cadenas

Iberostar cuenta actualmen-
te con su propia constructora en
México, iniciativa que ya em-
pleó en República Dominicana
y Cuba, en este último país a tra-
vés de una UTE con el Ministe-

rio de Construcción cubano. El
motivo fundamental de esta es-
trategia, en palabras del conse-
jero delegado de la cadena, Jo-
sé Antonio González, reside en
que “facilita controlar y asegu-

rar la calidad de la construcción
con los parámetros fijados por
la empresa en todos los países
en que está presente”. Iberostar
ha optado por esta fórmula en
aquellos destinos en los que su

implantación data de bastante
tiempo, lo que le confiere un co-
nocimiento suficiente del terri-
torio. En Brasil y Jamaica traba-
ja en la actualidad con construc-
toras externas.

Iberostar cuenta con su propia constructora para asegurarse un control total

El Casa Fuster se ha
convertido en el buque
insignia de Hoteles Center y
en el primer 5 estrellas gran
lujo monumento de Barcelona.



Simón Zamora/Adeje

Los Reyes de España, Don
Juan Juan Carlos y Doña So-
fía, inauguraron el pasado 22
de noviembre, coincidiendo
con su 30 aniversario de rei-
nado, el Palacio ‘Magma, Ar-
te & Congresos’ de Costa Ade-
je, una singular obra arquitec-
tónica inspirada en los paisa-
jes del sur de Tenerife. El Rey
dijo en su discurso, en el que
destacó el papel de los espa-
ñoles en la transformación y
modernización del país, que
“los tinerfeños tendrán una
oferta cultural cada vez más
amplia y de mayor calidad con
esta magna obra”. Así, Sus
Majestades, acompañados por
el presidente del Gobierno de
Canarias, Adán Martín, la mi-
nistra de Cultura, Carmen Cal-
vo, el presidente del Cabildo
de Tenerife, Ricardo Melchior,
y el alcalde de Adeje, José Mi-
guel Rodríguez Fraga, desta-
paron en el vestíbulo del
‘Magma’ una placa conmemo-
rativa que dejaba abierto de
manera oficial este espacio
que Don Juan Carlos destacó
por su “indudable singularidad

y audacia arquitectónica, de
excelentes cualidades estéti-
cas, visuales, acústicas y do-
tado de las más modernas ca-
racterísticas”. 

En su discurso, el Rey feli-
citó a “quien ha hecho posible
la espléndida realidad de este
centro” e insistió en el carácter
versátil de la obra, que “podrá
albergar todo un género de
acontecimientos artísticos, cul-
turales y empresariales, promo-
viendo una nueva y promete-

dora forma de turismo para es-
ta preciosa isla de Tenerife”.

El presidente del Gobierno
de Canarias resaltó la impor-
tancia del edificio, que es “mo-
derno y magnífico y con valo-
res estéticos y arquitectónicos”.
Martín recordó que esta obra
cuenta con un valor artístico
que ya se puso de manifiesto
en sus inicios, cuando el pro-
yecto fue seleccionado para la
Bienal de Venecia de Arquitec-
tura. 

“La apertura del Magma,
Arte y Congresos supone la
culminación de un proceso lar-
go y complejo que marcará un
antes y un después”, aseguró. 

Una de las ventajas, que
bien puede ser aprovechada,
que tiene ‘Magma, Arte y Con-
gresos’ es que se ubica estraté-
gicamente en una zona turísti-
ca como es Costa Adeje. En es-
te sentido, la política que a par-
tir de ahora llevarán a cabo los
ayuntamientos del sur de Tene-
rife con más peso en el sector
turístico, Adeje y Arona, gira-
rá en torno a potenciar el turis-
mo cultural y así ampliar la
oferta de cara al visitante. Es
evidente que para ello tendrán
que contar de manera casi im-
prescindible con la mano del
sector empresarial y hotelero
para que el turista vaya al re-
cinto y visite una exposición o
una feria. El alcalde de Adeje,
José Miguel Rodríguez Fraga,
manifestó que a partir de aho-
ra “el turismo cultural se pre-
senta como una oportunidad
única en el sur de la Isla. Asi-
mismo, Fraga indicó que el he-
cho de que los ciudadanos pue-

dan disponer de un edificio así
“viene a cubrir un vacío histó-
rico en la comarca por la au-
sencia de infraestructuras de
este tipo”. Fernando Martín
Menis, su artífice, insiste a su
vez en que el ‘Magma’ también
está dedicado “a la población
sureña”.

El arquitecto ha buscado uti-
lidad y emoción según sus pro-
pias palabras. El material prin-
cipal de las paredes es hormi-
gón con árido de piedra chas-
nera, tan característica del sur
de Tenerife, y la cubierta está
compuesta de paneles de fibra
vegetal y cemento. El palacio

dispone de tres salas principa-
les, un teatro-auditorio, un re-
cinto ferial y una sala de expo-
siciones, además de un amplio
vestíbulo.

‘Magma, Arte & Congresos’
está inspirado en el territorio
volcánico del sur de Tenerife y
nace de la montaña árida para
desembocar en la mar y para su
creador cumple la combinación
de funcionalidad y estética que
debe tener toda obra de arte ar-
quitectónica.

La superficie construida es
de 20.434 metros cuadrados y
el coste del edificio ascendió a
28.962.181 euros.

El palacio del sur tinerfeño
Magma, Arte y Congresos
acogerá una exposición per-
manente de cerámica del inter-
nacional artista malagueño Pa-
blo Picasso. La muestra, cedi-
da por el Grupo Preferente,
llegará a contar con 80 figuras
cerámicas que irán incremen-
tándose de forma paulatina
hasta las 100 y que ya han es-
tado en salas de arte europeas

y norteamericanas. De mo-
mento hay jarrones, jarras, pla-
tos, y bandejas que muestran
otra faceta menos conocida de
este pintor que marcó tenden-
cias. Estas obras estarán en el
sur de Tenerife durante una dé-
cada con el objetivo de que el
edificio no sea sólo un palacio
de congresos y un teatro-audi-
torio, sino también una sala de
arte única. 
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ACONTECIMIENTO. Costa Adeje cuenta con un Palacio de Congresos inspirado en el paisaje volcánico del sur

Los Reyes junto a autoridades regionales, insulares y locales. Los monarcas con Adán Martín y el arquitecto Menis.

Una de las piezas que se podrán contemplar.

