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“Respeto a las agencias de 
viajes pero te ayudan a elegir 
un destino en el que general-
mente no han estado en los 
últimos meses; su informa-
ción no es tan buena como la 
de otras cien personas que 
cuentan en nuestra web 
cómo ha sido su experiencia 
en el destino recientemente”. 
Stephan Kaufer, fundador 
y CEO de TripAdvisor

“El modelo de España se 
ha basado más en la canti-
dad que en la calidad y eso 
ya no sirve. Hay que diferen-
ciarse y el precio no vale”. 
Josep Piqué, presidente de 
Vueling.

“La situación no es muy 
buena. La ocupación está 
mejor que el año pasado 
pero mejora en base a que el 
precio medio ha caído mu-
cho en la provincia. Aquí hay 
una guerra de precios bru-
tal”. Stefaan De Clerck, 
nuevo presidente de los ho-
teleros de Cádiz (Horeca).

“2011 será el cuarto me-
jor año de la historia”. Mi-
guel Sebastián, ministro de 
Industria, Turismo y Co-
mercio.
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Con la cabeza alta
Veinte años ya de presencia ininterrumpida en el mundo turís-

tico como vehículo de información, opinión y comunicación pu-
blicitaria son más que suficientes para sentirse razonablemente 
satisfechos. Y lo estamos, aunque la ilusión con que esta empresa 
editorial enfocó una publicación rupturista en formato, innovadora 
en contenidos, adelantada en la aplicación de las nuevas corrientes 
de estilo periodístico a una revista especializada, quedó ligeramente 
empañada por una especie de cuarentena tácita que algunos grupos 
y agencias de publicidad imponían a los nuevos en el mercado: tres 
años como mínimo para obtener licencia por continuidad. No les 
importaba ni el diseño, ni los enfoques, ni los contenidos, acostum-
brados como estaban a publicaciones amigables, sin ningún conato 
de crítica, meras trasmisoras de publirreportajes encubiertos, com-
placientes con los poderes y periodísticamente superficiales. Su 
filosofía era dejar hacer, dejar pasar, que el turismo anda solo. Pues 
sin acomodarse, en su línea de portadas de impacto para contenidos 
que han servido como aprendizaje y documentación, con exclusi-
vas en ocasiones y primicias en otras, muchos informes y fiel a su 
sentido de la independencia, esta revista ha ganado poco a poco, 
cuarentena a cuarentena, un puesto en la comunicación turística a 
pesar de que todavía hay alguna institución, algún empresario que 
no ha aceptado que el periodismo entre en el mundo de la revistas 
dirigidas al sector empresarial turístico. Sería malo exigir adhesión 
universal y apoyo incondicional, porque  tampoco lo hemos necesi-
tado. A pesar de ellos hemos seguido avanzando con la cabeza alta. 
Ha bastado con los lectores que nos han ayudado en la información, 
con los empresarios que han confiado en nosotros desde el primer 
momento, con los que se han ido incorporando, con las agencias 
publicitarias que nos han incluido en su cartera de medios, con las 

corporaciones, países y multinacionales que sí han creído en esta 
publicación que desde el primer momento ha intentado analizar 
los cambios que se han ido produciendo en las interioridades y en 
los exteriores de la actividad hotelera, transportes, mercados, zo-
nas y destinos. Después de veinte años creemos que por encima de 
informes, primicias y exclusivas, que no dejan de ser efímeras, ha 
quedado un poso de publicación de referencia por documentación 
y credibilidad, ahí como prueba irrefutable La Gran Enciclopedia 
del Turismo Español. Y después de veinte años, quizá se nos pueda 
permitir la petulancia de sentirnos orgullosos. Lo estamos.

Vacaciones de apaño
El mercado nacional está bajo mínimos en lo que se refiere a 

salidas al exterior y a contratar paquetes para los destinos domés-
ticos tradicionales, pero las perspectivas indican que el español no 
está dispuesto a renunciar a vacaciones en zonas turísticas a pesar 
del paro, la pésima situación del sistema crediticio y las penurias 
derivadas de endeudamiento hipotecario. Y si no puede hacerlo 
como lo hacía antes, con quince días en un hotel y gastos comple-
mentarios, lo hará en zonas rurales, en apartamentos de costa, en 
establecimientos de menor calidad, pero lo hará porque ya es una 
costumbre, un esfuerzo asimilado para desconectar del trabajo, del 
entorno, para descansar y conocer. Y, como en otros periodos de 
crisis, hay que hacer un apaño, utilizar sistema propio de despla-
zamiento, recortar días y albergarse en espacios menos cómodos, 
pero no renunciará aunque no pueda competir con alemanes, bri-
tánicos y franceses, que han copado la temporada alta con precios 
imposibles para un español en tiempo de crisis.

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

informaciones merecen ser destacadas
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Crece a paso lento pero sin 
pausa el turismo USA en Cuba. 
Un emisor radicado en Miami, 
cubano de origen y amigo del 
país, va a doblar el número de 
pasajeros de 2010 a 2011. Pasar 
de 70.000 a 140.000 clientes no 
es ninguna tontería. Desde pri-
meros de año se puede volar a 
Cuba desde 11 aeropuertos de 
Estados Unidos. Así se acordó 
en un convenio bilateral. No 
son vuelos puramente turísticos, 
sino operados para clientes con 
familiares en la Isla. Pero pue-
den vender asientos para norte-
americanos. Y estos viajan cada 

vez más. Y más que lo harán en 
los próximos meses, cuando se 
amplíe el convenio. Por otro 
lado, a  medio plazo -o más 
pronto de lo que nos imagina-
mos- se pondrán en marcha ru-
tas marítimas diarias entre Mia-
mi y La Habana. Es decir, que 
las perspectivas de crecimiento 
son enormes para unos turistas 
que sienten un interés especial 
por conocer una isla cargada de 
encantos naturales y que ha es-
tado muy ligada, para lo bueno y 
lo malo, con el gigante del Norte. 
Cuba tiene un gran morbo para 
los turistas norteamericanos. 

¿Tiene que preocupar este cre-
cimiento del turismo USA hacia 
Cuba en los países competidores 
más próximos, el Caribe mexi-
cano y República Dominicana? 
Las autoridades de Quintana 
Roo y de Dominicana deberían 
estar sino preocupados, alerta. 
Cuba aún deberá pasar por un 
proceso de adaptación a la de-
manda, pero éste pasa volando. 
Y nunca mejor dicho.

Barceló Hoteles acaba de 
reinaugurar su hotel más refe-
rencial de República Domini-
cana, el Barceló Bávaro Palace 
Deluxe, en el que ha invertido 
una importante cantidad de di-
nero (no tan elevada como se ha 

dicho, pero destacable). El hotel 
ha llamado la atención de todos 
los que lo han visitado porque lo 
han cambiado de arriba abajo y 
resulta como recién estrenado. 
Pero en Dominicana se habla 
más de una posible venta de to-

dos los hoteles de Barceló que 
de este ‘nuevo’ magnífico hotel. 
¿Se quiere ir la cadena española 
del país dónde inició su inter-
nacionalización? En parte sí y 
en parte no. Por lo que hemos 
sabido, hay un mandato de ven-
ta de la mayoría de sus hoteles, 
por no decir de todos con la ex-
cepción del reseñado. Este man-
dato existe y no es un invento 
de brokers espontáneos. Llama 
poderosamente la atención la 
decisión del vender en un país 
en el que el grupo de la familia 
Barceló jugó un papel impulsor 
muy crucial. ¿Por qué esta par-
tida? Los de Riviera Maya, sin 
embargo, no están venta. Aun-
que si hubiese una buena oferta 
no dirían que no. Pero no es el 
caso.

La aventura hotelera de la 
empresa Ingeniería Sampol se 
complicó hace un par de años, 
cuando su socio en la explota-
ción del establecimiento de la 
T2, Barceló Hoteles, rompió 
el acuerdo. El Grupo Sampol, 
cuya fortuna se fraguó al calor 
de las contrataciones aeropor-
tuarias, se quedó compuesto 
y sin novio, uno de los pocos 
que contaba entre los grandes. 
Desde entonces, los miembros 
de este grupo familiar han es-
tado buscando un ‘partner’ por 
España y por el extranjero, no 
sin decepciones y preocupa-
ción, hasta que han dado con 
AC. La hotelera de Catalán les 

gestionará un hotel cuyas obras 
se hallan prácticamente para-
lizadas desde hace dos años y 
que ahora seguro volverán a su 
plena actividad. Un hotel situa-
do en un buen emplazamiento 
—sólo cruzar el paso de cebra 
de la T2—pero alejado de la T4 
y en una zona que ya está un 
tanto saturada. Por este hotel 
hubo en su día una gran lucha 
entre distintas empresas hote-
leras. Pero ganó Sampol, muy 
bien posicionado desde hace 
décadas en AENA. El dueño de 
este grupo, Gabriel Sampol, es 
un hombre muy vivo que sabe 
adaptarse con rapidez al bando 
político ganador.

C O M B I N A D A
Bernardo Bravo y Redacción

¿Están en venta los hoteles
de Barceló en Dominicana?
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El líder emisor de Italia está 
en venta. Quién lo iba a decir 
hace siquiera unos meses. Las 
mayoristas transalpinas siem-
pre han estado tocadas. Pero 
Alpitour ha sobrevivido a to-
das ellas. ¿Por qué se vende 
Alpitour? Este grupo no está 
en crisis y sus resultados son 
los mejores de su segmento. Lo 
que está en crisis es la tourope-
ración europea tradicional. Los 
grandes grupos tienen unas 
cargas enormes que hacen 
complicado su funcionamien-
to. Los nuevos emisores están 
haciendo pupa a los gigantes 
por tener unos costes infinita-
mente más bajos. Alpitour no 
tiene la agobiante estructura 
de TUI y Thomas Cook,  y es 

un grupo aún atractivo para 
los compradores. Pero tiene 
que vender ya, antes de que 
el tsunami on line le dé en 
su línea de flotación. Ofertas 
parece que no les va a faltar, 
probablemente del norte de 
Europa. TUI y Thomas Cook 
andan renqueantes y como no 
se pongan las pilas las pasarán 
canutas. El cambio les pilló 
con el pie cambiado y aún es-
tán dando palos de ciego con 
los sistemas de ventas. ¿Acaba-
rán también vendiéndose TUI y 
Thomas Cook? No es fácil: por 
lo que valen y por el riesgo de 
una compra con unos costes in-
ternos tan elevados. Pero nada 
es imposible en el mundo del 
turismo.

Después de Alpitour,
¿TUI y Thomas Cook?

El problemático hotel de la T2

No hay quien pueda con Ibe-
ria desde España a Latinoamé-
rica y desbancarla no entra en 
los planes de ninguna aerolínea. 
Pero Air Europa sigue creciendo 
paso a paso en destinos latinoa-
mericanos. La nueva apuesta de 
México DF es todo un reto para 
la compañía de Globalia. Una ae-
rolínea cuyo crecimiento exterior 
pasa por el nuevo continente. El 
vuelo a la capital mexicana no es 
un pulso a su gigantesco compe-
tidor, pero en otros países Iberia 
ha sentido el aliento de la aerolí-
nea de los Hidalgo en el cuello. 
La alianza con British hace una 
más fuerte a Iberia en Latino-

américa y su músculo financiero 
es muy superior al de Air Europa. 
Pero cada día hay más competen-
cia y nunca hay que menospre-
ciar al contrario. Air Europa ha 
sabido crear marca y probable-
mente sea hoy la compañía aérea 
más apreciada. En manos de un 
gran grupo puede hacerle pupa 
a su compatriota. Es difícil, pero 
nada imposible en el mundo del 

turismo. Air Europa es la empre-
sa más atractiva hoy en día de 
Globalia, aunque otras del grupo 
tengan más patrimonio. Pero el 
precio de los activos es relati-
vo: en ocasiones vale más una 
empresa con  marca y con poco 
patrimonio que una cadena ho-
telera con hoteles en propiedad 
y muy mal nombre. Habrá que 
estar atentos.

El pulso de Air Europa a Iberia en Latinoamérica

Cuba y el crecimiento
del turismo estadounidense
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Lleva poco más de dos años 
al frente de AENA, pero le ha to-
cado vivir uno de los periodos 
más intensos del ente: la huelga 
de diciembre, la privatización… 
¿Cuánto durmió el pasado puente 
de la Constitución?

No dormí nada. Fueron unas 
jornadas de intenso trabajo para 
resolver cuanto antes una situación 
que estaba afectando gravemente 
a los usuarios. Una situación que 
nunca debió haberse producido y 
que nunca debería repetirse. Los 
controladores aéreos trataron de 
poner en jaque al estado de dere-
cho y eso, ningún gobierno demo-
crático puede permitirlo. 

¿Se ve muchos años al frente 
de AENA?

Esa no es una decisión que de-
penda de mi voluntad. Como sabe, 
el presidente de Aena es nombra-
do por el ministro de Fomento y 
seguiré al frente de la empresa en 
tanto mantenga la confianza del 

ministro. Lo que puedo decirle es 
que para mí es un orgullo desem-
peñar este cargo.

¿Añora algo el sector privado 
y su lejanía del foco mediático?

La mayor satisfacción de traba-
jar en el sector público es que te 
da la oportunidad de actuar para 
el conjunto de la sociedad. En mi 
caso, las reformas que estamos 
llevando a cabo, tanto en la na-
vegación aérea como en el sector 
aeroportuario, suponen mejorar la 
eficiencia del transporte aéreo que 
es vital para el correcto funciona-
miento del turismo, un sector cla-
ve para la economía española. Es 
verdad que este cargo conlleva una 
gran exposición mediática, pero lo 
asumo con gusto.

 ¿De qué se siente más orgu-
lloso de su periodo como presi-
dente de AENA y qué decisión se 
volvería a pensar?

Me siento orgulloso de las re-
formas que hemos llevado a cabo, 
siempre bajo la dirección del Mi-
nisterio de Fomento, y de haber 
sido capaces de hacer frente a un 
problema que llevaba décadas en-
quistado y estaba comprometiendo 
seriamente nuestro sistema de na-
vegación aérea. Creo que en todo 
momento hemos sido prudentes 
en las decisiones que hemos toma-
do, hemos dado prioridad siem-
pre al diálogo y a la negociación 
y el Gobierno sólo ha intervenido 
tomando medidas más drásticas 
cuando la situación se ha hecho 
insostenible.

Navegación Aérea obtuvo be-
neficios en 2010 por primera vez 
en su historia. José Blanco dice 
que AENA puede entrar en benefi-
cios en 2012. ¿A qué obedece este 
adelanto respecto a la previsión 
previa de 2016?

Se debe a una razón muy sim-

ple: las reformas que estamos ha-
ciendo están dando resultados. La 
reducción de costes del sistema de 
navegación aérea y la contención 
de gastos tanto en este área como 
en aeropuertos han contribuido de 
manera sustancial a esta mejora de 
resultados. Además, y gracias a las 
inversiones realizadas en los últi-
mos años, nuestros aeropuertos 
están perfectamente preparados 
para absorber el crecimiento del 
tráfico aéreo que se está produ-
ciendo y que se traduce en un in-
cremento de nuestros ingresos ae-
ronáuticos y comerciales. En este 
último ámbito, incidirá de manera 
notable el nuevo modelo de gestión 
aeroportuaria que nos dota de ins-
trumentos más ágiles y flexibles 
para aumentar nuestros ingresos 
comerciales.

¿Cuáles son los plazos para 
rebajar la deuda de AENA, aho-
ra de unos 12.000 millones de 

euros?
La deuda empezará a reducirse 

a partir de 2012. Tenga en cuenta 
que después de haber invertido 
más de 17.000 millones de euros en 
la última década, ahora entramos 
en una fase de menores necesida-
des de inversión que se traducirá 
en menores amortizaciones y, por 
tanto, en una menor presión sobre 
nuestros gastos financieros. En 

todo caso, nuestra deuda está per-
fectamente estructurada (el tipo de 
interés se sitúa un poco por enci-
ma del 2 por ciento y los plazos de 
amortización superan los 16 años) 
y no supone ningún problema para 
nuestra cuenta de resultados

En los cinco primeros meses 
del año, el tráfico aéreo ha crecido 
un 8,5 por ciento. ¿Qué previsión 
hace para el cómputo de 2011 y 
para 2012?

Nuestra hipótesis inicial era un 
incremento del 5%, pero a la vista 
de los resultados de los cinco pri-
meros meses parece claro que los 
resultados estarán muy encima de 
esas previsiones. Para el próximo 
año, nuestra estimación inicial es 
de un crecimiento del tráfico supe-
rior al 3%.

Sólo 11 aeropuertos españoles 
ganaron dinero en 2010, y Madrid 
y Barcelona concentran las ma-
yores pérdidas. Además, tres de 
cada cuatro aeropuertos espa-
ñoles siguen perdiendo dinero. 
¿Cuándo y cómo serán rentables 
Barajas y El Prat?

Los aeropuertos de Madrid-
Barajas y Barcelona-El Prat son ya 
aeropuertos rentables, otra cosa es 
que circunstancialmente sus cuen-
tas de resultados arrojen pérdidas 
por las fuertes amortizaciones que 
están realizando como resultado de 

“Los retrasos son culpa en un 50% de las 
aerolíneas y en un 25 de los controladores”

ENTREVISTA. Juan Ignacio Lema, presidente de Aeropuertos Españoles y Navegación Aérea (AENA)

. . .

Juan Ignacio Lema 
Devesa (Santiago de 
Compostela, 1949) va 
camino de su tercer 
año al frente de Aena, 
una nave que ha sabido 
pilotar en uno de los 
períodos más convulsos 
de su historia. 
Huelgas, retrasos, 
privatizaciones… Lema 
no rehuye ningún tema 
por delicado que sea y 
analiza para Preferente 
toda la actualidad 
del sector aéreo. 

Durante el puente
de la Constitución

no dormí nada;
fue una situación
que nunca debió

producirse y que no
debería repetirse

Nuestra deuda está
perfectamente estructurada

y no supone ningún
 problema para nuestra

cuenta de resultados





8 Julio 2011

las importantes inversiones realiza-
das en los últimos años en ambos 
aeropuertos.

¿Cree que aeropuertos como 
el de Huesca y León responden a 
una demanda ineludible? 

Este tipo de aeropuertos respon-
de a la necesidad de garantizar a to-
dos los ciudadanos la conectividad 
con el resto del territorio. Lo que 
estamos haciendo es ajustar su di-
mensión, y por tanto sus necesida-
des de inversión y sus costes, para 
asegurar su viabilidad económico-
financiera. 

En 2011 España ha dejado de 
ser el país europeo con las tasas 
de navegación aérea de ruta más 
caras. ¿Cuánto más bajarán las 
tasas en los próximos años?

Las tasas de navegación aérea 
de ruta volverán a bajar en torno 

al 7,5% y se situarán ya por deba-
jo de la media de los cinco gran-
des proveedores de servicios de la 
Unión Europea. Esta rebaja supo-
ne una reducción de costes para 
nuestras compañías aéreas que, de 
este modo, ganan competitividad 
en Europa y supone un aliciente 
añadido para el establecimiento de 
nuevas rutas con destino a España.

El presidente de Iberia no se 
mostró muy a favor del nuevo 
modelo de financiación de AENA. 
¿Pasan por un buen momento las 
relaciones con las aerolíneas?

Pongo el máximo empeño en 
que las relaciones con todos nues-
tros clientes sean buenas. En el 
caso de Iberia, que es nuestro me-
jor cliente, ese empeño es todavía 
mayor. Son muchas las áreas de 

colaboración con Iberia, ya que de 
ese trabajo conjunto depende el éxi-
to de ambas empresas y la mejora 
de la calidad del transporte aéreo.

¿Se evitarán este verano las 
huelgas y retrasos?

Por parte de Aena no le quepa 
la menor duda de que trabajamos 
constantemente por mejorar la ca-
lidad del servicio que ofrecemos a 
nuestros clientes. No contemplamos 
ninguna amenaza de huelga entre el 
personal de Aena y en cuanto a la 
puntualidad, puedo decirle que es-
tamos mejorando los resultados del 
año pasado. Esto no significa que 
estemos totalmente satisfechos y, 
por tanto, seguimos trabajando en 
nuevas medidas que mejoren toda-
vía más esos resultados.

¿Dónde cifraría la responsabi-
lidad de AENA en los retrasos de 
finales de mayo y principios de 
junio?

Para que no se me acuse de 
subjetividad voy a contestar a su 
pregunta con los datos de Euro-
control, que atribuye el 50% de la 
responsabilidad de los retrasos a 
las compañías aéreas y otro 25% al 
control de tránsito aéreo.

Anunció la puesta en marcha 
de una serie de medidas para me-
jorar un 10% la puntualidad del 
tráfico aéreo. ¿Podría concretar 
algunas?

Entre las medidas que vamos 
a implantar figuran optimizar los 
controladores existentes adaptán-
dolos al perfil de la demanda en 
cada dependencia con el objetivo 
de tener más recursos  disponibles 
en los momentos de más tráfico; 
optimizar el número de controla-
dores en funciones de supervisión 
para dedicarlos a funciones de 
control; aplicar una configuración 
dinámica del espacio aéreo para 
acomodar la apertura de sectores al 
volumen de tráfico; mejorar la ges-
tión del control de afluencia para 
evitar sobrecargas en los sectores, 
y acelerar la formación para dispo-
ner cuanto antes de controladores 
habilitados que puedan trabajar en 
aquellos centros donde la mayor 
demanda de tráfico hace prever que 
será necesario más personal.

¿Cree que ahora mismo faltan 
controladores aéreos?

No. Aena dispone de un núme-
ro de controladores suficiente para 
prestar el servicio de tránsito aéreo. 
Por otra parte, no hay que olvidar 
que estamos llevando a cabo un 

proceso de li-
beralización del servicio de control 
de torre en 13 aeropuertos que su-
pondrá a partir del año que viene 
la entrada de nuevos proveedores 
de servicio y que Aena disponga de 
200 controladores adicionales, que 
destinaremos a aquellas dependen-
cias que necesiten un refuerzo de 
personal.

¿Hay algo de cierto en que el 
nivel de inglés del los controlado-
res aéreos esta sustancialmente 
por debajo de lo recomendado 
por OACI?

En absoluto, la mayoría de los 
controladores aéreos ha acredita-
do el nivel de inglés requerido por 
OACI y el resto, una minoría, dis-
pone de un periodo de 18 meses, 
a contar desde el pasado mes de 
febrero, para hacerlo.

Tras los avances para armoni-
zar las condiciones laborales de 
los controladores con las de sus 
compañeros europeos. ¿Dónde 
queda especialmente más tra-
bajo por hacer todavía en este 
aspecto?

Tenemos mucho margen de me-
jora en la implantación de medidas 
operativas y en la organización de 
nuestros recursos humanos para 
ser más eficientes. Le voy a poner 
un ejemplo. En 2010 el aeropuerto 
de Heathrow gestionó 470.000 mo-
vimientos con 60 controladores. En 
Barajas se gestionaron 433.000 mo-
vimientos con 110 controladores.  
Le doy otro dato. Eurocontrol ha 
realizado una auditoría en el centro 
de control de Madrid y la conclu-
sión es que se podría gestionar un 
15% más de movimientos con el 

mismo número de controladores. 

Sobre la privatización de 
AENA, ¿qué puntos fuertes le ve 
a la salida a bolsa de AENA Aero-
puertos habida cuenta de la situa-
ción en los mercados en general, 
y de España en particular?

La salida a bolsa de una parte 
del capital de Aena Aeropuertos no 
es una decisión que a día de hoy se 
haya tomado. Llevarla o no a cabo 
y, en el caso de hacerlo, en qué mo-
mento, son cuestiones que se deci-
dirán siempre en función de lo que 
más beneficie al interés general y 
garantice obtener el máximo valor 
posible por la empresa.

¿Son favoritas las construc-
toras españolas en este proceso 
teniendo en cuenta su posición 
puntera mundial en los servicios 
y en la gestión aeroportuaria?

No hay favoritos. El proceso 
se hará con todas las garantías 
de transparencia, concurrencia e 
igualdad de oportunidades para 
todas las empresas que están con-
templadas en la legislación españo-
la y europea.

¿Cree que el sector privado y el 
mercado verán con buenos ojos la 
presencia de políticos en los comi-
tés de gestión aeroportuaria?

Los comités de gestión aeropor-
tuaria son organismos de coopera-
ción institucional para debatir to-
dos aquellos aspectos que afectan 
a la actividad aeroportuaria y son 
responsabilidad de las distintas ad-
ministraciones. En ningún caso se 
trata de organismos para la gestión 
directa de los aeropuertos, por tan-

to el sector pri-
vado debe ver esos comités como 
un instrumento que mejorará el 
funcionamiento de los aeropuertos.

¿Las concesionarias que de-
sarrollan actividades comerciales 
en sus instalaciones, como Vips, 
Aldeasa o McDonald’s, están 
adaptando su burocracia al ritmo 
adecuado del futuro modelo de 
AENA?

Las concesionarias han adapta-
do sus contratos a la nueva natura-
leza jurídica de Aena Aeropuertos y 
las concesiones se han transforma-
do en arrendamientos sin que este 
cambio haya afectado a  las condi-
ciones económicas y temporales de 

los contratos  o, por supuesto, a las 
condiciones laborales del personal 
de las concesionarias.

¿Cree que sería más eficiente 
si se redujesen el número de em-
presas subcontratadas en los ae-
ropuertos, y se unificasen varios 
servicios en un mismo proveedor?

Siempre tratamos de buscar la 
máxima eficiencia en la provisión 
de nuestros servicios y una de las 
vías es estimular la competencia 
entre las diferentes empresas con-
tratadas.

ENTREVISTA. Juan I. Lema, presidente de AENA

“Los retrasos son 
culpa en un 50% 
de las aerolíneas 
y en un 25 de los 
controladores”
. . .

Hay una minoría de
controladores que

dispone de 18 meses
para acreditar el
nivel de inglés

requerido por OACI
Para el próximo año,
nuestra estimación

inicial es de un
crecimiento del

tráfico superior al 3%

Las tasas de navegación aérea de ruta
volverán a bajar en torno al 7,5 por ciento





Guiem Costigan/Madrid

Se contrae la oferta de lujo en 
toda España, en especial donde lo 
exclusivo es uno de los puntales de 
su turismo, como en Marbella, en 
Madrid y Barcelona, cuyos hoteles 
de más caché cambian de manos, 
al mismo tiempo que en Europa, 
la cadena más exquisita pone en 
venta toda su cartera de castillos.

En el célebre municipio mala-
gueño, los casos más sonados de 
cinco estrellas 
son el de los 
Guadalpín y el 
de Los Monte-
ros. De ellos, 
el que está en 
peor situación 
es el Guadal-
pín Marbella, 
que a final de 
mayo  cerró 
sus puertas después de que casi 
toda la plantilla firmase el ERE 
de extinción. 

Su calvario comenzó en 2009, 
cuando se declaró el concurso 
de acreedores la sociedad pro-
pietaria, Promociones y Ser-
vicios Hoteleros (PSH), dueña 
también del Guadalpín Banús. 
En julio del año pasado, PSH 
procedió al cierre de aparta-
mentos por discrepancias con 
los jueces, que dieron la gestión 
provisional de los establecimien-

tos a una filial de MS Hoteles. 
Finalmente, en agosto, Nortia se 
hizo cargo del Guadalpín Mar-
bella y del Guadalpín Banús, 
con la condición de que los más 
de 120 apartamentos estuvieran 
operativos. Pero meses después 
de que los cerca de 150 traba-
jadores llevasen casi medio año 
sin cobrar, se procedió al cierre. 
La lucha de los implicados se cen-
tra ahora en arreglar la situación 
antes del inicio de los meses cla-

ve de la tem-
porada, des-
pués de que 
en los últimos 
días de mayo 
los  c l ientes 
q u e  h a b í a 
en el  Gual-
dalpín Mar-
bella fueran 
redirigidos a 

o t r o s  e s t a b l e c i m i e n t o s . 
El hotel Los Monteros, de cinco 
estrellas gran lujo, ejemplifica 
también el estado crítico del lujo 
marbellí. Sus cuentas están em-
bargadas por la Tesorería General 
de la Seguridad Social, debido, 
según los sindicatos, a la “deuda 
generada por el anterior propieta-
rio”, Ernest Malyshev, que aban-
donó el establecimiento en 2009.

