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Trabajamos en crear una experiencia vacacional única, natural y auténtica, donde nuestros 
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Fallece Pablo Piñero
El Turismo se viste de luto con el fallecimien-
to de uno de sus líderes, Pablo Piñero, im-
pulsor de la mayor hotelera en Dominicana y 
una de las cadenas más rentables de todo el 
mundo en el negocio de los resorts.

Cuba se recupera de Irma
La mayor de las Antillas pone todos los 
medios para que los hoteles en los Cayos 
devastados por el paso del huracán Irma 

puedan estar abiertos para mediados de 
noviembre.

Cisma familiar en Globalia
El grupo dueño de Air Europa sufre la divi-
sión entre los dos hermanos máximos ac-
cionistas, Juan José y Antonio, a causa de 
la falta de entendimiento entre sus hijos.

Ryanair da la nota
La low cost irlandesa y la mayor en España 

se ve obligada a cancelar cientos de vuelos 
según ella a causa de una “mala planifica-
ción” de las vacaciones de sus pilotos.

Oleada de alianzas
Las alianzas se imponen a las fusiones y 
adquisiciones, como prueban los acuerdos 
de Expedia con Thomas Cook y de Easyjet 
con Norwegian, que siguen al de Ryanair 
con Air Europa.

Guerra por los seniors
Mundosenior Plus se abre a vender cir-
cuitos por Europa, y Mapa Tours lanza 
Mapa Senior, en pleno arranque de la co-
mercialización del Imserso, que provoca 
colas en las agencias y convierte al pro-

grama subvencionado en un motor para 
las minoristas físicas.

Wamos crece

Wamos Air sigue su ambiciosa expansión y 
llega a una flota de 9 aviones al sumar su 
tercer Airbus A330 y firmar un nuevo Boeing 
747 que será su sexto Jumbo con el fin de 
agrandar sus holgados beneficios actuales.

LO MÁS LEÍDO EN...

Consolidación entre las agencias

L a crisis económica profunda que vivió España desde 2007 a 2016 ha cambiado 
al turismo, o al menos la propiedad de los grandes, exceptuadas las cadenas 

turísticas vacacionales y familiares, que aguantaron el tirón sin problemas serios. En 
cambio, la titularidad de las cadenas hoteleras no vacacionales se ha modificado 
sustancialmente. Y en el negocio de la intermediación, tanto la emisora como la 
receptora, también ha habido variaciones. Si antes de la crisis el dinero extranjero 
se había hecho un hecho en nuestro turismo –la presencia de Carlyle y de 
Royal Caribbean es historia–, hoy las cosas han vuelto a su cauce, con escasas 
excepciones: los españoles son propietarios de las agencias españolas.
Sin embargo, así como en la hostelería los procesos de concentración, tal vez con 
una excepción, parecen haber concluido, en la intermediación está todo por aclararse. 
Los dos grandes grupos de viajes, Viajes El Corte Inglés y Viajes Halcón, no están 
pasando su mejor momento. En el caso del primero, los beneficios no van como antes, 
precisamente cuando la matriz necesita más liquidez que nunca –nunca hay que 
olvidar que El Corte Inglés no es una agencia de viajes con unos grandes almacenes en 
propiedad sino lo contrario, el negocio principal son grandes almacenes y la informática 
o los viajes son complementos–; en el segundo caso, el problema es mayor porque 
la agencia de viajes no va precisamente cuando todo el grupo está sumido en una 
inestabilidad profunda resultado de los cambios constantes en el puente de mando.
Pese a esto, las agencias de viajes en España están resurgiendo con fuerza y, tras 
años, vuelven a crecer. El gran beneficiado parece ser Ávoris, que es la nueva marca 
de lo que siempre conocimos como Barceló Viajes, y que se ha modernizado, se 
ha adaptado a los tiempos y ahora dispone de la economía de escala suficiente 
para empezar a recoger como beneficios las inversiones de los últimos años que 
incluso a día de hoy se siguen produciendo.
Igualmente, el grupo Wamos acumula éxitos pero, en este caso, está negociando la 
posible entrada de inversores extranjeros que aporten más recursos y probablemente 
lubriquen un crecimiento más intenso.
En cualquier caso, el sector de las agencias españolas tiene tres grandes 

operadores pendientes de entrar o, si somos más exactos, pendiente de entrar 
con una dimensión y volumen comparables a la presencia que tienen en otros 
países: TUI, Thomas Cook y Alpitour. Permanentemente se habla de su desembarco 
o de la ampliación de su presencia para tener voz a nivel de calle, pero no llega 
a concretarse. En el caso de Alpitour, hay un aliciente para que la italiana pueda 
entrar en España y es el profundo conocimiento de este mercado que tiene su 
dirección, antes al frente de una cadena hotelera española.

Homenaje a un caballero

A través de sus numerosos comentaristas, la edición digital de Preferente ha glosado 
ampliamente la figura de Pablo Piñero como empresario modélico, como hombre 

hecho a sí mismo, como un ejemplo de la capacidad de empuje, de la visión hacia 
el futuro, del empeño personal y de la inteligencia gestora. Sin embargo, en razón a la 
fecha de su deceso, la edición papel no pudo reflejar su homenaje a quien ha sido un 
empresario ejemplar. 
De Piñero se ha de admirar en primer lugar su capacidad para fijarse metas que a 
cualquier otra persona le hubieran desbordado. Que un policía nacional se proponga 
convertirse en un hotelero del nivel al que llegó él es suficiente evidencia.
No basta con fijarse metas ambiciosas. Hay muchos que lo hacen y puede que se 
equivoquen en la idoneidad de las mismas, en su viabilidad, en la apuesta. Piñero 
apostó por el Caribe y acertó, lo que además sugiere que tenía una visión certera 
de dónde estaba el negocio.
Meta ambiciosa, acertada y viable, pero además hay que saber gestionarla, hay que 
saber llevarla a puerto. Eso exige un conocimiento perfecto de la empresa y una 
capacidad para detectar y dirigir los puntos críticos de la empresa. Y eso exige ser capaz 
de dirigir a un equipo con don de gentes, con humanidad y a la vez con rigor. 
Afortunadamente, la familia de Piñero se lleva el reconocimiento general de sus colegas 
y de los propios trabajadores que certifican que Piñero fue un hombre excepcional. 
Preferente también lo cree así y lo certifica en este editorial.
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ALL INCLUSIVE
Miguel Mesquida y Redacción

Se ha escrito mucho y justo sobre la vida empresarial, profesional y personal del creador de Soltour y Bahía 
Príncipe, tras una muerte que dejó aturdido a todo el sector turístico, por inesperada, y sobre todo a su familia, por 
muy consciente que fuera de su enfermedad, y que aún afecta a sus próximos, que todavía no se creen que este 
murciano de pro esté ausente del mundo terrenal. De Pablo Piñero se han publicado sus datos oficiales, así como 
los que no lo son tanto, aportados por sus amigos y colegas, y, no es por nada, por el despliegue informativo llevado 
a cabo por nuestro digital, que cumplió con su deber informativo y que no ocultó un cariño innegable hacia él y sus 
seres queridos. Pero hay cosas de la vida de este gran empresario que todavía no han salido a la luz pública y que 
como recordatorio y homenaje a su memoria queremos aportar para conocimiento de la clase turística, todas de ellas 
inéditas. Empezamos por la fotografía que ilustra este texto, en la que aparece Piñero bailando flamenco en lo alto de 
Arcos de la Frontera, para tanta sorpresa de sus hijas que no se lo creyeron hasta que visualizaron la instantánea, un 
scoop de otro grande, el tinerfeño Reyero que tanto lo apreciaba. Cariño que le profesaron igualmente los grandes 
del Turismo, de Riu a Escarrer pasando por Hidalgo y Barceló. De los notables, sin embargo, el más afectado fue 
Miguel Fluxá, quien a la salida del funeral y con los ojos acuosos le dio a su amigo periodista el más sentido e intenso 
abrazo de los que ambos se han dado en más de cinco lustros de amistad. Piñero era el grande de menor tamaño 
pero jamás se consideró inferior a sus colegas, sino todo lo contrario. Nunca tuvo complejo de nada ni de nadie. 
Además de incansable y valiente era culto: amaba la ópera y no había concierto en Palma al que no acudiera con su 
querida Isabel (a propósito, intentó inculcarle su pasión por la gran música a alguno de sus colegas, pero sin éxito). 
En fin, antes de iniciar su incursión en el turismo -cuando ejercía de policía- llegó a dar clase de matemáticas para 
llevar a casa un suplemento extra. Sus vivencias y anécdotas -que dan para varias páginas- llamarían la atención 
a todos aquellos que tenían una sola imagen de Piñero: la del empresario exigente en el trabajo y en los negocios. 
Pero fuera del despacho era sencillo, cálido y, aunque su sentido del humor era limitado, risueño. 

Piñero inédito 

La manifestación en Palma contra el turismo ha pasado 
sin pena ni gloria por su escasa asistencia, pero el hecho 
en sí de que un grupo de persona salgan a la calle con el 
fin de protestar por la masificación turística es un hecho 
resaltable por insólito, paradójico y perverso. Insólito, por-
que en Palma, como en el resto de las Islas, se vive por 
y para el turismo; paradójico, porque es un contrasentido 
que la gente se manifieste contra la industria que genera 
decenas de miles de puestos de trabajo y crea bienestar 
social, y perverso porque con la excusa de la saturación 
se demoniza no a una actividad económica sino a sus ac-
tores. En el resto de las zonas turísticas de España, desde 
el archipiélago canario a la Costa del Sol pasando por la 
propia Calviá -todas ellas englobadas en una asociación 
que se dedica precisamente a ensalzar la primera industria 
del país-  no salen de su asombro ante un sinsentido como 
el protagonizado por esta zahúrda de las Islas. Llamati-
vamente, la mayoría de los medios de comunicación de 
Baleares no han criticado esta controvertida protesta, y 
ello a pesar de que todos viven del Sector, incluso el más 
atizador, que ingresa considerables sumas de dinero con 
los especiales que hacen sobre el turismo para ferias y 
eventos. Los situados en la diana de los manifestantes 
tampoco han puesto el grito en el cielo. Están muy equi-
vocados si creen que con elevados aumentos salariales 
para el colectivo laboral van a conseguir cambiar de idea a 
aquellos que los odian desde hace años por ser miembros 
de la casta empresarial más pudiente. Cuando cuentas 
estas cosas fuera de España te toman por loco.

A nadie le debería sorprender el caos de Ryanair El vera-
no pasado, cuando surgieron los grandes problemas opera-
tivos de Vueling, el líder de Ryanair se rió literalmente de la 
aerolínea española. Cuando este estío daba sus coletazos, la 
low cost de las low cost vivía una situación aún más grave. 
Cientos de miles de pasajeros desamparados y fastidiados 

perdieron y perderán sus vuelos. Ni los responsables de Vue-
ling ni los de ninguna otra compañía aérea se mofaron de la 
incompetencia de la irlandesa. Esa es la diferencia, la gran 
diferencia, entre un ejecutivo excesivamente avispado que 
ha basado su éxito en el precio a costa de muchas cosas y 
sus colegas más consecuentes. O’Leary, que se carcajeaba 

de los males ajenos, ya no ríe porque el problema 
lo tiene en casa: ha bebido su propia medicina. Este 
profesional es un caso, por mucho que haya revo-
lucionado la aviación. Se ha hecho rico poniendo a 
veces en juego la vida de unos pasajeros que ante-
ponen su seguridad y bienestar al precio y con unos 
políticos que le han llenado el bolsillo de la aerolínea 
con cientos de millones en subvenciones. El modelo 
de Ryanair no es exportable sino denigrante, y por 
más que le rían las gracias los paniaguados y apro-
vechados cortoplacistas que nos rodean. Ah, no se 
olvide que este es el socio ideal de Javier Hidalgo. 
Algún día Ryanair dará un gran susto. Por cierto, 
sus querellas a los medios es otro de los muchos 
ardides fuera de lugar que utiliza esta compañía sin 
pudor para estar en lo más alto.

Lo nunca visto: una 
manifestación contra
el turismo

O'Leary ya no se ríe

Los más recientes exdirectivos de la división de 
viajes de Globalia encontraron y encuentran una rá-
pida salida profesional, a la espera del futuro que les 
depare a Pedro Serrahíma y José María Hoyos. Ras-
cón no tuvo problemas para ser fichado por Barceló, 
como tampoco lo tuvo Mata al ser captado por Club 
de Vacaciones. Igual les sucedió a Juárez, que montó 
un negocio que va a dar que hablar, y a Ballesteros, 
que también ha tenido un pronto acomodo y que com-
petirá con la propia Halcón. Serrahíma, cuyo cometido 
iba más allá de las agencias, no tendrá problemas 
porque es un profesional válido, además de tener bien 
cubiertas las espaldas. Lo de Hoyos está por ver pero 
parece que lo tiene encaminado. Si son contratados 
con prontitud es porque no era tan malos.