La empresa adjudicataria
que llevará a cabo la explo-
tación del ‘Magma’ es una
UTE integrada por Viajes
Iberia, Viajes Halcón, 20
Canarias e Isla Bella.

El Rey charló distendi-
damente antes de la inaugu-

ración con los adjudicata-
rios: Juan José Hidalgo, Sa-
bina Fluxá, Rafael Caballe-
ro y Ricardo Reyero, en
presencia de Adán Martín,
el arquitecto Fernando Me-
nis y el hotelero lanzarote-
ño Armas.

Una alianza turística y cultural

Exposición permanente
de cerámicas de Picasso

Los Reyes se vuelcan con el sector turístico
canario en la inauguración del ‘Magma’
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GALARDONES. El presidente del Grupo Dunas recibirá en Fitur el premio Preferente 2005

Mercedes Villanueva/Madrid

El empresario turístico Án-
gel Luis Tadeo, presidente del
Grupo  Dunas, ha sido desig-
nado “personalidad turística
del año” por el jurado del pre-
mio Preferente 2005, que, co-
mo cada año, será entregado
en el transcurso de la Feria In-
te rnac iona l
de Turismo
(Fitur). 

Tadeo re-
cibirá este
galardón de
manos del
presidente de
la Comuni-
dad Autóno-
ma de Cana-
rias, Adán Martín, y con el
que se quiere distinguir a uno
de los empresarios que más ha
hecho por el sector hotelero
en Canarias. 

El Grupo Dunas es el resul-
tado de más de 20 años de de-
dicación exclusiva a una em-
presa familiar con capital cien

por cien canario. Para su pre-
sidente, el secreto de este éxi-
to radica en “el amor incondi-
cional a la vivencia diaria que
es la empresa” y el convenci-
miento de que el empresario
canario “debe reconquistar el
espacio que le es propio”.

Este grupo está formado
por un conjunto de 25 empre-

sas dedicadas
también al
sector de la
construcción,
p r o m o c i ó n
venta y alqui-
ler de vivien-
das, oficinas
y centros co-
m e r c i a l e s .
Más de 1.600

empleados configuran la
plantilla de esta cadena que se
encuentra en pleno auge. 

Su diversidad también con-
templa la puesta en marcha de
restaurantes o hoteles accesi-
bles para discapacitados, pro-
yecto que Dunas Salud está
desarrollando en el antiguo

Sansofé, en la Playa de las
Canteras. La actividad hote-
lera del grupo, orientada ha-
cia el turismo europeo de seg-
mento medio/alto, se desarro-
lla en hoteles de 3, 4 y 5 es-
trellas, apartoteles, bungalós
y villas de gran calidad, todas
ellas repartidas entre Gran
Canaria, Fuerteventura, Lan-
zarote y Tenerife. 

Por otra parte, el jurado de
la revista Desarrollo ha deci-
dido otorgar a Pedro Pascual,
presidente de Viva Hotels &
Resorts, el premio Desarrollo
2005, galardón que recibirá
por la consolidación de su
nueva faceta empresarial tu-
rística, tras dedicarse durante
años al sector de las promo-
ciones inmobiliarias, que in-
cluye la expansión de la cade-
na por el Caribe, Riviera Ma-
ya y, en breve, en Jamaica. El
galardón le será entregado por
el presidente de la Comunidad
Autónoma de Baleares, Jau-
me Matas, durante la celebra-
ción de Fitur.

Ángel Luis Tadeo, “personalidad turística del año”

Con este galardón
se distingue a las

personas que más han
hecho por el sector
turístico en España

Ángel Luis Tadeo Tejera
nació en Las Palmas de Gran
Canaria. Cursó estudios de Ar-
quitectura Técnica en la Uni-
versidad de la Laguna y tras
finalizar la carrera se inició en
el mundo empresarial, traba-
jando como arquitecto técni-
co en la capital Gran Canaria,
dirigiendo y promoviendo
complejos y obras en el sur de
la Isla, lo que le puso en con-
tacto con el sector turístico.

En 1975 se convirtió en un
empresario de explotación tu-
rística con obras propias, a las
que empezó a dotar de dos de
las características que lo han
acompañado en toda su obra
posterior: calidad y espacio.
En 2000 comenzó a promover
la construcción de edificios de
viviendas en Las Palmas de
Gran Canaria, ampliando asi-
mismo sus explotaciones tu-
rísticas al resto de las Islas.

PERFIL
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DESTINOS. Las cadenas se han recuperado tras la reconstrucción, pero las infraestructuras siguen dañadas

Vivi Hinojosa/Madrid

La industria turística de Mé-
xico está trabajando contrarre-
loj para restaurar la infraestruc-
tura dañada por el huracán Wil-
ma, con el objetivo de estar
prácticamente a pleno funcio-
namiento en febrero. En este
sentido el secretario de Turis-
mo, Rodolfo Elizondo, ha ex-
plicado que para el 15 de di-
ciembre, sólo dos meses des-
pués de que azotase la región,
Cancún tendrá operativas entre
el 65 y el 80 por ciento de sus
más de 25.000 habitaciones,
mientras que la Riviera Maya
alcanzará el 90 por cien, coin-
cidiendo con el inicio de la tem-
porada alta. Además, el nuevo
Cancún que emergerá de la re-
construcción será un destino to-
talmente renovado ya que, co-
mo ha apuntado Elizondo, “los
hoteleros han aprovechado las
circunstancias para reemplazar
parte de sus instalaciones”. El
secretario de Turismo ve a Wil-
ma como “una nueva oportuni-
dad para la zona afectada, co-
mo lo demuestra la inversión de
más de 50 millones de dólares
del sector privado en su recons-
trucción, en la que se han toma-
do medidas para garantizar la
seguridad de los turistas en el
caso de futuros desastres natu-
rales”.

El paso de Wilma ha provo-
cado daños valorados en unos
1.500 millones de dólares en el
80 por ciento de la infraestruc-
tura turística en destinos que ge-
neran 3.400 millones de euros
anuales, un 1,5 por ciento de su
Producto Interior Bruto. De he-
cho, el país ha dejado de perci-
bir alrededor de 15 millones de
dólares diarios a causa del hura-
cán. A pesar de ello, las repercu-
siones en la economía mexica-
na serán limitadas, según ha in-
formado el grupo financiero Ba-
namex, al haberse producido en
el último trimestre de un año tu-
rístico excepcional, en el que
hasta agosto se acumulaba un
aumento de casi un 15,5 por
ciento en los ingresos hasta al-
canzar los 8.400 millones de dó-
lares. Los hoteleros, aunque con-

fían en que diciembre será un
buen mes, han reducido a la mi-
tad su previsión de crecimiento
del 10 por ciento para 2005.