Consecuentemente, el hotel 
se enfrenta a problemas para 
operar con normalidad, pese a 

que el auto del Juzgado de hace 
un año permitía la compra y la 
explotación del establecimiento, 
paralelamente a que siguiese el 
concurso de acreedores.

También el Villa Padierna, 
donde se alojó el pasado verano 
la primera dama estadounidense, 
Michelle Obama, está buscando 
un comprador. Según ha podido 
saber Preferente, el propietario de 
este lujoso hotel, Ricardo Arranz, 

ha viajado a Qatar con el fin de 
encontrar un comprador para el 
establecimiento.

La soga que asfixia a la oferta 
hotelera más distinguida de Mar-
bella tiene que ver en gran medi-
da por el problema de estaciona-
lidad que padece el destino. Para 
las alrededor de 15.000 plazas ho-
teleras existentes tan solo existen 
una treintena de galerías de arte. 
Además de un exiguo mercado 

cultural, la creciente prostitución 
en las zonas del puerto fomenta la 
desaprobación de los visitantes.

El sector turístico marbellí 
había acogido con esperanza las 
compras en 2009 tanto de Los 
Monteros como de los Guadal-
pín. No han pasado ni siquiera 
dos años para que la ilusión se 
haya tornado en crudo realismo 
que las cuentas no pueden ma-
quillar.

La Castellana
En Madrid, dos de los referen-

tes de la hotelería de lujo en su 
arteria principal, el Paseo de la 
Castellana, han cambiado de pro-
pietarios, o están muy cerca de 
hacerlo. El Intercontinental tiene 
desde mayo nuevo dueño, y desde 
hace meses se espera que ocurra 
lo mismo con el Villa Magna.

El inversor libanés Toufic 
Aboukhater, mediante su socie-
dad Mansion Services, se ha he-
cho con el Intercontinental Ma-
drid en un paquete que incluye 
a otros siete hoteles de la cadena 
americana, entre los que destacan 
el romano Intercontinental De la 
Ville, y el de Cannes, Hotel Carl-
ton de la Croisette.

El establecimiento madrileño, 
esquina con la calle Miguel Ángel, 
era propiedad del fondo inmobi-
liario de Morgan Stanley desde 
su venta por la propia cadena en 
2006, que firmó contratos de ges-
tión para los 30 años siguientes.

El Villa Magna, mientras tanto, 
sigue desde hace meses a la caza de 
un comprador. El grupo portugués 
Sodim SGPS, dueño del estableci-
miento, pretende obtener unos 180 
millones de euros con su venta.

La Diagonal
La mayor avenida de Barcelo-

na, la Diagonal, también ha sido 
protagonista en las últimas sema-
nas de movimientos de calado en 
la propiedad de los hoteles de 
lujo. También con Morgan 

El Guadalpín
Marbella anunció

su cierre y el despido
de casi toda
su plantilla
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HOTELES. La caída de la demanda obliga a cierres y ventas de los mejores establecimientos

Un drama 5 estrellas

  El Guadalpín Marbella cerró sus puertas a finales del pasado mayo después de que casi toda la plantilla firmase el ERE de extinción.

Se desvanece la ilusión
con la que el sector
turístico marbellí se
tomó las compras
de hoteles en 2009

El hotel Intercontinental de 
Madrid tiene desde mayo 
nuevo dueño, el inversor 
libanés Toufic Aboukhater.



Stanley como vendedor de uno 
de los hoteles más emblemáticos 
de la ciudad condal, el Hilton de 
Barcelona.

Westmont Hospitality se hizo 
con este cinco estrellas por 40 mi-
llones de euros, en una operación 
que, como la de Intercontinental, 
se enmarcó en una serie de ventas 
de varios establecimientos euro-
peos de Hilton, y en la que la ca-
dena estadounidense continuará 
como explotador de los hoteles.

También otro inversor libanés 
ha acaparado el movimiento en 
la hotelería de lujo barcelonesa. 
El inversor Joseph Boutros El-
Khouri se hizo con dos de los 
cinco estrellas más famosos de la 
ciudad condal, el Miramar y La 
Florida, cuya gestión le confió a 
la cadena Husa, con quien pactó 
la compra de sus mejores estable-
cimientos en Madrid.

Los castillos
No se escapa Europa de esta 

tendencia de contracción del lujo 
hotelero. Y en este caso es una de 
las cadenas más distinguidas la que 
se ve obligada a poner en venta la 
totalidad de su cartera de estable-
cimientos. Von Essen Hotels ha 
puesto en el mercado un conjun-
to de 27 hoteles de gran categoría 
está formado por castillos y hote-
les boutique en el entorno rural del 
Reino Unido, y uno en Francia.

La alarma saltó a finales de abril, 
cuando Lloyds y Barclays avisaron 

de que Von Essen no había pagado 
los intereses de su deuda, cifrada en 
250 millones de libras (281 millo-
nes de euros). Fuentes del mercado 
fijan el precio de los hoteles de la 
cadena en 430 millones de libras 
(483 millones de euros).

Los motivos que explican su 
crítica situación son que las ba-
jadas de precio para atraer la 

demanda han reportado insufi-
cientes ingresos para cubrir los 
elevados gastos de este tipo de 
establecimientos. Un diagnóstico 
aplicable al resto de hoteles de 
lujo que están entre la espada y 
la pared,  y que demuestra la sen-
sibilidad mayor de los estableci-
mientos de más categoría ante la 
caída de los clientes.
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Los Hilton e
Intercontinental en las
principales avenidas

de España cambian de
dueños casi a la vez

Los hoteles más
distinguidos no pueden

hacer frente a la
caída de la demanda

por su alto coste
de mantenimiento

Europa no escapa de esta 
tendencia de contracción 
del lujo hotelero. La cadena 
de gran lujo Von Essen 
Hotels ha puesto en el 
mercado un conjunto de 27 
hoteles de gran categoría 
formado por castillos y 
hoteles boutique en el 
entorno rural del Reino 
Unido, y uno en Francia.



ANÁLISIS. Los viejos modelos de gestión de los destinos son demasiado caros, costosos e ineficientes, pero sobre todo poco útiles

Por Josep Ejarque

Una lectura de las perspectivas 
turísticas de nuestro país en clave 
de futuro nos dirá que la mitad de 
los turistas vacacionales que llegan 
a España son familias, y se trata de 
un segmento que, cada vez más, 
opta por hoteles de gama alta. Este 
turismo, del que España ha sido 
seguramente el inventor, es en rea-
lidad un turismo muy estacional, 
pero rentable para los destinos es-
pañoles.

La pasada Semana Santa sirvió 
para comprobar que las cosas van 
a mejor y los datos que emergen 
de los diferentes destinos en donde 
domina el segmento de sol y playa, 
son esperanzadores. El mercado 
emisor británico ha vuelto a dar 
señales de dinamismo, lo que be-
neficiará al Levante peninsular y 
a Baleares, que viven también un 
incremento de perspectivas del 
mercado alemán. Pero es Canarias 
donde se están obteniendo unos 
resultados más espectaculares, 
con la euforia entre el sector, que 
considera que éste será un año es-
pecialmente bueno.

Sin embargo no hay que dejar-
se engañar, porque la crisis en el 
turismo español no se debe solo 
a las condiciones de la economía 
de nuestros principales mercados 
emisores. Hay diversos elementos 
que inciden en la crisis, pero segu-

ramente hay uno de ellos que está 
pasando enormemente desaperci-
bido: la gestión y la promoción de 
los destinos turísticos. En los últi-
mos años se repite hasta la sacie-
dad la cantinela de que es necesario 
cambiar el modelo del turismo es-
pañol. Si bien es cierto que se han 
emprendido acciones de mérito en 
este ámbito como son por ejemplo 
los planes de excelencia, que han 
generado buenos resultados, poco 
o casi nada se ha hecho y se está 

haciendo por lo que respecta a las 
estrategias de gestión y promoción 
turística. 

Analizando la estructura em-
presarial de los destinos turísticos 
españoles, se observa que aquellos 
que están yendo bien, son en reali-
dad los que cuentan con importan-
tes empresas hoteleras y en donde 
los turistas siguen viniendo de la 
mano de los touroperadores. En 
este caso, los entes de gestión de 
los destinos pueden seguir coope-

rando con los mayoristas, finan-
ciando campañas de promoción y 
publicidad. Sin embargo, el turista 
europeo, nuestro principal clien-
te, esta cambiando velozmente su 
modo de ser, de reservar y de bus-
car información para elegir el des-
tino. En este sentido, los entes del 
turismo, desde los patronatos loca-
les a los regionales, pasando por los 
provinciales, no consiguen en gran 
parte evolucionar en sus estrategias 
y en sus modelos. Allí donde el te-
jido empresa-
rial turístico 
es más débil, 
con empresas 
independien-
tes y menor 
in termedia -
ción, aumenta 
la pérdida de 
competitividad 
y de ‘atractivi-
dad’ del des-
tino a la hora 
de competir 
en el escenario internacional para 
atraer la atención del potencial 
turista. Llama la atención que las 
nuevas tecnologías han terminado 
imponiéndose como el principal 
instrumento de los turistas que eli-
gen la Costa Blanca para la contra-
tación de sus vacaciones, según el 
informe de Europe Assistance para 
la Confederación Española de Alo-
jamientos Turísticos (Cehat), que 

revela que en los últimos tres años 
el porcentaje de turistas que reser-
van sus vacaciones en la provincia 
a través de Internet ha pasado del 
28% al 58%. 

Uno de los retos que sin duda 
los destinos turísticos españoles tie-
nen que abordar de manera efecti-
va es la redefinición del papel y de 
la operatividad de sus entes de ges-
tión, conocidos técnicamente como 
Organismos de Gestión de Destinos 
(OGD) o Destination Management 
Organizations (DMO).

Un modelo caro
El modelo turístico de dichos 

entes en nuestro país responde a 
la vieja perspectiva de orientación 
hacia la producción. Si analizamos 
la estructura y el funcionamiento 
de estos entes se observa que tie-
nen como características, que su 
función es fundamentalmente in-
formativa; con un papel de repre-
sentación y de imagen. La organi-
zación turística de dichos entes está 
estructurada hacia un mercado de 
demanda. En realidad se trata de 
una organización poco eficaz y 
eficiente, y sobretodo costosa. En 
realidad, el modelo organizativo de 
los patronatos y entes de promo-

ción españoles 
se enfrentan 
al hecho que 
el mercado ha 
cambiado pro-
fundamente, 
no está orien-
tado hacia la 
demanda, sino 
a la oferta. El 
cliente no de-
sea informacio-
nes generales, 
sino especificas 

hacías productos, precios y ofertas. 
El tiempo de la promoción genérica 
del destino ha terminado.

Los viejos modelos de gestión de 
los destinos son demasiado caros, 
costosos e ineficientes; pero sobre-
todo son poco útiles para las em-
presas turísticas del destino. 

Sin duda alguna, las administra-
ciones turísticas españoles tendrán 
que cambiar el modelo interno de 

Existe la visión en
los entes de que su

papel es la promoción,
mientras que la

comercialización
es función del
sector privado
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El necesario cambio en los entes de promoción 
turística en España para ganar competitividad

  Algunos destinos turísticos españoles ya lo han entendido y se están adaptando a estos modelos. Por 
ejemplo, Turismo de Canarias, con su propuesta de sellos temáticos.

  En la línea de mejorar la eficiencia se inscribe la decisión de la Xunta de Galicia de la eliminación de las 
actuales Sociedad Anónima de Xestión del Plan Xacobeo, Turgalicia, del Instituto de Estudios Turísticos 
y de la Secretaría General de Turismo, que pasarán a formar parte de un único organismo denominado 
‘Turismo de Galicia’’.



gestión, adoptando nuevos mode-
los. La cuestión no es tanto el tan 
reclamado sistema público-priva-
do, sino de organización y de fun-
ciones. En este sentido, nuestros 
principales competidores turísti-
cos en el turismo de shortbreak, ci-
tybreak, turismo cultural, turismo 
eno-gastronómico y turismo natu-
ral: Francia, Italia, Gran Bretaña, 
Bélgica, Alemania, Suiza y Austria, 
han cambiado el modelo de orga-
nización y gestión de los destinos.

Nuestros competidores 
nos llevan ventaja 

El papel que los entes de gestión 
de destinos realizan es más evolu-
cionado que el vigente en muchos 

destinos españoles. Generalmente 
es el de altavoz de la oferta turís-
tica local (empresas pequeñas sin 
capacidad de promoción, evitando 
el diferencial de competitividad ge-
nerado por la dispersión de las em-
presas y la lejanía de los mercados.

El modelo que impera en Eu-
ropa se llama promocomercializa-
cion. La promo-comercialización 
se hace necesaria teniendo en 
cuenta cuánto ha cambiado la pros-
pectiva de la cadena del valor y la 
cadena de la actividad en el proce-
so de creación del producto y  del 
comportamiento del cliente hacia 
el producto y el destino.

Los modelos que se están im-
poniendo, ya sean ente Público o 
mixto tienen como objetivos evi-
dentemente el promocionar la ofer-
ta turística de manera integral del 

territorio, pero sobretodo apoyar la 
comercialización de la oferta y pro-
ductos turísticos, creando sistema y 
redes en el turismo local y al mis-
mo tiempo valorizar el territorio 
creando productos y servicios con 
la creación y gestión de productos 
y servicios turísticos propios en co-
laboración activa con las empresas 
turísticas del territorio.

Los nuevos modelos operativos 
de los entes de gestión en los desti-
nos tienen que poseer los siguientes 
requisitos:  eficiencia económica, 
uso adecuado fondos; eficiencia 
de marketing, teniendo siempre 
presente el retorno económico in-
versiones.

Una de las características de los 
entes de gestión españoles, según 
un estudio realizado por la consul-
tora Four Tourism entre 75 entes, 
es su escasa orientación hacia el 
mercado. Es decir, se trata de ejer-
cer sus funciones satisfaciendo los 
intereses generales del destino, pero 
sin desarrollar funciones de motor 
de desarrollo y de “representante 
comercial” del destino, es decir 
siendo solo agentes propagandísti-
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ANÁLISIS. Los viejos modelos de gestión de los destinos son demasiado caros, costosos e ineficientes, pero sobre todo poco útiles

  El Patronato Costa del Sol ha creado el Sistema de Gestión de 
Destino del Patronato de Turismo, un portal que permite al viajero 
poder diseñar su propio viaje a través de segmentos o categorías 
específicas. En el proyecto ha invertido alrededor de 86.000 euros. • • •

El cambio de marcha
de los destinos

españoles tiene que
focalizarse en la

promocomercializacion



cos y publicitarios del destino. Es 
especialmente en los destinos de 
las comunidades de interior, Cata-
luña, Murcia, Extremadura, Ara-
gón y otras en donde emerge esta 
orientación.

El principal escollo para los 
destinos es el de pasar a ser efecti-
vamente el “vendedor” de los pro-
ductos y ofertas turísticas de sus 
empresas. Existe aún una visión 
atávica en los entes de que su papel 
es la promoción general, mientras 
que la comercialización es una fun-
ción del sector privado. Nuestros 
competidores han encontrado la 
solución: la promocomercializa-
cion.

El nuevo concepto es la integra-
ción de políticas promocionales y 
comerciales del público y el priva-
do. En realidad la promocomercia-
lización es la adaptación y la inter-
pretación del mundo del turismo, 
del co-marketing, ya que significa 
comunicar al mercado el producto-
destino y optimizar la definición de 
productos, su comunicación, pro-
moción y comercialización.

Hoy en día, la promoción turís-
tica clásica  es poco eficaz y muy 
cara, que frecuentemente no gene-
ran resultados para los operadores 
y con grande dispendio y disper-
sión de los recursos

La promocomercialización es 
un servicio que las administracio-
nes turísticas en Europa realizan 
para un real y efectivo desarrollo 
del destino y de las empresas tu-
rísticas. En la actualidad, con un 
mercado turístico concentrado en 
demandar productos y motivos (tu-
rismo motivacional y experiencial), 
la promoción del destino pierde 
efectividad si no se hace conjunta-
mente con las propuestas y ofertas 
del destino, ya sean de los hoteles 
como de las agencias.

El instrumento de base para 
los destinos turísticos competiti-
vos es el portal turístico del desti-
no. Lo que técnicamente se llama 
Destination Management System 
(DMS), que agrupa la información 
turística junto con los productos y 
servicios de las empresas del desti-
no. El modelo de DMO en Europa 
esta evolucionando hacia el Desti-
nation Management & WebMarke-
ting Organization (DMWMO).

Algo está cambiando
Algunos destinos turísticos es-

pañoles ya lo han entendido y se 
están adaptando a estos modelos. 
Por ejemplo, Turismo de Canarias, 
con su propuesta de sellos temáti-
cos y su web de promocomerciali-
zacion, al igual que la Comunitat 
Valenciana con la creación de los 
clubs de producto y su proyecto 
de plataforma de promocomercia-
lizacion.

En la línea de mejorar la efi-
ciencia, seguramente se inscribe 
la decisión de la Xunta de Galicia 
de la eliminación de las actuales 
Sociedad Anónima de Xestión del 
Plan Xacobeo, Turgalicia, del Ins-
tituto de Estudios Turísticos y de 
la Secretaría General de Turismo, 
que pasarán a formar parte de un 
“único organismo” denominado 
“Turismo de Galicia”. La intención 
de la Xunta con esta iniciativa es 
aprovechar todo el potencial que 
pueden dar un único organismo, 
una única marca, una única estra-

tegia y un único destino. 
Mucho más concentrado en 

la promocomercializacion se en-
cuentra el proyecto del Patronato 
Costa del Sol que ha creado un 
Sistema de Gestión de Destino, a 
través de un portal que permite 
al viajero poder diseñar su propio 

viaje a través de segmentos o cate-
gorías específicas. El proyecto ha 
supuesto una inversión de 86.000 
euros, y permitirá que el visitante 
de la Costa del Sol pueda realizar 
la búsqueda a través de propues-
tas concretas como la gastronomía, 
ocio o flamenco y  relacionarlo con 
otros productos como alojamien-
tos o restaurantes, permitiendo a 
las empresas que lo deseen incor-
porar sus propuestas.

Es evidente que algunos desti-
nos han presentido que sus mode-
los no aguantaban los nuevos retos 
y están reaccionando. Por ejemplo 
el convenio para la creación de la 
Fundación del Turismo en Málaga 
firmado por el Ayuntamiento, la 
Cámara de Comercio y la Confe-
deración de Empresarios de Má-
laga (CEM). En la Fundación se 
integrarán los dos clubes de pro-
ducto ya creados, Live Spanish in 

Málaga (idiomático) y Feel Mála-
ga (turismo cultural), así como los 
que está previsto que se pongan en 
marcha en el futuro (congresos y 
cruceros). La fundación diseñará 
un plan dirigido a captar socios 
y crear productos turísticos vin-
culados a cada segmento para su 
comercialización y promoción en 
los principales mercados emisores 
de turistas. La Fundación estará 
abierta a la incorporación de las 
empresas que quieran participar 
y contribuir con sus aportaciones 
económicas.

Este modelo está en la base 
de la recuperación turística de 
Francia y Suiza, así como en la de 
Italia, por ejemplo, ya que se con-
sigue apoyar concretamente a las 
empresas, facilitando su comer-
cialización, sin que el ente público 
haga competencia a las empresas 
ni transformarse en un touropera-

dor o agencia de viajes publica.
Como es normal en nuestro 

país existen visiones contrastadas. 
Hay quien defiende plataformas in-
teractivas, sofisticadas y web 2.0, 
pero con solo información más o 
menos segmentada del destino, 
mientras que otros prefieren que 

se incluyan las propuestas comer-
ciales.

Lo que si llama la atención es 
el frenesí de creación de estas pla-
taformas web: la Comunidad An-
daluza destina más de 5 millones 
de euros, la Comunitat Valenciana 
unos 3 millones, mientras que las 
Baleares dedican más de 12 mi-
llones de euros. La Comunidad 
de Madrid, a través del consorcio 
Turismo de Madrid está desarro-

llando un portal donde será posi-
ble reservar. A estas iniciativas se 
deberá añadir las comunidades, 
como por ejemplo La Rioja, que se 
apoya en las webs que se basan en 
la tecnología de Segittur.

Es evidente que el cambio de 
marcha de los destinos españoles 
tiene que focalizarse en la pro-
mocomercializacion, ya que si el 
portal de un destino no ofrece in-
formación de productos y ofertas, 
con la posibilidad de reservar, no se 
cierra el circuito entre promoción 
y reserva.

El aumento de competividad 
de los destinos españoles tiene que 
pasar necesariamente por la evolu-
ción de sus entes de gestión hacia 
la promocomercializacion, pero 
para ello es obligatorio revisar la 
estrategia, orientación y gestión 
para incrementar la eficacia y la 
eficiencia, sobretodo en momentos 
de vacas flacas como el actual, pero 
en el que no se puede hacer menos 
ya que no hay que dejar espacios 
de incertidumbre, ya que los com-
petidores han hecho ya sus deberes 
y están ahí para arrebatar cuotas 
de mercado.

El aumento de
competividad de
los destinos tiene
que pasar por la

promocomercialización

Los competidores
han hecho ya sus
deberes y están

ahí para arrebatar
cuotas de mercado
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ANÁLISIS. De Josep Ejarque

El necesario cambio 
en los entes de 
promoción turística 
en España para ganar 
competitividad
. . .

   Algunos destinos han presentido que sus modelos no aguantaban los nuevos retos y están reaccionando. 
Por ejemplo el convenio para la creación de la Fundación del Turismo en Málaga firmado por el 
Ayuntamiento, la Cámara de Comercio y la Confederación de Empresarios de Málaga (CEM).

Algunos entes han
presentido que sus

modelos no aguantaban
los nuevos retos y

están reaccionando
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Marga Albertí/Palma

Meliá Hotels International es 
el nuevo nombre de la hotelera 
fundada en 1956 por el empresa-
rio mallorquín Gabriel Escarrer 
Juliá. Se trata del tercer cambio 
de denominación de la cadena 
en sus 55 años de fecunda histo-
ria, que se cumplen en 2011. En 
1956 nació como Hoteles Mallor-
quines, en 1976 se transformó en 
Sol Hoteles y en 1987, nueve años 
antes de convertirse en la primera 
hotelera de Europa en cotizar en 
Bolsa, pasó a denominarse Sol 
Meliá.

Hoy, 24 años después, la his-
toria se repite. Lejos de suponer 
una simple operación de cirugía 
estética de la marca corporativa, 
cada uno de estos bautizos ha 
venido motivado por una impor-

tante decisión empresarial que ha 
supuesto un antes y un después 
en la marcha de la compañía.

El de ahora toma su significa-
do de la decidida voluntad de la 
familia Escarrer de crecer en los 
mercados emergentes, y particu-
larmente en Asia y Latinoaméri-
ca. Los hijos del fundador, Sebas-
tián y Gabriel Escarrer Jaume, lo 
anunciaron en la fiesta celebrada 
el 2 junio en las oficinas corpora-
tivas de Palma con música, mo-
nolito conmemorativo y suelta de 
globos incluidos. El objetivo era 
dar la bienvenida a la nueva iden-
tidad y, con ella, a un futuro que 
poco a poco debe ir haciéndose 
presente. El plan de la hotelera, 
que cuenta ya con 350 hoteles 
repartidos en 35 países, es abrir 
32 nuevos establecimientos en los 
próximos dos años.

Es decir, allí donde se esperan 
los mayores crecimientos de los 
flujos turísticos. Porque la expan-
sión internacional de la hotelera 
no comienza ni mucho menos 
ahora. Mallorca hace ya tiempo 
que quedó pequeña a los Escarrer. 
Más o menos desde mediados de 
los 70, cuando el fundador lanzó 

Sol Hoteles (1976). Eran los años 
de la década prodigiosa, cuando 
en Mallorca no había suficiente 
cemento, ladrillos ni mano de 

obra para dar alojamiento cabal 
a las avalanchas de visitantes, y 
cuando los primeros síntomas de 
lo que luego acabó por conver-

tirse en una enfermedad fatal, la 
saturación de la oferta hotelera, 
comenzaban a presentirse. Eran 
los años en los que Gabriel Esca-
rrer Juliá, convertido ya en una 
de las personalidades influyentes 
del turismo en España, peleaba 
por una ley de ordenación turís-
tica que llegaría con el célebre 
‘decreto Cladera’, aunque no pre-
cisamente en los términos que el 
quería.

Sol Hoteles, rebautizada en-
tonces por primera vez, se colo-
có rápidamente en los primeros 
puestos del mundo, en clara si-
nergia con la fama internacional 
de Mallorca. Tardaría todavía al-
gunos años en internacionalizar-
se, pero el movimiento ya había 
comenzado. La cadena crecía ha-
cia Ibiza, la Península y Canarias.

Pero no había surgido de la 
nada. El germen apareció para 
la historia del turismo balear 
veinte años antes, en 1956, con 
un Gabriel Escarrer de 21 años 
y convertido ya en director del 
hotel Altair, en Son Armadans. O 
incluso antes, cuando un joven 
“espigado, puntual y nervioso”, 
según las crónicas, comenzó a 
trabajar como chico para todo 
en la agencia de viajes Wagons 
Lit Cook mientras estudiaba Co-
mercio. De pequeño había sido 
monaguillo en la parroquia de El 
Terreno, barriada a donde sus pa-
dres se mudaron desde su Porre-

res natal cuando tenía tres años 
(nació en 1935). 

Alquilar el “Altair” no fue fácil: 
necesitó un certificado del cura, 
el aval de un huerto de siete cuar-
teradas y de dos terrenos más pe-
queños en Porreres, la influencia 
del director de orquesta José To-
más y el apoyo que le brindó su 
breve historial profesional como 
jefe de la sección de internacio-
nal de Wagons Lit. La experien-
cia del “Altair” duró tres años y de 
ahí pasó a explotar la residencia 
Marbella y luego el mítico hotel 
El Paso, construido en 1955 en 
Son Armadans y que alquiló por 
13.000 dólares al año.

En 1959 se casó con Ana Ma-
ría Jaume y tuvieron seis hijos. 
En 1962, a los 27 años, llegaría 
la aventura de Viajes Iberia, en 
la que se zambulló con Lorenzo 

Fluxá. Hoteles Mallorquines, su 
primera marca corporativa, dio 
paso en 1976 a Sol Hoteles, que 
se convirtió en la primera hotele-
ra nacional.

Pero el gran salto se produjo 
en la década de los 80, cuando 
gana en subasta pública Hotasa, 
la cadena hotelera de la expropia-
da Rumasa, y compra la hotelera 
Meliá, con 22 hoteles de 4 y 5 es-
trellas. Ambas operaciones dieron 
lugar al nacimiento de Sol Meliá, 
que durante los últimos 24 años 
ha llevado el sello de Mallorca al-
rededor del mundo. Un episodio 
fundamental en esta etapa fue la 
llegada a Cuba, hace ahora 21 
años, y su expansión en la isla 
antillana gracias a la amistad en-
tre Escarrer y el presidente Fidel 
Castro.

Una trayectoria ascendente 
para un empresario cuya gestión, 
a lo largo de estos 55 años, ha su-
puesto una equilibrada mezcla de 
ambición, sacrificio y sentido de 
la oportunidad. En 2007 comenzó 
a ceder el testigo de la empresa a 
sus hijos varones, que se propo-
nen reforzar la internacionaliza-
ción de la cadena.