Los exdirectivos de Globalia encuentran acomodo





 B. C.

E l mercado lleva años evidenciando que 
las quiebras de Marsans y Orizonia no 
han sido suficientes para ajustar la oferta 

a la demanda, pues la desaparición de dos gran-
des redes se ha visto compensada con el auge 
de las online, así que ahora se están acelerando 
los movimientos para una concentración de las 
principales agencias en menos grupos, y la en-
trada a la par de capital extranjero.

Las dos mayores redes del país son el mejor 
ejemplo de que no hay sitio para tantos grupos, 
ya que encadenan años 
de estancamiento en las 
ventas como en el caso 
de la que más factura 
de España, Viajes El Cor-
te Inglés, o de grandes 
pérdidas y reducción de 
ingresos en la que tiene 
más puntos de ventas, 
Halcón Viajes.

Esta situación ha llevado a que sus matrices, 
Globalia y El Corte Inglés, lejos del mejor de los 
escenarios en materia de deuda, hayan coincidi-
do en tantear la venta de sus cadenas hotele-
ras, Be Live de un lado y Ayre Inglés del otro, a 
la vez que contemplan desinvertir en sus áreas 
emisoras al no ser en ambos grupos el núcleo 
central de sus negocios.

Las otras dos grandes grandes del país, no 
obstante, viven coyunturas distintas, habiendo 
impulsado nuevos modelos de agencia y regis-

trando crecimientos recurrentes en los últimos 
ejercicios,  además de ser el negocio emisor el 
núcleo de actividad de los conglomerados que 
capitanean los considerados como ejecutivos 
más competentes del país, Gabriel Subías y Ra-
fael García Garrido.

La recién bautizada como Ávoris demuestra 
un claro perfil ambicioso con su papel prota-
gonista en la consolidación de touroperadores, 
que no esconden querer extender también al 
área minorista tanto del mercado español co-
mo de los países más afines, como prueba su 
pretendida expansión de Halcón por Portugal y 

por Latinoamérica.
En el caso de Wa-

mos Group, hay un 
proceso abierto pa-
ra dar entrada a inver-
sores como minorita-
rios en el capital junto a 
Springwater, y dos gru-
pos chinos como HNA y 
Orient son los candida-

tos que analizan seriamente si merece la pena 
invertir en un conglomerado sin tener la mayo-
ría accionarial.

ESPAÑA. Tras la salida de Carlyle y Royal 
Caribbean, la propiedad de los emisores es-
pañoles volvió a recaer en manos nacionales 
si se incluye a un suizo como Martin Gruscka 
como local por estar radicado en la Gran Vía 
madrileña y asentado en el país con varias in-
versiones y una pareja mallorquina.

Juan José Hidalgo, Simón Pedro Barceló y Di-
mas Gimeno son los presidentes además de los 
accionistas de referencia en las matrices de los 
grandes emisores españoles, pero sus negocios 
centrales son la aerolínea Air Europa de un lado, 
los hoteles Barceló de otro, y los centros comer-
ciales de El Corte Inglés del último.

Así, son extranjeros los inversores que de-
muestran más interés en entrar en el merca-
do emisor español, ya sean con gigantes de la 
propia industria o de fondos que ven con agra-
do un escenario de consolidación que permita 
mejorar la menguante rentabilidad actual de 
los principales actores.

El ejemplo de Wa-
mos Group con el inte-
rés de chinos, y también 
de Alpitour en una fase 
más preliminar de su 
proceso de venta, ava-
la la preferencia de la 
inversión extranjera de 
entrar en un mercado 
tradicionalmente dominado por nacionales, y que 
es un objetivo reconocido abiertamente para Tui y 
para Thomas Cook, además de para fondos prin-
cipalmente radicados en Londres.

GLOBALIA. El grupo turístico español que más 
factura gracias a Air Europa es el que tiene más 
papeletas para acabar con otro propietario, dada 
la intención manifiesta de los herederos en vender, 
solo impedida siempre por el patriarca, y dado el 
poder del Banco Santander el conglomerado.

El Santander está cada día más 
metido en Globalia, poco a poco pero 
sin vuelta atrás, y tiene en su mano 
el control del grupo gracias a que su 
deuda está pignorada con acciones, 
aunque solo apretaría el botón rojo de 
la conversión en caso de que tuvie-
ra ya un comprador asegurado con el 
que garantizar el cobro de las obliga-
ciones del grupo.

Globalia podría alcanzar una va-
loración superior a los 500 millones 
de euros, sobre todo por la slots y la 
flota de Dreamliners, pero el grupo 
cuenta con una deuda de alrededor 
de 250 millones que habría que re-
ducir al precio de venta, con lo que 
a los accionistas de la familia Hidal-
go apenas les llegaría una cantidad 
inferior a los 200 millones.

El patriarca del grupo siempre se 
ha negado a vender, pues quienes 
más le conocen aseguran que a él lo 
que le gusta es comprar, además de 
que él vive bien y no tiene necesidad 
de más dinero o de saldar su deuda 
personal, que ronda en su cuantía a 
la del grupo, pero los hijos piensan di-
ferente en este asunto.

No obstante, los Hidalgo pelean 
por asegurarse el control del grupo y 
obtener dinero para comprar al San-
tander el 10 por ciento del capital que 
ostenta heredado del Popular,  aun-
que a la entidad de Ana Botín lo que 
le preocupa más es la deuda, de unos 
500 millones en total entre la corpo-
rativa y la personal, que el valor de su 
capital en Globalia.

VECI. En el caso de la red que más factura de 
España, el escenario no es dramático ni son no-
ticia recurrente por sus trifulcas, pero desde ha-
ce unos años se han planteado la venta de sus 
agencias, sobre todo cuando los acreedores han 
apretado más a su matriz con la deuda.

Hace unos años la venta de Viajes El Corte In-
glés fue movida desde Londres, y los ejecutivos 
más próximos a Dimas Gimeno tuvieron varias 
reuniones informales con potenciales comprado-
res para tratar el asunto, pero finalmente se aca-
bó decidiendo dar marcha atrás, como reconoció 
al poco el director general de la agencia.

La red fue objeto 
de las diferencias en-
tre máximas accionis-
tas y presidente, pues 
las dueñas no querían 
perder una generado-
ra de beneficios ase-
gurados como es una 
agencia que es la que 
más comisiones recibe 

de sus proveedores al ser la única no integra-
da en un grupo vertical.

No obstante, la situación ha vuelto a cam-
biar en estos meses con el ascenso de Jesús 
Nuño de la Rosa para prácticamente ser el pri-
mer ejecutivo de la matriz junto a Víctor del Po-
zo, y para las hermanas Álvarez, ahora con su 
directivo de confianza a su lado, la opción de 
sacar beneficio con el negocio turístico no se-
ría tan mal vista, incluso aunque fuera con solo 
parte de esa división.

actualidad
Horizonte de consolidación

en los emisores que seducen
a inversores extranjeros 
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Tras salir Carlyle y Royal 
Caribbean, el capital 

de los emisores volvió 
a manos locales

Otros factores que 
empujan a la concentración 
es que existe “más dinero 

que proyectos”

Demasiada oferta para una demanda menguante aventura 
menos grupos con la irrupción de dueños de fuera
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ÁVORIS. En este contexto, el grupo emisor 
propiedad de la familia Barceló y capitaneado 
por Gabriel Subías aparece como el que más 
opciones tiene de ser protagonista en la con-
solidación del sector, ya que su equipo gestor 
es considerado no solo el más solvente sino 
el más ambicioso y el que generacionalmente 
tiene más recorrido.

Desde el minuto uno de aterrizar en la en-
tonces Barceló Viajes, sus máximos ejecutivos 
nunca han escondido que su horizonte era no 
dejar de crecer hasta ser uno de los ‘players’ 
que quedasen en el negocio, augurando que 
no había mercado para tantos y que solo los 
más fuertes sobrevivirían.

Algunos portales han incidido en dar proyec-
ción a los rumores que desde hace años apunta-
ban a que los Barceló se desharían de su negocio 
emisor, pero la realidad sigue siendo que la fami-
lia propietaria está cada día más cómoda con es-
ta actividad que le reporta beneficios superiores 
a los que pudieran esperar hace un lustro.

La entrada de un inversor extranjero no se 
descarta del todo para el medio plazo pero siem-
pre sería con unas condiciones bastante extraor-
dinarias como una oferta astronómica en la que 
se mantendría el proyecto y el actual equipo ges-
tor, responsable de los recurrentes crecimientos.

WAMOS. Pero de todos los grandes grupos 
turísticos con agencias, solo hay uno que haya 
puesto en marcha un proceso oficial de venta, 
aunque de una parte minoritaria, y al cierre de 
esta edición seguía por dilucidarse si alguno de 

los finalistas chinos sería el elegido o aceptaba 
las condiciones de entrada.

En los cerca de cuatro años que Martin Gruscka 
se hizo con la matriz de Nautalia y la entonces Pull-
mantur Air, apoyado en su momento con Javier Díaz, 
que fue clave negociando con Royal Caribbean, Wa-
mos ha logrado dar la vuel-
ta a sus cifras y consolidar 
también un equipo gestor 
hoy reputado tras sus re-
sultados.

La agencia y sobre to-
do la aerolínea gana di-
nero, y eso es una noticia 
dado el nivel de pérdidas 
en la que Nautalia arran-
có, mientras el pasado ve-
rano logró ser la gran red 
que más creció y la que 
también con un modelo 
fresco parece acercarse 
más a lo que el cliente ac-
tual demanda.

Así, los cambios pare-
cen ahora sí inaplazables 
para la peculiar industria 
emisora nacional, donde a 
diferencia de otros países 
de Europa apenas tiene 
presencia gigantes como 
Tui o Thomas Cook debido 
a que el vacacional en Es-
paña tiene dentro de sus 
fronteras el producto pre-

ferido por los locales, gracias a la cercanía geo-
gráfica, infraestructura, clima y playas.

Además de por el desfase entre oferta y de-
manda, otros factores que empujan a la conso-
lidación es que ahora existe en el mundo “más 
dinero que proyectos”, fruto de que son las em-

presas las que proporcionan más rentabilidades 
ante un entorno financiero de tipos de interés ba-
jos, y bonos y depósitos con rentas ínfimas, con 
lo que en poco tiempo la industria emisora pare-
ce que tendrá un mapa de propietarios muy dis-
tinto al presente.. ■
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Los mayores expertos en España del negocio 
minorista alertan a las grandes redes de que nece-
sitan acometer sobre todo tres cambios de enfoque 
para no seguir sufriendo la caída del mercado, y 
ellos pasarían por modificar la cultura para volverse 
más activos en lugar de tan pasivos, así como por 
readaptar a las tiendas en función de donde se ubi-
quen, y finalmente cambiar su paradigma sobre la 
multicanalidad.

Respecto al primer punto, la de la proactividad, 
se trata de una petición ya conocida desde hace 
un tiempo, pero sigue estando lejos de cumplir-
se, pues hoy los agentes de las grandes redes sue-
len tener una actitud más de espera a que entre el 
cliente, frente a la actitud más activas de las mino-
ristas independientes de salir a buscarlos.

Sobre el segundo aspecto, el de adaptar las ofi-
cinas según su ubicación, se critica que por ejemplo 
también siga no habiendo prácticamente diferencia 
entre una tienda en Goya y otra en Móstoles, o una 
en Paseo de Gracia y otra en Hospitalet, con dos 

perfiles de clientes muy claramente diferenciados.
Acerca del tercer factor, los expertos opinan que 

la forma de concebir hoy el negocio online por par-
te de las grandes redes es el contrario al que mar-
can los tiempos, pues ahora el ‘offline’ tendría que 
ser el apoyo del canal digital, en lugar de que el on-
line como actualmente sea el que se dedica a com-
plementar al físico.

Los expertos consultados por Preferente son 
conscientes de que un cambio de este calado es 
difícil de acometer por que supone tocar un para-
digma muy profundo y estructural para un agente 
de las grandes redes, pero también consideran que 
apenas hay elección ante el imparable auge de la 
venta online de viajes.

Un ejemplo que a su juicio avala la necesidad 
de este cambio de enfoque es el mostrado por las 
online de querer abrir tiendas, como ha probado 
Logitravel estrenando su primera oficina en un cen-
tro comercial en Madrid, o como desde hace años 
existe en México con Bestday.

Tres cambios de enfoques 
necesarios para las grandes redes



M. Llibre

L a gestión política del Turismo aparece 
cada día más disparatada. Las Autorida-
des se están dedicando a hacer lo con-

trario que pide el Sector. El divorcio en algunos 
destinos como Baleares y Cancún es tan evi-
dente que roza el rango de conflicto. Los go-
bernantes, además de su desatino legislando, 
mantienen un tono hostil hacia la industria.

El Sector lleva tiempo alertando contra la 
masificación y su consecuencia de avivar la 
turismofobia. El alquiler vacacional desregu-
lado es el claro culpable de esta situación, 
pero ninguna autoridad está poniendo re-
medio para ello. Lo que se está haciendo es 
aumentar los impuestos a los negocios que 
operan dentro de la Ley, como el hotelero, 
que además es el que crea empleo.