Mercado español
El mercado emisor español

hacia el Caribe mexicano se re-
cupera lentamente aunque, co-
mo señala Ruperto Donat, direc-
tor general de la Asociación de
Mayoristas de Viajes Españolas
(Amave), “estas fechas no son
las más potentes para esos des-
tinos”. De hecho, desde Soltour
reconocen que su operativa aé-
rea a Cancún, dos vuelos sema-
nales desde Madrid, se ha visto
reducida en un 40 por ciento por
las cancelaciones en el mercado
nacional. En estas últimas sema-
nas se han producido desvíos de
turistas a lugares alternativos co-
mo Dominicana pero, según in-
dica Donat, “la situación poco a
poco se va normalizando, sobre
todo en la Riviera Maya, desti-
no prioritario para las cadenas
españolas”. Y es que, en opinión
de José Manuel Maciñeiras, pre-
sidente de AEDAVE (Asocia-
ción Empresarial de Agencias de
Viajes Españolas), “la mayor ex-
periencia del viajero español y
el acceso a la información en
tiempo real reducen su incerti-
dumbre ante este tipo de hechos,
que ya no provocan un parón en
las ventas sino un descenso mo-
mentáneo que posteriormente se
recupera”. El Grupo Iberostar,
por ejemplo, ha reiniciado en
noviembre sus operaciones re-
gulares con el fin de alcanzar los
60.000 turistas este año.

Todas las cadenas españolas

presentes han agilizado las la-
bores de acondicionamiento y
reconstrucción de sus estable-
cimientos para volver a la nor-
malidad y recibir de nuevo
clientes en la mayoría de ellos
en un tiempo record. Así, RIU
mantiene abiertos siete de sus
ocho complejos en la zona, cin-
co en Playa del Carmen y tres
en Cancún, a excepción del
RIU Caribe, cuya fecha previs-
ta de reapertura es el 20 de es-
te mes, según ha anunciado
Miguel Ángel Violán, respon-
sable de prensa de la compañía.
En estas primeras semanas la
ocupación ronda el 40 por cien-
to en los resorts de Playa del
Carmen, porcentaje que inclu-
so es inferior en Cancún debi-
do a que las infraestructuras del
entorno no se encuentran aún
al 100 por cien. Por ello, la em-
presa ha optado por concentrar
a su clientela en el Riu Palace
Las Américas, el menos afec-
tado, por lo que un gran por-
centaje de la demanda estadou-
nidense, mayoritaria en estas
fechas, ha optado por destinos
alternativos en los que también
está presente Riu, como Jamai-
ca o Los Cabos; aunque las es-
timaciones de ocupación para
las próximas Navidades son
muy elevadas.

Los seis hoteles de Iberostar
Hotels & Resorts, con cerca de
4.800 camas y situados en Pla-
ya del Carmen y Playa Paraíso,
también han recuperado la nor-
malidad en sus instalaciones y
previsiblemente colgarán el car-
tel de completo en las próximas
fiestas. Asimismo, el complejo
Bahía Príncipe integrado por los
hoteles de 5 estrellas Tulum y
Akumal, con 1.440 habitaciones,
está 100 por cien operativo ya
que no sufrió grandes desperfec-
tos, según ha informado Isabel

Piñero. Por el contrario, los más
afectados han sido los cuatro es-
tablecimientos de Sol Meliá (Me-
liá Turquesa, Gran Meliá Can-
cún, Paradisus Riviera Cancún y
Meliá Cozumel), que se reincor-
porarán al circuito turístico inter-
nacional en el primer trimestre
del próximo año, garantizando el
empleo a sus casi 1.700 colabo-
radores en la zona. En el caso de
Barceló, como destaca Álvaro
Pacheco, director de comunica-
ción de la cadena, “el disponer de
los equipos de construcción in si-
tu nos ha permitido una capaci-
dad de respuesta inmediata, lo
cual implica una regeneración
muy rápida de playas, jardines
y desperfectos en general”. Gra-
cias a ello el Barceló Maya
Beach Resort, con 840 habitacio-
nes, ha recuperado su actividad,
aunque el Barceló Las Perlas y
Barceló Tucancún Beach, los dos
más dañados, permanecerán ce-
rrados hasta nuevo aviso.

El Caribe se recupera lentamente tras el ‘ Wilma’

El paso de Wilma ha
provocado daños
de 1.500 millones

dedólares en el 80%
de la infraestructura

México ha dejado
de percibir alrededor

de 15 millones de
dólares diarios a

causa del huracán

El sector privado ha destinado más de 50 millones de dólares a la reconstrucción de sus instalaciones.

La Secretaría de Turismo
mexicana destinará 16 millo-
nes de dólares a la recupera-
ción de las playas de Cancún
y 10 millones más a mejoras
en las infraestructuras. Por su
parte, el Consejo de Promo-
ción Turística de México ha
lanzado una campaña extraor-

dinaria de promoción y rela-
ciones públicas con otros 10
millones de presupuesto, di-
rigida a sus principales mer-
cados emisores, tanto de Nor-
teamérica como de Europa,
para dar a conocer la realidad
de los destinos vacacionales
de Quintana Roo.

El Gobierno mexicano destina 36
millones a la rehabilitación de Cancún

Pullmantur se desmarca
del optimismo de otros ope-
radores especializados en la
zona y afirma con rotundidad
que “en la actualidad el des-
tino Cancún-Riviera Maya es-
tá parado”, según fuentes de
la empresa, aunque prevé su
recuperación para Navidades
y fin de año. Antes del hura-
cán, la compañía operaba dos
vuelos semanales a Cancún,
martes y domingos, además

de un Jumbo los lunes con los
pasajeros del crucero ‘Sueños
del Caribe’, a bordo del bu-
que Holiday Dream. En estos
momentos triangulan un
avión Habana-Cancún los lu-
nes con aproximadamente
100 pasajeros hacia el desti-
no mexicano, mientras que el
crucero ha variado su itinera-
rio, sustituyendo la escala de
Cozumel por un día más de
estancia en La Habana.