La empresa
abrirá 32 nuevos
establecimientos
en los próximos

dos años

El fundador de
la hotelera inició
en el año 2007

el proceso de relevo
generacional

HOTELES. La cadena fundada por Gabriel Escarrer cambia de nombre con la vista puesta en los mercados emergentes

De Hoteles Mallorquines a Meliá Hotels International

  El Meliá Victoria y el Palas Atenea fueron exponentes del crecimiento de la cadena en los años 80. 

  El Meliá Shangai constituye el gran desembarco de Meliá en China. 





Guiem Costigan/Madrid

Los recortes presupuesta-
rios a los que la crisis obliga 
ha hecho que la Consejería de 
Turismo aumente sus compe-
tencias en dos de los principa-
les destinos españoles, Baleares 
y Comunidad Valenciana. En 
ambas comunidades, Deportes 
queda encuadrada en Turismo. 
Esto es fruto de que la crisis ha 
obligado a encoger el número 
de consejeros autonómicos, y 
su consecuencia es que al fren-
te de estos superdepartamentos 
han sido nombrados políticos 
de peso.

Carlos Delgado y Lola John-
son son los nuevos responsables 
de Turismo en Baleares y la Co-
munidad Valenciana, respecti-
vamente. Sus nombramientos 
han sido acogidos con agrado 
generalizado entre las patro-
nales y fuerzas vivas del Sec-
tor. Los únicos lamentos son la 
cantidad de trabajo que tendrán 
que asumir, y las filigranas que 
tendrán que hacer para promo-
cionar sus regiones con presu-
puestos menguantes

Especialmente aplaudida ha 
sido la designación de Carlos 
Delgado (Palma, 1965) como 
conseller de Turismo y Depor-
tes. Desde hacía tiempo se daba 

por sentado su nombramiento, 
que contaba con el consenso 
previo de los principales agentes 
turísticos de las Islas.

La patronal hotelera de Ma-
llorca (FEHM) celebró que el 
alcalde de Calviá durante ocho 
años sea una persona “sensible” 

y “conocedora” del Sector y sus 
necesidades. “Cuenta con una 
amplia experiencia al haber sido 
alcalde de uno de los municipios 
turísticos más importantes de 
España”, argumentaron.

“Apoyo incondicional”. Así de 
contundente se manifestó Ga-
briel Escarrer padre, presidente 
de Meliá Hotels International, 
sobre el nombramiento de Del-
gado, en un sentir compartido 
por el resto de grandes del Tu-
rismo que son originarios de 
Mallorca. “Puedo dar fe de que 
Carlos Delgado no ha dejado de 
visitar ninguna de las ferias de 
turismo de sus mercados emiso-
res de Alemania, Reino Unido y 
hasta Rusia, para vender su mu-
nicipio”, recordó Escarrer.

Delgado, licenciado en Dere-
cho y que ha ejercido la aboga-
cía desde 1990, además de ser 
agente de la Propiedad Inmo-
biliaria y agente y corredor de 
seguros, fue director general de 
Patrimonio del Govern (1996-
99), antes de ser alcalde de Cal-
vià entre 2003 y 2011. 

El actual vicepresidente del 
Partido Popular de las Islas Ba-
leares tendrá ahora a su cargo 
tres direcciones generales, entre 
la que destaca la de Puertos y 
Aeropuertos, de reciente crea-

ción. La Promoción y Coordi-
nación Turística será responsa-
bilidad de Jaime Martínez, que 
ya trabajó con Delgado en dis-
tintos puestos durante su etapa 
en Calviá.

Portavoz Johnson

La nueva consejera de Cul-
tura, Turismo y Deportes de la 
Comunidad Valenciana, Lola 
Johnson (Valencia, 1965), será 
también la portavoz del Gobier-
no de Paco Camps. Tablas de-
lante y detrás de las cámaras no 
le faltan, pues además de ser di-
rectora de Canal 9 y previamen-
te de sus servicios informativos, 
fue presentadora de televisión.

Quienes han trabajado con 
ella ensalzan su carácter y la 
claridad de sus ideas. También 
destacan su buena memoria. 
Los que trabajarán en el mundo 
del Turismo a su lado le piden 
“que viva nuestro sector día a 

día, porque necesitamos turis-
tas todos los días”, en referen-
cia a los grandes eventos como 
la Fórmula 1.

Desde la Asociación Pro-
vincial de Hoteles de Alicante, 
que supone el 70 por ciento 
del Sector de la Comunidad 
Valenciana, habían reclamado 
la continuidad de Belén Juste 
como consejera de Turismo, 
pero dieron el voto de confian-
za a su sucesora. Las principa-
les críticas, en boca del Antonio 
Mayor, presidente de Hosbec, la 
patronal hotelera de Benidorm, 
fueron a la “cantidad de trabajo” 
al que tendrá que hacer frente 
Johnson.

Además de la cantidad de 
trabajo, los nuevos consejeros 
de Turismo cuyos nombramien-
tos se habían hecho públicos al 
cierre de esta edición deberán 
ingeniárselas para que las ingen-
tes reducciones de presupuesto 
no mermen la efectividad de la 
promoción turística.

La renovación de la planta 
hotelera será otro de los asuntos 
más espinosos a los que tendrá 
que hacer frente, dado el estado 
de algunos destinos maduros. 
En el caso de Baleares, la princi-
pal prioridad será la elaboración 
de una Ley General Turística.

Sus principales 
retos serán acelerar

las reformas 
de los destinos 
más maduros
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ACTUALIDAD. La reducción de los gabinetes deja a los responsables de Turismo a cargo de multitud de competencias

Políticos de peso para superconsejerías

 Carlos Delgado, nuevo consejero de Turismo balear, durante la toma de posesión de su nuevo cargo..

 Lola Johnson, nueva consejera de turismo de la Comunidad Valenciana.
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El alza imparable del precio del 
petróleo y la conciencia ecológica 
empujan a las aerolíneas a inves-
tigar alternativas para reducir el 
consumo de queroseno y las emi-
siones de CO2 a la atmósfera. No 
en vano el Libro Blanco del Trans-
porte de la Unión Europea estipula 
que para 2050 el 40 por ciento del 
combustible utilizado sea sosteni-
ble; pero antes de eso, en 2020, se 
tendrán que haber desarrollado y 
modernizado las infraestructuras 
de gestión de tráfico de acuerdo 
con el proyecto SESAR, e implan-
tado el Cielo Único.

Las compañías aéreas se han 
puesto a hacer los deberes para 
cumplir con esos compromisos. 
Así, Iberia ha realizado las prime-
ras pruebas en vuelo dentro del 
proyecto DORIS (Optimización 

Dinámica de la Ruta En Vuelo), 
cuyo objetivo es mejorar las co-
nexiones entre Europa y Amé-
rica, y ganar en eficiencia en el 
espacio aéreo del Atlántico Norte, 
gracias a una mejora de las co-
municaciones y a unos planes de 

vuelo que se actualizan después 
del despegue teniendo en cuenta 
las condiciones meteorológicas. 
De esta manera se puede ahorrar 
más de un 2% de combustible, lo 
que en un Airbus A340 supondría 
en torno a 400 kilos de queroseno. 

La aerolínea de bandera también 
participa en el programa RETAC-
DA (Reducción de Emisiones en 
Áreas Terminales), que consiste en 
realizar ‘aproximaciones verdes’ a 
los aeropuertos, es decir, sin trazos 
horizontales y con regímenes bajos 
de motor, con lo que disminuyen 
hasta en un 25% las emisiones de 
CO2 y se minimiza la contamina-
ción acústica.

La obtención de biocombusti-
bles también centra gran parte de 
las investigaciones y del presupues-
to. Iberia colabora en dos proyec-
tos en este sentido: junto con Aena 
y Algaenergy ha puesto en marcha 
en Barajas una plataforma tecno-
lógica de experimentación de mi-
croalgas con una inversión inicial 
de más de 600.000 euros. Además, 
gracias al acuerdo firmado con el 
Ministerio de Fomento, Airbus y 
Senasa, los probará en sus moto-

res y aviones. British 
Airways, por su par-
te, para 2014 utilizará 
en su flota un nuevo 
combustible a partir 
de biomasa de resi-
duos que obtendrá en 
la planta que instala-
rá en Londres, donde 
cada año transforma-
rá 500.000 toneladas 
de desperdicios en 
más de 700.000 mi-
llones de litros de 
carburante verde. 
También participa en 
un proyecto de la Universidad de 
Cranfield para crear una planta de 
microalgas en pleno océano para la 
producción sostenible de combus-
tible alternativo. 

Las iniciativas de las aerolíneas 
para la preservación del medio 
ambiente y el recorte del gasto de 

combustible también pasan por la 
renovación de flota con aviones 
más ecoeficientes; la reducción del 
peso en las aeronaves; la reasigna-
ción de aeropuertos alternativos 
más cercanos al destino; nuevos 
métodos para la limpieza de moto-
res y mejoras en la infraestructura.

Las ‘aproximaciones
verdes’ a los aeropuertos

reducen hasta en
un 25 por ciento las
emisiones de CO2

TRANSPORTES. Las aerolíneas investigan alternativas para reducir el consumo y las emisiones de CO2

Biocombustibles y optimizaciones de vuelo
para ahorrar en la factura del queroseno
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El emisor español encara 
la que previsiblemente será su 
cuarta temporada alta consecu-
tiva con unas 
cifras críticas 
de ventas. La 
mala coyuntu-
ra económica 
en España y 
el  creciente 
d e s e m p l e o 
lleva al turista 
nacional a in-
clinarse para 
sus vacaciones por tirar de utili-
tario hacia los apartamentos del 
litoral.

La consecuencia es que la soga 
aprieta cada vez más intensamen-
te a agentes, operadores, aerolí-
neas y compañías de cruceros. 

En los tres primeros meses de 
este año, la cifra de negocio de 
minoristas y mayoristas ha caído, 
según el Instituto Nacional de Es-
tadística (INE), el 7,1 por ciento 

r e s p e c t o  a 
2010, cuando 
los datos ya 
fueron dramá-
ticos.

El agravan-
te de esta tem-
porada alta es 
que la mejora 
de la econo-
mía en las po-

tencias emisoras conlleva que los 
hoteles den por sentado buenas 
ocupaciones. Por tanto, habrá 
menores tentaciones de grandes 
descuentos, ante la crecida de lle-
gadas de alemanes y británicos, 
principalmente.

“Esta claro que la baja-
da de flujo de turistas hacia 
ciertos destinos de la cuen-
ca mediterránea trae como 
consecuencia un desvío ha-
cia nuestras costas e islas, 
y eso hará que haya menos 
disponibilidad y que por lo 
tanto existan menos ofer-
tas”, señalan a Preferente 
desde Viajes Barceló.

Los hoteles españoles 
que tendrán más éxito entre 
el mercado nacional serán 
los que estén más cerca de 
los hogares de los viajeros, 
de acuerdo con la vicepre-
sidenta de FEAAV, Sylvia 
Riera. Ello implica que el 
cliente haga la reserva por 
su cuenta y se desplace con 
sus propios medios.

“La tendencia son viajes 
de más corta distancia, dis-
frutando de la gastronomía”, 
señala Riera. Entre los des-
tinos más prometedores de 
esta temporada, la vicepre-
sidenta de FEAAV cita a An-
dalucía y Galicia, al tiempo 
que recalca el auge de los 
agroturismo.

El turista nacional ahora 
viaja más veces al año, pero 
durante menos días, por lo 
que se vale con sus propias 
herramientas para las “esca-
padas”, y elude a las agen-
cias. Así, las ventas de los 
emisores presentan paque-
tes con menores servicios y 
días. “Se medirá muy bien 
el tipo de viaje, los servicios 
y posiblemente ajustando la 

duración del mismo”, apuntan 
desde Viajes Barceló. “En gene-
ral, se aplica una reducción de 
días o de servicios en los viajes 
desde hace 2 años”, añaden.

Según Familitur, el pasado 
abril el porcentaje de viajes den-
tro de España fue más elevado 
de lo habitual, representando el 
91 por ciento de todos los des-
plazamientos de los españoles. 
Para los viajes de media distan-
cia, principalmente a Europa, el 
turista español cada vez tiende 
más a organizarse su propio 
paquete con vuelo en low cost 
y reserva hotelera hecha por 
internet.

Pero donde las minoristas no 
sufren tanto es en la larga dis-
tancia. La explicación es que el 
turista español, para los viajes 
más complejos, sí recurren a la 
protección que dan las agencias 
de viajes tradicionales. Estos 
trayectos viven su temporada 

alta después del verano, a par-
tir de octubre, para cuando las 
expectativas no son tan malas 
comparado con el resto. Los 
cruceros se salvan también de la 
debilidad española como emisor 
de turistas.

Pero en resumen, la tenden-
cia de España como emisor es 
a peor, según concluyen en la 
patronal de las agencias de via-
jes. Y ello, teniendo en cuenta 
de que se parte de una situación 
ya de por sí crítica. Así que las 
vacaciones estivales previsible-
mente experimentarán un au-
mento de las estancias en apar-
tamentos.

La comparación de los meses 
de marzo y abril –Semana San-
ta- de 2011 con los del año an-
terior, revela un aumento del 7,7 
por ciento de las pernoctaciones 
en alojamientos extrahoteleros, 
si bien cabe matizar que este re-
punte obedece mayoritariamen-
te a los no residentes en España, 
según el INE.

Esta tendencia ya se viene 
apreciando desde los últimos 
meses, en un periodo en el que 
paralelamente el número de 
agencias se ha ido reduciendo.

De acuerdo con Amadeus Es-
paña, las cifras de agencias de 
viajes conectadas a su sistema 
de reservas por comunidades 
autónomas y provincias a cierre 
de 2010 se situó en 6.776, lo que 
representa un decrecimiento del 
12,4 por ciento en relación con 
las 7.736 agencias registradas 
en 2009, es decir, 960 oficinas 
menos.
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ACTUALIDAD. La dureza de la crisis y el desempleo lleva a que el turista español desconecte con lo mínimo

Verano de utilitario 
y apartamento

La facturación de las
agencias de viajes
ha caído el 7,1 por
ciento durante el
primer trimestre

Más viajes al año,
pero más cortos
y más cerca es

la tendencia que
se consolida

Este año no habrá
ofertas de última
hora porque los
hoteles tendrán

buenas ocupaciones
de europeos





Guiem Costigan/Madrid

 El principal grupo emisor ita-
liano está buscando comprador, 
ya que su propietario, la familia 
Agnelli, quiere deshacerse de sus 
participaciones turísticas. Los 
dueños de Fiat, La Stampa, Cus-
hman & Wakefield o la Juventus 
de Turín pretenden aprovechar la 
presente rentabilidad de Alpitour 
tras un par de ejercicios en pér-
didas.

Entre la lista de seducidos ya 
figuran tanto grupos turísticos 
como fondos de inversión con pre-
sencia en el campo del Turismo. 
Los fondos candidatos son estado-
unidenses: Carlyle, propietario de 
Orizonia, y One Equity Partners, 
uno de los más potentes en el sec-
tor turístico mundial, además del 

británico BC Partners, dueño de 
Amadeus. 

La criba de pretendientes rea-
lizada por el banco encargado de 
la venta, Leonardo & Co, también 
propiedad de los Agnelli a tra-
vés de su sociedad Exor, incluye 
a grupos turísticos como el ruso 
Tez Tours o el conglomerado ita-
liano I Grandi Viaggi, uno de los 
favoritos, según ha podido saber 
Preferente.

John Elkmann, máximo res-
ponsable de los negocios de la fa-
milia Agnelli, propietaria de todo 
el capital de Alpitour, admite que 
están dispuestos a vender el grupo 
emisor si reciben “alguna oferta 
interesante”. Fuentes del merca-
do cifran la operación en unos 300 
millones de euros.

Esta cantidad supondría seis 
veces su beneficio operativo de 
2010, que fue de 50,4 millones de 
euros. Habida cuenta de que la 
facturación del grupo fue de 1.227 

millones de euros, su margen ope-
rativo se situó en el 4,1 por ciento.

La joya de la corona fue la ae-
rolínea Neos, que casi acaparó la 
mitad de las ganancias, con un 
margen del 12,8 por ciento, pese 
a representar solo el 12 por ciento 
de los ingresos del grupo, frente 
al 63 por ciento de ingresos que 

supone el negocio de la touropera-
ción, cuyo margen fue del 1,7 por 
ciento, y cuyos beneficios repre-
sentaron el 31 por ciento de todo 
el conglomerado.

Sin embargo, en sus presenta-
ciones a inversores, el grupo turís-
tico pone énfasis en que la división 
mayorista debe seguir siendo el 
engranaje para la rentabilidad de 
todo el conglomerado. A través de 
sus diversas marcas –Viaggidea, 
Volando, Viaggi Bravo…- atendió 
a 908.000 clientes en 2010.

El negocio receptivo, repre-
sentante del 15 por ciento de los 
ingresos del grupo, también bro-
ta como uno de los principales 
atractivos de Alpitour, pues Jumbo 
Tours, que el año pasado gestionó 
a 1,7 millones de turistas, se be-
neficiará de la alianza del grupo 
con Costa Crociere, que es dueña 
a partes iguales de la marca mino-
rista de Alpitour. 

El resto del grupo lo confor-
man la red de agencias Welcome, 
con 984 sucursales en Italia, de 
las que 60 son en propiedad, y 
su división hotelera, con 17 hote-
les, cinco de ellos fuera de Italia, 
además de una organizadora de 
congresos, que prepara unos 500 
eventos al año.

Alpitour reconoce en sus pre-
sentaciones que debe mejorar su 
presencia en Internet, y en par-
ticular cita su intención de con-
vertir a Alpitourworld.com en la 
web líder de su campo en Italia. Al 
mismo tiempo ensalza las alianzas 
como las que tiene con Viajes El 
Corte Inglés y H4U para su nego-
cio receptivo.

En conjunto, el grupo podría 
venir como anillo al dedo a varios 
de sus pretendientes, la mayoría 
de ellos con potencia financiera 
suficiente como para acometer 
una compra por las cantidades 
que se barajan. Ahí destaca el fon-
do de inversión con más presencia 
mundial en el campo del turismo: 
One Equity Partners.

Especializado en el sector sani-
tario, su cartera incluye participa-
ciones en Carlson Wagonlit Travel, 
Travel Leaders Group (TLG), con 
más de 1.700 agencias de viajes, 
y Travelport, entre cuyas marcas 
se encuentran el GDS Galileo o la 
agencia online Orbitz.

Por su parte, Carlyle encontra-
ría otro grupo de similar caracte-
rísticas al de Orizonia, mientras 
que BC Partners encontraría una 
oportunidad de negocio vertical. 
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ACTUALIDAD. La venta de Alpitour seduce a fondos y compañías turísticas europeas

Lluvia de pretendientes para la bella italiana

 Uno de los resorts propiedad de Alpitour, el ubicado en Madagascar.

El grupo admite
en privado que

existe margen de
mejora en Internet



Clara Aguirre/Madrid

Las mayoristas TUI Ag y Tho-
mas Cook están reforzando sus 
divisiones hoteleras como estra-
tegia de futuro para reducir las 
repercusiones de la crisis de la de-
manda. Ante los malos resultados 
obtenidos durante los dos últimos 
años, ambos grupos turísticos se 
esfuerzan por reducir pérdidas, 
al tiempo que se decantan por 
invertir en activos hoteleros en 
aquellos destinos turísticos donde 
son más competitivos. El objetivo 
último, anticiparse a posibles ne-
cesidades de liquidez a medio o 
largo plazo.

El camino emprendido no ca-
rece de riesgos, ya que el proceso 
incluye gestionar los activos de 
forma que no pierdan valor mien-
tras se espera un mejor momen-

to para realizar la desinversión. 
En el caso del grupo germano-
británico, el negocio hotelero es 
una de sus pocas divisiones que 
no ha notado en el último año los 
tímidos brotes verdes de la recu-
peración. 

TUI-Travel, que se lleva la par-
te del león en el grueso de la acti-
vidad –genera el 95% del negocio 
total- logró aumentar un 10% 
sus ingresos durante la primera 
mitad del último ejercicio fiscal, 
entre octubre de 2010 y marzo de 
2011. Un porcentaje que podría 
haber sido mayor de no trope-
zar con los disturbios sociales y 
políticos del norte de África, que 
provocaron que en el segundo 
trimestre el crecimiento fuera un 
7% inferior.

Si eso ocurrió con los ingre-
sos por touroperación, la división 

hotelera fue peor. En el mismo 
semestre, los ingresos de TUI 
Hotels & Resorts bajaron un 3%. 
La cifra total fue de 365 millones 
de euros, frente a los 376 obteni-
dos en el periodo anterior. Esta 
división de la compañía presidi-
da por Peter Long está compuesta 
por doce cadenas hoteleras –las 
cinco marcas con mayor peso 
son las españolas Riu y Grupotel, 
Robinson Club, Grecotel y Magic 
Life- con establecimientos repar-
tidos en 28 países y suma 163.000 
camas. 

Pese a estas dificultades, el 
calendario de aperturas sigue 
su curso. El último proyecto en 
anunciarse es un complejo turís-
tico en la Toscana, cuya construc-
ción costará a la compañía 250 
millones y que, con sus 11 kiló-
metros cuadrados, será uno de los 

mayores de Europa. La filosofía 
que respalda el establecimiento 
demuestra la apuesta firme por 
crecer en camas hoteleras pro-
pias, ya que el propósito no es 
solo comercializar el complejo 
entre los alemanes, sino abrirlo al 
conjunto de los europeos y ofre-
cer también la venta de estancias 
a otros grupos turísticos. 

Por otro lado, TUI tiene pre-
visto hacer crecer su marca de 
hoteles de lujo Puravida. El ob-
jetivo es ampliarla a medio pla-
zo en 15 establecimientos más, 
todos de 4 o 5 estrellas. Otras de 
sus marcas más recientes, Sensi-
mar, se engrosará este verano con 
dos nuevos establecimientos, uno 
en Mallorca y otro en Selek (Tur-
quía).

Época de 
oportunidades

La tendencia es clara. El mo-
mento es bueno para captar opor-
tunidades derivadas de propieta-
rios con necesidad de liquidez, y 
a ello se aplican las mayoristas, 
que se topan con activos que en 
periodos anteriores no hubie-
ran estado disponibles. Thomas 
Cook alumbró en 2009 la marca 
Sentido Hotels & Resorts, que ya 
cuenta con 34 establecimientos 
repartidos por todo el mundo. 
La marca se añade a otras tres 
que forman el porfolio hotelero 
del grupo: Thomas Cook Style 
Collection, Elegants Resorts y 
Medhotels. 

Por otro lado, también este 
grupo turístico se muestra decidi-
do a afianzarse en Turquía, donde 
tiene previsto abrir cinco hoteles 
más. En este país, Thomas Cook 
es la compañía líder del mercado 
con una cuota del 27%, por delan-
te de TUI y Alltours.

El presidente de la compañía, 
Peter Fankhauser, declaraba re-
cientemente que el objetivo es 
crear una gran cadena hotelera 
en el país asiático, que se erige en 
uno de los mercados receptores 
con mayor potencial de cara a los 
próximos años y cuya evolución 
es seguida de cerca por España.

Este es el camino emprendido 
para sanear las cuentas de este 

gigante de la touroperación, que 
también en este caso se han vis-
to afectadas  por los vaivenes de 
la crisis. Thomas Cook registró 
en su último semestre fiscal (de 
octubre a marzo) unas pérdidas 
netas de 229,1 millones de euros, 
lo que, con todo, representa un 
descenso del 4,6% con respecto 
al mismo periodo del ejercicio 
anterior, cuando los ‘números 
rojos’ alcanzaron los 240,4 millo-
nes. La cifra de negocio semestral 
alcanzó los 3.903 millones, lo que 
supone un aumento del 3,7% con 
respecto al mismo periodo del 
ejercicio anterior.

Turquía centra
gran parte de los

futuros planes
hoteleros de TUI
y Thomas Cook

ACTUALIDAD. Los grupos persiguen inmuebles que en periodos anteriores no hubieran estado disponibles

Las grandes mayoristas 
buscan liquidez mediante la 
inversión en activos hoteleros

23Julio 2011

Ante la crisis de la demanda, 
los hoteles se erigen en 
garantía de liquidez a 
medio o largo plazo.



Pilar Fuerte/Madrid

Los deportes de aventura viven 
su mejor momento gracias a una 
creciente demanda que opta por 
invertir su tiempo de ocio en la 
práctica de turismo activo. Así lo 
confirman los resultados del por-
tal especializado Yumping.com 
del Grupo Intercom, creador entre 
otros de InfoJobs, que revelan que 

las 110.000 solicitudes de informa-
ción recibidas a través de su correo 
electrónico en 2009 se duplicaron 
un año después hasta alcanzar las 
250.000. Y la tendencia continúa 
imparable, ya que para el presente 
ejercicio sus previsiones indican que 
llegarán a las 450.000. No en vano 
esta alternativa turística, que surgió 
en el panorama nacional e interna-
cional hace dos décadas, está más 

de moda que nunca gracias a que 
cada vez es más accesible para todo 
tipo de público, como destacan los 
expertos de este portal en el que es-
tán registradas más de 5.000 empre-
sas de 70 sectores diferentes.

Sin embargo sigue estando por 
detrás de las actividades culturales 
y la diversión entre las preferencias 
de los turistas internacionales que 
nos han visitado en el último año, 

según la encuesta FRONTUR del 
Instituto de Estudios Turísticos. Así, 
el 10 por ciento de los 52,7 millones 
de personas que han elegido nues-
tro país como destino en 2010 ha 
practicado algún tipo de modalidad 
deportiva durante su estancia, fren-
te al 50 por ciento que se ha decan-
tado por nuestros atractivos cultu-
rales y al 20 por ciento que opta por 
la diversión, aunque con descensos 
en los tres casos que oscilan entre 
el 1 y el 4 por ciento con respecto 
al ejercicio anterior. El turismo de 
aventura alcanza su valor más ele-
vado entre los visitantes alemanes 
seguidos por los nórdicos, con el 
17 y el 15,5 por ciento, respectiva-
mente, siendo Canarias donde logra 
su máxima expresión. Si se analiza 
el motivo del viaje se observa que 
los turistas que 
han venido a 
España por 
ocio han reali-
zado activida-
des culturales 
en un 54 por 
ciento de los 
casos, de diver-
sión en un 22,5 

por ciento y deportivas en un 12,5 
por ciento; porcentajes que se supe-
ran en el caso de los que han viajado 
por estudios.

En cuanto a los hábitos de los 
españoles en sus desplazamientos 
por nuestro territorio, pasear por 
el campo y disfrutar de la natura-
leza, con un 58 por ciento de las 
respuestas en la encuesta FAMI-
LITUR, se sitúan inmediatamente 
detrás de las compras como acti-
vidades más habituales; mientras 
los deportes ostentan una cuota 
de mercado del 15 por ciento. Los 
destinos favoritos para recrearse 
con el entorno son comunidades 
autónomas de interior como am-
bas Castillas, Extremadura, Ara-
gón, Asturias y Cantabria. Aragón 
también, junto con Cataluña y La 

Rioja, han re-
cibido un alto 
porcentaje de 
viajes en los 
que se ha rea-
lizado algún 
tipo de activi-
dad deportiva, 
principalmente 
al aire libre.