La voz más clara en la defensa del Sector 
ha sido la de Gabriel Escarrer padre. El reco-
nocido por Preferente como la personalidad 
turística del siglo enumeró las exigencias de 
la industria a los políticos durante la inaugu-
ración del Palacio de Congresos de Palma. 
Y empezó defendiendo la necesidad de con-

cienciar sobre la importancia del Turismo.
“Necesitamos crear una conciencia co-

lectiva sobre lo que significa el Turismo para 
nuestras islas, con todos los beneficios que 
aporta”, arrancó Escarrer, en referencia a la 
turimofobia. “Necesitamos unirnos todos para 
consensuar una hoja de ruta clara que esta-
blezca los objetivos y los pasos a seguir para 
lograr el modelo turístico que deseamos”, di-
jo sobre el pretendido 
impulso a la calidad 
frente a la cantidad.

 Pidió “seriedad, ri-
gor, y consenso” para 
“temas tan complejos 
como el alquiler vaca-
cional”, que ha provo-
cado una gran infla-
ción en el acceso a la 
vivienda y se ha con-
vertido en una de las 
grandes preocupacio-
nes ciudadanas, an-
te la falta de ordena-
miento que ha traído 
consigo el ‘auge’ des-

controlado propiciado por 
Airbnb.

 “Necesitamos, en de-
finitiva, una Administra-
ción que apueste por la 
mejor gestión del dinero 
público antes que por el 
recurso fácil a las subidas 
de impuestos, y si una de 
las principales actuacio-
nes políticas de este Go-
bierno en materia turística 
ha sido implantar la eco-
tasa y nada menos, nada 
menos que pretender do-
blarla al año siguiente, les 
aseguro que no vamos por 
el camino correcto”, alertó 
el impulsor de Meliá.

Escarrer enfatizó que 
“si todos somos conscien-
tes de que quien tira del 
carro de la economía de 
las Islas es, sin duda al-
guna, el turismo, no po-
demos olvidar que son los 
políticos los que legislan, 
mientras que los empre-
sarios y promotores nos li-
mitamos a cumplir con las 
ordenanzas vigentes”.

Ante estas reclamacio-
nes, la respuesta de los 
apoyos del Gobierno ba-
lear como la de Laura Ca-
margo (Podemos) fue la 
de atentar contra su liber-
tad de expresión, pidién-
dole que retirara sus pro-
puestas, la de faltarle al 
respeto, llamándole “em-
presario irresponsable”,  y 
la de mentir, diciendo que 
el presidente de Meliá ha-
bía “insultado” a la presi-
denta de Baleares.

La decisión de doblar 
la ecotasa en Baleares al 

año de implantarla encendió la alarma de todos 
los colectivos turísticos, incluyendo a clientes 
como Thomas Cook, a agencias de viajes que 
mueven a los turistas por las Islas, así como a 
los hoteleros mediante sus asociaciones y sus 
empresarios de mayor y menor tamaño, e inclu-
soha sido criticada también por los medios de 
comunicación locales menos sospechosos de 
estar del lado de los hoteleros,

La incoherencia de algunos gobernantes tie-
ne otra referencia en la Barcelona de Ada Colau, 
que buscando ordenar el turismo no se le ocu-
rre otra cosa que implantar una moratoria hote-
lera que ha afectado sobre todo a los proyectos 
de lujo que hubieran sido los que habrían traído 
turismo de calidad al destino.

La llegada al poder municipal y regional de 
radicales que en muchos casos no sumaban ni 
un cuarto de los votos se ha traducido en el ma-
yor caos en el ordenamiento turístico que se re-
cuerda, y en vez de asegurarse que se recaudan 
los impuestos que tocan con el alquiler vaca-
cional, se aumentan los gravámenes a los que 
cumplen las leyes y crean empleo.

En este contexto, la respuesta del Estado 
también es decepcionante, pues pese a que su 
análisis es el compartido por toda la industria, 
de que urge poner freno al alquiler ilegal y des-
controlado, el ministro de Turismo Álvaro Nadal 
pasa la pelota a las regiones, consistorios y has-
ta comunidad de vecinos en lugar de impulsar 
una ley marco nacional. 

CARIBE. Pero el dislate no se ciñe a algunos 
puntos de España, sino que llega al Caribe, in-
cluso a lugares donde toda la economía gira en 
torno al turismo, como en Cancún, cuyo gobier-
no estatal en Quintana Roo arrancó la legisla-
tura llamando evasores a todos los hoteleros y 
prometiendo subidas de impuestos después de 
que durante años hubieran pagado algunos su-
puestamente destinados a la promoción y que 
fueron robados.

Pese a ello, se sigue promoviendo un im-
puesto de internamiento a turistas que “no se-
ría una buena idea” según asociaciones como 
del Consejo Coordinador Empresarial del Cari-
be, ante la propuesta de añadir un impuesto de 
25 dólares a los turistas, administrado por un 
fideicomiso, para reemplazar cobros similares 
aplicados por los municipios.

La propuesta del Consejo Nacional Empre-
sarial Turístico (CNET) mexicano y de la Secreta-
ría de Turismo (Sectur) del cobro de un impues-
to de 20 pesos para recuperación de playas y 
de 20 dólares a la internación del vacacionista 
internacional sí es apoyada por algún hotelero 
como José Chapur Zahoul, presidente del Gru-
po Palace Resorts,

Pero en la región no todo son ataques al Tu-
rismo ni usarlo para tapar los desmanes políti-
cos, sino que existen ejemplos como República 
Dominicana y Cuba donde la industria es con-
siderada como estratégica, prioritaria, y es de-
fendida por todas las máximas autoridades de 
ambos países. ■

Hacen lo contrario de lo que pide todo el Sector

actualidad

Disparatada gestión 
política del Turismo
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Venecia restringirá el acceso a la plaza de San 
Marcos tras el ultimátum de la Unesco ante la degra-
dación de la ciudad, por lo que a partir de 2018 los 
turistas tendrán que hacer una reserva para entrar en 
el recinto, sentando un precedente para otros desti-
nos que podrían hacer lo mismo, como apoyan al-
gunos columnistas.

“Las ciudades europeas deben encontrar la ma-
nera de gestionar las hordas de turistas y elevar su 
seguridad. No tiene sentido no cobrar los accesos a 
las plazas más bonitas o los puertos en temporada 

alta y, como cualquier economista diría, el precio es 
una buena manera de distribuir un recurso escaso. 
Tampoco hay nada de malo en imponer impuestos 
que ayuden a costear nuevas instalaciones de trans-
porte o formas mejores de gestionar el flujo de per-
sonas, pero sería un error tremendo querer limitar las 
cifras o permitir a los manifestantes que los turistas 
no se sientan bien recibidos. No hay ningún proble-
ma por ser un parque temático gigante. Podría ser la 
mejor baza del continente”, señalaba Matthew Lynn 
el pasado agosto en El Economista.

Cobrar por entrar en las plazas
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E. B.

E l Turismo es un sector capital para nuestro país 
y tiene un papel verdaderamente protagonista en 
nuestro desarrollo económico”, defendió el Jefe del 

Estado durante su discurso en la inauguración oficial del 
Palacio de Congresos de Palma, coincidiendo con el tér-
mino de un verano marcado por la turismofobia y las agre-
siones a viajeros por parte de colectivos de la ultraizquier-
da independentista.

El monarca se mojó para defender al Turismo, “un sec-
tor capital” y “protagonista en nuestro desarrollo”, y lo hi-
zo en esa ocasión ante un auditorio en el que estaban 
presentes autoridades que con frecuencia se han mos-
trado hostiles a la mayor industria con mucho en los Ar-
chipiélagos.

El Sector turístico español ha contado sin excepción 
con el apoyo del Rey de España tanto en grandes ferias, 
en eventos con líderes, en inauguraciones para proyec-
tar recintos, o incluso en momentos excepcionales para 

transmitir normalidad con el fin de mandar un men-
saje de normalidad a los viajeros.

Cuando era Príncipe demostró su implica-
ción con el Sector acudiendo a las grandes 
ferias turísticas incluso en el extranjero en 
compañía de su esposa Doña Letizia, sien-
do la última en 2011 la World Travel Mar-
ket de Londres, donde llegaron a almorzar 
con directivos de Tui o Thomas Cook. 

El respaldo del Rey a la industria tam-
bién se aprecia con su presencia periódi-
ca en Fitur, que inauguran con un impor-
tante despliegue y que se traduce en un 
gran impacto mediático en cada stand que 
visitan, siendo su paso una de las atrac-
ciones de la feria madrileña.

En un reciente discurso exclusivo so-
bre el Sector, en enero de 2014 antes 
de Fitur, el entonces Príncipe de Asturias 
enfatizó su visión sobre el Turismo como 
“un componente fundamental” en la “pro-
yección internacional de la imagen de Es-
paña” y “realmente clave para reforzar el 
país”.

El monarca también muestra su apoyo 
al Sector acudiendo a inauguraciones co-
mo la reciente del Palacio de Congresos 
de Palma, donde además tuvo la deferen-
cia de comparecer con la Reina Doña Le-
tizia, invitados por Meliá para dar lustre al 
proyecto y para mostrarle el respaldo del 
Sector al Estado en pleno desafío del rup-
turismo catalán.

Su sensibilidad con cómo funciona el turismo y lo frá-
gil que es quedó patente cuando los últimos atentados de 
ETA en Mallorca en pleno verano de 2009, cuando a las 
pocas horas dio un premeditado paseo ante la Catedral de 
Palma ante decenas de fotógrafos transmitiendo un men-
saje de tranquilidad y normalidad que fue portada en los 
principales periódicos.

Felipe VI también ha sido un embajador del Turismo 
español como cuando promocionó a Mallorca al referir-
se a ella como un “pedazo del cielo en la Tierra”, así co-
mo otras rutas privadas con su familia como por la nieve, 
que sirven también para dar visibilidad a esas actividades.

El monarca ha hecho incidencia en que consumidor del 
producto turístico está “cada vez mejor informado y más 
sensibilizado”. “Toda una evolución del mercado que debe 
abordarse con rigor y valentía para aprovechar las oportu-
nidades y asegurar al mismo tiempo una mayor calidad de 
la oferta”, ha señalado en uno de sus discursos sobre el 
Sector, recogiendo un sentir general.

En su reciente visita a Canarias el pasado abril destacó 
también que el Archipiélago es una región volcada con el 
turismo, “una tierra que afronta una verdadera diversifica-
ción económica buscando más oportunidades para lograr 
la mayor prosperidad de sus habitantes”.

El Rey de España tiene contactos regulares con los lí-
deres del Sector en audiencias y en entregas de premios, 
y demuestra estar bien informado de las peticiones de la 
industria, y de él se alaba que no escatima palabras pa-
ra defender las bondades del Turismo incluso cuando una 
parte de la sociedad quiere atacarlo. ■

ficha

Felipe VI, Rey de España, ha demostrado ser un aliado del Turismo con 
numerosos pronunciamientos en defensa de la mayor industria española, incluso 

con posicionamientos inequívocos cuando, como tras este verano, se han extendido 
protestas sociales contra el Sector a causa de la masificación derivada del descontrol con 

el alquiler vacacional que ha propiciado Airbnb y han consentido las autoridades

Un aliado del Turismo
protagonista

Fecha de nacimiento:
Madrid, 1968

Formación:
Licenciado en Derecho en 1993 en la Universidad Au-
tónoma de Madrid y máster de dos años (1993-1995) 
en Relaciones Internacionales en la Edmund Walsh 
School of Foreign Service de la Universidad de Geor-
getown, en Washington D. C. Es el primer rey de Espa-
ña en la historia en poseer tales estudios universitarios. 
Habla con fluidez inglés, francés, español y catalán.

Experiencia:
Fue proclamado rey el 19 de junio de 2014 ante 
las Cortes Generales en el Palacio de las Cortes, en 
sesión conjunta y extraordinaria del Congreso de los 
Diputados y el Senado, tras la abdicación de su pa-
dre, el rey Juan Carlos. En su discurso anunció «una 
monarquía renovada para un tiempo nuevo», en un 
mundo cambiante y una sociedad en plena transfor-
mación. A partir de ese momento el título de Prínci-
pe de Asturias, que había ostentado desde su naci-
miento, pasó a su hija Leonor.

"



S. V.

Todos los estamentos que conforman 
el sector del turismo de la República Do-
minicana, y que incluye desde las auto-
ridades a los empresarios, desde traba-
jadores a clientes, y desde la inversión 
foránea y la local, han coincidido en en-
salzar el legado de Pablo Piñero en el 
país como principal protagonista del de-
sarrollo de la industria hotelera en las 
grandes zonas de costa dominicana y el 
propietario de la cadena con más habi-
taciones.