El destino está parado, según Pullmantur
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M.V./ La Habana

Las autoridades cubanas han
celebrado la llegada, por segun-
do año consecutivo, de dos mi-
llones de turistas extranjeros a
la isla, tras destacar que en es-
ta ocasión se han alcanzado en
el mes de noviembre, mientras
que en 2004 fue en diciembre,
según ha puesto de manifiesto
el ministro de Turismo, Manuel
Marrero Cruz.

Este hecho supone, en pala-
bras de Marrero Cruz, un orgu-
llo para el país, por lo que la lle-
gada del visitante dos millones
ha estado rodeada de una serie
de celebraciones, la primera de
las cuales ha tenido lugar en el
centro turístico de Varadero, en
el que se llevó a cabo un acto
con la presencia de turistas ex-
tranjeros que en ese momento
se encontraban en ese destino,
directivos turísticos y represen-
tantes en Cuba de touroperado-
res y de líneas aéreas.

En la celebración el ministro
destacó que a pesar de que los
desastres naturales, los acciden-
tes aéreos y la crisis económica
influyen negativamente en el
“sano hábito de viajar”, los tu-
ristas internacionales siguen
confiando en Cuba como desti-
no. “Y eso es justamente lo que
nos alienta y compromete a ser
cada día mejores”, subrayó Ma-
rrero Cruz.

El ministro reiteró que alcan-
zar los dos millones de turistas
extranjeros en noviembre signi-
fica que “muchos siguen con-
fiando en nuestro destino como
un destino de paz, salud y segu-
ridad, que muchos se sienten
atraídos por esta isla similar y
diferente a muchas otras del Ca-
ribe y que muchos nos honran
con su fidelidad”. 

De hecho, las previsiones in-
dican que el año puede cerrarse
con 2,3 millones de visitantes, lo
que representa un crecimiento del
12 por ciento. Y es que, tal y co-
mo ponen de relieve las autori-
dades turísticas una oferta varia-
da y muy completa, pasando por
el turismo de sol y playa, el eco-
turismo, el turismo de incentivos

y convenciones, la cultura y otras
modalidades especializadas co-
mo la náutica y el turismo de sa-
lud, hace que las propuestas de
este destino compitan con venta-
ja en su entorno geográfico.

En lo que respecta a la nacio-
nalidad de los visitantes, Marre-
ro Cruz aseguró que la mayoría
procede de Canadá, Italia, Rei-
no Unido, España, Alemania y
Francia, si bien, los hay de to-

das las partes del mundo. Con-
siderado el motor de la econo-
mía doméstica, la industria tu-
rística cubana cuenta con
41.500 habitaciones y emplea a
más de 80.000 personas.

Las previsiones
apuntan a que el

año cierre con 2,3
millones de

visitantes extranjeros

Cuba celebra los dos millones de turistas
Este hecho demuestra, en opinión de las autoridades, la confianza en la Isla
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Turisme de Catalunya convoca de nuevo los
Premios de Promoción Turística para la edi-
ción 2005 con el objetivo de distinguir aque-
llos trabajos periodísticos que han contribuido
a fomentar el turismo en Cataluña. Pueden op-
tar a este premio los trabajos publicados o di-
fundidos entre el 25 de agosto de 2004 y el 31
de diciembre de 2005 y que se adecuen a las
categorías siguientes:

Los libros publicados en cualquier idioma, que
fomenten el turismo en Cataluña.

El artículo o conjunto de artículos, difundidos
a través de los medios de comunicación nacio-
nales o extranjeros, que promuevan el turismo en
Cataluña.

El programa o serie de programas de radio,
difundidos a través de los medios de comunica-

ción nacionales o extranjeros, que promuevan el
turismo en Cataluña.

El programa o serie de programas de televi-
sión, difundidos a través de medios nacionales
o extranjeros, que promuevan el turismo en Ca-
taluña.

El trabajo o conjunto de trabajos periodísticos
difundidos o emitidos por medios de comunica-
ción catalanes que fomenten el turismo en Ca-
taluña entre los propios catalanes. 

Esta última categoría es una de las novedades
que presenta este año la quinta edición de los Pre-
mios. La dotación total es de 30.000 euros y se
concederá un único premio de 6.000 euros para
cada categoría.  Las bases completas de estos pre-
mios se pueden consultar en la web:

www.catalunyaturismo.com

T U R I S M E  D E  C A T A L U N Y A  I N F O R M A

Turisme de Catalunya ha in-
vertido más de 1,9 millones en
el diseño de una campaña de co-
municación a nivel europeo pa-
ra promocionar Cataluña como
destino turístico de calidad. La
campaña se ha inaugurado en
Londres por donde han circula-
do en el mes de noviembre 75

autobuses con los laterales fo-
rrados con el eslogan “Catalo-
nia makes you feel good” y se
han colocado en 30 estaciones
de metro de alta concurrencia
de la capital un total de 50 car-
teles publicitarios con mensajes
como “Catalonia is good for
your family”, “Catalonia is go-

od for your smile” o “Catalo-
nia is good for your imagina-
tion”. Además de la presencia
en el transporte público londi-
nense, Turisme de Catalunya ha
complementado este esfuerzo
visual con otras acciones como
la decoración de un autocar di-
señado con imágenes de la cam-
paña publicitaria catalana que
ha circulado por la ciudad con
motivo de la reciente celebra-
ción de la World Travel Market.
La campaña europea ha inclui-
do también un spot televisivo
promocional de Cataluña en el

canal internacional Eurosport.
En poco más de tres semanas se
han realizado unos 200 pases
del anuncio en este canal que
cuenta con una cobertura supe-
rior a los 100 millones de hoga-
res y un seguimiento diario de
11 millones de espectadores.     

Turisme de Catalunya cerra-
rá esta campaña específica pa-
ra el mercado europeo con una
serie de acciones de comunica-
ción promocional en ciudades
europeas, principalmente en
aquellas que disponen de cone-
xión directa con los aeropuer-

tos catalanes de Barcelona, Gi-
rona-Costa Brava y Reus-Cos-
ta Daurada.

Entre los meses de enero y
septiembre de 2005, Cataluña
ha recibido 11,4 millones de tu-
ristas extranjeros, cifra que su-
pone más de la cuarta parte del
total de turismo internacional
que llega a España. En este sen-
tido, los europeos representan
para Cataluña el primer merca-
do emisor y dentro de éste,
Francia y el Reino Unido con-
tinúan como los principales
clientes.