Alemanes y
nórdicos son los

más asiduos,
siendo Canarias

el destino preferido
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SEGMENTOS. Este año el portal especializado Yumping.com espera recibir 450.000 solicitudes de información

La demanda
de turismo de aventura 
crece un 100%



Victoria H. González/Madrid

Las pérdidas de tráfico en In-
ternet frente a la competencia, así 
como los pagos por comisiones 
innecesarias, cuestan a los hoteles 
1.600 millones de euros al año en 
todo el mundo, según revela la úl-
tima edición del Índice Brandjac-
king de la compañía especializada 
en protección de marcas Mark-
Monitor. El estudio confirma que 
más de 580 millones de visitas de 
viajeros se desvían de las páginas 
web de reservas de las cadenas 
a los socios de canal a través de 
técnicas de comercialización me-
diante motores de búsqueda. Las 
marcas de hostelería se arriesgan 
así a que su tráfico sea intercep-
tado por agencias online donde 
el usuario puede ser incluso des-
viado a empresas de la competen-
cia. Como consecuencia de ello 

pierden clientes e ingresos frente 
a sus competidores o tienen que 
abonar comisiones indebidas. En 
este sentido, como ha destacado su 
director de marketing, Frederick 
Felman, “los viajes en la Red y el 
comercio electrónico son un prós-

pero negocio, por lo que ha llegado 
la hora de que los hoteles impulsen 
sus estrategias de comercializa-
ción en Internet hasta el siguiente 
nivel de sofisticación, protegiendo 
sus historiales de pulsaciones”. La 
experiencia del sector añade, “de-

muestra lo fácil que es perder el 
tráfico virtual y sus correspondien-
tes ingresos, además de la relación 
con los clientes, si no se pone en 
marcha y refuerza un programa de 
protección de marcas”.

De este modo se pretende evi-
tar el ejercicio de agencias de via-
jes online que adquieren palabras 
clave de empresas muy conocidas 
por las que el internauta utiliza los 
buscadores para realizar su reser-
va, lo que redunda en una pérdi-
da de ingresos por valor de 1.300 
millones de euros, el presupuesto 
anual del sector en publicidad en 
la Red según el Internet Adverti-
sing Bureau (IAB); a los que se su-
man más de 190 millones en co-
misiones innecesarias. Otra forma 
de secuestro de marca identificada 
en el estudio es la ciberocupación, 
una técnica que abusa del sistema 
de registro de nombres de dominio 

inscribiendo aquellos que contie-
nen marcas que no son propiedad 
del que lo realiza. El informe ha 
identificado más de 2.100 domi-
nios ciberocupados sólo de cinco 
marcas analizadas, que generan 
más de 57 millones de visitas al 
año que de otro modo podrían ha-
ber terminado en las webs oficiales 
de los hoteles. La mayoría de ellos 
obtiene sus ingresos mediante es-

quemas de pago por clic (PPC), de 
manera que no ofrecen más con-
tenidos que una serie de enlaces 
por los que cobran cada vez que el 
usuario accede a ellos. Esta prácti-
ca es una de las mayores estafas en 
la industria turística, de tendencia 
además creciente como demuestra 
el último estudio de MarkMonitor, 
que indica un incremento anual de 
aproximadamente el 40 por ciento.

El desvío de tráfico en
los buscadores y la

ciberocupación son las
principales estafas a las
que se enfrenta el sector

TECNOLOGÍA. Más de 580 millones de visitas de viajeros se desvían de las páginas de reservas de las cadenas
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La industria hotelera pierde 1.600 millones
de euros por los ataques online



Manuel Suárez/Santo Domingo

El fabuloso clima tropi-
cal de la República Domi-
nicana así como la diversi-
dad de su terreno hacen de 
esta isla un lugar ideal para 
los practicantes de golf. El 
golf forma parte de una de 
las principales atraccio-
nes turísticas donde cada 
año miles de personas se 
desplazan hasta aquí para 
apreciar sus campos dise-
ñados por renombrados 
arquitectos que han sabido 
respetar la naturaleza del 
país creando campos de 
golf bordeados de hermo-
sas playas, colinas y lagos.

República Dominicana no se 
limita a los beneficios que ha re-
cibido como destino idóneo para 
el turismo de sol y playa, modali-
dad que junto a su oferta de hote-
les ‘todo incluido’ le ha permitido 
convertirse en un punto de refe-
rencia en toda la región del Cari-
be y Latinoamérica. Dominicana 
se encamina con determinación 
a desarrollar otros segmentos 
en los cuales tiene mucho futu-
ro por delante, y que suponen una 

transformación del actual modelo 
turístico, como es el caso de sus 
atractivos golfísticos.

Con un repertorio de 25 cam-
pos de golf, diseñados por firmas 
de prestigio internacional, el país 
pone de relieve la sólida reputa-
ción que posee para el desarro-
llo de un contenido turístico que 
pueda llamar la atención de los 
apasionados de este deporte. El 

polo turístico de Punta Cana-
Bávaro vive un notable auge, en 
lo que a este renglón se refiere.

La proximidad que existe en-
tre los campos de golf de Repú-
blica Dominicana es una ventaja 
que permite a los golfistas ju-
gar en más de un campo en un 
espacio de tiempo muy reducido. 
El segmento del golf se muestra 
como un renglón fundamental 
para el empuje turístico domini-
cano.

El turista que se interesa por el 
golf tiene mucho mayor poder ad-

quisitivo que aquellos que sólo se 
enfocan en conocer las bondades 
que ofrece la hotelería del país. 
Concentrada en esta realidad la 
industria turística local busca de-
sarrollar al máximo este segmen-
to para atraer nuevos mercados 
emisores de turistas. No existe la 
menor duda de que la calidad de 
los campos que tiene Dominica-
na cautiva al turista.

De acuerdo al ministro de Tu-
rismo, Francisco Javier García, 
República Dominicana es el cie-
lo en la tierra, en lo que a golf se 
refiere. Con esta expresión el fun-
cionario describe el gran poten-
cial que posee este destino para 
la práctica del golf.

Campos de gran 
reputación

Dominicana puede presumir 
hoy en día de contar con la mayor 
oferta de golf en todo el Caribe y 
de poseer campos de gran reco-
nocimiento internacional. El país 
fue designado como Destino de 
Golf del 2009 de America Latina 
y el Caribe por la IAGTO, Inter-
national Association of Golf Tour 
Operators. Casa de Campo fue ga-
lardonada con el World’s leading 
golf resort award, el equivalente 
a un Oscar de la Academia de 
cinematografía, reconocimien-
to otorgado por la World Travel 
Awards. Golf Magazine otorga al 
campo Diente de Perro, de Casa 
de Campo, la posicion número 1 

del ranking en el Caribe y la 43 
en el mundo. La famosa acade-
mia de golf de David Leadbetter 
ya se encuentra en la Republica 
Dominicana, en Casa de Campo.

Punta Espada, Cap Cana, se-
leccionado en 2010, por segundo 
año consecutivo, como el me-
jor campo de golf del Caribe y 
México, por Golfweek Magazine, 
celebra The Cap Cana Champion-

ship, torneo oficial del PGA Tours 
Champions Tour, el cual expone a 
la Republica Dominicana durante 
tres dias, a través de la televisión, 
a las miradas de los millones de 
aficionados a este deporte. No es 
casual el incremento de visitantes 
a los  campos de golf, y se debe 
en buena parte a lo observado du-
rante la celebracion del The Cap 
Cana Championship.

M.S./Santo Domingo

República Dominicana sigue 
de enhorabuena. Según los datos 
ofrecidos por el Ministerio de Tu-
rismo la llegada de visitantes el 
pasado mes de mayo aumentó 
un 2 por ciento comparada con el 
mismo periodo del año pasado. 
El total llegaron al país 251.650 
pasajeros en lo que supone el 
mayor aumento de los últimos 
meses, superando en 4.839 visi-
tantes el ingreso de extranjeros y 
dominicanos no residentes que el 
mismo mes del 2010.

“Hemos retornado a un creci-
miento que se corresponde con 
el de los tres primeros meses de 
este año y el del 2010. Se recuer-
da que en el mes abril el país ex-
perimentó un crecimiento fue-

ra de lo común, con la llegada 
de 378.009 turistas”, señalaba 
el Mitur.

El  comunicado explica 
que Estados Unidos sigue sien-
do el país que aporta mayor 

cantidad de turistas con un total 
de 103.533; le sigue Canadá con 
26.593; Gran Bretaña, 13.264 
y Alemania 12.752. En total, 
el continente europeo registró 
70.142 visitantes y América del 
Sur 30.149.

En lo que va de año el aero-
puerto de Punta Cana se man-
tiene al frente en la recepción 
de extranjeros con un total 
de 1.055.874 para 61,7%; segui-
do del aeropuerto Las Améri-
cas con 318.775, para un 18,6% 
de crecimiento, en los cinco 
primeros meses del año.
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En mayo continúan los números azules

Dominicana se afianza como 
primer destino de golf del Caribe
El país cuenta con 25 campos diseñados por grandes firmas de prestigio internacional

26

SUMARIO
Objetivo: atraer 
al turista de 
cruceros japonés  . . . . . . .  27

Salamander Resort, 
nueva marca de lujo 
en Cap Cana . . . . . . . . . . . . . . .  28

Nuevos vuelos, 
un respiro para 
Puerto Plata  . . . . . . . . . . . . . .  29

“El turismo ha 
salvado la economía 
dominicana”  . . . . . . . . . . . . . .  27

Punta Espada,
Cap Cana, fue

seleccionado en 2010
por segundo año

consecutivo el mejor
campo de golf del
Caribe y México



Carmen Bretón/Santo Domingo

“Hay que reconocer que el tu-
rismo ha sido lo que ha salvado 
a la economía dominicana”, ha 
afirmado el presidente de la Bolsa 
Turística del Caribe (BTC), Luis 
Felipe Aquino, en su discurso de 
apertura de la XV versión de este 
encuentro de negocio que tiene 
dentro de sus objetivos promover 
los atractivos turísticos de Santo 
Domingo y que se celebró el pa-
sado mes de junio.

El presidente de la Bolsa Tu-
rística explicó que República Do-
minicana debe asumir el turismo 
con un compromiso serio y efec-
tivo, que permita que este sector 

se desarrolle sin trabas. El Centro 
de Convenciones del Dominican 
Fiesta acogió el desarrollo de la 
BTC.

Fomentar el turismo inte-
rregional y el multidestino en 
el Caribe, así como promover a 
Santo Domingo como un destino 
turístico cultural, “de incentivo 
con todo el aspecto histórico de 
la Ciudad Primada de América”, 
sigue siendo el principal propó-
sito de la Bolsa Turística del Ca-
ribe.

Luis Felipe Aquino explicó 
que polos como Punta Cana han 
mantenido su flujo, y la misión 
de la Bolsa Turística es coadyuvar 
con esos esfuerzos para atraer a 
otros mercados emergentes tan 
necesarios, de complemento a 
mercados fuertes como Estados 
Unidos y Europa. “El turismo hay 
que cuidarlo, ha tenido un efecto 
de impacto y hay que protegerlo, 

cuidando a los turistas, cuidando 
la calidad de lo que consumen y 
protegiendo sus vidas y sus accio-
nes”, comunicó.

Las actividades serán desarro-
lladas por áreas específicas del 
sector turismo como los cruceros, 
negocios, congresos y convencio-
nes, golf, aventura y cultura. Este 
año, la BTC tuvo simultáneamen-
te la “Primera Expo Turismo In-

mobiliario & Marinas”, dedicada 
a la gestión y promoción de pro-
yectos e inversiones.

Este significativo evento turís-
tico, se constituye en una opor-
tunidad única para facilitar a las 
empresas de servicios, amplios 
beneficios comerciales a corto y 
largo plazo. La BTC, es el punto 
de encuentro entre la oferta y la 
demanda turística donde concu-
rren las cadenas hoteleras, líneas 
aéreas, hoteles, organismos ofi-
ciales de turismo, Asociaciones 
Turísticas, Proyectos Inmobilia-
rios, sector financieros, compa-
ñías de cruceros, mayoristas y 
agencias de viajes, touroperado-
res, entre otras instituciones de 
servicios.

Luis Felipe Aquino también 
es presidente de la Cámara de 
Comercio y Turismo Dominico-
Suiza, Decano de la Facultad 
de Turismo de la Universidad 

APEC de Santo Domingo y fue 
presidente de la Confederación 
de las  organizaciones Turísti-
cas de America Latina (COTAL), 
hasta mayo del 2011.
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C.B./Santo Domingo

El Clúster Turístico de Santo 
Domingo (CTSD) dentro de su 
programa de encuentro con los 
diferentes sectores que influyen 
en el turismo en la capital domi-
nicana, coordinó una importan-
te reunión entre el embajador 
dominicano en Japón, Pedro 
Vergés y representantes de las 
principales entidades vinculadas 
al sector, con el objetivo de de-
sarrollar una 
e s t r a t e g i a 
que atraiga 
el turismo de 
crucero desde 
Japón.

Para Re-
pública Do-
m i n i c a n a 
el turismo ja-
ponés repre-
senta un mer-
cado de vital 
importancia, por lo que el Minis-
terio de Turismo también busca 
dentro de sus planes lograr un 
mayor acercamiento con inver-
sores de ese país asiático. En la 
atracción de los cruceros japo-

nés juega un rol fundamental 
las condiciones de calidad que 
tienen los puertos del país.

El turista japonés consume y 
gasta casi tres veces más que el 
visitante europeo o estadouni-
dense. Pero también se carac-
teriza por ser un mercado mu-
cho más exigente con las condi-
ciones ambientales, de sanidad, 
orden y seguridad. Es un turista 
que no busca simplemente sol 
y playa. Su principal interés es 

disfrutar de 
lugares con 
historia, la 
cultura y el 
folklore del 
país. Repú-
blica Domi-
n i c a n a  h a 
a n a l i z a d o 
con deteni-
miento las 
e x i g e n c i a s 
del mercado 

japonés, con el propósito de me-
jorar sus atractivos históricos y 
mantener el ornato en sus cen-
tros turísticos.

Con el propósito de forta-
lecer los vínculos entre ambos 

países, la Agencia Internacional 
de Cooperación del Japón (JICA) 
tiene presencia en República Do-
minicana y su misión es imple-
mentar y ejecutar la cooperación 
técnica del Japón hacia destinos 
en vías de desarrollo.

El encuentro coordina-
do por el Clúster Turístico de 
Santo Domingo contó con la 
participación de Julio Llibre, 
presidente de la Asociación de 
Hoteles y Turismo de Repúbli-
ca Dominicana; Thelma Martí-

nez, directora de Mercadeo de 
Asonahores;Orfila Salazar, del 
Mitur y Lisandro Macarrulla, 
presidente y Sharon Mae, direc-
tora comercial de Sans Souci 
ports, así como Federico A. 
Shad, director de Bahía Cruise.

Objetivo: atraer al turista de cruceros japonés

27

Palabras del presidente de la Bolsa Turística del Caribe (BTC), Luis Felipe Aquino, 
en su discurso de apertura de la XV versión de este encuentro

“El turismo ha salvado la economía dominicana”

Fomentar el turismo
interregional, el
multidestino, y

promover a Santo
Domingo como destino

cultural, principales
propósitos de la BTC

El turista japonés
consume y gasta
casi tres veces

más que el
visitante europeo o

estadounidense
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Simón Villanueva/Santo Domingo

Fishing Lodge Cap Cana abrirá 
sus puertas bajo la marca Sala-
mander Resort el próximo prime-
ro de octubre de 2011. El resort 
incluye 302 villas, con vistas a la 
marina, de las cuales 220 estarán 
disponibles para los visitantes del 
complejo. La introducción de Sa-
lamander Resort al complejo de 
Cap Cana fue anunciada de forma 
exclusiva por arecoa.com.

Según la propia compañía, las 
villas del proyecto están construi-
das sobre plantas de baja altura, 
varían en tamaño desde suites eje-
cutivas a suites reales de tres dor-
mitorios y muchas cuentan con 
acceso directo a la piscina exterior.

Aunque la mayoría de las resi-
dencias ya están vendidas, todavía 
hay una selección de villas de una, 
dos y tres habitaciones disponi-
bles. Como la primera propiedad 
en abrir de la colección Grand Re-
sorts at Cap Cana, el Fishing Lodge 
está ubicado dentro de un espacio 
rodeado por la marina más grande 
del Caribe. En esta primera etapa, 
las instalaciones incluirán dos res-
taurantes y dos bares, cuatro pisci-
nas, una capilla, y “boutiques” en la 
calle principal y en la plaza central.

A diferencia de muchos otros 
destinos en el país, que siguen ex-
clusivamente el modelo de ‘todo 
incluido’, el Fishing Lodge estará 
abierto a todo tipo de huéspedes y 
estadías -desde reuniones familia-

res hasta convenciones de ejecuti-
vos- y también cuenta con un cam-
po de golf de la firma de Jack 
Nicklaus en el club de golf Punta 
Espada, el campo de golf mejor 
clasificado del Caribe y México.

“Este es un tipo diferente de 
destino turístico en el país, que 
ofrece numerosas experiencias en 

un entorno costero mediterráneo, 
una ubicación central llena de ener-
gía y la posibilidad de una experien-
cia diferente en materia de comple-
jos turísticos de lujo”, indicó Sheila 
C. Johnson, fundadora y principal 
ejecutiva de Salamander Hotels & 
Resorts, quien también es dueña 
de los Washington Wizards, de 

la NBA, y de los Washington Capi-
tals, de la NHL de Hockey.

Salamander Hospitality es una 
cadena especializada en la gestión 
de condominios de lujo, y son de-
positarios de las cinco estrellas y 
los cinco diamantes que la revista 
Forbes otorga a los mejores aloja-
mientos y restaurantes.

Su propietaria es la periodista Sheila C. 
Johnson, dueña a la vez de los Wizards

Salamander Resort, nueva 
marca de lujo en Cap Cana

S.V./Santo Domingo

Orizonia y la Oficina de Pro-
moción Turística de República 
Dominicana han alcanzado un 
acuerdo para la promoción con-
junta del país caribeño como 
destino turístico en España. En 
virtud del mismo, el grupo con 
sede en Palma de Mallorca –que 
integra a marcas de touropera-
ción como Iberojet, Solplan, Viva 
Tours y la red minorista Viajes Ibe-
ria– colaborará activamente con el 
gobierno dominicano para dar a 

conocer en nuestro país polos 
turísticos como Punta Cana o Ba-
yahibe, así como el valor añadido 
de la oferta turística del país, que 
presenta un interesante mix de ca-
lidad y competitividad en precio.

En aplicación de este acuerdo, 
Orizonia, que lleva anualmente 
más de 100.000 turistas a Repú-
blica Dominicana, llevará a cabo 
una campaña que tiene como fin 
acercar el país tanto a los agentes 
de viajes como al cliente final. En-
tre las acciones promocionales a 
desarrollar, destacan una intensa 

campaña en medios, mediante 
inserciones publicitarias en pren-
sa escrita y radio, así como la 
distribución de materiales en el 
punto de venta, tales como pós-
ters, flyers, expositores, etcétera.

La campaña, que viene prece-
dida de otros acuerdos similares 
suscritos en los últimos años entre 
Orizonia y la Oficina de Promo-
ción Turística de República Domi-
nicana, también se verá reforzada 
con el envío de un newsletter con 
información sobre los destinos tu-
rísticos del país que recibirán los 
más de 650.000 usuarios registra-
dos en la base de datos de Viajes 
Iberia.

Ricardo Fernández, director 
de Marketing Corporativo de Ori-
zonia, ha indicado que el acuerdo 
“ratifica la apuesta de nuestro 
grupo por República Dominica-

na, un destino con el que hemos 
mantenido una larga y satisfacto-
ria relación a través de nuestras 
marcas y que constituye una de 
las demarcaciones más competi-
tivas y de mayor atractivo del ám-
bito caribeño”. Por su parte, Paola 
Dimitri, Directora de la Oficina de 
Turismo de República Dominica-
na para España y Portugal, mostró 
su satisfacción por la implicación 
de “un grupo de la envergadura 
de Orizonia, que opera además 
en toda la cadena de valor de la 
industria de los viajes, en la pro-
moción del turismo de nuestro 
país, que si bien ha mantenido un 
largo idilio con el mercado emisor 
español, no ceja en su empeño de 
mejorar año tras año su oferta 
turística”.

La relación de Orizonia con 
República Dominicana trascien-
de a este acuerdo y a su condición 
de destino estrella en el Cari-
be para las divisiones mayorista 
y minorista del Grupo con sede 
en Palma de Mallorca. En tem-
porada alta, durante el próximo 

verano, la compañía operará con 
doce vuelos semanales con destino 
a Punta Cana. Su aerolínea, Or-
best, pondrá en marcha un puen-
te aéreo desde Madrid, operando 
siete vuelos semanales, a los que 
se unirá además un vuelo semanal 
desde Barcelona. En Portugal, los 
turoperadores de Orizonia suma-
rán otros cuatro vuelos chárter a 
la semana desde Oporto y Lisboa. 
El compromiso de Orizonia con 

el destino también queda patente 
con la presencia en el país de una 
delegación de su división recep-
tiva, Smilo, que presta servicios 
en destino a viajeros españoles e 
internacionales.

Dominicana firma un acuerdo con Orizonia 
para la promoción del destino en España

***Iberostar Bávaro 
inaugura su Orqui-
deario.  El hotel Iberostar 
Bávaro Resort ha presen-
tado su nueva estrella, se 
trata del Orquideario, un 
jardín botánico, especializa-
do en cultivo, preservación 
y exposición de plantas de 
orquídeas pertenecientes 
a la familia botánica de las 
Orchidaceae.
Normalmente requieren 
unas condiciones muy es-
pecíficas de temperatura 
y humedad, por lo cual se 
cultivan en invernaderos 
donde tienen estos pará-
metros controlados.
Se trata del primer ‘Orqui-
deario’, en la hotelería de 
República Dominicana y el 
segundo en el país, dado 
que además de esta clase, 
solo existe el del Parque 
Botánico; el mismo posee 
especies de orquídeas au-
tóctonas de la zona de los 
manglares de Bávaro, te-
nemos a las Psychilis, to-
das son endémicas o sea 
son exclusivas de la Isla 
Española. Las Tolumnia, 
Broughtonia y Cyrtopodium 
son nativas, pero se pueden 
encontrar de forma natural, 
en otros países.

     B R E V E S

Orizonia lleva más
de 100.000 turistas
anuales a RD y este
verano operará doce

vuelos semanales



Javier Noguera/Santo Domingo

Funcionarios del sector turís-
tico y ejecutivos del touropera-
dor Good Quality destacaron la 
importancia del nuevo servicio 
aéreo que operan desde San Juan, 
Puerto Rico, hasta Puerto Plata, 
y que se han iniciado el pasado 
mes de junio.

Cesar José de los Santos, vi-
ceministro de Turismo de la re-
gión norte de Republica Domica-
na; Cosette García, directora de 
la Oficina de Promoción Turística 
(OPT) de Puerto Rico y Rubén Fe-

liciano, presidente de Good Qua-
lity Tour, afirmaron que Puerto 
Plata se encuentra en su mejor 
momento para que los boricuas 
la retomen como uno de sus des-
tinos favoritos.

“Tenemos mucha fe en que 
este inicio de los vuelos San Juan 
– Puerto Plata sirvan para conti-
nuar con la recuperación de este 
destino, los esfuerzos que viene 
realizando el Ministerio de Turis-
mo, el sector privado y la socie-
dad civil van a dar sus resultados 
porque son fruto de estudios y 
todos tenemos el empeño de que 

así será”, explicó el Vice-ministro 
Cesar José de los Santos.

De su lado, el presidente de 
Good Quality expresó que la 
intención es mantener el servi-
cio más allá de los vuelos pro-
gramados y agregar un nuevo 
itinerario semanal, para contar 
con dos vuelos con retorno en la 
semana. “Si el proyecto funcio-
na como esperamos vamos a in-
cluir otro vuelo semanal, estamos 
implementando unprograma de 
promoción y tenemos mucho 
optimismo, la respuesta no se 
ha hechoesperar por lo que creo 

los vuelos se van a extender más 
allá de lo programado”, enfatizó 
Rubén Feliciano.

El presidente de Good Quali-
ty indica que tanto la oficina de 
Promoción Turística de Repúbli-
ca Dominicana en Puerto Rico, 
así como las cadenas hoteleras 
de Puerto Planta han ofrecido un 
respaldoextraordinario para que 
estos vuelos sean posible.

En tanto que la directora de 
la OPT, Cosette García manifes-
tó que esa oficinaseguirá respal-
dando el trabajo del ministro, 
Francisco Javier García, y se-
guirán haciendo esfuerzos para 
que el mercado de Puerto Rico 
siga interesándose en República 
Dominicana. “Puerto Plata es un 
destino súper interesante, está 
en condiciones envidiables, por 
eso estamos haciendo un esfuer-
zo dirigido a recuperar este desti-
no y seguiremos trabajando tanto 
aquí como en Puerto Rico, en ese 
sentido estamos trabajando en la 
creación de una versión del Fes-
tival del Merengueen las instala-
ciones de los hoteles”, informó.

Los vuelos Chárter San Juan 
– Puerto Plata son operados por 
Good Quality Tour, junto a la ae-
rolínea USA JET, con salidas y 
llegada cada jueves desde el ae-
ropuerto Gregorio Luperón, en 
Puerto Plata, durante el periodo 
de verano como proyecto inicial. 

J.N./Santo Domingo

Los ministros de Turismo 
de República Dominicana y de 
Belice han suscrito un acuerdo 
bilateral que tiene entre sus as-
pectos básicos fortalecer la co-
operación técnica y económica, 
el intercambio de experiencias, 
la ejecución de proyectos ecotu-
rísticos y la adopción del turis-
mo sostenible.

El convenio, que permitirá 
a Belice aprovechar el caudal 
de experiencias del principal 
destino turístico en el área del 
Caribe, fue suscrito por los mi-
nistros Francisco Javier Gar-
cía, de República Dominicana 
y Lindsay Garbet, del Ministerio 
de Turismo, Aviación Civil y Cul-
tura de Belice.

Al efectuar la firma, Francis-
co Javier García aseguró que el 
acuerdo es de suma importancia 
para ambas partes, al valorar la 
experiencia de Belice en materia 
de cruceros y la posición de líder 

que ocupa la República Domi-
nicana en la región del Caribe.

“Este acuerdo de colabora-
ción nos permitirá recibir ex-
periencias importantes de ese 
país y nosotros pondremos a 
disposición toda la experiencia 
que ha acumulado la República 
Dominicana, que la han llevado 
a convertirse en el destino nú-
mero uno de la región del Cari-
be”, dijo García.

De su lado, el ministro de 
Turismo de de Belice, Lindsay 
Garbet, agradeció el gesto do-
minicano de unir fuerzas con 
la firma del acuerdo del cual 
esperan no solo beneficie a los 
países actuantes, sino también a 
los demás de la región.

Para implementar los progra-
mas y proyectos, se tomará en 
cuenta las prioridades de am-
bas partes, dando participación 
a los sectores público, privado y 
social, apoyándose en las uni-
versidades e instituciones de in-
vestigación técnica y económica.

Acuerdo de 
cielos abiertos 
con Paraguay

Los gobiernos de Repúbli-
ca Dominicana y de Paraguay 
suscribieron un acuerdo mul-
tilateral de ‘Cielo Abierto’, con-
virtiéndose en la quinta nación 
de Latinoamérica que firma ese 
acuerdo con el país, en lo que va 
del presente año 2011. El conve-
nio multilateral de Cielo Abierto 
y de entendimiento de Servicios 
Aéreos, permitirá la realización 
de vuelos comerciales directos 
entre los dos países.

El presidente de la Junta de 
Aviación Civil, Luis Rodríguez 
Ariza explicó que el convenio 
de Cielo Abierto es una inicia-
tiva que viene desarrollando la 
Comisión Lati-
noamericana de 
Aviación Civil 
(CLAC), entidad 
que él preside.

R o d r í g u e z 

Ariza señaló que en la firma del 
convenio participaron en repre-
sentación de Paraguay, los mi-
nistros de Transporte y de Aero-
náutica Civil, mientras que por 
República Dominicana él en su 
calidad de Presidente de la Junta 
de Aviación Civil (JAC).