Por parte del Gobierno ha sido el mi-
nistro de Turismo, Francisco Javier Gar-
cía, el encargado de representar las con-
dolencias del Estado al transmitir muy 
afectado que “el mundo turístico llo-
ra por el fallecimiento de Pablo Piñero, 
fallecido el pasado uno de septiembre, 
quien dedicó los mejores años de su vi-
da a impulsar el desarrollo turístico, es-
pecialmente en República Dominicana”.

Del lado asociativo, el presidente 
de la Asociación de Hoteles y Turismo 
de República Dominicana (Asonaho-
res), Joel Santos, señaló que la pérdi-
da de Pablo Piñero deja en el país y en 
la industria un vacío, pero que al mis-
mo tiempo la confianza del empresario 
al invertir en el turismo dominicano lo 
hizo inmortal para el sector, ya que su 
legado es invaluable.

“Desde la Asociación lamentamos la 
partida de Piñero, nos unimos al dolor 
de su familia porque su partida es una 
pérdida de todos, ya que fue un referen-
te en la industria turística local y a nivel 
mundial”, dijo Santos. 

La dimensión humana de Pablo Pi-
ñero también se ha podido apreciar en 
las incontables condolencias y mues-

tras de afectos que los empleados del 
Grupo Piñero y de Bahía Príncipe han 
manifestado a través de distintos cana-
les, gracias a la naturalidad y sencillez 
de un empresario que se ganó con ello 
al pueblo dominicano.

Clientes, competidores y colegas 
también han ensalzado la figura de Pa-
blo Piñero en todos sus ámbitos, desde 
el mayor grupo turístico de Estados Uni-
dos, Apple Leisure Group 
(ALG), a la mayor hotele-
ra vacacional del mundo, 
Meliá, o a otros gigantes 
como el Grupo Iberostar, 
Barceló Viajes, así como la 
hotelera BlueBay o el con-
glomerado Gowaii.

Además de la inver-
sión foránea, los más in-
signes empresarios y eje-
cutivos dominicanos han 
querido realzar el legado 
que Pablo Piñero deja en 
la industria del país, des-
de el presidente del Gru-
po Punta Cana, Frank 
Rainieri, al director del 
aeropuerto de La Roma-
na, Luis Emilio Rodrí-
guez.

De hecho, la celebra-
ción de la trigésimo pri-
mera edición de la feria 
de la Asociación Nacio-
nal de Hoteles y Turismo 
(Asonahores) ha servido 
de escenario para hon-
rar la memoria de Pablo 
Piñero. Líderes del sec-
tor, decenas de colabo-
radores de la cadena Ba-
hía Príncipe y allegados 

estuvieron presentes en una misa cele-
brada en la capilla del complejo Barce-
ló de Punta Cana, que sirvió para re-
cordar la vida y obra de Piñero, quien 
en vida fue el mayor inversor turístico 
en República Dominicana.

Al homenaje también asistie-
ron Frank Rainieri, presidente del Gru-
po Puntacana; Rafael Caballero, pre-
sidente del Grupo Preferente; y Juan 

Manuel Martín de Oliva, vicepresidente 
de negocios turísticos del Banco Popu-
lar, entre otros.

REACCIONES. Paralelamente, el presi-
dente del Grupo Iberostar, Miguel Flu-
xá, declaró que Pablo Piñero fue “un 
empresario extraordinario y diferente”, 
al que a veces “se le criticaba por fijarse 
en los pequeños detalles” y ahí es don-
de radicó su fortaleza para lograr crear 
“un imperio”. 

El presidente de Meliá, Gabriel Es-
carrer, afirmó que Pablo Piñero “desde 
sus inicios le he tenido mucho afecto y 
consideración. Le recordaremos todos.”, 
mientras que El CEO de Barceló Viajes, 
Gabriel Subías, señaló que, a nivel profe-
sional, “ha sido un referente en el mun-
do de la touroperación, negocio que en-
tendía muy bien”. 

Ramón Hernández, CEO de BlueBay, 
hizo hincapié en la visión empresarial y 
turística de Pablo Piñero, “su pasión, in-
finita capacidad de trabajo y talento son 
un ejemplo de excelencia para las nue-
vas generaciones”.
Los líderes mundiales de la industria tu-
rística vacacional, que se congregaron 
por su funeral, dejaron claro que Pablo 
Piñero pasará a la historia como uno de 
los empresarios clave en el desarrollo tu-
rístico de todo el Caribe, tanto desde su 
faceta como impulsor de los viajes a las 
playas mexicanas y dominicanas desde 
España a través de su touroperador Sol-
tour, como desde su rol de hotelero con 
su cadena Bahía Príncipe, que es hoy la 
que cuenta en Riviera Maya con el ma-
yor complejo de la zona y la que más 
cuartos suma en Dominicana. ■

Ha sido el principal promotor del desarrollo de la industria hotelera

El turismo dominicano ensalza 
el legado de Pablo Piñero

La cadena hotelera Bahia Principe, la di-
visión de Grupo Piñero, ha sido galardonada 
por quinto año consecutivo por su excelen-
cia en el servicio por Apple Vacations, uno de 
los mayores y más prestigiosos turoperado-
res de los Estados Unidos.

El resort Luxury Bahia Principe Fanta-
sia de Punta Cana en República Dominica-
na ha recibido el premio Crystal Apple Award 
2017, uno de los galardones más codiciados, 
en la categoría de ‘Mejor resort familiar todo 
incluido’. El complejo es el establecimiento 
más nuevo de Bahia Principe en Playa Báva-
ro y cuenta con más de 500 suites totalmen-
te equipadas. Entre sus instalaciones destacan 
tres castillos que recrean un mundo mágico, 
además de un parque acuático familiar, un 
club dirigido a adolescentes, Teens Club. El pla-
to fuerte de este hotel es sin duda la oferta de 
ocio y entretenimiento para todos los públicos.

El complejo, Bahia Principe, recibió otros sie-
te premios Golden Apple, galardones de espe-
cial relevancia en el sector por estar basados 
en los miles de comentarios de sus huéspe-
des. Además del premio Crystal al Luxury Bahia 
Principe Fantasia, fueron condecorados el Lu-

xury Bahia Principe Runaway Bay, en Jamai-
ca; el Luxury Bahia Principe Akumal, el Luxury 
Bahia Principe Sian Ka’an y el Grand Bahia Prin-
cipe Coba, en México; y el Luxury Bahia Prin-
cipe Cayo Levantado, el Luxury Bahia Principe 
Esmeralda y el Luxury Bahia Principe Ambar 
Green, en el país.

“Recojo este premio en nombre y memoria 
de nuestro fundador, Don Pablo Piñero. Justo 
antes de fallecer, tuvo conocimiento del galar-
dón a una de sus creaciones, lo cual significó 
mucho para él”, indicó Lluisa Salord, directora 
Corporativa Comercial y Ventas de Bahia Prin-
cipe durante la gala celebrada en Chicago. ■ 

Apple Vacations galardona a Bahia 
Principe y homenajea a su fundador
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La planta hotelera dominicana se 
encamina a afianzar el crecimiento 
sostenido que ha tenido en los últimos 
años aumentando en un 20% las habi-

taciones que existen actualmente en el 
país con la entrada de tres nuevos pro-
yectos.

De acuerdo con declaraciones del 
ministro de Turismo (Mitur), Francis-
co Javier García, en los últimos dos 

meses el país ha recibido la propuesta 
de tres proyectos hoteleros que incre-
mentarán en un 20% las 77.000 habita-
ciones que existen aproximadamente 
hasta el momento en República Domi-
nicana y que al concluir el año se ele-

ven a 80.000, según 
Asonahores.

El ministro de Tu-
rismo destacó que los 
inversionistas se inte-
resan por el país de-
bido a dos razones: 
primero porque Re-
pública Dominicana 
está en su mejor mo-
mento de los últimos 
40 años, así como por-
que el país de la re-
gión que más turistas 
recibe.

El titular del Mitur 
consideró que el lo-
gro que ha tenido el 
turismo no es para ce-
lebrar, si no para con-
solidarlo. “Soy de los 
que cree que las re-
glas de juego deben 
permanecer cómo es-
tán y en caso de mo-
dificarlo tiene que ser 
en beneficio del mis-
mo”, señaló.

“El turismo es la 
fábrica de noticias 
buenas de Repúbli-
ca Dominicana, es la 
gallina de los huevos 

de oro y a esa gallina 
hay que echarle maíz y 

protegerla”, reafirmó García.
Y es que no hay que olvidar que el 

turismo dominicano lleva creciendo 
de forma ininterrumpida desde 1993, 
lo que ha sido posible gracias a las 
facilidades e inversiones que hizo el 

El Mitur recibe propuestas para la construcción de tres proyectos hoteleros

La planta hotelera de RD llegará 
a 80.000 habitaciones en 2018
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Con una inversión de 40 millones de dóla-
res, el Barceló Hotel Group apostó por El Emba-
jador, el cual bajo su nuevo concepto “A Royal 
Hideaway Hotel” ha logrado reinventarse incor-
porando las tecnologías del momento, con dise-
ños vanguardistas y conservando el lujo que le 
caracteriza.

El primer paso consistió en rejuvenecer sus 
298 junior suites (muchas de ellas con espec-
taculares vistas al Caribe) con diseños elegantes 
y discretos; y con una amplitud excepcional que 
va de los 41 metros cuadrados las estancias más 
pequeñas hasta los 500 metros cuadrados de la 
Suite Presidencial. “Un nuevo hotel que, a partir 
del día 1 de este mes, concluirá un viaje al fu-
turo que ha querido protagonizar manteniendo 
intacta su alma de diplomático”.

La recuperación del alma urbana de El Emba-
jador, que cada año celebra más de 100 bodas 
y acoge a miles de clientes urbanos que visitan 
la ciudad, se ha apoyado también en la mejo-
ra de sus salas de reuniones y en la incorpo-
ración de 1.000 metros cuadrados más de sa-
lones, distribuidos entre los salones Protocolo, 
Diplomatic y el Signature Venue Embassy Gar-
den, ubicado en el jardín, como el 40% de los 
2.600 metros cuadrados que el hotel destina al 

segmento business.
Por otra parte, y en lo que respecta al seg-

mento MICE, hay que destacar que la ciudad 
de Santo Domingo siempre se ha visto como 
un destino turístico ideal para eventos y con-
venciones porque las autoridades han notado el 
potencial que tiene para satisfacer la demanda 
de ese mercado. Y es por ello que la Asociación 
de Hoteles de Santo Domingo (AHSD), apuesta 
por el concepto MICE en la capital dominicana.

Roberto Henríquez, presidente de la AHSD, 
explicó la importancia del turismo de negocios y 
reuniones para Santo Domingo, por ser un seg-
mento inagotable, exigente y con un alto poder 
adquisitivo, para el cual se ha preparado la ciu-
dad, con el apoyo del Ayuntamiento del Distrito 
Nacional (ADN) y del Ministerio de Turismo (Mi-
tur), que están desarrollando importantes obras 
de renovación y rescate de los espacios públi-
cos.

“Desde la AHSD y en estrecha colaboración 
con el Mitur y el Centro de Convenciones del 
Ministerio de Relaciones Exteriores (CCMirex), 
estamos participando en eventos especializa-
dos en turismo MICE, para posicionar Santo Do-
mingo y atraer este importante nicho a nuestra 
ciudad”, agregó. ■ 

Barceló Group invierte US$40 
millones en El Embajador 

El turismo dominicano sigue haciendo historia. De 
acuerdo la firma internacional de asesoría Deloitte, la ac-
tual ocupación hotelera en República Dominicana es la 
mayor de los últimos 15 años, con un crecimiento sosteni-
do desde 2010. Según la consultora, la ocupación hotelera 
local se ubica en casi un 80%, destacando el enclave líder 
de Punta Cana con un promedio de más de 85%, seguido 
por La Romana y Bayahibe, con casi un 84%.

Deloitte precisó que el más reciente crecimiento en la 
ocupación hotelera de la zona este dominicana, coincidió 
con la recuperación económica mundial, tras la crisis fi-
nanciera internacional de los años 2007 y 2008. Otros desti-
nos turísticos locales como Puerto Plata y Sosúa, que llega-
ron a sus niveles más bajos de ocupación en 2010, todavía 
no han alcanzado sus máximos históricos, pero han teni-
do una importante recuperación en los últimos tres años.

En cuanto a Samaná, que tuvo un crecimiento impor-
tante entre el 2010 y 2015, Deloitte asegura que inició una 
tendencia a la baja en la ocupación promedio en 2016, pa-
sando actualmente de un pico de casi 80% a un 68%.

De hecho, República Dominicana, en materia de tu-
rismo, ha tenido un resurgir impresionante ante los de-
más destinos de la región, un crecimiento es atribuido a 
las políticas públicas de los gobiernos del actual presi-
dente Danilo Medina. ■

La hotelería vive el mayor 
nivel de ocupación de 
los últimos 15 años



presidente Danilo Medina en el sec-
tor turístico.