Una vez más, el Centro
de Promoción de Turisme
de Catalunya (CPT) en los
Países del Este ha recibi-
do un nuevo galardón por
su labor de difusión de la
oferta turística catalana.
El director de este CPT,
Josep Maria Perramón, ha
recibido la 88ª Medalla
que otorga anualmente la
Academia de Turismo de la
Federación Rusa. Este pre-
mio se añade a una larga lis-
ta de reconocimientos como
,por ejemplo, el premio al
Mejor Organismo de Promo-
ción en el Extranjero del Go-
bierno de Ucrania (1997), la
Medalla de Oro al Mérito Tu-
rístico del Gobierno de Mos-
cú (2003) o, el más reciente,
entegado en la feria MITT
2005, que otorgan cada año
los principales touroperado-
res rusos y que recae por sex-
ta vez en la oficina de Turis-
me de Catalunya en los Paí-
ses del Este. 

CPT de Turisme de
Catalunya en Moscú

Cataluña es pionera en la
promoción turística en los

P a í s e s
del Este,
ya que
inauguró
el primer
c e n t r o
de pro-
moción
turística
de un
dest ino

extranjero en la Federación
Rusa en 1993. Gracias a la
labor llevada a cabo desde
esta oficina se ha ido conso-
lidando el posicionamiento
del destino turístico catalán
en el mercado ruso, uno de
los de mayor proyección a
nivel mundial. Sólo Catalu-
ña concentra más de la mitad
del turismo ruso que llega a
España. Los turistas del Este
se caracterizan por tener un
alto grado de fidelidad con
Cataluña. El 40 por ciento de
los que llegan ya habían vi-
sitado el territorio con ante-
rioridad y acostumbran a rea-
lizar una estancia de unos
diez días. El sol y playa es el
producto principal, aunque
cada vez más se combina con
la oferta cultural y urbana.

Turisme de Catalunya invierte más de 1,9 millones de
euros para promocionar la marca Catalunya en Europa

El director del CPT de Moscú
recibe la Medalla de la Academia
de Turismo de la Federación Rusa

J.M. Perramón.





El presidente del Gobierno
balear, Jaume Matas, aprove-
chó la World Travel Market de
Londres para anunciar la crea-
ción de una Mesa del Pacto Tu-
rístico con el único objetivo de
debatir en profundidad entre to-
do el sector turístico el cambio
del actual modelo.

Matas dejó claro que cual-
quier tipo de modificación es-
tratégica debe de consensuar-
se con patronales, asociaciones
empresariales y resto de agen-
tes sociales y económicos. “Es-
tamos en un momento clave
donde hay que tomar una serie

de medidas drásticas con el fin
de no perder más cuota de mer-
cado y lograr mantener el lide-
razgo turístico. Se trata de mo-
dificar las actuales estructuras,
porque el actual modelo turís-
tico está agotado. Las nuevas
tendencias, como el turismo in-
dividual, el turismo residencial,
el impacto de internet, las com-
pañías de bajo coste y la conso-
lidación de nuevos productos,
nos tiene que llevar a la refle-
xión y actuar en consecuencia”.

La Mesa del Pacto Turístico
ha quedado constituida vía de-
creto del propio Ejecutivo auto-

nómico y en los próximos me-
ses quedarán definidos los gru-
pos de trabajo. Esta iniciativa,
que no coge de sorpresa al mun-
do empresarial por ser un reque-
rimiento personal del propio
Matas, ha sido apoyada por el
Gobierno central, como así lo
puso de mani-
fiesto en Lon-
dres el minis-
tro de Indus-
tria, Turismo y
Comercio, Jo-
sé Montilla.
“Es una estra-
tegia normal
en un mercado
turístico tan
cambiante. El Gobierno apoya
este tipo de iniciativas, aunque
las mismas también pueden de-
batirse en la Mesa del Turismo
Nacional. Hay que adaptarse a
los nuevos cambios de la de-
manda vacacional y esto reque-
rirá esfuerzos por parte de to-
dos”, afirmaba en la cancille-
ría de la Embajada de España en

Londres en la pasada feria turís-
tica de Londres.

Patronales, sindicatos, aso-
ciaciones empresariales e insti-
tuciones ya han manifestado su
intención de participar en esta
iniciativa, porque en opinión de
sus representantes, “somos

conscientes de
que la indus-
tria turística
ha evolucio-
nado en los
últimos tres
años de forma
espectacular.
La revolución
de internet en
los modelos

de comercialización turística y
el auge del turismo individual,
ha generado nuevos segmentos
de mercado a los cuales hay que
dar respuestas y satisfacer sus
demandas. Necesitamos reci-
clarnos y tomar las decisiones
oportunas para lograr que Ba-
leares siga siendo punto de re-
ferencia en el ámbito turístico”.
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El presidente y conseje-
ro delegado de Paradores de
Turismo, Antoni Costa, ha
afirmado en la presentación
del programa comercial de
la red de paradores para
2006 en Palma, que consi-
deraba necesario abrir un
parador nacional en Mallor-
ca, “puesto que la imagen
de Paradores y Mallorca se
potenciarían. Este es un de-
seo del presidente que se
tiene que concretar, pero en
estos momentos es impro-
bable, a no ser que exista
una aportación de las insti-
tuciones y se acuerden los
compromisos económicos
necesarios”.

Ibiza en 2008
De momento, ha recono-

cido que la ciudad de Ibiza
contará con un parador a fi-
nales de 2008 o principios
de 2009, ya que las obras se
iniciarán en el primer tri-
mestre del próximo año. Y
que en Menorca, en concre-
to en la isla del Lazareto de
Mahón, está previsto que se
construya otro parador.

En Mallorca, el lugar
ideal que se está analizando
es la finca de Raixa, propie-
dad del Consell Insular de
Mallorca, pero dicha ofer-
ta tiene que concretarse con
las administraciones auto-
nómicas, según apunta el
propio Costa, que bajo su
gestión Paradores de Turis-
mo ha mejorado todas sus
ratios de explotación, ges-
tión y rentabilidad.