Rodríguez Ariza indicó que 
para este mes de julio están 
pendientes de la firma del con-
venio los gobiernos de Panamá y 
Ecuador, con lo que se extende-
ría a siete los Estados firmantes 
del acuerdo. “Nuestras aspira-
ciones es que por lo menos diez 
países logren establecer la firma 
del convenio de Cielo Abierto 
con el país, antes de que fina-
lice este año 2011”, sostuvo el 
funcionario.

Dominicana hace amigos entre sus vecinos

El Sector 
rechaza el peaje 
de Samaná 
por limitar su 
desarrollo turístico
J.N./Santo Domingo

Legisladores, representantes 
de la sociedad civil y comunida-
des del destino turístico de Sa-
maná rechazan la construcción 
de un peaje en El Catey, próxi-
mo al aeropuerto internacional 
de la provincia dominicana de 
Samaná, por considerarlo arbi-
trario, ilegal y funesto para el de-
sarrollo del turismo de esa zona.

Miguel Ángel Jazmín, dipu-
tado de la provincia de Sama-
ná, ha manifestado que los mu-
nicipios turísticos de esa zona, 
tales como Sánchez y Las Te-
rrenas tendrían un retroceso en 
su desarrollo económico con la 
construcción de ese peaje, por-
que sería más costoso visitar 
ese destino, lo que afectaría 
la ocupación en los hoteles de 
este importante polo turístico 
de República Dominicana.

De su lado, el legisla-
dor Juan Morales ha puesto 
de manifiesto el hecho de que 
ese peaje fue concebido dentro 
del contrato de concepción que 
construyó la carretera Santo 
Domingo-Samaná, pero que 
ese tramo donde se pretende 
instalar el peaje no fue cons-
truido por la empresa Conce-
sionaria Dominicana de Auto-
pistas y Carreteras (CODASA).

Morales ha precisado que si 
ese peaje fuera para controlar el 
tránsito del Boulevard Turístico 
del Atlántico, no se opondrían 
a dicha obra, y que por el con-
trario se pretende cobrar por el 
paso al municipio de Sánchez.

La península de Samaná, 
en la costa oriental dominica-
na, ha ganado terreno en los 
últimos años como uno de los 
principales destinos turísticos 
del Caribe por su naturaleza, 
sus playas, atracciones como 
las temporadas de observación 
de ballenas, el buceo, su gastro-
nomía y su creciente desarrollo 
inmobiliario-turístico.

Esta zona alberga proyectos 
de grandes atractivos, entre ellos 
se destaca el complejo turísti-
co Balcones del Atlántico, así 
como Puerto Bahía, un proyec-
to que atrae una cantidad signi-
ficativa de vacacionistas debido 
a la marina que contiene.

Nuevos vuelos, un respiro 
para Puerto Plata
Good Quality opera un nuevo servicio desde San Juan
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Spanair está en boca de todos. 
Su situación económica deja mu-
cho que desear y cada vez suenan 
más fuertes las palabras banca-
rrota y quiebra. Las pérdidas de 
la aerolínea catalana son millo-
narias y eso ha hecho que SAS, 
dueño del 10,9% de la compañía, 
indicara a sus accionistas el riesgo 
que corre su inversión en la aero-
línea española y la posibilidad de 
que este mismo año se enfrente 
a una quiebra. No es la primera 
vez que SAS se muestra preocu-
pada por la situación económica 
de su participada. En el informe 
a los accionistas de 2010 ya seña-
laba las dificultades económicas 
de Spanair. Sin embargo, en ese 
documento oficial no pronuncia-
ban la palabra bancarrota, aun-
que después sí lo indicaron en la 
presentación que a principios de 
este año hicieron ante los perio-
distas. Ahora la hipótesis de quie-
bra llega a los papeles oficiales 
trimestrales, que dedican varios 
párrafos a la empresa catalana. 
Además de apuntar a la compañía 
como el principal riesgo financie-
ro al que está expuesta en 2011, 
SAS recuerda que mantienen “un 
préstamo puente pendiente de 27 
millones de euros a los comprado-
res de Spanair, que vence el 31 de 
diciembre 2011”.

La escandinava vendió Spa-
nair a un grupo de inversores ca-
talanes y de instituciones públicas 
catalanas por un euro en 2009. 
Sin embargo, se quedó cerca del 
19% de ella. Esta participación se 
ha ido diluyendo ante la entrada 
de más inversión pública durante 
el último año. Después de la in-
yección más reciente de capital 
del propietario de Spanair, la par-
ticipación de SAS es del 10,6%.

Spanair ha recibido inyeccio-
nes de capital de instituciones 
públicas como Fira de Barcelona 
o créditos del Instituto Catalán de 
Finanzas (ICF); el último, en junio 
de este año.

 
La aerolínea necesita 
150 millones

Para que sea viable, Spa-
nair necesita encontrar un socio 
industrial que inyecte 150 millo-
nes de euros en su capital antes de 
que acabe el año. Pero mientras 
no llega el inversor, la aerolínea 
catalana dispondrá de una nue-
va aportación de la Generalitat 
aprobada el pasado junio: cinco 
millones de euros “para favorecer 

la consolidación” de la empresa, 
según la memoria explicativa de 
los Presupuestos del Gobierno 
catalán.

Esta inyección se realizará 
a través de la empresa públi-
ca Avançsa, que ya aportó otros 
diez millones de euros a Spanair 
el pasado año. Fuentes de la ad-
ministración aseguran que la ci-
fra responde a un compromiso del 
anterior Gobierno de José Monti-
lla y que su voluntad es no desti-
nar más recursos a la compañía. 
Desde que Spanair fue adquirida 
por un grupo de empresarios e 
instituciones catalanas, ha recibi-
do más de 40 millones de las arcas 
públicas. Entre inversión directa e 
indirecta, más del 40% de la com-
pañía está en manos públicas.

No niegan los 
problemas de tesorería

Tras hacerse público el temor 
de SAS a una posible quiebra 
de Spanair, fuentes de la misma 
compañía señalaron que este pe-
ligro es cierto, y que la aerolínea 
tiene problemas de liquidez ante 
la falta de un inversor que haga 
una aportación de capital estable 
a la compañía. “Que tenemos pro-
blemas de tesorería es algo que no 
negamos”, explicó un portavoz 
de la compañía quien añadió que 
pese a esta circunstancia la com-
pañía no ha dejado de pagar las 
nóminas de sus empleados ni a 
ninguno de sus proveedores.

Para Spanair esta situación 
financiera es transitoria, ya que 
insisten en que la llegada de un 
socio industrial está al caer. “Has-
ta que no se firme con ese socio 
se mantendrán los problemas de 
tesorería”, indican. No obstante, 
por el momento todos los posi-
bles socios que han ido sonando, 
se han desmarcado totalmente. 
Singapore Airlines y Turkish Air-
lines han negado abiertamente su 
interés en invertir en la compañía. 
Spanair también ha sondeado, sin 
éxito, involucrar a Lufthansa en 
su gestión. Ahora, los esfuerzos 
se centran en intentar seducir a 
compañías aéreas de los Emiratos 
como Qatar  o Etihad, aunque de 
momento no hay suerte. La em-
presa confía que el socio llegue 
antes del verano ya que las tensio-
nes de tesorería se han visto agra-
vadas por la escalada del precio 
del carburante. Los últimos da-
tos reconocidos por Spanair son 
unas pérdidas de 186 millones 
en 2009, inferiores a los más de 

218 millones de euros de un año 
antes. Fuentes del mercado calcu-
lan que la compañía podría haber 
registrado unos números rojos de 
entre 50 y 70 millones de euros 
en el primer trimestre, unos datos 
que Spanair niega.

Una posible huelga, 
la puntilla

La historia de Spanair en los 
últimos años parece regida por la 
Ley de Murphy y su sentencia: si 
algo puede ir mal, irá mal. Y es 
que cuando más delicada es la 
situación de la compañía, llega 
la posibilidad de una huelga de 
pilotos la cual sería la puntilla 
que arrastraría a la aerolínea al 
fondo del pozo. A pesar de que 
según informó en primicia prefe-
rente.com, los pilotos en principio 
han descartado paros en julio, los 
mismos trabajadores han dado su 
respaldo masivo a su sección sin-
dical en el Sepla, con el 99,6% de 
los votos a favor, para tomar “las 
medidas que estimen oportunas”, 

incluyendo una huelga más ade-
lante, para encauzar la relación 
con la dirección de la compañía. 
Y es que la situación de los pilo-
tos es tan delicada como la de la 
compañía, ya que, en poco más de 
dos años, han aceptado dos expe-
dientes de regulación de empleo 
que han supuesto el despido de 
200 pilotos, y ha acordado con 
la empresa la reducción de hasta 
un 35% de la mala salarial de los 
390 que quedan en la compañía, 
en un intento de facilitar su viabi-
lidad económica. Además, según 
Sepla, la compañía adelantó a los 
representantes de los trabajadores 
la puesta en marcha de un nuevo 
expediente de regulación de em-
pleo en septiembre, “en condicio-
nes ajenas a lo contemplado por 
el convenio colectivo”, algo que 
posteriormente la compañía negó.

Sea como fuere el futuro de 
la compañía pende de un hilo y 
cuanto más tarda en llegar ese 
anhelado socio industrial que 
rescate a la aerolínea más negro 
se vuelve el panorama de la com-
pañía catalana a la que ya muchos 
ponen fecha de caducidad.

“No negamos que
tenemos problemas

de tesorería”,
señaló un portavoz

de la compañía

SAS ha indicado a sus
accionistas el riesgo

de que la aerolínea se
enfrente a una quiebra

este mismo año

TRANSPORTES. La aerolínea catalana no encuentra al socio salvador que ponga 150 millones para su rescate

El sombrío futuro de Spanair

El accidente de Spanair 
en Barajas de 2008 ha sido 
una auténtica pesadilla para 
todas las partes implicadas. 
Lejos de resolverse, el caso 
sigue en los juzgados y la úl-
tima noticia echa más leña al 
fuego de Spanair. El juez que 
investiga el accidente en el 
que murieron 154 personas 
ha imputado en la causa a 
tres directivos de la aerolínea, 
tal y como había solicitado la 
Asociación de Afectados del 
Vuelo JK5022. Entre los im-
putados se encuentran el jefe 
de turno de la base en Madrid, 
José Antonio V., y el jefe de 
división responsable de Man-
tenimiento en Línea, David T. 
Estos se unen a los dos téc-
nicos de Spanair que estaban 
imputados hasta el momento: 
el mecánico de Felipe G.R. y 
el jefe de mantenimiento en 
Barajas,Jesús T.A.

El accidente 
aún colea



En papel y en internet hemos 
dado siempre la cara a lo largo 
de estos 20 años de información 
turística. En los momentos duros, hemos estado en 
vanguardia como ningún otro medio lo ha hecho. In-
cluso en algunos casos, como el de la ecotasa, con 
todo un Gobierno autonómico en frente. Era nuestro 
deber y obligación hacia una industria vilipendiada 
por unos políticos tan iluminados que acabaron en 
el lodo. Fuimos los únicos. Otros, al calor de la publi-
cidad, llegaron a editorializar a favor del nefasto im-
puesto. Mojarse en las procelosas aguas de un mun-
do complaciente como es el del turismo no es tarea 
fácil. Y mucho menos echarles un pulso a dirigentes 
privados sin escrúpulos y a autoridades que manejan 
el poder y el presupuesto sin control y de forma tan 
artera como arbitraria. Fue duro cantarle las cuarenta 
a empresarios que se anunciaban en estas páginas y 
que estaban convencidos de que, en contrapartida, 
íbamos a silenciar sus desmanes con empleados, 
clientes y proveedores de una industria tan sensible 
como la turística.

Basta ver cómo han quedado esos empresarios o 
cómo están quedando o cómo van a quedar para co-
rroborar nuestro posicionamiento. Lo mismo que las 
autoridades mediocres: en el ostracismo. Pero para 
Preferente esa línea editorial ha tenido y tiene un cos-
te: el veto informativo, la discriminación publicitaria y 
en algunos casos, el hostigamiento institucional. Un 
coste duro, difícil de sobrellevar, pero que nos ha ser-
vido para ir con la cabeza bien alta. Toda esa patulea 
de caudillos, cabestros y mindundis están en su sitio 
natural: la cuneta.

La crisis ha golpeado a los medios como a ningún 
otro negocio en nuestro país. Y lo que nos espera. 
Muy alerta tendremos que estar  para hacer frente a 
las derivadas del bajo consumo provocado en buena 
parte por la catastrófica gestión del Gobierno central 
y de algunos Gobiernos regionales. Los medios es-
pecializados están igual de tocados que los de in-
formación general, a pesar de la mejoría turística. Y 
es que no es oro todo lo que reluce en el mundo del 
turismo: el emisor está seriamente afectado y lo tiene 
complicado para remontar.

Sostienen los expertos que las revistas especiali-
zadas tienen más futuro que los diarios, ya que en és-
tos la inmediatez jugará un papel esencial. Las revis-
tas convivirán con los digitales porque las primeras 
seguirán informando a través de reportajes y puntos 
de vista y los segundos nos traerán al instante la más 
palpitante actualidad. Desde el primer día, nosotros 
publicamos noticias para crear opinión, de ahí que 
en esta casa siempre hayamos antepuesto la infor-
mación a la publicidad. Los clientes del primer día 
así lo han entendido.

El buque insignia de nuestro grupo es la revista 
Preferente. Gracias a este medio nacieron el resto de 
digitales, entre ellos los de Latinoamérica y Mallor-
ca, líderes en su ámbito de circulación, así como una 
emisora de radio y una productora de televisión. Sin 
olvidar La Gran Enciclopedia del Turismo Español, 
que es la mayor obra editorial que sobre el turismo se 
ha puesto en marcha en nuestro país y que hoy está 
actualizada en Internet, y la organización de foros y 
estudios sobre la mejor industria del mundo.

Los objetivos que se marcó Preferente hace dos 
décadas cuando vino al mundo -defender al sector 
turístico por encima de cargos y anunciantes- se han 
visto cumplidos. Estos 20 años de vida ininterrumpi-
da es una prueba de ello. Y, además, sin dejar nunca 
a los lectores huérfanos de información: en el mes de 
agosto, año tras año, hemos salido a la calle mien-
tras otros se iban, y se van, de vacaciones. Como si 
las noticias se fueran a la playa o a la montaña. Vein-
te años no son nada y es mucho a la vez. Podemos 
contarlo gracias a Dios y a ustedes.

Dos décadas 
y podemos 
contarlo

Rafael Caballero. 
Presidente editor 
del Grupo Preferente

conjugando turismo

En julio de 1991 PREFEREN-
TE asomaba la cabeza y sa-
ludaba al mundo con estos 

titulares:

• Impotencia de los Tour ope-
radores frente a las deudas de 
los Minoristas

• Tres grandes cadenas luchan 
por el Princesa Plaza

• Los negocios turísticos de la 
ONCE

• Los hoteles del presidente de 
“El País”

• OASIS estudia el alquiler de 
un jumbo

También nos ocupábamos en 
ese primer número de los 6.000 mi-
llones que el barón Tyssen y Bofill 
pedían por el hotel de Miramar de 
Barcelona, de cuánto pagó  Hidal-
go por Retavia, de la ofensiva ja-
ponesa en el turismo español y del 
descenso en picado de las cons-
trucciones turísticas en la Costa 
del Sol.

En ese momento no sabíamos 
aún que habíamos venido al mun-
do para contar la gran revolución 
del turismo español, su gran salto 
cualitativo hacia la internacionali-
zación de sus valores, y para des-

cifrar, a través de sus principales 
protagonistas, los grandes cambios 
en los canales de comercialización 
y distribución.

No conocíamos ni imaginába-
mos, tampoco, toda la dimensión 
de lo que vendría, pero hemos da-
do voces a tiempo y nada ha do-
blegado a lo largo de estos años 
nuestra visión informativa com-
prometida y crítica. Habíamos lle-
gado para  ser testigos de honor 
de la pujanza y de la capacidad in-
combustible que tiene el sector tu-
rístico español para ser, a la vez, 
Lázaro y ave fénix.

Veinte años
Con la pasión que hace grande toda obra, con el empeño que mes a mes la convierte en realidad, con la resistencia que 
conlleva vivir más allá de los avatares de la subsistencia y con la sabiduría de adaptarse a los tiempos y a ser portavoz 
de sus cambios, en su moderna versión digital y en su tradicional soporte de papel, la revista PREFERENTE llega a 

su vigésimo aniversario plena de fuerza y de esfuerzo, celebrando veinte años de amar al turismo, de tomarle el puso al 
turismo, de reconocer y recoger los grandes y pequeños movimientos que escriben día a día la historia y la intrahistoria 

del turismo, y de conjugar el turismo en tiempo presente y en clave de futuro. Porque PREFERENTE ha demostrado 
ser, a lo largo de estos primeros doscientos cuarenta números, algo más que el referente de la comunicación en el 

mundo turístico:  es información para crear opinión, es el reflejo fiel de la grandeza de una industria que promueve 
los mejores valores de la humanidad y que tiene en España y en el Caribe a los hombres, las mujeres y las empresas 

que tienen la capacidad de reinventarse y reinventarla con la clara visión de que la riqueza genera riqueza.

Por Eduardo Suárez del Real y Aguilera



y el turismo con él
El mundo ha cambiado
En 1991 el mundo no paraba de sorprendernos: Estados Unidos  realiza la primera incursión 
bélica contra Irak; el Pacto de Varsovia se disuelve; Bosnia- Herzegovina, Macedonia y Eslovenia  
se independizan de Yugoslavia; desaparece la Unión Soviética; en Sudáfrica se pone punto final 
al Apartheid; Marruecos acuerda una tregua con el Frente Polisario; a través del Tratado de 
Maastricht, los 12 países comunitarios crean la Unión Europea; muere Freddie Mercury; Magic 
Johnson anuncia que tiene VIH; Rajiv Gandhi es asesinado con una bomba oculta en un ramo 
de flores; en un acto terrorista orquestado por Saddam Hussein, se derraman más de 1.000.000 
toneladas de petróleo en el Golfo Pérsico; Felipe González y George Bush llegan al ecuador 
de sus mandatos; estalla el GAL y el escándalo FILESA; dimite Alfonso Guerra;  Hidrola e 
Iberduero se fusionan; la Conferencia de Paz para Oriente Próximo se celebra en Madrid; y 
Miguel Induráin, con camiseta de Banesto, gana por vez primera del Tour de Francia.

En medio de ese mundo con-
vulsionado en el que parecía 
que sólo el ciclista navarro 

era motivo de buenas noticias, la in-
dustria turística, que es la industria 
de la paz, empezaba a cambiar sus 
estructuras convencionales, apun-
talando todas las transformaciones 
de fondo que la llevarían a ser más 
competitiva y flexible ante la aventu-
ra del próximo nuevo milenio, que a 
esas alturas ya permitía intuir situa-
ciones de alto riesgo, nuevas oportu-

nidades y retos trascendentes.  
En aquellos primeros quince años 

de PREFERENTE, en el cielo empe-
zó a gestarse la gran revolución.

LOW COST.  Contra una galopan-
te e imparable inflación en los pre-
cios del combustible, la competitivi-
dad en el espacio aéreo se centró en 
el precio del asiento. Volar tenía que 
seguir siendo posible para millones 
de personas que perdían poder ad-
quisitivo y para muchas otras que 
ni siquiera lo habían soñado. La ma-
quinaria del turismo no podía dete-
nerse y el cielo se abría para todos. 
Gracias a los buenos reflejos de los 
visionarios, la oferta comercial se 
adaptó a una demanda  que exigía 
nuevas respuestas ante sus grandes 
necesidades y cambios. El transporte 
aéreo encontró fórmulas para redu-
cir sus costes sin sacrificar su esen-
cia, pero flexibilizando conceptos y 
estructuras.  

Las compañías de bajo coste no se 
gestaron de un día para otro, pero su 
irrupción en el mercado marcó un 
antes y un después para consumido-
res y empresarios. En tan sólo unos 
años, las low cost  elevarían expo-
nencialmente sus frecuencias (uno 
de cada ocho vuelos) y a mediados 
de 2006 ya copaban el 15 por ciento 
del mercado. El nuevo negocio se en-
frentaría al problema de los slots y al 
desprestigio que desde el propio sec-
tor intentó sembrar el sindicato de 

pilotos Sepla, pero las venta-
jas de esta nueva modalidad 
eran contundentes y su desa-
rrollo, imparable. El concep-
to de bajo coste llamó a hacer más 
competitivos otros sectores del turis-
mo, como los de cruceros, hoteles y 
alquiler de coche; y la libertad en la 
compraventa, estimulaba el desarro-
llo de esa autonomía que, cada vez 
más, buscaba el pasajero para elabo-
rar su propio paquete.

TURISMO ON LINE.  La incorpo-
ración de internet a la vida cotidiana, 
su popularización como herramien-
ta de información y comunicación, y 
su reconversión en canal directo de 
compraventa, han favorecido la ex-
pansión del turismo.

El navegante de internet se con-
virtió en el gestor de sus viajes y los 
web site  en su mejor asesor. En po-
co tiempo se hizo imprescindible co-
locar la oferta en la red y darle he-
rramientas ágiles y sencillas para 
confeccionar sus vacaciones, para 
calcular su coste y para realizar la 
compra. Desde la década de los no-
venta, el e-commerce o comercio elec-

trónico encontró en el sector turístico 
uno de sus mejores campos de desa-
rrollo y, aunque el comprador espa-
ñol  mantuvo una postura prudente 
respecto al turismo on-line, en sólo 
tres lustros las cifras alcanzadas ha-
blan claramente de su consolidación.

A mediados de 2006, el 20% de las 
ventas de las aerolíneas españolas ya 
se realizaban vía internet, 2.5 millo-
nes de españoles ya habían utilizado 
la red para organizar sus vacaciones, 
y en tan sólo un año el sector turísti-
co había pasado de 250 a 700 porta-
les operativos.

LAST MINUTE.  También la com-
pra de último minuto encontró en in-
ternet su mejor aliado. El acceso a las 
gangas cambió los hábitos de previ-
sión y reserva de los consumidores, 
y buena parte del mercado europeo 
se ‘españolizó’ dejando sus decisio-
nes abiertas hasta el último minuto. 
Incluso el metódico cliente alemán, 
pasó de los tres meses a las tres se-
manas de antelación en la contrata-

El transporte aéreo 
encontró fórmulas 
para reducir sus 
costes sin sacrificar 
su esencia

Parte del mercado 
se ‘españolizó’, 
dejando sus 
vacaciones para 
última hora

En tan sólo unos 
años, las low cost  

habían elevado 
exponencialmente

sus frecuencias
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Explicar el significado de los últimos 20 años de 
turismo en España es, en cierto modo, apasionante: 
estas dos décadas marcan un recorrido vital de ex-
pansión, internacionalización, y consolidación de las 
fortalezas de nuestro país a través del turismo, las 
mismas que han hecho de la marca España un referente mundial.

La irregular evolución que observa nuestra industria, sin embargo, nos 
hace ser prudentes a la hora de hacer este balance: la trayectoria ascendente que el sec-
tor experimentó durante prácticamente cinco décadas se vio truncada a comienzos del 
presente siglo, cuando el producto bruto turístico comenzó a perder posiciones y aporta-
ción a la riqueza nacional, en detrimento de industrias en apariencia más brillantes, como 
la construcción.

La confluencia de la burbuja inmobiliaria, el agotamiento de gran parte de nuestros des-
tinos clásicos, y el surgimiento de destinos competidores en países que emergían del sub-
desarrollo, nos recordaron con crudeza que el turismo, como cualquier sector productivo, 
necesita inversión, atenciones, y una administración eficaz y comprometida. 

Afortunadamente, una gran parte de los empresarios turísticos españoles, en especial 
los hoteleros, hicimos nuestros deberes, y aprovechamos los años de crecimiento para in-
novar, internacionalizarnos y diversificar nuestro negocio y nuestros riesgos. Hoy el sector 
turístico debe responder a los nuevos hábitos del viajero global, que persigue experiencias, 
calidad, y productos diversificados y accesibles a cada segmento, y a una competencia 
sin barreras. 

Nuestro sector turístico puede contribuir como casi ningún otro a la recuperación del 
empleo y de la economía española: ello refuerza el compromiso social de todos, empre-
sarios y Administraciones Públicas, para acometer las reformas estructurales necesarias y 
retomar la senda de la competitividad. El futuro de nuestro turismo pasa por devolverle la 
prioridad política que necesita, llámese  Ministerio o Secretaría de Estado, y por introducir 
la eficiencia en nuestra hipertrofiado modelo territorial, con Administraciones que solapan 
competencias, normativas, impuestos, y pierden las sinergias que nos son tan necesarias 
para volver a vender la “marca España”.

Mención especial merece el cuidado de nuestros recursos humanos: nuestra competi-
tividad pasa, en un alto grado, por mejorar nuestra formación y la actitud social ante el tu-
rista, por vincular nuestros salarios a la productividad, y sobre todo, por flexibilizar nuestro 
mercado de trabajo de manera que éste incentive la contratación, y no los despidos.

En último lugar, pero no menos importante, la hoja de ruta de nuestro sector para liderar 
la recuperación debe pasar por reinventar nuestra oferta en términos de excelencia y sos-
tenibilidad:  de excelencia, porque los tiempos en los que nuestro país podía competir en 
términos de precio por los turistas deseosos de “sol y playa” terminaron con el surgimien-
to de los nuevos destinos vacacionales de países “emergentes” como Egipto, Marruecos, 
Túnez, o Turquía… sin embargo, España mantiene, frente a dichos destinos, un diferencial 
positivo de seguridad, sanidad, cultura y patrimonio, riqueza gastronómica y de ocio, que 
debemos poner en valor atrayendo a un turismo de todo el año, con un mayor poder ad-
quisitivo y cultural.

Y en términos de sostenibilidad, porque en España debemos renovar los destinos obso-
letos o sobreexplotados y aplicar nuestros conocimientos y experiencia para devolverles su 
esplendor; según un reciente estudio, una parte importante de los viajeros manifiestan que 
la sostenibilidad o el eco-turismo son motivaciones principales para sus viajes, y no hay du-
da de que sin sostenibilidad, no hay turismo rentable a medio plazo. 

El mundo demanda cambios a un ritmo cada vez más intenso, y en el siglo XXI solo se-
rán exitosas las empresas y los destinos turísticos que sepan anticiparse a ellos. Los em-
presarios hemos sido, en la mayoría de los casos, un ejemplo de esta adaptación, pero 
quisiera también animar desde estas líneas a los que nos gobiernan, hoy y en el futuro, a  
adaptarse con nosotros y acompañarnos en este viaje.

Hoy el sector turístico debe 
responder a los nuevos 
hábitos del viajero global

Gabriel Escarrer. 
Fundador y 
presidente de Meliá 
Hotels International

realizaran su compra hasta con siete 
meses de adelanto. 

Y así,  buscando el difícil equili-
brio entre la satisfacción de un clien-
te cada vez más independiente y evi-
tar las guerras de precios que, como 
un alud,   perjudicaban a todo el sec-
tor, éste se fue volviendo cada vez 
más competitivo y ágil.

NUEVAS MODALIDADES, MÁS 
ESPECIALIZACIÓN.  Los gustos 
del nuevo turista comenzaban a incli-
narse más hacia los cruceros y los via-
jes especializados que hacia los tradi-
cionales destinos de sol y playa y los 
consabidos paraísos del turismo de 
masas. La especialización, imagina-
ción y la cualificación se impusieron 
y empezaron a cobrar justo protago-
nismo iniciativas que, sumando  co-
ordinadamente, ponían en valor lo 
que ya había y lo convertían en un re-
clamo atractivo y consolidado. 