 
PLAYA GRANDE. De hecho, un grupo 
de empresarios estadounidenses in-
vierte unos 1.000 millones de dólares 
en un megaproyecto hotelero en el no-
reste de República Dominicana, con-
cretamente en playa Grande, en el mu-
nicipio de Río San Juan. El presidente 
ejecutivo de Discovery Corporation, 
Michael Meldman afirmó que la am-
plia instalación creará 2.000 empleos.

“Nosotros lo que hacemos es que 
construimos resorts en todo el mun-
do. Desde Hawai hasta Barbuda, des-
de Europa hasta el Medio Oriente”, ex-
plicó el inversor.

Destacó que el complejo que se le-
vanta en la provincia María Trinidad 
Sánchez contará con un campo de ni-
vel mundial, destinado a convertirse 
en una de las principales atracciones 
del lugar.

“Vamos a construir el resort más 
grande de todo el Caribe. Hemos reci-
bido un gran apoyo del presidente Me-
dina”, agregó Meldman.

En la reunión con Medina en el Pa-
lacio Nacional también participaron 
los inversionistas Joey Arenso y Aaron 
Leff, además del cónsul dominicano en 
Nueva York, Carlos Castillo; el minis-
tro de Turismo, Francisco Javier Gar-
cía, y el ministro Administrativo de la 
Presidencia, José Ramón Peralta.

 
BAYAHIBE. Por otra parte, HM Hotels 
incorporará a su portfolio dos estable-
cimientos en el destino Bayahibe, en la 
provincia La Altagracia, que transfor-
mará en un único resort de unas 280 
habitaciones.

Se trata de un nuevo estableci-
miento que operará bajo la marca 
Whala!hotels, que se lanzó en 2012. En 
concreto, según explica el director ge-
neral de la cadena, “hemos incorpora-
do en régimen de gestión dos estable-
cimientos que se convertirán en uno 
solo. Se trata de los hoteles Sol Domi-
nicus y Blue Dominicus que hasta aho-
ra eran gestionados directamente por 
cada uno de sus propietarios”.

Actualmente se llevan a cabo obras 
de mejoras en el futuro resort de 4 es-
trellas con el fin de adaptarlo a los es-
tándares de calidad de la compañía de 
Mallorca y de unificar servicios. Así 
que a partir del 1 de noviembre de es-
te año, es cuando está programada su 
fecha de apertura y comenzará a co-
mercializarse como whala!bayahibe, 
según publica el diario online Punta-
Cana-Bávaro.

El establecimiento, que ofrecerá to-
dos los regímenes desde solo aloja-
miento y desayuno a todo incluido, 
contará con un restaurante principal, 
dos snack-bar junto al mar y un res-
taurante de especialidades.

Con la incorporación del Whala! 
Bayahibe el portafolio de HM Hotels-
whala!hotels pasa a estar formado por 
16 establecimientos. Tras el éxito de 

esta marca en República Dominicana y 
España, el director de la cadena deci-
dió apostar al destino con los nuevos 
planes de incorporación, evaluando 
oportunidades de propiedades y terre-
nos también en Samaná.

Whala! inició su entrada al país ha-
ce tres años en Los Corales de Bávaro, 
destino Punta Cana, con la compra de 
tres propiedades independientes que 
se convirtió en el hotel de tres estrellas 
whala! Bávaro.

Tras el éxito de esta marca en Repú-
blica Dominicana y España, el director 
de la cadena decidió apostar al destino 
con los nuevos planes de incorporación, 
evaluando oportunidades de propieda-
des y terrenos también en Samaná. ■
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República Dominicana, aunque es mundialmente co-
nocida por sus paradisíacas playas de arenas blancas y 
aguas turquesas, esconde otros muchos tesoros a nivel 
cultural, histórico, gastronómico y social que desconocen 
gran parte de los turistas que escogen este país caribeño 
como destino vacacional. 

 Cuando Cristóbal Colón desembarcó en 1492 en las 
costas dominicanas y contempló la belleza de sus paisa-
jes escribió: “Estas son las tierras más hermosas que ojos 
humanos hayan visto”. Al navegante español no le fal-
taba razón porque de norte a sur y de este a oeste es po-
sible recorrer el país descubriendo auténticas maravillas 
de la naturaleza, como estos 10 lugares preciosos que no 
son playas. 

El primero de ellos es el Salto de la Jalda. Pocos sa-
ben que es la cascada más alta del Caribe por sus más 
de 120 metros de altura y está situado dentro del Parque 
Nacional “Salto de la Jalda”, en el municipio de Miches. 
La catarata es un regalo de la naturaleza de abrupta ve-
getación, al que solo se puede acceder por tierra -a pie o 
a mula-, o por aire en helicóptero. La caminata permite 
adentrarse en el bosque y conocer la biodiversidad de su 
flora y fauna de primera mano.

Otro lugar paradisíaco es el impresionante Hoyo 
Azul, un estanque escondido en la base de un acantila-
do de 65 metros dentro del Scape Park de Punta Cana. 
Es una piscina natural oculta en la naturaleza, por lo que 
para acceder a ella es necesario caminar dos horas por 
la selva. El recorrido pasa por un puente con impresio-
nantes vistas, así como estaciones de orquídeas, cactus y 
plantas endémicas. El esfuerzo que supone está, sin du-
da, recompensado con un baño en las aguas de intenso 
azul turquesa.

RUTA DEL CAFÉ. La naturaleza y la cultura de 
República Dominicana también se pueden cono-
cer a través de su gastronomía. La ruta del café es 
una de las más exóticas. Al igual que en las casas 
dominicanas no falta una ‘greca’, como allí se de-
nomina a las cafeteras italianas caseras, en unas 
vacaciones en República Dominicana no puede 
faltar una ruta para conocer todos los procesos 
de siembra, cultivo y procesamiento de las semi-
llas de café. 

Otra de las rutas de interés en República Do-
minicana es la del cacao, ya que es uno de los 
principales exportadores a todo el mundo. El cul-
tivo se concentra en el nordeste, sobre todo en la 
ciudad de San Francisco de Macorís, donde se 
han creado rutas turísticas específicas para cono-
cer el proceso de elaboración del chocolate, disfrutar de 
un almuerzo típico y comprar cacao puro a buen precio.

Continuando el recorrido por la naturaleza dominica-
na, el Pico Duarte es el punto más alto del Caribe, con 
3.087 metros sobre el nivel del mar. Para llegar a la ci-
ma hacen falta algunas horas de caminata a pie o a mu-
la, pero es una excursión a través de bosques tropicales 
perfecta para descubrir los cientos de aves exóticas que 
anidan allí.

Otra elevación que merece la pena conocer es la Mon-
taña Redonda, ubicada en Miches. Desde su cima se pue-
de observar una maravillosa vista de 360º y contemplar 

un paisaje formado por la bahía de Samaná y la laguna 
Redonda. La peculiaridad de este emplazamiento reside 
en su famoso columpio, ubicado en uno de los extremos 
de la montaña, que provoca la sensación visual de estar 
volando en plena naturaleza.

LOS CAYOS. Por su parte, a lo largo de la geografía del 
país se pueden encontrar numerosos cayos -islotes que 
emergen en las proximidades de las costas-. Sus curiosas 
características atraen a los turistas porque son paraísos en 
miniatura, la mayoría despoblados y rodeados por aguas 
de gran valor ecológico. El Cayo Farola destaca por su va-
riada y colorida fauna. Se recomienda ir equipado con ga-
fas y trajes de buceo para sumergirse en una multitud de 
peces y corales de colores tropicales. 

Otra atracción ecológica de República Dominicana es 
el Parque Nacional de Los Haitises, en la provincia de Sa-
maná. Es conocido por ser el parque de manglares más 
grande del Caribe, en el que se pueden encontrar reservas 
de aves y cuevas de pinturas rupestres. El paisaje, deco-
rado con pequeñas islas y colinas boscosas, es un espec-
táculo natural que convierte al parque en un lugar de alto 
interés de la región.

Para los amantes del deporte extremo, las Dunas de 
Baní son una excursión obligatoria. Situadas en la pe-
nínsula de Las Calderas, son dunas de arena fina, ricas 
en cuarzo y feldespato. En estas dunas se puede practi-
car el sandboard, que consiste en descender montañas 
de arena con tablas similares a las del snowboard. Ade-
más, es un destino de turismo ecológico y se encuentra en 
un área protegida por su biodiversidad.

La lista de lugares que no te puedes perder en Repú-
blica Dominicana termina con la cueva de las Maravillas, 
uno de los mayores atractivos turísticos naturales del 

país. Para visitarla y descubrir sus formaciones rocosas 
hay que descender 25 metros bajo tierra y recorrer exten-
sas galerías. Durante la ruta, de una duración de poco 
más de media hora, se pueden observar estalactitas y es-
talagmitas, así como más de 500 grabados de arte rupes-
tre taíno. 

Tras esta lista de rincones desconocidos, los encantos 
de República Dominicana y la privilegiada biodiversidad 
del país permiten al turista vivir nuevas aventuras y dis-
frutar de primera mano de la naturaleza más salvaje, de 
la gastronomía ancestral y de la historia viva de este país 
caribeño. ■

10 lugares que no te puedes perder
en República Dominicana



W. S.

El primer semestre de 2017 ha de-
mostrado que la llegada de turistas y vi-
sitantes por vía marítima se encuentra 
en pleno auge, con un crecimiento del 
38% durante ese periodo, según datos 

del Ministerio de Turismo (Mitur).
Este repunte se debe al reinicio de 

operaciones de algunas terminales, así 
como la constante apuesta por el país de 
las marcas de cruceros Carnival y Ame-
rica Cruise Frerries, que conecta Santo 
Domingo con San Juan, Puerto Rico. 

De hecho, el nú-
mero de pasajeros 
pasó de 483.676 en 
los primeros seis 
meses de 2016 a 

666.283 en igual período de este año, lo 
que supone un aumento de 182.607 per-
sonas. El puerto de Santo Domingo ha 
experimentado los mejores resultados 
de este año, con un crecimiento del 93%, 
que posiciona el número de llegadas pa-
ra esta terminal en 92.780, seguido de 
Puerto Plata, cuya expansión durante 
el semestre ha sido del 43%, alcanzan-
do los 247.128 pasajeros.

El puerto de Samaná se sitúa en ter-
cer lugar, con un crecimiento del 40%, 

llegando a recibir 38.728 
personas a lo largo de es-
tos seis primeros meses del 
año. En cuarto lugar, se en-
cuentra el puerto de La Ro-
mana, con un aumento del 
21% en el número de pasa-
jeros. No obstante, se trata 
de la terminal que recibe 
mayor cantidad de visitas, 
llegando a los 284.644 pa-
sajeros.

A todo esto se suma la 
buena noticia del inicio 
de operaciones del puerto 
de Punta Cana, cuyas llega-
das en el primer semestre 
sumaron 2.983 personas.

INNOVAR EL MERCADO. 
Por otra parte, las líneas 
de cruceros Regent Se-
ven Seas y Oceania Crui-
ses buscan innovar en el 
mercado dominicano de la 
mano de la agencia de via-
jes Travelwise.

Con este fin se ofrece-
rán nuevos destinos enfo-
cados en el tipo de pasa-
jeros que buscan lo mejor, 
según el gerente de Desa-
rrollo de Marca de ambos 

cruceros, Guillermo Sosa.
En un coctel celebrado por Travelwi-

se con antiguos pasajeros de ambas com-
pañías, se presentaron las nuevas tenden-
cias y destinos en cruceros de lujo. “El 
interés en los cruceros de Regent Seven 
Seas y Oceania Cruises está creciendo a 
un ritmo acelerado”, agregó Sosa.
El ejecutivo señaló que Travelwise es 
la mejor opción como turoperador pa-
ra representarlos en en República Do-
minicana. ■ 

El Puerto de Santo Domingo ha crecido un 93% este año

RD experimenta un gran 
aumento en la llegada de 
turistas por vía marítima
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Los merengueros Johnny Ventura, Wilfri-
do Vargas, Kinito Méndez, Fefita La Grande, 
y Kiko el Presidente protagonizarán el “Mega-
merengue World Tours”, un evento que se ce-
lebrará en Puerto Plata en el marco de la feria 
turística “Discover Market Place 2017”, que se 
llevará a cabo entre los días cuatro y seis de 
este mes en la provincia.

El concierto se realizará el día 6 y tendrá lugar 
en el Anfiteatro de la Novia del Atlántico.

“Los amantes de la música más alegre y sa-
brosa del mundo, nuestro merengue, podrán 
disfrutar de toneladas de ritmos con cinco de 
las bandas de mayor popularidad de este so-
nido caribeño que nadie se resiste a dejar de 
bailarlo desde que suenan sus primeros acor-
des”, resaltó el empresario artístico Luis Me-
drano, al referirse a la sexta entrega de “Puerto 
Plata es alegría”.

El Clúster Turístico de Puerto Plata, con el 
auspicio del Ministerio de Turismo (Mitur), im-
pulsa el encuentro anual que tendrá lugar en el 
proyecto Playa Dorada.