BALEARES. Juan Luis Ruiz Collado

El 22 por ciento de los hoteles de las Islas está obsoleto
El 22 por ciento de los ho-

teles de Baleares son de baja
categoría, disponen de unas
instalaciones obsoletas (los edi-
ficios tienen una edad media de
40 años) y son los más estacio-
nales, según el estudio “Análi-
sis de la oferta hotelera balear”,
elaborado por el Centre de Re-
cerca Económica (CRE) de la
Caja de Ahorros de Baleares Sa
Nostra y la Universidad de las
Islas Baleares (UIB), en cola-
boración con la Agrupación de
Cadenas de las Islas.

El CRE considera que es
necesario acometer una re-
conversión de la planta ho-
telera balear, en concreto en
los establecimientos de ca-
tegoría baja y en explotación
desde los años 60. Para la
Agrupación de Cadenas, la
mayor parte de estos esta-
blecimientos anticuados son
independientes y con unas
ratios de rentabilidad que
han bajado en los últimos
cinco años, “circunstancia
que dificulta que los empre-

sarios turísticos puedan rein-
vertir en mejorar sus hote-
les, ya que el descenso de
rentabilidad se ha produci-
do por la escalada de precios
a la baja que ha imperado en
los últimos años”, indican
desde esta agrupación hote-
lera.

La radiografía de la ofer-
ta hotelera refleja que la an-
tigüedad media de la oferta
de alojamiento es de 32 años
y que su última reforma se
realizó hace cuatro años.

La planta hotelera en Mallorca ha
crecido desde 2003 en 5.117 plazas

La planta hotelera mallor-
quina ha aumentado en el pe-
ríodo 2003-2005 en 5.117
plazas, mientras que la evo-
lución del número de plazas
de bares, cafeterías y restau-
rantes (oferta complementa-
ria) ha tenido un crecimiento
muy superior, que en el con-
junto de las Islas está cifrado
en más de un 90 por ciento en
el acumulado 1999-2004.

La Consejería de Turismo
considera que en estos últi-
mos años ha habido un cam-
bio en el crecimiento de pla-

zas, debido fundamentalmen-
te a la normativa vigente en
la Ley General Turística. Es-
ta ley dificulta el aumento de
la oferta de alojamiento en
Baleares por las medidas de
control que hay por la exi-
gencia de los intercambios de
plazas obsoletas por nuevas.
“Nunca hemos buscado el
crecimiento cero, sino la sus-
titución de plazas antiguas y
desfasadas en el mercado por
otras de nueva construcción
de 4 y 5 estrellas”, indican
desde Turismo.

El secretario general de Turis-
mo, Raimon Martínez Fraile, ha
anunciado que Baleares ha regis-
trado la mejor temporada turísti-
ca desde 1999, superando todos
los registros en ocupación y gas-
to turístico, principalmente por la
evolución positiva del turismo
alemán y español, que han palia-
do la caída del mercado británico
en Menorca y Ibiza.

En cifras de visitantes, las Islas
registran un incremento superior
al 6 por ciento en el acumulado
enero-octubre, y un aumento del
gasto turístico entre un 3 y 4 por
ciento. Como dato anecdótico pa-
ra ver cómo se ha comportado la
temporada, en septiembre y oc-
tubre hoteles de la Playa de Palma
registraron casos de overbooking.

Las asociaciones hoteleras
afirman que si bien es cierto que
la ocupación en los estableci-
mientos ha aumentado en varios
puntos respecto a 2004, “no ha
sucedido lo mismo con la renta-
bilidad empresarial. Este es el
gran problema que tenemos, pe-
ro está claro que comparando es-
ta temporada con la pasada, el ba-
lance final es más que positivo,
tanto en el ámbito turístico como
de ingresos, pero sin lanzar las
campanas al vuelo”.

Por islas, Mallorca e Ibiza han
mejorado todas sus ratios, no así
Menorca y Formentera, que han
visto descender el número de vi-
sitantes por la caída del mercado
británico e italiano, respectiva-
mente. 

Paradores de Turismo
quiere contar con
un establecimiento
en Mallorca

El presidente, Jaume Matas, quiere el acuerdo
de todos los agentes sociales y económicos
El Gobierno balear busca el consenso para cambiar el actual modelo turístico 

La Mesa del Pacto
Turístico ha quedado

constituida vía decreto
del propio Ejecutivo

autonómico

Baleares ha registrado la mejor
temporada turística desde 1999
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DESTINOS INTERIORES. El futuro palacio de congresos se ubicará en el barrio de Sangueta

Vivi Hinojosa/Madrid

Alicante ofrece al turista mu-
cho más que sol y playa, por lo
que busca hacerse un hueco en
el competitivo mercado del tu-
rismo de congresos, donde dis-
fruta de grandes ventajas com-
petitivas. Un clima suave que
facilita la realización de activi-
dades al aire libre y una varia-
da oferta complementaria que
en los últimos años ha incorpo-
rado novedosas instalaciones
como la Ciudad de la Luz o el
MARQ, el Museo Arqueológi-
co Provincial, son sólo algunos
de sus atractivos. A ellos se aña-
de una planta hotelera integra-
da por 34 establecimientos que
suman más de 3.200 habitacio-
nes. Casi la mitad de ellos, con-
cretamente 13, son de 3 estre-
llas. Les siguen en el ranking
siete de 1 estrella y seis de 2, pa-
ra después pasar a las máximas
categorías con cinco hoteles de
4 estrellas y tres de 5.

La exigente demanda de
convenciones e incentivos apre-
cia y valora estas característi-
cas de su oferta, como lo de-
muestran las últimas estadísti-
cas correspondientes a 2004. En
ese año se han celebrado en la
capital alicantina 148 reunio-
nes, un 2 por ciento más que en
el ejercicio anterior, aunque el

número de asistentes ha descen-
dido un 4 por ciento hasta los
casi 21.000 delegados. Tres de
cada cuatro encuentros son de
carácter nacional y, aunque la
mitad de ellos son reuniones,
por delante de convenciones
(32 por ciento) y congresos (17
por ciento), son precisamente
éstos últimos los que concen-
tran un mayor número de asis-
tentes, en concreto un 43 por
ciento del total, frente al 38 por

ciento de las reuniones y el 18,5
por ciento de las convenciones.
Los incentivos tan sólo repre-
sentan un 1 por ciento de los
eventos celebrados y un 0,5 por
ciento de los participantes. Sep-
tiembre, octubre, mayo y junio
son los meses de mayor activi-
dad al copar la mitad de las reu-
niones contabilizadas y el 60
por ciento de los asistentes en
todo el año.