Claros ejemplos de ese auge han 
sido las estaciones termales, que au-
mentaron su facturación un 10 por 
ciento en 2006; las trece comarcas es-
pañolas potenciando conjuntamente 
una red de turismo ornitológico; la 
creación de paquetes para reforzar la 
salud y la belleza en torno a los spa 
y centros de talasoterapia; el impa-
rable ascenso del sector cruceros, ca-
racterizado por la renovación de sus 
flotas y la contención de sus precios; 
el sólido incremento del turismo ru-
ral, con un crecimiento anual del 21,3 
por ciento en 2005; y el expansivo 
desembarco del turismo residencial,  

 
a pesar de las discrepancias que gi-
ran en torno a su propia definición.

ALL INCLUSIVE.  Otra modali-
dad que empezaba a imponerse era 
el “todo incluido”; controvertido y 
desprestigiado, algunas costas espa-
ñolas importaban el modelo caribe-
ño para responder al requerimiento 
de una cantidad creciente de turistas  
que demandaba iniciar su viaje sin 
sorpresas, con un precio cerrado que 
cubriera la mayor parte de sus nece-
sidades.

El número de hoteles que adopta-
ron esa modalidad de comercializa-
ción fue aumentando, pasando de un 
9,5  por ciento en 2001 a un 16,3 por 
ciento en 2004, mientras que el gas-
to extrahotelero medio de los turis-
tas descendía un 9,3 por ciento a ni-
vel global.
Ante su amenazante crecimiento, al-
gunas voces se alzaron exigiendo la 
regulación de esta oferta y previnien-
do que su implantación podría con-
tribuir a la depauperación de ciertas 
zonas, al significar la desaparición de 
negocios en torno a los hoteles que la 
ofrecieran. ■

ción de sus vacaciones. Las empre-
sas de intermediación y alojamiento 
empezaron a sufrir los efectos nega-
tivos de esta venta de paquetes a ba-
jos precios y de la competencia inter-

na entre los mayoristas. Y mientras 
los clientes esperaban cada día más, 
las agencias de viajes sacaban pecho 
ofreciendo atractivos paquetes en los 
que se premia con descuentos la an-
ticipación de su compra.

LAS GRANDES OFERTAS.  Rom- 
per con las reservas de última hora 
se convirtió en un objetivo prioritario 
para recuperar rentabilidad; la res-
puesta de touroperadores y agencias 
de viajes fue agresiva, descontan-
do desde el 7 hasta un 42% (de me-
dia ponderada) a los previsores que 

Con  el internauta 
nacía un nuevo 
perfil de cliente, 
de comprador 
y de turista

El e-commerce 
encontró en el 
sector turístico uno 
de sus principales 
campos de 
desarrollo 

Un número 
creciente de 
turistas requería 
iniciar su viaje sin 
sorpresas, con un 
precio cerrado



En 2007 todo hacía pensar 
que sería un gran año. Des-
de enero los bloques econó-

micos sobre los que se sustenta la 
economía mundial manifestaban 
equilibrio, el invierno estaba siendo 
muy bueno para  Canarias, Andalu-
cía, Baleares y Levante; y pleno de 
buenas iniciativas, el sector turístico 

español mostraba su pujanza mien-
tras el poder adquisitivo del turista 
se mantenía. Se abría el año dando 
cuenta de Un invierno benigno en 
todos los destinos españoles gra-
cias al comportamiento de los mer-
cados británico y alemán, especial-
mente en destinos como Murcia y 
Benidorm, que estaban acusando 
una ocupación alta por encima de 
todas sus previsiones. 

En febrero se anunciaba el reto 
del turismo español de aumentar 
los ingresos anuales, desvelaba las 
claves de gobierno y empresas para 
buscar turistas más rentables y da-

ba cuenta del liderazgo que en un 
año había logrado el medio digital 
del Grupo Preferente, preferente.
com, que en ese momento ya alcan-
zaba las 11.000 visitas diarias, supe-
rando en un 10% a su competencia 
más directa. 

Los minoristas se enfrentaban 
a un año complejo en términos de 
rentabilidad, pero  en las páginas 
de marzo, Jesús Martínez Millán, 
presidente de FEAAV (Federación 
Española de Asociaciones de Agen-
cias de Viajes) a través de una entre-
vista desgranaba las basas de la re-
cuperación de su sector y brindaba 
para  portada un titular tranquili-
zador: Las agencias superan la cri-
sis de las comisiones, pues hoteles, 
mayoristas, cruceros y asegurado-
ras seguían confiando en las agen-
cias como primer canal de distribu-
ción. En aquella revista también se 
reflejaba la entrega de los premios 
Preferente y Desarrollo que en esa 
edición correspondieron a Santia-
go Puig y Jaume Batle, presidente 
del Complejo Playa Las Américas y 

del Grupo Batle, respectivamente, 
quienes fueron galardonados con 
motivo del 40 aniversario de la ciu-
dad turística canaria.

Ni el precio del dinero frena 
la subida del turismo emisor, con 
realismo contundente Globalia, 
Marsans, Orizonia y Solturs pre-
veían una temporada de verano 
con un aumento medio de 5% y da-
ban lugar a ese titular de portada 
que contagiaba optimismo; aunque 
en la sección Finanzas se prevenía 
de que “el recorte de rentabilidad 
de las empresas turísticas podría 
afectar a su futura solvencia”.

Mayo abría con otro titular sor-
prendente: Comienza el declive 
del todo incluido en España, la no-
ticia documentaba prolijamente el 
retroceso de esta modalidad ante 
las voces críticas de algunos touro-
peradores que amenazaban con ir a 
buscarlo en otros destinos. 

En ese mes de mayo La cumbre 
más relevante del turismo euro-
peo acababa de celebrase en Ma-
llorca y así titulamos el número de 
junio, reseñando el magno evento 
“Europa, el Turismo y las Islas”, or-
ganizado por Preferente, en el que 
los principales líderes turísticos de 
nuestro país, con Gabriel Escarrer, 
Simón Pedro Barceló, Miguel Fluxá 
y Gabriel Subías a la cabeza, coinci-
dieron en un enriquecedor encuen-
tro con los dos gigantes del turismo 
emisor europeo: Peter Long, presi-
dente de TUI Travel, y Manny Fon-
tenla-Novoa, presidente de Tomas 
Cook. El exitoso evento tuvo lu-
gar en un abarrotado auditorio an-
te más de quinientos profesionales 
del sector y la representación oficial 

de los principales destinos turísti-
cos de España.

En julio se confirmaba el impor-
tante incremento del turismo espa-
ñol en Baleares, Andalucía, Cata-
luña y Comunidad Valenciana, y 
agosto se abría con Euforia en los 
touroperadores por la reacción del 
mercado habida cuenta de que las 
ventas de última hora alargarían 
una temporada que en sí misma ya 
era óptima. Pero algunas conclusio-
nes en el número de octubre eran 
disímiles, en él se abordaba el es-
tancamiento de la ocupación en es-
tablecimientos de sol y playa, y la 

rentabilidad ascendente de los ho-
teles urbanos. El debate estaba ser-
vido.

El ejemplar de noviembre desta-
caba en su portada: El número de 
hoteles ha tocado techo en las zo-
nas punteras, pues la sobreoferta 
hotelera estaba afectando a los des-
tinos españoles más maduros. Ese 
mes Preferente se hizo eco de las 
preocupantes conclusiones de un 
estudio de la consultora Ernest & 
Young, que revelaban que el mar-
gen de ganancias de los hoteles de 5 
estrellas en Baleares y Andalucía se 
aproximaba al 0 por ciento.

El 11 de noviembre, el herma-
no digital preferente.com situaba 
en su portada: Hidalgo no arroja 
la toalla de Iberia y la portada de 
diciembre en papel daba cuenta de 
esa gran exclusiva lograda por el 
Grupo Preferente: Los grandes par-
tidos apoyan a Hidalgo para com-
prar Iberia. En sus páginas también 
se informaba de nuevas acciones 
que seguían desacreditando la ima-
gen de Ryanair y de que España ha-
bía alcanzado la séptima posición 
entre las diez mejores marcas-país 
del mundo. ■

La cumbre más relevante del 
turismo europeo la organizó 
Preferente en Mallorca

Globalia, Marsans, 
Orizonia y Soltour 
preveían una 
temporada de 
verano con un 
aumento medio de 
5 por ciento

La sobreoferta 
hotelera estaba 
afectando a los 
destinos españoles 
más maduros  

a un verano casi óptimo
De un invierno benigno
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En Barceló Hotels & Resorts este año cumplimos 80 
años, y esa dilatada experiencia nos permite analizar este 
periodo con cierta distancia y aseverar que nos encontra-
mos en un momento crucial en el que el sistema productivo 
español ha de dictaminar hacia dónde encamina sus pasos. 

Como empresa familiar que somos, creemos que ese futuro pasa por un regre-
so a los valores de siempre y por una clara apuesta por el trabajo bien hecho, por 
la ley del máximo esfuerzo y teniendo a la calidad, la responsabilidad y a la rentabilidad 
como bastones de mando.

Además, consideramos que dentro de ese marco, el turismo sigue postulándose como 
la mejor alternativa para convertir a España en una potencia en lo que mejor sabemos ha-
cer, y es que en estos 20 años el sector turístico ha conseguido profesionalizarse, mejorar 
tanto la oferta como los canales de distribución y comercialización, convertirse en un mo-
delo a imitar internacionalmente en lo que a turismo vacacional se refiere, abrir nuevos mer-
cados y generar millones de puestos de trabajo.

Por todo ello, creemos que ha llegado el momento de consolidar ese pilar y apostar al 
máximo por una industria que, además de limpia y sostenible, ha demostrado ser fuerte y 
con capacidad para recuperarse de una de las mayores crisis que ha sufrido el mundo en 
el último siglo. 

Para conseguirlo, todos los agentes implicados, tanto las autoridades públicas  como 
las empresas privadas, hemos de hacer nuestros deberes. En primer lugar, unirnos y dise-
ñar una estrategia conjunta que permita destacar los valores añadidos de nuestro país fren-
te a nuestros competidores. 

En cierta manera, y siendo críticos con nosotros mismos, podríamos decir que estos 
últimos años hemos “vivido de rentas”, de la magia que siempre nos ha proporcionado el 
sol y la playa, y de aprovechar los males que asolaban, de tanto en tanto, a otros destinos 
del Mediterráneo y que siempre hemos sabido aprovechar al convertirnos en un excelente 
“destino refugio”.

Pero si queremos hacer del turismo nuestra principal fuente de riqueza, algo en lo que 
creo profundamente, hemos de trabajar mucho más y hacerlo, como he comentado, todos 
juntos.

A esa visión de futuro compartida, habrá que añadir dos aspectos en los que hemos 
avanzado, pero en los que aún podemos mejorar: la calidad de nuestros productos y la 
formación. Estamos obligados a demostrar que nuestro sector turístico es muy serio y alta-
mente profesionalizado. No podemos dejar nuestro futuro a la improvisación.

Por 20 años más de turismo, y porque la revista Preferente siga siendo fiel testigo de ello.

No podemos dejar nuestro 
futuro a la improvisación

Simón Pedro Barceló. 
Co-presidente de 
Barceló Hotels 
& Resorts

Contra todo pronóstico, en 
2008 los hoteles rurales 
manifestaban síntomas de 

flaqueza y el low cost pasaba por 
el tubo a las agencias de viajes. En 
enero se recogían todas estas noti-
cias, pero destacaba una exclusiva 
sorprendente: Se dispara la ofer-
ta de hoteles de lujo, adelantando 
que, en tan solo dos años, en Espa-
ña se abrirían más de un centenar 
de establecimientos 5 estrellas.

El año había comenzado con el ba-
rril de petróleo por encima de la ba-
rrera psicológica de los 100 dólares; 
las minoristas españolas perdían en-
tre un 40 y un 60% de sus retribucio-
nes por reservas hoteleras; la subida 
de las hipotecas provocaba la conten-
ción turística del viajero español y sa-
lía a la luz la ambiciosa apuesta de 
las principales cadenas españolas por 
entrar en el segmento de superlujo de 
la mano de los más poderosos grupos 
hoteleros internacionales.

Los acontecimientos financieros 
mundiales se habían precipitado y a 
lo largo del primer trimestre del año 
empezaba a quedar claro que la bo-
nanza de buena parte del mundo 
estaba construida sobre pilares de 
cristal. El ambiente de recesión origi-
nado en Estados Unidos empezaba a 
tocar al turismo español y Preferen-
te titulaba su ejemplar de marzo con 
el lance de que Los bancos cierran el 
grifo a los hoteles.

El sector turístico español promo-
vía sus estrategias contra la crisis y 
Joan Mesquida, era nombrado nue-
vo secretario de Estado de Turismo, 
quien, como impulsor de la ecotasa, 
entre 1999 y 2003 había liderado un 
belicoso enfrentamiento entre el sec-
tor turístico y la administración auto-
nómica balear.

La portada de junio la conquis-
tó el consejero delegado de Orizo-
nia, Gabriel Subías, posicionado co-
mo uno de los mejores gestores del 
turismo español. Pero más allá de su 
éxito, Preferente reflejaba el preocu-
pante recorte de presupuesto en via-
jes, que se venía manifestando en el 
sector medio-bajo.

Las ‘low cost’  tocadas del ala: nue-
va escalada de precios en los billetes 
aéreos, como consecuencia del precio 
del crudo.  En julio también se infor-
maba que las escasas ventas de marzo, 

abr i l 

y mayo hacían temer un año tan ne-
gativo como 2001. La crisis, que  em-
pezaba a afectar de lleno a los mino-
ristas independientes, daba lugar al 
lúgubre titular de la portada de agos-
to: Cientos de agencias echarán el 
cierre. En aquel número se informa-
ba de las estrategias de los destinos 
maduros para combatir la sobreofer-
ta hotelera; y de la subida de plazas y 
bajada de precios en la Riviera Maya.

En septiembre se daba cuenta de 
La fAENA de Zapatero a los aero-
puertos turísticos quien, haciendo 

caso omiso de los nefastos resultados 
de las experiencias internacionales, 
sacaba a la luz su peregrino objetivo 
de privatizar parte de ellos.

El negro invierno se acercaba y 
en noviembre se anunciaba el 
Cierre de hoteles para ahorrar 
costes y que los primeros espa-
das del sector turístico le ha-
bían tomado el pulso al Puer-
to de la Cruz en el foro “Habla, 
puerto, habla” organizado por 
Preferente.

Y en diciembre el “todo in-
cluido” como solución a la cri-
sis monopolizaba el titular de la 
portada de Preferente, ya que, 
ante las dificultades económi-
cas, empezaba a crecer nueva-
mente su demanda por parte 
de los touroperadores. ■

Auge del super lujo
y del ‘todo incluido’

Las low cost  
echaban el 
freno ahogadas 
por su escasa 
rentabilidad

En tan solo dos 
años, en España 
se abrirían más 
de un centenar de 
establecimientos 
de 5 estrellas



L as ventas de viajes en inter-
net en 2009 siguen impara-
bles y el comercio electróni-

co turístico parecía no tener freno: 
en 2008 ya había alcanzado una fac-
turación de 6.200 millones y se pre-

veía un aumento de 20 por ciento 
para 2009. La portada de enero de 
2009 también señalaba que en Es-
paña y en Europa el segmento de 
cruceros era el menos afectado por 
la crisis y cómo en aquel invierno, 

las grandes capitales habían 
sido los destinos preferidos 
de los españoles.  

El sector lanza un SOS a 
la Administración. El nego-
cio del turismo se enfrentaba 
en ese año de recesión a una 
de las mayores pruebas de su 
historia y los principales seg-
mentos no veían mal el Plan 
Renove, pero lo consideraban 
insuficiente. 

La comercialización del ve-
rano estaba en pleno auge: los 
hoteleros se juegan la tem-
porada a los precios, pues 
destinos baratos, como Tur-
quía, “robaban” turistas ti-
rando sus tarifas. En abril se 

destapaba El nano break*, alterna-
tiva para tiempos de crisis, pues 
el bajo presupuesto de los españo-
les estaba potenciado las escapadas 
de una sola noche. En mayo tan so-
lo en Canarias,  66 establecimientos 
buscaban compradores y otro tan-
to le ocurría al legendario Savoy de 
Londres.

La certeza de que La crisis y la 
gripe A ponen en evidencia a los 
‘lobbies’ turísticos era tan noticia-
ble como inexplicable, la pasivi-
dad con la que los grandes grupos 

de poder turístico  dejaban al pairo 
oficial los destinos de sus empresas 
y del país.

En agosto se recogía el profundo 
desencanto del sector turístico ante 
las medidas aprobadas en un Con-
sejo de Ministros monográfico so-
bre turismo, que se había celebrado 
en Palma.

El sector vivía su invierno más 
largo, más duro y más frío, pues 
un 71 por ciento de las empresas 
hoteleras tenían cuestionada su su-
pervivencia, según un estudio de 
Plimsoll Publishing. Pero no son las 
únicas caídas ya que los hoteles de 
lujo lideraban los descensos de pre-
cios y de ocupación, así como la re-
ducción de los márgenes.

En noviembre se hablaba de Ho-
teles en desgracia y al borde del 
precipicio, un tema

En noviembre se hablaba Hote-
les en desgracia y al borde del pre-
cipicio mientras que El sector aún 
confiaba en su fortaleza para salir 
de la crisis. Para cerrar el año 2009 
se recogía una información sobre 
los Activos hoteleros después del 
crack inmobiliario, y se escribía so-
bre la precaria situación de NH Ho-
teles que hasta ese momento ya ha-
bía perdido 65 millones de euros. Y 
al hilo de lo que ocurría con la ocu-
pación, otra información  reseña-
ba cómo la crisis le estaba sentando 
bien a los hoteles económicos: La 
facturación media en los low cost só-
lo había caído 1,5 por ciento, frente 
al 15,5 de los 5 estrellas. ■

En España y 
en Europa el 
segmento de 
cruceros era el 
menos afectado 
por la crisis

Apogeo del comercio electrónico
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Escribo estas líneas que me ha solicitado Preferente con motivo 
del 20 aniversario de su publicación, con el ánimo de transmitir un 
cierto optimismo y con la esperanza de que el sector turístico es-
pañol sabrá encontrar, sino la pócima milagrosa, sí el camino para 
reorientar el rumbo después de haber recibido en los últimos  tres 
años importantes “avisos” sobre la gestión realizada hasta la fecha.

Analizar los últimos 20 años sin tener en cuenta los 3 últimos, no 
tendría demasiado sentido. La década de los 90 fue un periodo sin-
gular. Por una parte, acontecimientos como los JJ.OO. de Barcelo-
na y la Expo de Sevilla, cambiaron la visión del turismo urbano con 
una explosión de nueva planta hotelera que se extendió a todas las 
ciudades españolas.

Por otra parte el turismo vacacional, tanto emisor como princi-
palmente receptivo, batía récords año tras año, a pesar de las crisis 
provocadas por el alza del petróleo y la inestabilidad política tanto 
en los Balcanes como en Oriente Medio.

Con el cambio de siglo las cadenas hoteleras consiguieron im-
plantarse en destinos emergentes de forma notoria y muy elocuen-
te, hasta alcanzar la cifra de más de mil establecimientos, cuya pro-
piedad, operación o gestión están en manos españolas. Un éxito sin 
precedentes.

Sin embargo, las cifras de llegadas de visitantes no nos permi-
tían tomar conciencia, analizar y, probablemente, reflexionar acerca 
de las consecuencias que se iban produciendo en el natural des-
gaste del proyecto turístico español, hasta que a finales de 2008 
la crisis internacional derivó hacia un escenario que no habíamos 
previsto.

No ha sido nuestro sector responsable de la nueva situación, pe-
ro sí hemos sufrido la caída del poder adquisitivo de los ciudadanos, 

en particular de los españoles, teniendo que adaptar nuestras tarifas 
y provocando un nuevo modelo de gestión que ha generado cam-
bios en el panorama empresarial hotelero.

Estamos sin duda abocados a un nuevo modelo turístico. De ello 
somos conscientes todos. La pregunta es: ¿cómo plantearlo y, so-
bretodo, cómo ejecutarlo?

Las Administraciones públicas disponen de escasos medios 
económicos y el proyecto es de tal envergadura que, sin una clara 
voluntad política, difícilmente podrá ejecutarse. Es imprescindible 
un pacto de Estado donde todas las fuerzas políticas se comprome-
tan para que el diseño de un nuevo modelo turístico quede al mar-
gen de estrategias partidistas. 

En este contexto, las Asociaciones Empresariales tenemos un 
papel imprescindible para aportar conocimiento y priorizar en aque-
llos aspectos más fundamentales. No me cabe ninguna duda que, 
a pesar de las incertidumbres actuales de la sociedad española, el 
turismo es y será uno de los motores económicos que puede y debe 
ayudarnos a encontrar la estabilidad económica y, en consecuencia, 
la recuperación en el ámbito del empleo.

Desde la CEHAT, y en representación de todas las asociaciones 
hoteleras, estamos comprometidos en lograr estos objetivos y para 
finalizar quiero, en nombre de todos ellas, agradecer al equipo de 
Preferente y en especial a su editor, la aportación que desde su par-
cela han hecho estos primeros 20 años, difundiendo la imagen só-
lida de un sector, el hotelero y turístico español que, sin duda, goza 
de un elevado prestigio en el ámbito internacional.

¡Muchas felicidades!

Un sector clave en la 
estabilidad económica Joan Molas. 

Presidente 
de CEHAT



Setenta mil habitaciones pró- 
ximas a sumarse al sector hote-
lero en España en 2010. Mucha 

cama y poco cliente: el 70 por ciento 
de esos futuros hoteles estarían im-
pulsados por inmobiliarias y gestio-
nados por cadenas. El programa ‘100 
escapadas’ de RENFE arrojaba nú-
meros positivos: en seis meses había 
vendido más de 17.000 paquetes de 
tren más hotel; y Sol Meliá recupera-
ba su apuesta por Asia inaugurando 
el hotel más alto de Shanghái.

En febrero se destapaba la crisis 
del Grupo Marsans; un estudio de 
Josep Ejarque desvelaba las claves 
de la obsolescencia del modelo tu-
rístico. El fracaso de la reforma de la 
Playa de Palma 
era un hecho; y 
se advertía que 
Ni PP ni PSOE 
pueden con los 
controladores 
aéreos.

Túnez recla-
ma 4 millones a 
Globalia: el país 
africano mul-
taba a Hidalgo al no presentar las 
cuentas del Hotel Savana a la hacien-
da tunecina. 

El sector cumplió e hizo autocríti-
ca en Torremolinos con las brillantes 
conclusiones del congreso organiza-
do por Preferente bajo el patrocinio 
de las hoteleras de la Costa del Sol.

Un informe de Manuel Butler, di-
rector de la OTE en Berlín, ponía de 
manifiesto que la imagen de España 
quedaba  diluida en las promociones 
regionales: Demasiadas marcas para 
un solo destino. Las agencias se re-
partían la tarta de Marsans. El gas-
to hecho por España en la expo de 
Shangai no tenía precedente.

El ‘último minuto’ será el primero: 
las reservas de ‘última hora  ̀habían pa-
sado de ser una tendencia a convertir-
se en tradición.  Y la comprobación de 
Otro mal año para los grupos emisores 
rompía ánimos en el turismo español. 

Este invierno –el de 2010- se pre-
senta aún más duro, aún más largo 
y aún más frío: Los descensos de pre-
cios que preparaban los touroperado-
res y los cierres masivos previstos por 
los hoteleros.

Era imprescindible contar con un 
buen análisis del sector aéreo y Anto-
nio Vázquez, presidente de Iberia, lo 
hizo desde Ginebra en exclusiva pa-
ra Preferente; la fusión de su compa-
ñía con British Airways seguía su ca-

mino y señalaba 
que Es impor-
tante que las re-
glas del juego 
sean iguales pa-
ra todos. El pri-
mer 7 estrellas de 
España se abría 
en Almuñecar 
de la mano de la 
promotora dane-

sa Banyan Tree Holdings.  
Tres entrevistas exclusivas de Prefe-

rente abrirían las portadas de noviem-
bre y diciembre: la primera, con Gio-
vanni Bisignani, consejero delegado 
y director general de IATA;  la segun-
da, con Ricardo Fernández de la Puen-
te, recién nombrado viceconsejero de 
Turismo de Canarias; y la tercera, con 
Ángela Gittens, directora general de 
la Asociación Internacional de Aero-
puertos. Y una buena noticia aguarda-
ba para cerrar un año adverso: la lle-
gada de los cruceros había crecido un 
19,04 por ciento en los primeros nueve 
meses y situaba a Barcelona y Baleares 
como líderes españoles y europeo. ■

Era imprescindible 
contar con un buen 
análisis del sector 
aéreo y Antonio 
Vázquez lo hizo

Sobreoferta
de camas

y aumento
de cruceros

En el año  l981, del siglo pasado, cuando inicio su anda-
dura la revista Preferente,  salíamos de una crisis,  causada, 
entre otros,  por el deterioro industrial, y  que el modelo tra-
dicional del turismo de  sol y playa  se nos había   quedado 
obsoleto. Aparecieron nuevas políticas, y nuevas modalida-

des de turismo, potenciando el turismo de calidad, et. y  así comenzamos una nueva 
etapa expansiva. Cierto es, que nos ayudó la Guerra del Golfo de 1991 y otras 

amenazas, como el integrismo islámico, que supuso un deterioro turístico de los destinos 
que competían con España. Luego tuvimos la Exposición Universal de Sevilla y los juegos 
Olímpicos de Barcelona, donde consolidamos la imagen turística de España.

Dos décadas más tarde, en 2011, en una crisis mundial sin precedentes, vuelve a ser 
el sector turístico, al parecer, el primero que sale de la crisis y el que está tirando  de la 
economía y del empleo en España.  También es cierto que como hace 20 años, los movi-
mientos que se han producido en el norte de Africa, nuestros más directos competidores 
nos está favoreciendo.

La industria turística española, como hace 20 años, sigue ejerciendo el liderazgo tanto 
a nivel mundial  como a nivel mediterráneo y sigue representado una de las actividades 
económicas más importante de España

¿Pero que ha  aportado la industria aérea españolan estos 20 años al turismo?  El trans-
porte aéreo  ha sido y sigue siendo  imprescindible para este país, no olvidemos que contri-
buimos con el 7%  al PIB nacional, siendo la cadena de valor más inmediata para el desarrollo 
del turismo. Durante estos últimos veinte años ha sido el instrumento imprescindible sobre 
todo en Canarias y Baleares y necesario en Cataluña, Madrid, Andalucía y Comunidad 
valenciana, sin el cual no hubiera sido posible generar tanta riqueza. En el último año han 
aterrizado en España más de cincuenta y cinco millones de pasajeros.

Hemos transformado en estos veinte años  al sector aéreo en un producto de masas 
con demanda creciente. Tampoco olvidemos que se han bajado los precios en cantidades 
desconocidas en otros negocios y hemos posibilitado que millones de españoles hayan 
tenido la posibilidad, y siguen teniendo, de viajar a países de todo el mundo,  a precio muy 
asequibles. Aparecieron nuevas herramientas informáticas, como Internet, que cambiaron 
las formulas de contratar y viajar. El sector aéreo lo asumió rápidamente y se puso a la ca-
beza de las nuevas tecnologías.  Hemos sido los primeros en temas de medio ambientes, 
desarrollado aeronaves menos contaminantes y ruidosas, etc.

Ahora bien, una política turística como la establecida en nuestro país (con tan buenos 
resultados) requiere seguir manteniendo una política  aérea que mantenga los criterios 
básicos de libertad de acceso al mercado, libre concurrencia y competencia entre ope-
radores aéreos. Tenemos que afrontar retos de una manera decidida. La implantación del 
cielo único europeo, así como la reducción de los costes de navegación aérea y seguridad 
aeroportuaria. Se hace también necesario un nuevo impulso en la promoción del destino 
turístico español en mercados emergentes y aplicación práctica de mayor libertad de acceso 
al mercado en los convenios aéreos bilaterales extracomunitarios.