Esta feria de alcance internacional busca pro-
mover y dar a conocer el destino ante los más 
importantes turoperadores del mundo, las lí-
neas aéreas y profesionales de la industria turís-
tica que vendrán procedentes de los diferentes 
mercados emisores del mundo. ■ 

“Megamerengue World Tours” en  
Discover Puerto Plata 2017

Las operaciones de Carnival Cruise Lines se mantienen 
viento en popa en Puerto Plata. Hasta la fecha han llega-
do 96 cruceros al puerto Amber Cove y faltan por llegar 60 
barcos más en este año 2017, para alcanzar las 156 embar-
caciones que impactarán de manera positiva la economía 
de la costa Norte.

En un encuentro que sostuvo el viceministro de Tu-
rismo para la costa Norte, Julio Almonte, con David 
Candib, vicepresidente de Carnival; Mo Al Mowlen, 
gerente general del puerto, y Jesus Mendez, nuevo di-
rector de puertos para el Caribe, se puso de manifies-
to el crecimiento que ha experimentado la empresa 
estadounidense.

David Candib reiteró su agradecimiento al presiden-
te Danilo Medina por el gran apoyo recibido y confirmó la 
excelente proyección de crecimiento para 2018, año en el 
que llegarán al puerto Amber Cove más de 475.500 pasaje-
ros y 220.000 tripulantes.

Adicional a la inversión del puerto Amber Cove y el 
positivo impacto económico de los cruceristas, la empresa 
Carnival actualmente invierte millones de dólares en una 
agresiva campaña de promoción y publicidad de Puerto 
Plata y la República Dominicana en el importante merca-
do de Estados Unidos, impactando más de 300 millones 
de espectadores, al igual que la promoción de República 
Dominicana en otros mercados de Europa. ■

Carnival prevé un 
crecimiento histórico 

en Puerto Plata



M. L. G.

Christian Böll, director general para Europa, 
África y Oriente Medio de Norwegian Crui-
se Line, una compañía con cincuenta años 
de historia a sus espaldas y una flota de 14 
barcos, que se verá ampliada en los próxi-
mos meses con buques de nueva genera-
ción, en algunos de los cuales se incluye 
una pista de carreras, considera que esta-
mos ante un segmento turístico que atrae 
cada vez más a los jóvenes, al menos en lo 
que a Norwegian respecta y todo gracias a 
la flexibilidad que ofrece a sus clientes.

Preferente: ¿El turismo de cruceros tie-
ne margen para seguir creciendo?
Christian Böll: Desde la perspectiva de 
Norwegian Cruise Line queremos seguir 
creciendo en el número de pasajeros espa-
ñoles, sobre todo con las nuevas ofertas de 
destinos, nuevos barcos y aquellos que ya 
hemos reformado.  El mercado español tie-
ne un alto potencial, ya que un crucero se 
adapta a todo tipo de familias, desde aque-
llas que viajan con varias generaciones has-
ta los viajeros individuales. 

P.: ¿Qué diferencia a NCL del resto de 
empresas de cruceros?
C. B.: Principalmente por nuestro exclusi-
vo concepto de crucero, que ofrece liber-
tad y flexibilidad sin precedentes y satisface 
perfectamente las necesidades del público 
español, ya que permite a nuestros hués-
pedes pasar sus días de acuerdo a sus pro-
pias preferencias, sin turnos fijos o asien-
tos preestablecidos para la cena, sino con 
una gran variedad de opciones en todos los 
ámbitos. 

P.: ¿Cuáles son las novedades para 
2018?
C. B.: Entre las novedades más significati-
vas tentemos el traslado del Norwegian Sun 
a Puerto Cañaveral, donde ofrecerá cruce-
ros “todo incluido” de cuatro días a La Ha-
bana, Cuba y Key West y cruceros de tres 
días a las Bahamas, mientras que el Norwe-
gian Jewel volverá a unirse a la flota más 
joven que viajará a Alaska en el verano de 
2018, con múltiples itinerarios entre los que 
se incluyen viajes de siete y nueve días des-
de Seattle, Seward y Vancouver.

P.: Alaska es uno de sus destinos más 
populares
C. B.: Alaska continúa siendo uno de los 
destinos más populares a los que navega-
mos alrededor del mundo. Es muy importan-
te para nosotros aumentar significativamen-
te la capacidad en la región para el verano 
de 2018.

P.: ¿Qué aporta contar con un barco, 
como el Norwegian Bliss, con pista de 
carreras?
C. B.: Este barco, el decimosexto de la com-
pañía, que navegará a 
Alaska y el Caribe con 
determinados viajes 
a la Riviera Mexicana 
desde junio de 2018, 
contará con muchas 
novedades, entre ellas 
la mayor pista de ca-
rreras de competición 
en alta mar y un cir-
cuito de combate lá-
ser al aire libre, que 
se unen a los conceptos insignia de libertad 
y flexibilidad por los que Norwegian Cruise 
Line es conocido.

P.: ¿De qué forma contribuyen a un tu-
rismo más sostenible?
C. B.: En nuestra política de Protección Am-
biental y Seguridad de Norwegian Crui-

se Line se establecen 
varios objetivos rela-
cionados con el medio 
ambiente, que inclu-
yen la reducción del 
impacto de sus opera-
ciones sobre el medio 
ambiente, la elimina-
ción de materiales de 
basura y residuos de 
conformidad con las 
normas y regulaciones 

nacionales e internacionales, el reciclaje y 
re-uso de materiales y el establecimiento de 
objetivos y metas específicas para la me-

jora continua de los programas de gestión 
ambiental.

P.: En un mercado tan competitivo no 
es fácil aumentar en un 13,3% los in-
gresos
C. B.: Los ingresos en el segundo trimestre 
de este año han ascendido a 1.300 millones 
de dólares, lo que supone un incremento del 
13,3%, en comparación con los 1.200 mi-
llones de 2016. Este incremento se debe 
principalmente al aumento de días de ca-
pacidad como resultado de una reducción 
en la cantidad de diques secos a lo largo de 
este periodo, además de los beneficios de 
salidas como resultado de la incorporación 
a la flota del Seven Seas Explorer de Regent 
y del Sirena de Oceania Cruises en 2016, 
junto con un incremento en el Net Yield de-
bido a la solidez de los precios de los bille-
tes y al aumento de ingresos a bordo y de 
otra naturaleza. 

P.: ¿A qué tipo de cliente se dirigen?
C. B.: No tenemos un perfil específico de 
clientes, ya que nuestros cruceros se adap-
tan a diferentes tipos de pasajeros. Tene-
mos una variedad de camarotes, desde los 
Studios para viajeros solos, hasta camaro-
tes familiares o Penthouses en la exclusiva 
zona The Haven by Norwegian. 

P.: De todas formas, hay mucho público 
joven entre sus clientes
C. B.: El público de nuestra naviera no es ne-
cesariamente mayor, sino que es bastante 
joven. Para atraer a los Millennials hay que 
ofrecer flexibilidad. No quieren estrés ni un 
cronómetro midiendo todas sus actividades, 
por eso tenemos la filosofía Freestyle Cruising 
para que nuestros clientes puedan ir a su aire. 
Esto se adapta muy bien al ritmo de vida de 
los españoles, porque el pasajero de esta na-
cionalidad quiere viajar sin horarios. Y frente a 
países como Reino Unido, el cliente español es 
más joven. Otro de los perfiles nacionales más 
comunes es el del pasajero que viaja en fami-
lia en los meses de verano o el del single, que 
también está creciendo.

P.: ¿Hasta qué punto les ha afectado el 
mapa político y el terrorismo?
C. B.: Es triste decirlo, pero estamos apren-
diendo a vivir con los atentados. A nosotros 
no nos ha afectado considerablemente por-
que esta es una industria muy flexible que 
te permite cambiar de barco si hay algún 
problema. 

P.: ¿Cuáles son las previsiones de la 
compañía?
C. B.: Existe una fuerte tendencias de reser-
va en todos los mercados para lo que resta 
de año, donde la estructura de precios y la 
ocupación están ahora a mediados de dí-
gitos respecto al año anterior. Los fuertes 
volúmenes de reservas y los precios firmes 
nos han beneficiado durante los próximos 
cuatro trimestres, contribuyendo al incre-
mento de nuestra perspectiva de 2017 y 
consolidando nuestras expectativas para 
otro año de crecimiento de fuertes ganan-
cias, como ha resaltado el vicepresidente 
ejecutivo Wendy Beck. ■

“El mercado español 
tiene un alto potencial”

Christian Böll, director general para Europa, África y Oriente Medio de NCL

“ Para atraer a los 
Millennials hay que 
ofrecer flexibilidad 

porque no quieren estrés 
ni cronómetros ” 

LA ENTREVISTA
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A rgentina vive estos meses la locura 
de la liberalización del espacio aé-
reo interior. Cualquier compañía del 

mundo puede pedir líneas para operar den-
tro del país, aprovechándose del gran retra-
so que tiene el país en aviación. Todo bo-
naerense ha viajado a Bariloche, pero la casi 
totalidad lo ha hecho en autobús, en un via-
je interminable, que deja el cuerpo agotado, 
porque los aviones tienen un precio imposi-
ble. Se espera que esto cambie radicalmente 
en sólo dos años.

El precio de la aviación en Argentina era 
una política del Gobierno -de todos, hasta 
ahora- para salvar a Aerolíneas Argentinas, 
la compañía de bandera. Pero Mauricio Ma-
cri cree que puede cambiar las cosas y por 
eso ha liberalizado la operación. Mas de 500 
rutas han sido solicitadas por casi una dece-
na de aerolíneas. Sólo son rutas interiores, 
pero posiblemente con el tiempo también lo-
gren traspasar fronteras. El precio no es li-
bre: en Argentina hay un precio mínimo obli-
gatorio que se había establecido para que 
nadie dañe el negocio de Aerolíneas. Lo que 
ocurre es que ahora Macri no lo actualiza, 
con lo que, habida cuenta de la inflación, rá-
pidamente está cayendo.

SISTEMA SINDICAL. El camino, que 
nadie se imagine, no será fácil. Argenti-

na tiene un sistema sindical poderoso, con 
componentes mafiosos, que ya han anuncia-
do su batalla frontal contra todo lo que se 
viene. Exactamente lo contrario de lo que un 
noruego, disciplinado y legalista puede ima-
ginarse. Porque una de las compañías con-
tra las que apuntan los cañones sindicales 
es Norwegian, la misma que opera en Espa-
ña y en Europa, que ha pedido 146 nuevas 
rutas. Los sindicatos dicen que Norwegian 
"es actualmente eje de las principales dis-
cusiones a nivel mun-
dial por sus prácticas 
de dumping, de com-
petencia desleal y sus 
políticas de precariza-
ción laboral". No sé 
qué dirían si Ryanair 
pidiera una licencia.

Existe un problema 
adicional con Norwe-
gian: es previsible que 
la compañía utilice el aeropuerto de Bue-
nos Aires para enlazar sus vuelos nacionales 
con conexiones internacionales que presta-
rá desde varios orígenes europeos. Los sin-
dicatos ven que esto añadirá perjuicios a la 
compañía estatal, que con esta liberalización 
ve cómo su futuro queda en entredicho.

El cambio, desde luego, será radical. Ae-
ropuertos como el de Misiones o el de Co-

modoro Rivadavia, que hasta ahora apenas 
tenían dos vuelos diarios, tienen pedidos por 
hasta 20 vuelos de algunas de la decena de 
aerolíneas que se acaban de presentar y que 
siguen a las licencias ya concedidas en las 
últimas semanas.

LA PRIMERA. La primera aerolínea en 
la carrera es FlyBondi, a quien en junio el 
Ministerio de Transportes le otorgó permiso 
por 15 años para volar 85 rutas aéreas, que 

incluyen trayectos in-
ternacionales a Brasil, 
Uruguay, Chile, Ecua-
dor, Bolivia, Colombia 
y Perú. Pero, apenas 
tres meses después 
vienen todos los de-
más. Aunque sólo Fly-
Bondi y Norwegian se 
presentan a sí mismas 
como “low cost”, todas 

las demás por supuesto habrán de compor-
tarse igual en un mercado en el que los pre-
cios serán el factor clave del desarrollo fu-
turo. Las otras aerolíneas son Polar Líneas 
Aéreas y Servicios Aéreos Patagónicos S. A., 
las dos de inversores argentinos; Buenos Ai-
res International Airlines, Grupo Lasa, Just 
Flight y Avian. Teniendo en cuenta que has-
ta ahora sólo operaba en el país Aerolíneas 

–con su nombre o co-
mo Austral– y Latam, un 
competidor chileno al que 
el anterior gobierno puso 
todos los obstáculos que 
pudo, acabando por fijar 
un precio mínimo del bi-
llete, muy superior al que 
esa compañía cobra por 
trayectos similares en su 
país, el cambio es radical. 
(Existen algunas otras ae-
rolíneas de escaso peso, 
como Andes, irrelevantes 
en el conjunto.)