La tendencia al alza conti-
núa en 2005, ya que según los

datos provisionales de los siete
primeros meses del año facili-
tados por Alicante Convention
Bureau, hasta julio se han cele-
brado 53 congresos con una
asistencia superior a 10.100
personas. Una tendencia que se
verá potenciada cuando el pro-
yecto del Palacio de Congresos
finalmente vea la luz. De mo-
mento todas las partes implica-
das aprueban su futura ubica-
ción, en el barrio marítimo de
Sangueta, frente a la Estación
Náutica. En la actualidad una
subcomisión integrada por la
concejal de Urbanismo, Sonia
Castedo, el concejal socialista
Ángel Franco y el gerente de la
Concejalía, Enrique Sanus, se
ha puesto en contacto con siete
arquitectos para conocer sus
ideas y proyectos para el em-
blemático edificio, pero de mo-
mento no han tomado una de-
cisión definitiva. Hasta ahora
seis de cada diez reuniones se
celebran en salas de hotel,
mientras que un 27 por ciento
tiene lugar en la Universidad,
un 9,5 por ciento en otros cen-
tros de congresos y tan sólo un
3,5 por ciento en el Palacio del
Colegio de Médicos. Desde el
Convention Bureau confían en
dar un vuelco a esta distribu-
ción de mercado con las futu-
ras instalaciones en Sangueta.

Alicante, destino también
de reuniones y convenciones

Su planta hotelera
está integrada por

34 establecimientos
con más de 3.200

habitaciones

El antiguo hospital San Juan de Dios alberga el MARQ,
premiado como mejor museo europeo por la UE en 2004.

La Ciudad de la Luz quie-
re erigirse en uno de los ma-
yores centros de producción
cinematográfica de Europa,
gracias a sus 800.000 metros
cuadrados de superficie en los
que se distribuyen diez platós,
además de 9.000 metros cua-
drados de talleres y un área de
rodaje en exteriores de 22.000
metros. Tres producciones es-
pañolas ya han estrenado es-
tas instalaciones, que también
buscan atraer a productoras
extranjeras, tanto europeas
como estadounidenses. El
complejo aportará beneficios
a Alicante en dos vertientes,

potenciando su imagen inter-
nacional y ayudando a crear
un tejido industrial y puestos
de trabajo. El sector turístico
también se beneficiará: sólo
los dos primeros rodajes han
supuesto 4.350 pernoctacio-
nes y son producciones me-
dias, por lo que las grandes
podrían triplicar esta cifra.
Además, la ciudad se conso-
lidará como el destino perfec-
to para albergar todo tipo de
eventos y congresos relacio-
nados con el mundo del cine
y atraerá turismo cinéfilo. Se
convertirá, en suma, en el
Hollywood europeo.

La Ciudad de la Luz pretende
convertirse en el Hollywood europeo

V. H./Madrid

El Ayuntamiento de Valde-
peñas y Renfe han culminado
con éxito la primera fase del
‘Tren del Vino’, iniciativa
puesta en marcha con la finan-
ciación de la Junta de Comu-
nidades de Castilla-La Man-
cha y la Fundación Valdepe-
ñas, integrada por cinco em-
presas de la ciudad y el propio
Consistorio, que ha sido muy
bien acogida por el mercado
madrileño. Su objetivo se cen-
tra en la promoción de los va-
lores culturales, patrimoniales,
gastronómicos y enológicos de
la localidad manchega a través
de un completo recorrido por
sus bodegas, museos y estable-

cimientos hosteleros, que per-
mite al visitante conocer en
profundidad su historia y su
gastronomía, además de obte-
ner una completa visión del
proceso de elaboración de sus
afamados vinos. En este senti-
do su alcalde, Jesús Martín,
afirma que “a todos nos sue-
na Valdepeñas como la ciudad
del vino, como la puerta de
Despeñaperros, pero es mucho
más, ya que cuenta con más de
diez siglos de historia y con un
pasado que atestigua el yaci-
miento íbero del Cerro de las
Cabezas, así como sus célebres
caldos, su rica gastronomía y
el carácter acogedor de sus
gentes”; elementos que han
podido conocer de primera

mano los que han elegido es-
ta modalidad de viaje.

El convenio suscrito entre
el Ayuntamiento y Renfe se ha
traducido en dos paquetes tu-
rísticos, de uno o dos días de
duración y diseñados para un

mínimo de 20 personas, que
incluyen el desplazamiento en
tren desde la estación de Ato-
cha, una visita guiada al cen-
tro histórico y al Museo del
Vino, para posteriormente de-
gustar la cocina tradicional

manchega en Bodegas Real,
donde además se muestra el
proceso de elaboración de los
primeros vinos jóvenes de la
temporada. El paquete de fin
de semana es el más deman-
dado al ser el más completo
según Mariano González San-
tiso, de Santiso Asesores, em-
presa que ha realizado el estu-
dio de campo y el diseño del
proyecto. En él se incluye
también la visita a otras dos
bodegas, Los Llanos y Arús-
pide, donde disfrutan de una
cena a base de productos típi-
cos, el alojamiento en el hos-
tal Entreviñas, una visita guia-
da al yacimiento arqueológi-
co del Cerro de las Cabezas,
así como a la fábrica de que-
sos Pasamontes. Una inicia-
tiva más que viene a confirmar
el liderazgo de la provincia de
Ciudad Real en la recepción
de visitantes en Castilla-La
Mancha.

El Tren del Vino lleva el turismo
enológico a Valdepeñas

El Museo del Vino, ubicado en una bodega tradicional del XIX,
es el único espacio cultural de estas características en la región.
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DESTINOS EXTERIORES. El número de turistas españoles en el primer semestre del año ha crecido un 25,5 por ciento

Vivi Hinojosa/Madrid

La República Checa ha si-
do testigo de la inauguración
de 23 nuevos establecimientos
en el último año, de los que 16
han tenido Praga como esce-
nario, aunque también destinos
como Karlovy Vary, Marians-
ke Lazne, Olomouc y Tabor
han estrenado nuevas instala-
ciones. Este desarrollo respon-
de al crecimiento de las llega-
das turísticas al país, que en
2004 se han aproximado a los
ocho millones de entradas de
visitantes extranjeros, con
18,98 millones de pernoctacio-
nes, un 14,5 por ciento más
que las registradas en 2003.
Además, la demanda cada vez
más cosmopolita empuja a las
cadenas a la especialización en
una oferta con un diseño muy
cuidado de las máximas cate-
gorías. Así, de los 16 hoteles
que han abierto sus puertas en
la capital checa en los últimos
meses, dos son de 5 estrellas:
el Ventana, ubicado en el cen-
tro histórico, y el President,
que reinicia su actividad des-
pués de una profunda remode-
lación. Otros ocho nuevos es-
tablecimientos ostentan 4 es-
trellas, seis de ellos situados en
el centro de la ciudad; mien-
tras cinco 3 estrellas se ubican
a sólo unos minutos del núcleo
histórico. Barceló es la única
cadena española presente con

un establecimiento de 4 estre-
llas y 198 habitaciones, el Bar-
celó Praha.