En un país como el nuestro, instalado en la periferia  de Europa, estratégicamente si-
tuado (entre Europa y América y Africa) se hace imprescindible una política de estado, con 
actuaciones fiscales, laborales, financieras, que ayuden a tener una verdadera industria 
aérea saneada y competitiva,

En resumen, creo que en estas dos décadas hemos trabajado bien y seguimos siendo 
un sector puntero e imprescindible para el turismo español y para la economía. Hay que 
seguir trabajando, El hecho de que todavía existan aspectos negativos, conlleva que sigamos 
planificando adecuadamente y trabajando para minimizarlos, y sobre todo establecer las 
bases para dar un marco adecuado para que nuestros emprendedores tengan un proyecto 
reales, teniendo en cuenta que tenemos recursos humanos y cualificados y preparados.

El sector aéreo, instrumento 
imprescindible para el turismo

Felipe Navío Berzosa. 
Presidente a la 
Asociación española 
de Compañías 
Aéreas (AECA)
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L os controladores no son 
conscientes de que esta-
mos todos en el mismo 

barco”. Paul de Villiers daba en el 
clavo en la entrevista exclusiva con 
Preferente. 2011 empezaba con re-
celo: Aena proseguía su polémica 
privatización, los viajes de negocios 
se convertían en termómetro de la 
crisis, la reforma laboral era una 
nueva amenaza para el sector turís-
tico; y España se había posicionado 

como  el  segundo país del mundo 
con más rutas low cost.

El turismo de destino agoniza, 
llega el turismo temático: la por-
tada de febrero desvelaba los cam-
bios de la demanda y la tendencia 
de consumir el producto velozmen-
te, algo a lo que debe adaptarse el 
sector turístico. 

El low cost de largo radio, la re-
volución pendiente: se espera que 
una nueva generación de aviones 

eficientes y una red de aeropuertos 
secundarios transformen el merca-
do aéreo.

España, a la cola de Europa para 
los inversores hoteleros, un estu-
dio del grupo consultor inmobilia-
rio BNP Paribas Real Estate arro-
jaba una caída de 23 por ciento en 
volumen de inversión respecto al 
año 2010; en el foro Global Tourism 
Forum se revelaba que La OMT as-
pira a convertir Andorra en el ‘Da-
vos turístico’ .

Marian Muro, directora gene-
ral de Turismo de Cataluña, no du-
dó en afirmar que La tasa al turista 
no es un tema prioritario, tenemos 
necesidades mucho más acucian-
tes. Con las elecciones en puerta, se 
analizaba el incómodo legado tu-
rístico que recibirían algunos nue-
vos gobiernos regionales, con el ae-
ropuerto de Castellón y la Playa de 
Palma a la cabeza. 

Los votos arrojaron un titular 
claro Elecciones 22-M: el PP ba-
rre en los municipios turísticos: 
los populares recuperaron Balea-
res, se reafirmaron en Levante y 
fueron la fuerza más votada en 

Canarias. Leila Tekaia, nueva direc-
tora de la Oficina Nacional de Tu-
rismo de Túnez para España y Por-
tugal declara: “La revolución de 
Túnez marca el final de un modelo 
turístico” y se cuenta la intrahisto-
ria de los nueve meses de negocia-
ciones que llevaron al desembarco 
de NH en China. 

En julio, con la mitad de un com-
plicado 2011 aún por transcurrir,  
este Especial 20º Aniversario de 
Preferente ha titulado Veinte años 
conjugando turismo y ha contado 
portada a portada la pasión que he-
mos tenido al hacerlo y el compro-
miso que sentimos al seguir. ■

Antes que nada les quiero felicitar por un aniversario 
tan especial. Cumplir 20 años informando al sector turísti-
co español, es el fruto de su profesionalidad y capacidad 
para adaptarse a los innumerables cambios que ha vivido 
el sector en estas últimas dos décadas.

El primer número de Preferente salió a la luz el mismo año en que RIU abrió su 
primer hotel internacional, el Riu Taino en República Dominicana. Esto es solo una muestra 
de cómo estos 20 años han estado marcados por la internacionalización de la hostelería 
española. Los hoteleros comenzamos a ver la necesidad de explorar nuevos destinos de 
inversión desde finales de los 80, momento en que España estaba viviendo su época do-
rada, pero comenzaba a mostrar signos de saturación de la oferta de sol y playa. En los 90 
se produjo el verdadero boom del Caribe, con aperturas en las mejores playas de Domini-
cana, México o Cuba.

Este proceso de internacionalización se ha consolidado en la última década. El empre-
sario español exportó una filosofía de servicio basada en su experiencia y pasión por la ho-
telería, que se ha convertido en referente, sobre todo en el sector vacacional. Hoy en día, 
muchas cadenas españolas ocupan un puesto destacado en el ranking mundial, al mismo 
tiempo que empresas medianas también han seguido a las grandes cadenas y cuentan 
ahora con una importante presencia internacional. 

La incursión en el Caribe trajo innovación a todas las empresas. La necesidad de adap-
tarnos a otras culturas y a nuevos clientes, nos ayudó a ampliar nuestra visión y a introducir 
novedades en todos nuestros hoteles y servicios. 

Pero las novedades no se han limitado a la oferta, sino que se han producido también 
de manera vertiginosa en los sistemas de comercialización y reservas. Los cambios en los 
gustos y costumbres de los clientes, así como la evolución y democratización de las tec-
nologías nos han llevado a reinvertarnos a todos, desde el turoperador y agente de viajes 
hasta a las propias empresas. Lo que hace 20 años parecía imposible, ahora es lo más co-
mún. Los nuevos sistemas informáticos permiten compartir y unificar los datos de todos los 
hoteles de todos los países para tener en un control inmediato de los cupos y para poder 
acceder a todo tipo de análisis, lo que nos ofrece una capacidad de reacción de gran valor.

La evolución en la venta directa también ha traido desarrollos en la propia página web, 
que se llena de funcionalidades y contenidos, en el Call Center, que se automatiza y profe-
sionaliza, y en nuestra relación con las agencias y turoperadores online, que ahora se co-
nectan directamente a través de extranets. Pero este es un reto constante, puesto que las 
nuevas tecnologías se desarrollan a una velocidad tan alta que cuando se finaliza un pro-
yecto ya se debe revisar con actualizaciones. 

La cruz de la moneda en todo este proceso de desarrollo, crecimiento e internacionali-
zación de los últimos 20 años, se la llevan los destinos vacacionales de España. Ya en los 
90 comenzaban a considerarse destinos maduros, pero, aún así, el sector no ha sido capaz 
de conservarlos ni evolucionarlos. Así nos encontramos en el año 2011, elaborando planes 
y discutiendo sobre el futuro de nuestros destinos de playa, cuando es un debate que de-
bería haberse producido hace más de 10 años. El problema de las costas españolas se ha 
agravado, además, por un exceso de construcción, y no hotelera, sino residencial.

La incursión en el Caribe trajo 
innovación a todas las empresas

Carmen Riu. 
Consejera delegada 
de RIU Hotels 
& Resorts 

Del recelo a...
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El volumen de 
inversión hotelera 
había retrocedido 

más de un 18 
por ciento

Los populares 
recuperaron 
Baleares, se 
reafirmaron en 
Levante y fueron la 
fuerza más votada 
en Canarias
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R.P./Madrid

España, con 603 Banderas 
Azules, 511 de playas y 92 de 
puertos deportivos, se mantiene 
en cabeza entre los 36 países par-
ticipantes en el programa Ban-
dera Azul en el hemisferio norte. 
Estos resultados, pese a la crisis, 
mantienen, los significativos 
avances conseguidos en 2010, con 
un leve descenso de 10 playas, que 
se ve compensado por el aumento 
de  8 puertos galardonados.

Ello significa que en buena 
parte de las Comunidades y Ciu-
dades Autónomas se mantienen 
las cifras de 2010, como en Ex-

tremadura, País Vasco, Ceuta y 
Melilla o con diferencias, en el 
número global de playas y puer-
tos, iguales o inferiores a 

dos unidades, como en Cana-
rias (+1), Cantabria (-1), Asturias 
(-2) o Galicia (-2). No obstante, es 
preciso destacar el aumento de 
ocho playas en la  Comunidad Va-

lenciana respecto a 2010, así como 
de tres puertos y una playa en Ca-
taluña. Por su parte, el aumento 
de dos puertos en Andalucía su-
pone una ganancia neta, al mante-
nerse el número de playas, mien-
tras que en Galicia los 3 nuevos 
puertos compensan, en parte, la 
pérdida de 5 playas, tras su fuerte 
aumento de 8 playas en 2010. Este 
movimiento pendular se repite en 
las leves pérdidas de una playa en 
Cantabria y de dos en Asturias tras 
sus respectivas subidas de ocho y 
cinco playas en 2010.

El descenso se centra especial-
mente en las playas  de las  Islas  
Baleares (-9), neutralizando exac-

tamente el aumento experimenta-
do (+9) en 2010. Ello se debe, al 
igual pero en mayor medida que 
en otros litorales, a la dificultad 
de algunos ayuntamientos para 
afrontar la exigencia de ADEAC 
de contar con, al menos dos so-
corristas, incluso en calas de pe-
queño tamaño donde el mínimo 
legal autonómico se fija en un 
solo socorrista. El descenso de 
tres playas en  Murcia se relacio-
na más con un menor número de 
candidaturas desde algunos mu-
nicipios.

Todo ello implica que en el 
verano de 2011 en una de cada 
seis playas españolas ondeará la 
bandera azul y que una de cada 
seis banderas azules en el mundo, 
ondeará en 

España según dio a conocer 
el Jurado Internacional Bande-
ra Azul compuesto junto con la  
FEE, las Agencias de Naciones 
Unidas para el Medio Ambiente 
(PNUMA-UNEP) y para el Turis-
mo (OMTWTO) y otras entidades 
como  la Asociación Internacio-
nal de Salvamento y Socorrismo 
(ILSE),  la  Agencia Europea 
para el Medio Ambiente  (EEA), 
la Unión Europea para la Conser-
vación de las Costas (EUCC) o la 
Unión para la Conservación de la 
Naturaleza (IUCN).

26 años de 
banderas azules

El programa Bandera Azul fue 
creado en 1985 por la Founda-
tion for Enviromental Education 
(FEE) en Francia; se extendió al 
ámbito de la Comunidad Euro-
pea en 1987, con motivo del Año 
Europeo del Medio Ambiente. 

Desde entonces, su expansión 
internacional no ha parado hasta 
alcanzar los 41 países en los cinco 
continentes.

En el escenario internacional 
lo más destacado del programa 
Banderas Azules 2011 ha sido 
la concesión por vez primera de 
este galardón a Jordania y Emi-
ratos Árabes Unidos. Asimismo, 
algunos candidatos de las Islas 
Vírgenes (EEUU) han solicitado 
incorporarse al programa como 
proyectos pilotos.

En total, el Jurado Interna-
cional Bandera Azul galardonó a 
2.928 playas y 626 marinas, en 36 
países del hemisferio Norte: Ca-
nadá, Europa (29 países), Jorda-
nia, Marruecos, Túnez, Turquía y 
Los Emiratos Árabes Unidos.

La próxima reunión del Jura-
do Internacional Bandera Azul 
destinada a los candidatos del 
hemisferio Sur tendrá lugar  en 
septiembre de 2011 y evaluará 
playas y puertos deportivos can-
didatos de Sudáfrica,  países del 
área del Caribe, Brasil y Nueva 
Zelanda.

En la mayoría
de Comunidades y

Ciudades Autónomas
se mantienen las

cifras de 2010

DESTINOS. Baleares es la nota negativa al perder nueve banderas respecto al año pasado

España se mantiene 
líder mundial en 
banderas azules
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La inestabilidad en países 
como Egipto o Túnez, dos de los 
principales competidores turís-
ticos españoles, ha disparado el 
optimismo en el sector turístico. 
Si a ello se le suma que el sector 

se ha convertido en una de las 
fórmulas mágicas que muchos 
políticos venden para crear em-
pleo, la euforia se dispara. Sin 
embargo, la realidad de muchos 
establecimientos hoteleros sigue 
siendo bastante gris. Y si mira-

mos comunidad a comunidad, la 
valenciana se lleva la palma.

El crecimiento de la planta 
hotelera de la Comunidad Va-
lenciana en la última década ha 
sido desmedido. Eso ha hecho 
que se hable de exceso de ofer-
ta y que sólo en momentos muy 
puntuales del año, como el Gran 
Premio de Fórmula 1, la ocu-
pación merezca la pena. El res-
to del año los hoteles lo pasan 
como buenamente pueden y se 
han enfrascado en una guerra de 
precios que no sólo no beneficia 
a nadie sino que se ha llevado a 
unos cuantos establecimientos 
por delante. Así ha pasado con 
los hoteles Hilton y Parque Cen-
tral en Valencia, Lucentum en Ali-
cante y Villaitana en Benidorm, y 
el cierre de los establecimientos 
de la firma Sidi en El Saler (Va-
lencia) y Playa de San Juan (Ali-
cante), y el Abba Castellón, todos 

ellos en bancarrota. A estos, ho-
teles de gran lujo en algunos ca-
sos y muy representativos de la 
comunidad en otros, se suman 
los concursos de acreedores de 
pequeños establecimientos en el 
área metropolitana de Valencia. 
En lo que va de año los juzgados 
de lo mercantil de Valencia han 
registrado al menos la insolvencia 
de tres hoteles independientes. 
Estas empresas tienen en común 
que gestionan hoteles de tamaño 
mediano y de categoría también 
media, de 3 y 4 estrellas.

El más antiguo de ellos es el 
Hotel Bartos, en pleno casco ur-
bano de Almussafes. Según expli-
can desde la empresa, el motivo 
ha sido las bajadas escalonadas 
en la ocupación. “Entre 2008 y 
2009 se produjo una primera caí-
da del 20%, después más o menos 
se mantuvo, pero en la parte fi-
nal del año pasado volvió a haber 

otro punto de inflexión con otro 
bajón de entre el 20% y el 30%”, 
señalan. Entre 2007 y 2009 sus 
ingresos prácticamente se redu-
jeron un tercio.

Un perfil parecido, aunque 
con una estrella menos, es el del 
hotel Eliana Park, en L’Eliana. El 

último en acudir a la tutela judi-
cial, el Llum Blava de Favara, que 
gestiona la sociedad ABC Valen-
cia, también tiene una vertiente 
más turística por su proximidad 
a Cullera y completa su negocio 
con celebraciones.

Para los hoteleros, el aumen-
to de la oferta –la Comunidad 
Valenciana ha pasado de 500 a 
739 hoteles de 2000 a 2010 y de 
80.708 plazas a 124.217– y la cri-
sis han disparado la competencia 
en precios. Pese a ello, en estos 
años de crisis la planta hotelera 
no ha parado de aumentar y 2010 
se cerró con un 1,5% más de pla-
zas que 2009.

La Comunidad
Valenciana ha pasado
de 500 a 739 hoteles
de 2000 a 2010 y de

80.708 plazas a 124.217
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HOTELES. El exceso de planta hotelera es la principal causa de las bancarrotas en el sector

En Málaga, el
Juzgado procedió en
junio a la liquidación

del 5 estrellas
Torrequebrada

Valencia lidera la quiebra de hoteles



… y siguen cayendo
La Comunidad Valenciana no 

es el único destino que está su-
friendo la quiebra de estableci-
mientos hoteleros sino que es una 
situación común a la mayoría de 
destinos. En Zaragoza, destino que 
también ha visto crecer su planta 
hotelera de una forma excesiva 
con motivo de la Expo 2008, los 
alojamientos se pelean por cada 
turista y los precios no han hecho 

más que bajar en los últimos me-
ses. Esto ha llevado a la quiebra al 
hotel Actur, de 4 estrellas, propie-
dad de AH Agora Hotels. La noti-
cia no ha causado sorpresa en el 
sector. A pesar de que Aragón es 
la comunidad española donde 
más han bajado los precios de las 
reservas (según el INE, las habita-
ciones en marzo estaban un 5,3% 
más baratas que hace un año), 
parece casi imposible devolver 

la bonanza a la hostelería ara-
gonesa, al menos a corto plazo. 
Otra cadena con el agua al cue-
llo es la hotelera del empresario 
leonés Martínez Nuñez, que ha 
puesto a la venta el Gran Hotel 
de Santiago, además de los otros 
dos establecimientos que tiene en 
Galicia: el Gran Hotel de Lugo y 
el Gran Hotel Sanmartín, en Oren-
se.

En Baleares la cadena que ha 
presentado concurso de acreedo-
res ha sido Inturco Hoteles, que 
posee 15 establecimientos en 
Mallorca, Ibiza, Gran Canaria y 
Lanzarote entre hoteles, aparta-
mentos y bungalows.

Gran Canaria ha visto tam-
bién como uno de sus hoteles 
más emblemáticos colgaba el 
cartel de cierre. Se trata del hotel 
Folías de San Agustín, el primer 
establecimiento hotelero abier-
to en el sur de Gran Canaria, 
el cual ha cesado su actividad 
tras más de 45 años de servicio. 
En Málaga, el Juzgado de lo Mer-
cantil número 1 ha procedido a 
la liquidación del 5 estrellas To-
rrequebrada, establecimiento que 
entró en concurso de acreedores 
en febrero de 2009.

Todas estas quiebras respon-
den en muchos casos a una auto-
rregulación del mercado. La frase 
de ‘hay mercado para todos’ no 
se puede aplicar en muchos des-
tinos españoles donde la oferta es 
demasiada para la demanda, lo 
que obliga a bajar precios, lo que 
conlleva una menor rentabilidad 
y a la larga una situación insos-

tenible que lleva a la quiebra a 
los establecimientos. Seguro que 
las aquí mencionadas no serán 
las últimas bancarrotas ya que 
la planta hotelera sigue sobredi-
mensionada y en muchos desti-
nos maduros ya han visto pasar 
sus mejores épocas, por lo que los 
cierres, tristemente, se seguirán 
produciendo.

  En Málaga, el Juzgado de lo Mercantil número 1 ha procedido este pasado 
junio a la liquidación del 5 estrellas Torrequebrada, establecimiento que 
entró en concurso de acreedores en febrero de 2009.
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  El Banco de Valencia y el 
BBVA se han convertido 
en los propietarios de los 
hoteles Sidi Saler de Valencia 
(en la fotografía) y Sidi San 
Juan de Alicante.
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La culminación del en cierto 
modo faraónico nuevo palacio 
de congresos de Palma de Ma-
llorca ha sufrido otro retraso, 
tras la nueva ralentización 
de las obras de construcción 
acaecida en la recta final de la 
legislatura autonómica, insu-
lar y municipal y la previsible 
–y luego confirmada electoral-
mente- debacle de los hasta en-
tonces gobernantes en la comu-
nidad autónoma, en el consejo 
insular y en el Ayuntamiento 
palmesano. 

La casi paralización de las 
obras -en la construcción hay 
un sinfín de subcontratas- pro-
dujo la “deserción” controlada 
de operarios hasta nuevo avi-
so. O sea hasta haber cobrado 
todo o parte de lo que se les 
adeuda, que no es poco. Está, 
según dicen, en unos 20 millo-
nes de euros, por ahora. No es 
poco. Y lo peor: es mucho en 
tiempos de crisis generalizada, 
de falta de liquidez, de eleva-
do endeudamiento, de difícil 
financiación ajena y de pagos 
diferidos hasta no se sabe cuan-
do por parte de la mayoría de 
las administraciones públicas 
españolas de todos los niveles. 
Casi un regalo envenenado, el 
dejado a sus sucesores por el 
equipo municipal saliente. 

El nuevo parón representa 
acumular como mínimo un 
mes más de retraso para la 
puesta en marcha de esta in-
fraestructura, que debía haber-
se inaugurado en 2010 y que 
no lo hará sino en 2012… salvo 
nuevos retrasos. Este ha sido 
uno de los temas más acucian-
tes que ha tenido que afrontar, 
nada más ponerse a trabajar, 
el nuevo equipo municipal de 
Palma, tras haber tomado po-
sesión. Han tenido que reunir-
se con los representantes de la 
constructora para abordar de 
qué manera desencallar el pro-
blema, hacer posible una pron-
ta reanudación de las obras y 
no demorar más la apertura. 

El de Palma no es el prime-
ro ni, por lo tanto, el único –ni 
probablemente será el último– 
caso de un palacio de congresos 

cuya construcción se demora 
más allá de lo previsto, con la 
consiguiente imposibilidad de 
llevar a cabo una comerciali-
zación adecuada para acoger 
eventos en fechas de calenda-
rio en las que la infraestructura 
pueda cumplir. Tampoco es el 
primer caso –y esto es realmen-
te importante– cuyos costes de 
construcción se disparan muy 
por encima de los que fueron 
presupuestados (110 millones 
de euros). El futuro palacio 
congresual de Palma acumula 
retrasos como los acumularon 
tantos otros desparramados 
sobre la superficie peninsular 
e insular de España. Su cons-
trucción ha sido y sigue siendo 
polémica, aspecto en el que 
tampoco se distingue de tantos 
otros palacios españoles. Mu-
chos de ellos, además, deficita-
rios desde su apertura, ya por 
estar ubicados en lugares poco 
accesibles, ya por carecer de 
suficiente oferta de alojamiento 
próxima, ya por falta de buena 
comercialización de sus insta-
laciones… ya por distintos mo-
tivos singulares en cada caso. 
En el de Palma ni la accesibili-
dad ni la oferta de alojamiento 
han de ser un impedimento, ni 
–cabe esperar- la comercializa-
ción. Porque el atractivo de la 
ciudad y de la isla deben actuar 
como un gran motivador de 
atracción de la demanda.

No obstante, y a pesar del 
encanto palmesano, existe el 
riesgo de que desde el Ayun-
tamiento de Palma se quiera 
imitar el modelo de promo-
ción de otras partes. ¿Tal vez 
el de Barcelona y su consorcio 
de Turismo, no solo para los 
eventos sino para el turismo en 
cualquiera de sus otras varian-
tes y segmentos? Si así fuera, 
porque la tentación suele ser 
fuerte cuando las cosas se ven 
de modo superficial, habría que 
recordarles a quienes tienen el 
poder de decisión la máxima 
orteguiana del ser y la circuns-
tancia de cada cual, por un 
lado, y la escasa eficiencia en el 
manejo de recursos por parte 
del mencionado consorcio.

Por Pau Morata, 
periodista, profesor y asesor

paumorata@iconotur.net

El nuevo mapa 
político-turístico (2)

OPINIÓN

Vivi Hinojosa/Madrid.

Tras el espectacular desarro-
llo de los cruceros marítimos en 
los últimos años en el mercado 
español, con incrementos anua-
les de dos dígitos en la demanda, 
le llega el turno a los fluviales, 
que actualmente representan un 
20 por ciento de la oferta de la 
mayorista-minorista especiali-
zada Crucemar, aunque con im-
portantes crecimientos en cada 
ejercicio. Su director general, 
Mariano González Santiso, des-
taca las diferencias entre unos y 
otros. Así, en éstos últimos, “los 
barcos tienen una capacidad li-
mitada a un máximo de 250 pa-
sajeros, lo que facilita un mayor 
contacto entre los compañeros 
de viaje y un ambiente más fa-
miliar; generalmente el buque 
permanece en puerto durante 
la noche, sus salidas suelen ser 
por la mañana muy temprano en 
navegación al siguiente lugar de 
interés para comenzar a realizar 
las visitas programadas o excur-
siones facultativas; las distancias 
que se recorren son mucho más 
cortas; y habitualmente sólo 
existe un turno de comidas, ya 
que en la mayoría de los casos 
el restaurante puede albergar a 
todo el pasaje en un mismo ho-
rario”.

El valor de un crucero fluvial, 
según sus propias palabras, “ra-
dica esencialmente en el paisaje 
que se disfruta durante la nave-
gación, incluidos los monumen-
tos de interés”, por lo que las vi-
sitas organizadas y los guías ad-

quieren más relevancia que las 
propias instalaciones y servicios 
del barco. Los recorridos más 
demandados en nuestro país se 
están viendo afectados este año 
por las revueltas en Egipto, per-
judicando la contratación de los 
itinerarios por el Nilo que el pa-
sado año copaban un tercio del 
mercado y cuya clientela se ha 
repartido entre otros productos. 
De este modo crece el interés por 
los cruceros por Centroeuropa, 
por grandes ríos como el Rin o 
el Danubio, que atraen al 40 por 

ciento de la demanda, frente al 
32 por ciento de 2010; mientras 
los que discurren por el Volga 
o el Dnieper se han convertido 
en los de mayor crecimiento al 
duplicar su cuota de mercado 
de un 12 a un 25 por ciento, con 
casi todas las salidas completas. 
Los nacionales, por el Duero o 
el Guadalquivir, se han estabi-
lizado con un 18 por ciento de 
las ventas; al igual que otros más 
exóticos, como el Amazonas o el 
Yangtze, con apenas un 3 por 
ciento. Otros por el Viejo Con-
tinente que están aumentando 
el número de cruceristas son los 
que siguen el cauce del Sena, Ró-
dano o el Po, que en un año han 

pasado del 5 al 14 por ciento.
En cuanto al precio, se ve de-

terminado por cuatro factores, 
como explica González Santiso: 
“su duración, que oscila entre los 
tres o cuatro días hasta la quin-
cena, aunque aproximadamente 
el 65 por ciento son de una se-
mana; la necesidad de incluir 
otro medio de transporte al lu-
gar de partida, sobre todo en el 
caso del avión; la temporada y 
la categoría del barco”. Así, aña-
de, “las tarifas en Europa varían 
entre los 200 euros por persona 
de un crucero corto en oferta, 
en temporada baja y sin trans-
porte aéreo; y hasta 1.800 euros 
si queremos hacer un itinerario 
por el Volga Moscú-San Peters-
burgo, o viceversa, aunque se 
pueden encontrar por 1.200 
euros. Evidentemente si es ne-
cesario tomar un vuelo de larga 
distancia a destinos de Asia o el 
Amazonas, el recorrido puede 
superar fácilmente los 3.000 
euros por persona si es de lujo 
y en temporada alta”. El perfil 
del turista que se decanta por 
cualquiera de estas opciones 
corresponde al de una persona 
con una edad media en torno a 
40 años, nivel cultural medio-
alto, que quiere relajarse, dis-
frutar de la naturaleza y des-
cubrir la Historia y la cultura 
de los lugares que va a visitar. 
No en vano, concluye el direc-
tor general de Crucemar, “son 
cruceros eminentemente pai-
sajísticos y culturales, aunque 
la gastronomía también tiene 
su importancia”.

 Los recorridos por el
Rin, Danubio, Volga,

Dnieper, Duero y
Guadalquivir, son los

más demandados

PRODUCTOS. Este segmento, que supone un 20% de la oferta de 
Crucemar, presenta un gran potencial en nuestro mercado

Los cruceros fluviales,
más de moda que nunca

 El valor de un crucero fluvial radica esencialmente en el paisaje que se disfruta durante la navegación.
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Mario Ramos/Madrid

Los hoteles de Hotasa daban 
escasos beneficios antes de que 
explotara la crisis en el grupo 
de empresas de la familia Ruiz 
Mateos. Prácticamente ninguno 
de sus establecimientos obtenía 
suficiente para pagar a sus ante-
riores dueños, que cobraban con 
pagarés mensuales a 10 y 20 años. 
Los resultados de explotación 
eran bajos porque los productos 
que ofertaban son de perfil bajo y 
sus precios a los clientes también 
bajos.