Pero está por ver que 
las cosas lleguen a buen 
puerto. Argentina no es 
Europa, ni siquiera es Es-
paña. Por lo pronto, ha-
ce unos días los sindi-
catos paralizaron varias 
horas los dos aeropuer-
tos de Buenos Aires, de-
jando en tierra a 12 mil 
pasajeros e impidiendo 
la operación de 117 vue-
los. El ministro del ramo 
amenazó a los sindicatos 
con tomar medidas, pero 
no pasó de ahí porque se 
juega un incidente de pri-
mer nivel. Eduardo Saab, 
el delegado sindical de la 
chilena Latam, dijo en el 
aeropuerto, donde hubo 
una manifestación mien-
tras los vuelos estaban 
parados, que "estamos re-
chazando el ingreso de las 
empresas de bajo costo a la 
Argentina, que traen consigo 
la baja de las condiciones la-

borales, al punto tal de que se niegan a que los 
trabajadores tengan un convenio colectivo, se nie-
gan a tomar personal permanente buscando ter-
cerizar el conjunto de la operación. 

AEROLÍNEAS ARGENTINAS. Es una 
política que va a afectar a todos los traba-
jadores porque tiende a presionar el salario 
y convenio aeronáutico a la baja. Además, el 
ingreso de las low cost atenta contra Aero-
líneas Argentinas y por eso planteamos una 
lucha muy seria contra el intento de repri-
vatizarla".

Si no es exacto, desde luego el efecto de la 
entrada masiva de las low-cost se va a pare-
cer mucho a lo que describen los sindicalistas.

En las provincias tampoco el clima sindi-
cal con las aerolíneas nuevas es muy amis-
toso. En San Luis, donde apenas hay vuelos 
de Aerolineas, los sindicalistas se han ma-
nifestado en contra de que se den licencias 
para operar desde allí porque “es inviable 
dado que San Luis no tiene infraestructura 
para recibir esos vuelos y el gobierno nacio-
nal no la incluyó en la lista de inversiones 
millonarias para facilitarlos”. Norwegian ha-
bía pedido una línea de dos vuelos semana-
les entre San Luis y Córdoba. 

Julian Cook es el fundador y máximo res-
ponsable de FlyBondi, que está ultimando 
los detalles de su operación. Cook ha anun-

Por Jaime AmadorINFORME preferente

Revolución aérea 
en Argentina

Más de 500 nuevas rutas se han adjudicado para operar por parte 
de ocho aerolíneas que presionarán los precios a la baja

Norwegian pretende 
operar 146 nuevas 

rutas en todo el país 
y ya ha comenzado a 

contratar pilotos y TCPs

16  I  OCTUBRE 2017  I  PREFERENTE



ciado que empezará a cubrir el vuelo en-
tre Córdoba y Buenos Aires por 500 pesos, 
cuando hoy el precio en la compañía estatal 
no baja de los 1.500. Esto es posible por-
que la tarifa mínima no se ha modificado y 
hoy ha quedado muy por debajo del precio 
que cobra la estatal. 
Ya pueden ustedes 
imaginarse cuántos 
pasajeros optarán 
por pagar el triple y 
volar con la compa-
ñía estatal.

Además de Aero-
líneas, una compa-
ñía estatal que du-
rante mucho tiempo 
estuvo gestionada 
sin demasiado disimulo por “la Kampora” 
nombre de las juventudes peronistas, otro 
gran afectado por el hipotético éxito de es-
ta revolución aeronáutica es el servicio de 
autobuses de largo recorrido. Como la gen-
te tiene que viajar y no es posible hacerlo 
en tren porque el servicio público que dan 
las empresas del gobierno es calamitoso y el 
avión tiene precios inflados para atender las 
necesidades de la caótica Aerolíneas, todo 
el mundo utiliza el autobús. Si las aerolíneas 
que ahora hacen cola pidiendo licencias y 
aviones llegaran a tener éxito, entre las vícti-
mas estarían estas empresas que hoy tienen 
un gran poder. Las empresas y sus trabaja-

dores, que no están tan sindicalizados como 
los de la aerolínea estatal, pero que al fin y 
al cabo defenderán sus puestos de trabajo.

Las cosas van en serio. Norwegian ya ha 
sacado las convocatorias para reclutar per-
sonal de cabina y otros trabajadores. "Como 

botón de mues-
tra –dijo el jefe de 
prensa de Norwe-
gian en España, 
Alfons Clavé– ya 
hemos anunciado 
las primeras 300 
vacantes para tri-
pulantes, 100 pa-
ra pilotos y las res-
tantes 200 para 
TCP (aeromozos). 

Pues bien, en menos de una semana recibi-
mos más de 3.000 currículos, todos ellos de 
ciudadanos argentinos, puesto que es condi-
ción sine qua non poseer la nacionalidad ar-
gentina". Piensa Norwegian que este énfasis 
en que los trabajadores que tendrán acceso 
a un puesto de trabajo puede ablandar la du-
reza de la reacción sindical.

CONFRONTACIÓN. Si el cúmulo de inte-
reses creado consigue ser superado, lo cual 
no es fácil dado que hasta hay una confron-
tación política entre el peronismo y el ma-
crismo, entonces Argentina habrá cambiado 
al menos en cómo se desplaza. Hemos de 

pensar que Argentina tiene casi 5.000 kiló-
metros de norte a sur y 40 millones de habi-
tantes. Desde luego, esta revolución, si llega 
a buen puerto, permitirá al Gobierno apun-
tarse un tanto porque mejorarán mucho los 
viajes, la cantidad de viajeros y cambiarán 
los aeropuertos, que pasarán de ser lugares 
desiertos a centros de creación de empleo.

La previsión es que en sólo dos años se 
duplique el tráfico aéreo en el país –lo que 

obligará a su vez a mejorar el control aéreo, 
del cual la aviación europea suele tener que-
jas muy serias–. Las inversiones anunciadas 
son de varios miles de millones de dólares. 
El potencial es muy grande y en este sentido 
Norwegian está en el lugar correcto. 

El problema es que esto puede perfecta-
mente quedarse en nada, tras un dispendio 
millonario, porque Argentina es bastante di-
ferente a Europa, en todos los sentidos. ■
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Los sindicatos han 
declarado la guerra a la 

liberalización en un conflicto 
que ya ha paralizado los 
aeropuertos de la capital

España - República Dominicana - México - Jamaica

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

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

objetivo: cuidarte.

Nuestra vocación
es cuidarte.

www.hospiten.com
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Pedro José Cacho

Ha sido sorpresivamente Joon, la low 
cost de Air France, la que ha nacido 
con la novedad de que se ha aliado 

a Airbnb a través de su portal Experiences, así 
como a otras OTAs como Waynabox o Travel-
car, marcando un camino en la industria que 
parece irreversible de ‘proveedor-agencia on-
line’ que incluye en su oferta a las viviendas.

Joon ha sido pionera en incluir la oferta 
de alojamiento de Airbnb en su faceta de OTA, 
adelantándose a lo esperado por el sector, de 
una mega agencia online o consolidador que 
incluya alguno de los servicios turísticos y de 

transporte que impulsa la mal llamada econo-
mía colaborativa.

La irrupción de Uber parece imparable tam-
bién en los destinos turísticos, pese a las resis-
tencias de taxistas en lugares tan dispares pero 
tan conocidos como Cancún y Londres, ya que 
los viajeros los prefieren cada vez más en lugar 
del transporte tradicional del taxi.

Airbnb para el alojamiento, Uber para el 
transporte, y guías aficionados conforman un 
triunvirato nacido al calor de los ecosistemas 
digitales impulsados por los ‘smartphones’ 
que están ya plenamente presentes en la ruti-
na de millones de turistas pero que hasta aho-
ra ninguna gran agencia ha agrupado.

Precisamente, las únicas en querer agregar 
todas las posibilidades de consumo que permite 
y obliga un viaje han sido las tres grandes agen-
cias que están afianzándose como gigantes glo-
bales: Booking.com, Expedia y la citada Airbnb, 
también potenciando sus productos de expe-
riencias además de los restaurantes.

La informalidad que es una realidad en el 
alojamiento aún no tiene la misma cuota en 
los transfers desde el aeropuerto ni en las ex-
cursiones, pero ambas actividades demues-

TECNOLOGÍASEGMENTOS

Los negocios dirigidos a 
‘smartphones’ y vinculados al 
turismo ya están integrados 
en la rutina de los viajeros

La irrupción de Uber parece imparable también en los destinos turísticos

Se acerca una mega 
OTA con Airbnb
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tecnológica de distribución para maximizar los resultados de tu negocio.

Queremos ser tu partner
y crecer juntos

Your Global Hotel Sales Partner

Garantía de calidad Más de 3.000 hoteles avalan nuestro compromiso
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tran bastante potencial de convertirse en las 
siguientes víctimas de negocios que aprove-
chan los huecos legislativos.

Expertos de primera fila del Sector espe-
ran que antes o después acabe surgiendo una 
mega OTA que integra a todos estos servicios 
hoy incipientes en su enfoque turístico, y que 
además también las grandes online acaben 
aglutinándolos en medio del proceso en la que 
los tradicionales proveedores minoristas ha-
cen cada vez más de intermediarios.

De toda la cadena turística, solo el transporte 
aéreo quedaría fuera de este enfoque que algunos 

llaman ‘mentalidad millenial’, pero el low cost, so-
bre todo el de las nuevas aerolíneas de largo radio, 
está buscando cubrir este hueco cultural, hasta el 
punto como se ha visto con Joon de ser pionero en 
integrar a los Airbnb en sus portales.

Ryanair con su 
web es otro ejemplo 
y quizás el más sig-
nificativo de aerolí-
nea metida a agen-
cia -Queremos ser 
el Amazon de los 
viajes”, han dicho 

de un modo muy gráfico-, que muestra como 
el negocio de la intermediación se encamina a 
unas pocas marcas que vendan todo indepen-
dientemente de cuál sea su negocio central.

El extremo de esta visión se aprecia en 

de nuevo la propia Joon, que llega a de-
finirse como “una marca de moda, un bar 
con vistas, una cadena de entretenimiento, 
un asistente personal” y una aerolínea que 
“también vuela”. ■

Con la única excepción de Priceline entre las grandes 
agencias mundiales, las OTAs se inclinan cada vez más por 
aumentar sus inversiones en marketing en metabuscadores 
en lugar de en Google porque están viendo que les da más 
retorno que aparecer en un lugar privilegiado del poderoso 
buscador. 

Expedia es el ejemplo más claro, al estar desviando gran 
parte de sus presupuestos a Trivago, que es de su propiedad 
y donde considera tener un retorno más directo. A su vez, Ex-
pedia también está incrementando su gasto en Tripadvisor, 
con la que asimismo guarda un vínculo histórico. Del lado del 
otro gigante online mundial que está alumbrándose en Chi-
na, Ctrip, el grueso de sus inversiones publicitarias se concen-
tran en Baidu, conocido como el Google chino.

Los metabuscadores 
desplazan a Google

El peso de las agencias online como los líderes 
de la intermediación mundial se refrenda en las ma-
crociudades que ya les acogen como sede o que pro-
yectan en las urbes donde tienen sus oficinas cen-
trales. Ctrip es el ejemplo más asombroso con unos 
abismales cuarteles generales en Shanghai, de varios 

edificios de corte futurista donde trabajan decenas 
de miles de personas. Expedia, de su lado, proyecta 
también un campus gigante en Seattle, que también 
tendrá un diseño muy vanguardista, en una mudan-
za con un coste cuantificado en cerca del mil millo-
nes de dólares.

OTAs con macrociudades como sede



Subimos la tasa 
turística porque no ha 
tenido efecto sobre los 
visitantes y este verano han 
venido más turistas

Gabriel Barceló
Vicepresidente y consejero
de Turismo de Baleares

OPINIÓN

Necesitamos una 
administración pública 

que apueste por la 
mejor gestión del dinero 
público antes que por la 

subida de impuestos

El Imserso y sus hoteles

Hace años, tras aquel escándalo que 
protagonizaron sus primeros gesto-

res, defendí el programa de turismo social subvenciona-
do para la Tercera Edad porque el problema no era del 
programa en sí, sino de quienes lo gestionaron. Lo hice, 
por ser conocidos los beneficios tanto macroeconómi-
cos como microeconómicos. Desde entonces ha habido 
sus más y sus menos, con hoteleros quejosos de la 
Administración, y también con las agencias encargadas 
de la comercialización de los paquetes.

En los últimos meses he escuchado a varios conoci-
dos y allegados que disponen de pensiones elevadas y de 
buen poder adquisitivo comentarme sus experiencias en 
viajes del Imserso. Lo más destacable de sus relatos viaje-
ros es que para esos jubilados sin estrecheces económicas 
lo importante es elegir bien el hotel y alojarse sin comer o 
cenar en él, además de beneficiarse del transporte. Renun-
cian a otros servicios incluidos, alquilan un coche, se mue-
ven a su antojo y comen y cenan donde les apetece. Antes 
de estos comentarios, nunca había prestado atención a 
qué hoteles toman parte en el programa, y recientemente 
lo hice. Mi sorpresa fue desagradable y comprendí por qué 
me decían que lo importante es elegir bien el hotel. 