A este boom se suma la in-
versión de 300 millones de eu-
ros en la ampliación del aero-

puerto internacional de Praga-
Ruzyne, que ha inaugurado las
nuevas instalaciones de la ter-
minal norte 2, donde progresi-
vamente se concentrarán todos
los vuelos con origen o destino
en países de la Unión Europea.
La nueva terminal forma parte
de la primera fase del proyecto
de ampliación, que incluye la
construcción de seis edificios a
principios del próximo año, una
nueva pista de
aterrizaje que
entrará en fun-
cionamiento
en 2007, y un
complejo ho-
telero. Los pa-
sajeros pueden
ahora acceder
con mayor co-
modidad a las
diez nuevas puertas de embar-
que con las que se sitúa por de-
lante de aeropuertos como el de
Viena. También se ha aumenta-
do el espacio de la zona de fac-
turación hasta alcanzar una su-
perficie de más de 56.000 me-
tros cuadrados. Praga-Ruzyne
es actualmente la mayor plata-
forma aérea en Centroeuropa,
con conexiones a 110 destinos
en cuatro continentes y una ci-
fra diaria de 250 vuelos que es-
te año trasladarán a más de 11
millones de pasajeros, según sus
estimaciones.

Estas inversiones quedan ple-
namente justificadas por los bue-

nos resultados turísticos y las op-
timistas previsiones para los pró-
ximos años, unas estimaciones
en las que juega un papel funda-
mental el creciente mercado es-
pañol, undécimo emisor para el
país pero sexto para la capital
checa. Las estadísticas lo confir-
man: en el primer semestre de
este año 79.500 de nuestros com-
patriotas se han alojado en los
hoteles del país, un 2,5 por cien-
to de las llegadas internaciona-
les pero un 25,5 por ciento más
que en el mismo periodo de
2004. El incremento en las per-
noctaciones es incluso superior,

un 30 por cien-
to, superando
las 243.000
con cuatro dí-
as de estancia
media. Praga
sigue siendo
su principal
destino, al aca-
parar nueve de
cada diez via-

jes y atraer hasta junio a más de
72.500 turistas; seguido a gran
distancia de las regiones de Bo-
hemia del Sur, Moravia del Sur
y Bohemia Central. El último
ejercicio se ha cerrado como año
record para el turismo español en
la República Checa con la llega-
da de 203.400 visitantes nacio-
nales. Volviendo al primer se-
mestre de 2005, los estableci-
mientos checos han recibido a
2,89 millones de turistas extran-
jeros, procedentes principalmen-
te de Alemania, con el 26 por
ciento de las entradas, Reino
Unido (11 por ciento) e Italia (7
por ciento).

‘Boom’ hotelero en la República Checa

El Barceló Praha es el único representante de una cadena
española en la capital checa.

La ampliación del
aeropuerto de Praga-
Ruzyne ha supuesto
una inversión de 300

millones de euros

Victoria H. González/Madrid

Cooperación e intereses co-
munes. Estas son las bases del
llamado Proyecto Báltico de
Cruceros que agrupa a 28 so-
cios de 16 destinos de 10 paí-
ses, ocho de ellos integrados
en la Unión Europea (Dina-
marca, Suecia, Finlandia, Ale-
mania, Polonia, Estonia, Leto-
nia y Lituania), además de Ru-
sia y Noruega. El objetivo se
centra en potenciar el posicio-
namiento de la región en el
mercado internacional de cru-
ceros, un segmento en el que
destaca por alcanzar creci-
mientos anuales en los últimos
cuatro ejercicios de un 16 por

ciento, duplicando la media
mundial que se sitúa en el 7
por ciento. Para ello aúnan es-
fuerzos en la mejora de in-
fraestructuras y de normas de
servicio en todos los puertos,
a través de redes de crucero lo-
cales que permiten a los aso-
ciados trabajar unidos en la
adaptación de sus instalacio-
nes a las nuevas tendencias del
mercado, como la utilización
de buques más grandes. Esta
es una labor compartida que
implica a puertos, hoteles,
transportadores, receptivos,
minoristas y lugares de recreo
para crear las mejores condi-
ciones para las compañías de
crucero y sus pasajeros.

Esta estrategia viene acom-
pañada de la puesta en marcha
de una política de marketing
común que, bajo el lema ’10
países sobre un hilo’, busca
desarrollar nuevos productos
para incentivar la creación de
más itinerarios por el Báltico.
En este sentido, la estrecha re-
lación con los socios locales
ha permitido a Proyecto Bálti-
co adquirir un profundo cono-
cimiento de la región y sus po-
sibilidades crucerísticas, lo que
se ha traducido en la presenta-
ción a las navieras de nuevos
destinos y recorridos temáti-
cos para ayudarlas a diferen-
ciar productos y así incremen-
tar su oferta en la zona. De es-

te modo se pretende incremen-
tar el número de pasajeros en
un 20 por ciento, elevando
cuatro puntos la cuota de mer-
cado antes de 2008. La inicia-
tiva, lanzada en septiembre de
2004, tiene una vigencia de
tres años en los que se inverti-
rán 1,4 millones de euros, de
los que la mitad procede de la

Unión Europea. También apor-
tan fondos los patrocinadores,
SAS Group y Rezidor SAS, la
aerolínea oficial del proyecto
y los socios hoteleros; mien-
tras que el encargado de su ad-
ministración y dirección es
Wonderful Copenhague, el or-
ganismo turístico oficial de la
capital danesa.

Diez países unidos para potenciar
el Báltico como destino de cruceros

Se busca desarrollar nuevos destinos y recorridos temáticos
para potenciar la creación de más itinerarios.