Es obvio que no participan hoteles que no necesitan 
acogerse a las tarifas ínfimas que les abonan. Pero por 
esto mismo sorprende que el Instituto de Mayores y Ser-
vicios Sociales, dependiente de la Secretaría de Estado de 
Servicios Sociales e Igualdad, del Ministerio de Sanidad, 
Servicios Sociales e Igualdad, no verifique la calidad, de-

jando fuera del programa aquellos hoteles cuya reputación 
no alcanza un mínimo. Produce vergüenza que el organis-
mo ministerial tolere la presencia de algunos que denigran 
al sector hotelero en general. Es lamentable que no se 
verifique si las fotografías de algunos hoteles en el web 
del programa se corresponden con la realidad, sobre todo 
respecto del estado de las habitaciones. Por lo que he de-
tectado, no parece que conozcan lo que clientes “norma-
les” (no subvencionados) afirman en las principales bases 
de datos de opiniones de usuarios de hoteles. Cualquier 
usuario puede encontrar incontables valoraciones ínfimas 
sobre algunos hoteles, con parecidas quejas sobre habita-
ciones reales en mal estado que nada tiene que ver con 
las atractivas de las fotos en los webs.

Por otro lado, resulta extraño que uno de los dos 
webs para reservas, el de la unión temporal de empre-
sas que comercializan el programa de costas insulares, 
no cumpla los requisitos de seguridad informática, al 
carecer de un certificado válido de navegación, pues esa 
advertencia la recibe en su ordenador el usuario que 
quiera reservar (B2C) directamente en Mundiplan en 
vez de acudir a una agencia de viajes física.

Finalmente, también sorprende que el ministerio de 
“Igualdad” esté involucrado en algo opuesto a la “igualdad” 
entre jubilados, pues hay fechas distintas para iniciar las 
reservas según el lugar de residencia. Esta desigualdad fa-
vorece a los jubilados de unos sitios en detrimento de los 
de otros. Este año, por ejemplo, en los viajes a Canarias el 
día 15 de septiembre empezaba la reserva en unas provin-
cias, mientras que en otras fue un día más tarde. Y ese día, 
el 16, a las 9 de la mañana, que era la hora oficial de inicio 
de reservas en el web, ya estaban agotadas las escasas 
plazas en los hoteles atractivos de Canarias.

Pau Morata 

Nadie te ayudará, sólo estarás tú, espe-
cialmente cuando el fracaso se con-

vierte en parte de tu vida, porque cuando eres un niño, tus 
sueños se acumulan día a día. Soñar es lo que te permite 
ir a la cama todas las noches, esperando con ilusión el 
mañana para seguir soñando.

Puedo decir que lo que soñé como niño se convirtió 
en una realidad. Sueña, joven amigo, para enfrentarte a la 

vida, siempre con una sonrisa. No dejes de sonreír o so-
ñar porque la vida, como dijo un poeta, es “larga como el 
palo de un gallinero, pero llena de mierda". No te desa-
nimes, continúa soñando y cuando quieras convertir los 
sueños en realidad debes luchar por ellos, porque no se 
hacen realidad sin lucha, trabajo, amor, pasión y paciencia. 
Comparte tus sueños con otros y podrás convocarlos para 
unirse a tu sueño para que puedan formar parte de él. Sé 
honesto con ellos,

elige a aquellos que son superiores en conocimientos o 
están más preparados que tú y trátalos como parte impor-
tante de ese sueño, con honestidad y afecto, apóyales, ayú-

dales, escúchales y pídeles consejo. Confía en ellos para 
hacer que tu sueño se convierta en lo más grande para ti y 
para ellos, para que te ayuden a hacerlo realidad.

Y no olvides que esos seres humanos que se unen a 
tu proyecto necesitan libertad, necesitan pasión para que 
sientan que son tu equipo ideal, porque realmente lo son. 
Tú necesitas seres humanos que sean grandes personas, 
y sólo necesitan tu apoyo para convertirse en grandes 
profesionales.

Tú puedes ser un gran soñador y/o un empresario, 
pero si no apoyas a tus propios compañeros nunca alcan-
zarás tu objetivo.

¿Quién te ayudará?
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Vueling, reacciona

Joon, la low cost de Air France, nace 
plantando cara a Vueling, ya que des-

de su base de París-Charles de Gaulle abrirá 51 vuelos 
semanales a Barcelona, desde donde la de IAG cuenta 
con un número similar de frecuencias semanales al 
sumarles las que sobre todo opera desde París-Orly.

Llama la atención que Air France haya montado tan-
to alboroto para montar una low cost que finalmente 
se estrena con el objetivo de hacer daño a Vueling, 
que de las cinco grandes compañías europeas de bajo 
coste -junto a Ryanair, Easyjet, Norwegian y WizzAir- es 
la que el pasado año tuvo menos beneficios y el peor 
margen neto.

Vueling no solo fue la que tuvo menos ganancias 
-49 millones-, sino que la diferencia fue demasiado 
amplia respecto al resto, con Easyjet ganando 484 mi-
llones, Norwegian 121 millones; WizzAir 225 millones, 
y Ryanair por encima de todas con 1.316 millones.

Vueling era hace tres años la aerolínea que parecía 
la más prometedora de Europa, y Ryanair la copiaba 
descaradamente, asustada por sus innovaciones en 
cuanto al modelo y la estrategia. Norwegian cogió la 
antorcha desde entonces, y fue osada, hasta el punto 
que sus competidores decidieron imitarla también sin 
reparo. 

Desde entonces los crecimientos de Vueling se han 
visto muy frenados, y está lejos de ser la referencia en 
el liderazgo. Los rivales lo huelen y la ponen en la mira. 
Parece claro que necesita reaccionar.

Tomás Cano

Álvaro Alcocer

Las buenas cifras de 
las agencias de viajes 
demuestran que se 
acabaron los viajes a 
última hora

Gabriel 
Escarrer Juliá

Presidente no ejecutivo 
de Meliá 

Rafael 
Gallego
Presidente de CEAV
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DESTINOS
LLEGADAS ESPAÑA ANDALUCÍA BALEARES CANARIAS CATALUÑA C. VALENCIANA

Julio 2017 10.510.531 1.363.115 2.484.878 1.186.548 2.551.286 1.218.863

Variación julio 2016 u +10,1% u +12,6% u +5,3% u +4% u +6,5% u +17,1%

Enero-julio 2017 46.876.541 6.574.775 7.896.543 8.130.499 11.195.851 5.112.798

Variación ene-julio 2016 u +11,3% u +10,3% u +7,5% u +8,8% u +9,4% u +18,1%

GASTO ESPAÑA ANDALUCÍA BALEARES CANARIAS CATALUÑA C. VALENCIANA

Julio 2017 (en mill. €) 11.902 1.613 2.917 1.496 2.804 1.247

Variación julio 2016 u +16,3% u +26,9% u +12,6% u +9,8% u +11,7% u +23,1%

Acumulado ene-jul. 2017 49.119 7.226 8.117 9.404 10.991 4.740

Variación ene-jul. 2016 u +15,1% u +15,3% u +12,6% u +12,5% u + 14% u +18,9%

HOTELES
PERNOCTACIONES ESPAÑA ANDALUCÍA BALEARES CANARIAS CATALUÑA C. VALENCIANA

Julio 2017 43.651.610 6.573.364 10.761.795 6.680.111 8.403.516 3.638.496

Variación julio 2016 u +1,6% t -0,13% u +1,16% u +1% u +2,8% t -0,4%

Acumulado ene-jul. 2017 190.683.430 29.559.919 32.572.939 40.554.620 32.638.612 16.303.137

Variación ene-jul. 2016 u +3,79% u +1,63% u +2,35% u +2,8% u +6,07% u +2,8%

Fuente: Instituto Nacional de Estadística

Cuando los días se acortan para que se alarguen las no-
ches, el paisaje gallego se viste de otoño. De otoño se 

visten sus restaurantes y tabernas, sus vagones de tren y 
balnearios, sus casas de turismo rural, bodegas y pazos, sus 
parques naturales, rías y sus etapas del Camino de Santiago. 
Después de ofrecer lo mejor de sí misma en verano, Galicia 
cambia de estación para continuar haciendo lo que mejor 
sabe, pues suma más de mil años de experiencia: recibir al 
visitante. Siempre hay alguien en camino a Galicia, también 
durante los meses de otoño. 

La propuesta otoñal de Galicia muestra por qué siempre 
hay razones para acercarse hasta ella, sobre todo durante 
la estación en que algunos de sus mejores recursos cobran 
relevancia para formar una combinación inimitable. Porque 
sólo Galicia es meta de la peregrinación jacobea, con hasta 
diez itinerarios diferentes por tierra y por mar, tres de ellos 
declarados Patrimonio Mundial por la Unesco, que posibilitan 
días o semanas de intercambio cultural y convivencia.

Sólo Galicia cuenta con cinco denominaciones de ori-
gen vitivinícolas como Monterrei, Rías Baixas, Ribeira Sacra, 
Ribeiro y Valdeorras, marcas que ofrecen recorridos guiados 
por sus bodegas y viñedos, y que estas semanas se dan a 
conocer en Madrid y París con una original campaña en las 
vinotecas Lavinia que pone en valor el trabajo de las mujeres 
en este ámbito. 

Galicia es naturaleza y pocas estaciones como el otoño 
permiten disfrutar de un abanico de colores tan diverso en 
sus seis parques naturales: As Fragas do Eume y Corrubedo 
e lagoas de Carregal e Vixán, ambos en la provincia de A 
Coruña; O Invernadeiro, Serra da Enciña da Lastra y Baixa 
Limia-Serra do Xurés en la de Ourense, y Monte Aloia, en la 
de Pontevedra.

Es también gastronomía. Su habitual oferta de altísima ca-
lidad y diversidad, tan apreciada por el viajero y que sabe 
aprovechar los productos de temporada, se puede 
disfrutar a través de iniciativas como De tapas 
por Galicia, un certamen para saborear las 
siete ciudades gallegas y ejercer de jurado 
que puntúe las creaciones diseñadas en 
centenares de barras urbanas. Y de ahí al 
rural, durante el fin de semana, con dos 
opciones: la ruta gastronómica por el 
Camino Francés y el programa Outono 
Gastronómico, que cumple once edi-
ciones compaginando el alojamiento 
en establecimientos alejados del ruido 
con menús ideados para la ocasión. 

Casi la mitad de las casas de turismo 
rural distinguidas con la Q de Cali-
dad en España están en Gali-
cia. Lo mismo ocurre con sus 
balnearios. Sólo Galicia es 
la primera potencia termal 
de España y la segunda 

de Europa, un liderazgo en cantidad y en excelencia, pues 
unos de cada cuatro establecimientos termales españoles 
con esta certificación son gallegos. Este recurso es común a 
todas las provincias, aunque destaca especialmente Ourense. 
Precisamente, hasta su capital, en cuyas calles brotan manan-
tiales, se puede llegar con los Trenes Turísticos de Galicia im-
pulsados por la Xunta, Renfe y la Diputación de Ourense. A lo 
largo de octubre, disponen de hasta seis salidas para embar-

carse en las rutas Ourense termal y de compras, Des-
cubriendo A Coruña y Lugo Romano, con visitas 

a la Torre de Hércules y a la Muralla de Lugo, 
ambas de origen romano, y que forman par-
te de la lista de Patrimonio Mundial.

Si en lugar del ferrocarril prefieren el 
barco, deben saber que las rías gallegas 
son también navegables en estas sema-
nas, en las que es posible recorrerlas a 
bordo de los Minicruceros costeros por 
las rías de Galicia. La costa gallega, con 
1.600 kilómetros, 16 rías, cerca de 

900 playas de prestigio internacional o 
112 puertos, ofrece también numerosas 

posibilidades este otoño para practicar de-
portes como el surf y las regatas o zambullir-

se en la cultura marinera.
Así se lo recomiendo 
como directora de Turis-
mo de Galicia, pero sobre 
todo como gallega. 

Nava Castro
Directora de Turismo de Galicia
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Descubre una experiencia auténtica y exclusiva. Para añadir glamour a tu estancia en nuestros ecoresorts de Varadero y Playa Esmeralda: exquisita gastronomía, 
servicios spa, programas de entretenimiento e incomparables secciones Royal Service y Family Concierge en ambientes naturales sobrecogedores. Todo gracias 
a las ventajas de nuestro programa Resort Credit de Paradisus by Meliá. Si reservas a partir de cuatro noches te regalamos bonos de descuento que podrás 
invertir en upgrade de habitación, masajes y tratamientos en el Yhi Spa, bebidas extra carta, cenas especializadas y otros servicios.  

• Para estancias de 4 a 6 noches (del 31-10-2017 al 21-12-2017): 550 USD en Resort Credit 
• Para estancias a partir de 7 noches (del 31-10-2017 al 21-12-2017): 1000 USD en Resort Credit
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