Hotasa no era una cadena al 
uso. Los Ruiz Mateos compraban 
establecimientos de poca monta 
a buen precio pero a largo pla-
zo y en destinos degradados de 
Mallorca y Canarias, como Ca’n 

Picafort y Puerto de la Cruz. Y no 
precisamente bien situados, sino 
que, salvo excepciones, en segun-
da fila. Eran adquisiciones que 
formaban parte de un entramado 
de activos para hipotecarlos con 
otras operaciones y usarlos de re-
clamo publicitario. En el sector 
hotelero nacional se decía que 
Ruiz Mateos compraba baratijas. 
En los últimos años no cesaba de 
adquirir nuevos establecimientos, 
la mayoría de categoría inferior y 

en un estado calamitoso a pesar 
de contar alguno de ellos con 4 
estrellas. Todo lo que compraba 
Hotasa era pobre, casi desechos, 
nada que ver con planta hotelera 
del grupo de la abeja en los años 
70. De ahí su difícil salida. La 
cadena hotelera actualmente en 
situación concursal cuenta con 
quince establecimientos en total: 
seis en Mallorca, cuatro en Te-
nerife, y uno en Menorca, Torre-
molinos, Huelva, Gran Canaria y 
República Dominicana respecti-
vamente. Todos en lugares que ya 
vieron pasar sus mejores momen-
tos y que tienen difícil reverdecer 
laureles.

Los hoteles 
siguen abiertos

A pesar de su situación de pre-
concurso, los 15 establecimientos 
del grupo Hotasa repartidos en 
Baleares, Canarias, Andalucía y 
Santo Domingo, continúan abier-
tos a pesar también del retraso 
en el cobro de las nóminas que 
sufren sus alrededor de 1.100 em-
pleados y que ya han desemboca-
do en manifestaciones y protestas 
por parte de los mismos trabaja-

dores como la que tuvo lugar a 
comienzos de junio en Tenerife.

Antes de solicitar el concurso, 
la familia Ruiz Mateos confiaba 
en la llegada de algún inversor 
que comprara sus hoteles y para 
ello contrató a la consultora in-
ternacional Christie+Co la cual 
les asesoraría en la venta de los 
mismos. Estaban dispuestos a 
escuchar ofertas de todo tipo: 
por activos individuales, agrupa-
dos o por la totalidad de la cade-
na. Pero las ofertas han brillado 
por su ausencia. Y es que además 
de la poco atractiva ubicación y 
del deteriorado estado en el que 
se encuentran algunos de los es-
tablecimientos, Hotasa cuenta 
con una deuda que supera los 
200 millones de euros, principal-
mente créditos hipotecarios, lo 
que supone casi un tercio de los 
700 millones de euros que, según 
la compañía, suma el endeuda-
miento financiero total de todas 
las empresas de Ruiz Mateos. 
A pesar de que los hoteles perma-
necen abiertos, su situación es 
cada vez más calamitosa. Desde 
marzo la compañía no ha vuelto 
a realizar ninguna acción en las 

redes sociales en las que antes 
mantenía contacto diario y di-
recto con los clientes. Bernardo 
Losada, el director de marketing 
y ventas de la cadena abandonó el 
barco a finales de mayo. Pero lo 
pero de todo es que según infor-
maba preferente.com, los touro-
peradores extranjeros están des-
viando clientes de Hotasa a otros 
establecimientos por el lamenta-
ble estado en el que se encuentran 
los hoteles de la cadena de Ruiz 
Mateos. Y es que la mayoría de 
ellos no están presentables des-
de hace tiempo, no disponen de 
suficiente personal y, además, los 
proveedores cobran por adelanta-
do sus productos.

“Lo peor de todo es la falta 
de empleados, más que el esta-
do de los establecimientos, pues 
algunos fueron retocados recien-
temente. Y es que los turistas se 
quejan de la atención del personal 
por su reducido número”, comen-
ta un agente de viaje afectado.

Nueva Rumasa: 
la caída de un gigante

Según la propia Nueva Ru-
masa, el grupo está formado por 
117 empresas, incluida Hotasa, 
agrupadas en varias divisiones: 

alimentación, bodegas y bebidas, 
distribución, hoteles, patrimonial 
y contribución social. 

El valor patrimonial del gru-
po es de 5.901 millones de euros, 
con una facturación cercana a los 
1.500 millones de euros en 2010 y 
10.000 empleados. El grupo reco-
noce una deuda de 700 millones 
de euros. Entre los principales 
acreedores de Nueva Rumasa se 
encontraría el Banco Santander, 
con 330 millones de euros. El 
grupo afirma que negoció con el 
fondo de inversión Oaktree la in-
yección de 500 millones de euros 
para garantizar la continuidad 
del conglomerado. Según Nue-
va Rumasa, la posible entrada 
de este “fondo en el capital de 
la compañía se debía a la difícil 
situación que viene viviendo el 
grupo debido al recorte de crédi-
to, la necesidad de refinanciación 
de la deuda con sus acreedores y 
el plan de pagos inminente a rea-
lizar como solución a corto plazo 
para aliviar las necesidades de 
liquidez que les han obligado a 
recurrir a la figura del precon-
curso de acreedores”. Oaktree 
desestimó finalmente su entra-
da en Nueva Rumasa y el grupo 
anunció su quiebra técnica.

Ninguno de sus
establecimientos

obtenía beneficios
suficientes para

pagar a sus
anteriores dueños 

HOTELES. Los quince establecimientos de la cadena de Ruiz Mateos han solicitado el concurso de acreedores

Los hoteles de Hotasa ya eran una ruina antes de la crisis





Vivi Hinojosa/ 

Madrid

Los cerca de 
50 buques que 
recorrerán este 
verano el Medi-
terráneo, contan-
do solo los que 
comercializan su 
oferta en nuestro 
país, pueden in-
ducir a pensar que el mercado 
corre cierto riesgo de saturación, 
aunque el director general de la 
agencia especializada Crucemar 
Cruceros, Mariano González San-
tiso, opina que tiene aún mucho 
recorrido por delante. ¿Las razo-
nes? La creciente demanda euro-
pea, pero sobre todo la estado-
unidense que, según sus propias 
palabras, “hasta ahora se ha cen-
trado en itinerarios por el Caribe, 
pero muestra un gran interés por 
el Mare Nostrum como cuna de 
civilizaciones”. A ellos se suma la 
madurez que está adquiriendo el 
emisor español que, como apun-
ta González Santiso, “primero 
suele realizar un recorrido por 
el Mediterráneo y tras la positiva 
experiencia elige otras regiones 
gracias a la diversificación de la 
oferta”. Por ello, “y a pesar de que 
actualmente representa un 80 por 
ciento del mercado, poco a poco 
se irá equilibrando hasta llegar 
a un 60-40 con relación a otros 
mares”. A su favor cuenta con “un 
amplísimo espectro de producto 
que se adapta a todos los niveles 
de gasto y exigencia, así como la 
mejor relación calidad-precio y 

un elevado grado de satisfacción 
que hace que contemos con altos 
índices de clientes repetidores y 
de nuevos usuarios aconsejados 
por familiares y amigos”.

Por todo ello soplan vientos 
favorables para los cruceros, 
aunque el director general de 
Crucemar también reconoce que 
los precios para esta temporada 
“nunca se habían visto, lo que 
está permitiendo incrementar el 
número de pasajeros, pero ¿está 
creciendo de la misma forma la 
producción? Las buenas perspec-
tivas que presenta el mercado es-
pañol ante su futura recuperación 
económica han animado a las na-
vieras a realizar importantes in-
versiones para ampliar flota con 
barcos de gran capacidad que hay 
que llenar, ¿pero a qué precio?”. 
Norwegian Cruise Line, por ejem-
plo, ha encargado la construcción 
de dos con capacidad para 4.000 
pasajeros cada uno para la pri-
mavera de 2013 y 2014. Antes 
de eso Costa Cruceros inaugura 
el día 4 su nuevo buque insignia, 
Costa Favolosa, al que el próximo 
año se sumará su hermano Costa 

Fascinosa, dentro del programa 
de expansión presentado en 2000 
y dotado de 9.600 millones de 
euros con el que alcanzará las 16 
naves con una previsión de llegar 
a los 9,5 millones de pasajeros en 
2012. Esa cifra supondrá un in-
cremento del 5,5 por ciento con 

respecto a los nueve 
millones de cruce-
ristas, un millón en 
nuestro país, que 
transportará en el 
presente ejercicio 
en las 2.800 esca-
las en 92 destinos, 
17 de ellos en Es-
paña, que realiza-
rán sus 14 barcos 
en el Mediterrá-

neo con 
un crecimiento del 33 
por ciento con relación 
a 2010, teniendo como 
puertos base en nues-
tro territorio Barcelo-
na, Valencia y Málaga.

MSC Cruceros, con 
nueve buques en el 
Mare Nostrum, incor-
pora este año los de 
Bilbao y A Coruña como 
puntos de embarque, 
además de añadir nuevas 
escalas en Cartagena, Ceuta, Ma-
hón y Palamós. De este modo, y 
tras aumentar en 2010 un 15 por 
ciento su número de pasajeros en 
España hasta situarlo en 77.000, 
pretenden crecer un 10 por cien-

to alcanzando los 85.000. Para 
ello, y con el fin de satisfacer a 
los distintos nichos de mercado, 
han lanzado nuevas promociones 
que se adaptan a todos los perfi-
les. Por su parte Royal Caribbean 
ha destinado ocho de sus 22 na-
ves al Mediterráneo, entre ellas el 
Liberty of the Seas, el más grande 
en la región, que se posicionará 
en la Ciudad Condal. Y es que la 
naviera apuesta decididamente 
por España, como lo prueba el 
inicio de las operaciones desde 
Valencia, más próximo al clien-
te madrileño gracias a la nueva 
conexión del AVE, y el manteni-
miento de Málaga como base del 
Adventure of the Seas, donde es el 
buque de mayores dimensiones. 
A las 468.000 plazas que ofrece 
este año en nuestro mar, casi la 
mitad desde los puertos españo-
les, se añaden las 118.470 a bordo 
de los cuatro barcos de Celebrity 
Cruises, su marca premium, que 
este año lleva a Barcelona el Ce-
lebrity Solstice, donde realizará 
tres itinerarios que suman 25.900 
plazas.

Norwegian Cruise Line tam-
bién posiciona en la capital ca-

talana hasta oc-
tubre su mayor y más 
innovador buque, el 
Norwegian Epic, con 
capacidad para 4.100 
pasajeros y un itinera-
rio de siete noches por 

el Mediterráneo occidental, que 
mantendrá la próxima primave-
ra. Tanto él como el Norwegian 
Jade, que realiza un recorrido 
por Venecia y las islas griegas, 
se adaptan a todo tipo de clien-
tes gracias al concepto ‘Freestyle 
Cruising’ con camarotes exclusi-
vamente diseñados para viajeros 
individuales y productos espe-
cíficos para familias. De hecho 
el Norwegian Epic efectuará el 
próximo día 24 el crucero temáti-
co ‘Nickelodeon All Access’ junto 
a Bob Esponja y sus amigos, con 
los niños como auténticos prota-
gonistas. Los protagonistas de la 
temporada en Iberocruceros son 
los cuatro barcos que surcarán 
nuestro mar, destacando como 
novedades la incorporación de 
Valencia como puerto base, los 
nuevos destinos del Grand Voya-
ger, Grand Mistral y Grand Cele-
bration, así como los especiales y 
los minicruceros. La oferta en el 
Mare Nostrum se completa con el 
itinerario ‘Tesoros del Mediterrá-
neo’ a bordo del Ocean Pearl de 
Happy Cruises, para 1.070 pasaje-
ros, con salidas desde Valencia y 
Barcelona; y otros dos recorridos 
por el Mediterráneo oriental en el 
Happy Dolphin con capaci-

dad para 650 
cruceristas. 
Igualmente 
Pullmantur 
opera este 
verano un 
crucero en 
el occiden-
tal  y dos en 
el oriental.

El mercado tiene
mucho recorrido por
la creciente demanda

europea, pero sobre todo
por la estadounidense

González Santiso:
“nunca se habían
visto los precios

que hay para esta
temporada”
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OFERTA. Cerca de 50 buques surcarán sus aguas para responder a la creciente demanda

¿Sobreoferta de cruceros en el Mediterráneo?





Marga Albertí/Palma

Joan Gual de Torrella, presidente 
de la Cámara de Comercio de Mallor-
ca, asegura que el modelo económico 
que debe regir a partir de ahora no es 
el de la construcción del pasado ni 
el anterior a la crisis económica. Lo 
contrario, asegura, sería otra vez “pan 
para hoy y hambre para mañana”.

P.- ¿Ha tenido contactos con el 
nuevo presidente del Govern?

R.- La Cámara facilitó encuen-
tros en campaña electoral y nos 
reunimos con los partidos. Tuvimos 
buena sintonía con Bauzá, es obvio 
que nos mostró su cara más amable.

P. ¿El primer encuentro oficial 
será antes del verano?

R. Esperamos que sí. Lo habi-
tual es que la Cámara se reúna con 
el nuevo titular al día siguiente de su 
toma de posesión.

P. El presidente ya ha anuncia-

do que se reanuda la concesión 
de licencias de obra y que se des-
bloquearán importantes proyectos 
urbanísticos. ¿Es el camino?

R. El territorio forma parte muy 
importante del turismo, que es el 
motor de nuestra economía y del que 
dependen los demás. Pero no debe 
consumirse más territorio, gran par-
te del mundo empresarial se opon-
dría a ello. No debe haber nuevos 
núcleos urbanos, sí consolidar los 
ya hechos. Sería un error tremendo 
creer que de la crisis se sale constru-
yendo el bosque.

P. ¿Deben desbloquearse los 
proyectos de Ses Fontanelles y el 
golf de Son Baco?

R. Sí, siempre y cuando no afec-
te a la preservación del entorno. No 
debemos recuperar el modelo cons-
trucción del pasado ni el de la fase 
anterior a la crisis, que se ha seguido 
en el Levante español. Es pan para 
hoy y hambre para mañana. La re-

cuperación inmobiliaria tiene que 
venir por un incremento de la renta 
gracias a una mejora de los servicios 
turísticos.

P. ¿Es importante para el turis-
mo que Palma tenga la vía conec-
tora?

R. Quizá no tenga una impor-
tancia directa para el turismo, pero 
facilitará la vida a los residentes y 
mejorará la movilidad.

P. ¿Apoyan el proyecto tal y 
como está concebido?

R. Apoyamos infraestructuras 
que permitan ganar agilidad sin 
destrozar el territorio.

P:  Las obras del Palacio de Con-
gresos se han parado. ¿Temen que 
se eternicen?

R. Queremos que se acaben en 
la fecha prevista. El Palacio es una 
oferta multiproducto fundamental 
para impulsar el turismo de nego-
cios. Los problemas deben reorien-
tarse, la nueva administración debe 

hacer los pagos pendientes y dar al 
proyecto prioridad absoluta.

P. El “boom” del turismo alemán 
en Mallorca se confirma. ¿Será una 
buena temporada?

R. Creemos que se recuperarán 
las cifras de visitantes, no así las de 
facturación. Después de tres años 
de caídas necesitamos al menos dos 
temporadas buenas para decir que la 
crisis terminó.

P. ¿La cogestión de los aero-
puertos de Baleares, que la Cámara 
no se cansa de reclamar, permitirá 
prolongar la temporada?

R. Cualquier estrategia de desa-

rrollo que tenga un territorio estará 
incompleta si no cuenta con el aero-
puerto. Es fundamental para abrir 
nuevos mercados. Tenemos que ser 
capaces de hacer una gestión comer-
cial en vez de actuar a golpe de BOE.

P. ¿Existe el riesgo de que la 
gestión sea excesivamente mercan-
tilizada, con un aeropuerto converti-
do en una mera pasarela de tiendas 
y compañías aéreas?

R. Ese peligro podría ocurrir con 
una gestión individual y nos opone-
mos a ella. Para evitar esos riesgos 
proponemos que se cree un consor-
cio público y privado.
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ENTREVISTA. Joan Gual de Torrella, presidente de la Cámara de Comercio de Mallorca

“Sería un error tremendo creer que de
la crisis se sale construyendo el bosque”

Gual considera que los 
aeropuertos deben tener una 

gestión comercial, “en vez 
de actuar a golpe de BOE”.





Luz Marina Fornieles/La Habana 

Cuba es auténtica, como su 
gente; atractiva, como sus playas; 
sorprendente, como sus ciudades; 
contrastante, como su naturale-
za; y admirable, como su cultura. 
Cuba es síntesis de riquezas. Con 
su heterogénea mezcla de razas, 
de estilos y ritmo, de olores y sa-
bores, este archipiélago mágico 
impone su encanto y esparce por 
el mundo un susurro provocativo 
que, cada día, atrae a más visitan-
tes ávidos por vivirlo plena e in-
tensamente.

La mayor de Las Antillas, des-
tino turístico por excelencia en 
la región del Caribe, encierra en 
su territorio una gran diversidad 
de espacios para el desarrollo de 
numerosas modalidades de la in-
dustria del ocio.

Con sus ofertas más sólidas en 
los programas relacionados con 
el sol y las playas, la isla caribe-
ña añade a su amplia cartera de 
iniciativas programas que consti-
tuyen verdaderas aventuras para 
aquellos que apuestan por sus 
propuestas.

Sus playas de arenas blancas 
y doradas, de aguas cálidas y se-
guras, compiten en belleza y va-

riedad. Son inmensas hasta que 
la vista se pierde o rodeadas por 
montañas; bajas o en forma de 
ancantilados; extensas por natu-
raleza, todas deslumbrantes.

Permanecen todo el año baña-
das por el sol y ansiosas por acu-
nar el cuerpo y el alma de quienes 
acceden, gustosos, a tenderse en 
su orilla o escudriñarle sus secre-
tos más profundos.

Esta ínsula cuenta con más de 
300 kilómetros de playas natura-
les. A tal variedad de balnearios 
se suman los no menos impac-
tantes productos de las cayerías, 
con lugares tan seductores como 
aquellos sitios con que siempre 
se sueña.

Aunque la temperatura me-
dia de la isla oscila en torno a 
los 24,6 grados centígrados, las 
excelentes playas cubanas de 
blancas arenas y transparentes 
aguas actúan siempre como una 

especie de atracción única para 
los visitantes.

Las hay para escoger de Occi-
dente a Oriente: María la Gorda 
y Cayo Levisa (Pinar del Río), 
Playas del Este en La Habana (a 
sólo 20 minutos del centro de la 
capital); Varadero (Matanzas), la 
cayería Norte de Ciego de Avila 
(Cayos Coco y Guillermo) y de 
Villa Clara (Cayos Santa María, 
Ensenacho y Las Brujas); An-
cón, en Trinidad; Rancho Luna, 
en Cienfuegos; Santa Lucía, en 
Camagüey; Guardalavaca, Es-
meralda y Pesquero, en Holguín; 
Marea del Portillo (Granma); y 
las playas de Baconao, en  San-
tiago de Cuba.

Podríamos seguir enumeran-
do otras, pero la lista sería inter-
minable y creemos ciertamente 
que si en este registro no están 
todas, al menos sí las más bellas 
e importantes, a la cabeza de las 
cuales se sitúa, por derecho pro-
pio, el balneario de Varadero, 
con una franja de arena de una 
veintena de kilómetros, más de 50 
hoteles con más de 14 mil apo-
sentos, aeropuerto internacional 
y el único campo de golf profe-
sional del país.

Naturaleza exuberante, tra-

diciones centenarias e historia 
se dan la mano en un territorio 
superior a los 110 mil kilómetros 
cuadrados, con casi cinco mil 800 
kilómetros de costas.

Aunque tras la búsqueda de 
una oferta diversa: ciudades mo-
dernas y antiguas, cultura, arqui-
tectura, patrimonio, convencio-
nes e incentivos, buceo, pesca, 
turismo de salud, de naturaleza 
y especializado, ciertamente el 
segmento que mayorea todavía 
es el de sol y playa, para el cual 
la Antilla Mayor está ciertamente 
bien dotada.

Pero la Isla es mucho más: es 
auténtica, como su gente; atracti-
va, como sus playas; sorprenden-
te, como sus ciudades; contras-
tante, como su naturaleza; y ad-
mirable, como su cultura. Cuba 
es esa síntesis de riquezas, donde, 
entre otras muchas bondades, 
hay balnearios para escoger.

La temperatura media
de la isla oscila

en torno a los 24,6º,
algo que muchos

turistas agradecen

A la cabeza de las
playas más bellas e

importantes se sitúa,
por derecho propio, el
balneario de Varadero
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DESTINOS EXTERIORES. La mayor de las Antillas cuenta con más de 300 kilómetros de playas naturales

Cuba: playas para escoger





R.P./Santo Domingo

El apoyo del Popular a la indus-
tria turística dominicana se inscri-
be dentro del desarrollo del sector 
y del país, uno de los más exitosos 
destinos turísticos del Caribe por su 
diversidad en oferta hotelera.

El Popular apoya al sector desde 
los inicios de la industria turística, 
cuyo desarrollo empieza una déca-
da después del inicio de los servicios 
del Banco Popular Dominicano, en 
1964. 

Sin embargo, no es hasta la dé-
cada de 1980 cuando el sector expe-
rimenta su expansión. Comienza el 
auge de la llamada por entonces ‘in-
dustria sin chimeneas’. Los hotele-
ros fueron extendiendo sus predios 
de la costa norte al sureste, en Cen-
tral Romana, y luego hacia al este.

El Popular quiso tener presencia 
en las zonas de alta demanda turís-
tica desde el inicio. Así, desde muy 
pronto inauguró oficinas en estos 
enclaves: en Higüey, desde los años 

60, y luego en Puerto Plata, en 1973. 
Actualmente hay 18 sucursales y 
Centros de Negocios Personales, 
además de unos 80 cajeros auto-
máticos, repartidos en estas áreas 
estratégicas para el país y para el 
banco.

Pero la entidad también apoyó 
inversiones hoteleras. Las prim-
eras, a finales de los años ochenta, 
concretamente con la construcción 

de hoteles en las playas de Baya-
hibe, una región recién declarada 
zona de interés turístico.

La institución cerró también 
acuerdos especiales de colabo-
ración con entidades financieras 
extranjeras con importantes intere-
ses turísticos, como fue el caso de la 
española Bancaja: con ella se estab-
leció, en 1998, un marco de trabajo 
especial durante cinco años, gracias 
al cual los clientes de Bancaja con 
intereses turísticos en República 
Dominicana, eran canalizados has-
ta el Banco Popular.

Una vicepresidencia 
para apoyar las 
inversiones turísticas

Por entonces, los negocios en 

el Popular se atendían por volu-
men y las inversiones en turismo 
se manejaban dentro de la Unidad 
Corporativa. Pero en 2007 se da un 
giro estratégico, con un manejo es-
pecializado de estos negocios.

La Vicepresidencia de Negocios 
del Sector Turístico, a cargo del se-
ñor Juan Manuel Martín de Oliva, 
asesora a los actores de esta indu-
stria y fortalece los lazos con una 
red internacional de inversionistas, 

que necesitan un socio local para 
colaborar en proyectos de gran en-
vergadura.

No sólo se apoya financiera-
mente al sector, sino que se le 
acompaña en su proceso de inver-
sión. Se trata de la única entidad 
financiera nacional que realiza 
estas operaciones a través de una 
estructura específica.

Factor de desarrollo 
económico nacional

El país era ya el destino estrella 
del Caribe a mediados del año 2000. 
El turismo aportaba entonces al 
Producto Interno Bruto (PIB) do-
minicano el 21,3% de la riqueza, 
frente al 16,4% conseguido por el 
conjunto de la región del Caribe. 
Desde entonces es el gran motor de 
generación de empleos.

En los últimos años, el turismo 
dominicano ha empezado a posi-
cionarse con fuerza en nuevos seg-
mentos del negocio, especialmente 
en cuanto a turismo inmobiliario. 
Las ventas en 2007, por ejemplo, 
hablan de más de 2,500 millones de 
dólares en proyectos inmobiliarios.

A lo largo de las últimas dos 
décadas, el Popular ha dado apoyo 
financiero a diversas promociones 
inmobiliarias turísticas, condo-
hoteles y proyectos bajo el sistema 
de rental pool. Este tipo de com-
plejos se llevan a cabo tanto en el 
norte como en el este del país, desde 
Sosúa y Cabarete, a Juan Dolio, La 
Romana, Bayahibe, Samaná, Punta 
Cana y Bávaro.

Actualmente la institución 
maneja un volumen de negocios 
en el sector turístico de RD$55,520 
millones, o su equivalente aproxi-
mado en dólares de US$1,461 mil-
lones. El monto de préstamos a la 
industria asciende a RD$23,900 
millones, mientras que los depósi-
tos suman RD$31,620MM.

La entidad apoyó las 
primeras inversiones 
hoteleras a finales de 
los años ochenta, con 

la construcción de 
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INVERSIÓN. El BPD apoya a la industria turística dominicana desde sus inicios

El Popular, un pilar de la 
industria turística dominicana

“El turismo constituye, cada 
vez más, un soporte fundamen-
tal en nuestra economía, apor-
tando divisas y creando fuentes 
de empleos. Y en ese caminar de 
progreso siempre hemos estado 
acompañados del Banco Popu-
lar Dominicano”.

Francisco Javier García, 
Ministro de Turismo

“Creo que la participación 
del Banco Popular Dominicano 
en el desarrollo turístico de la 
República Dominicana hay que 
registrarlo en la historia del éxi-
to del sector. Fue la institución 
bancaria que sirvió de soporte a 
las pequeñas y medianas empre-
sas en las últimas tres décadas”.

Llibre, Hotelero y Presiden-
te de la Asociación Nacional de 
Hoteles Asonahores

“El Popular ha estado con 
nosotros para brindarnos un 
servicio financiero de calidad 
y ser un asesor para nuestras 
ideas y catalizador de nuestro 
crecimiento. En los últimos 
años se ha venido consolidan-

do y especializando en nuestro 
sector, trabajando hombro con 
hombro con nosotros”.

Luis López Presidente Eje-
cutivo de Amhsa Marina (anti-
guo presidente de Asonahores)

“El Banco Popular Domini-
cano ha sido el banco de Me-
liá Hotels International desde 
nuestros inicios, con el hotel 
Meliá Bávaro. Su apuesta por el 
turismo le ha llevado a apoyar 
los proyectos de todos los gru-
pos internacionales desarrolla-
dos en el país y a estar presente 
y activo en las principales ferias 
y foros internacionales. Además 
de compartir con ellos el espí-
ritu innovador, cercano y enfo-
cado a la satisfacción del clien-
te, Meliá Hotels International 
confía en este banco diferente 
y único, que ha sabido estar a 
nuestro lado incluso durante los 
peores años de la crisis interna-
cional.”

Gabriel Escarrer Jaume, 
Vicepresidente y Consejero 
Delegado de Meliá Hotels In-
ternational

Voces del turismo 

De izq. a dcha.: Luis López,  
René Grullón, vicepresidente 
ejecutivo de Negocios 
Corporativos del Banco 
Popular,  Elima de Grullón, 
Jaime Batle, Christopher 
Paniagua, vicepresidente 
ejecutivo senior de Negocios 
y Sandra de Paniagua.

Desde los años 70, el 
Popular ha apostado por 
abrir oficinas en puntos de 
alta demanda turística.



Mario Ramos/Madrid

El cambio climático está con-
siguiendo cosas que hace años 
sonaban utópicas: que en Ale-
mania sean capaces de hacer un 
vino decente y que en el Reino 
Unido no llueva tanto en verano. 
Ambas cosas perjudican a Espa-
ña ya que los alemanes compran 
menos vino español porque el 
suyo es cada vez más bebible y 
los británicos deciden quedarse a 
pasar las vacaciones en sus pro-
pias costas. 

Según un estudio de la BBC, 
este verano se espera que sea 
uno de los más calurosos en la 
historia del Reino Unido y en los 
británicos de clase media, media-
baja, aquellos que apuestan en 

gran número por nuestras costas 
ya se vislumbra una tendencia. 
Quedarse a disfrutar de un hecho 
insólito, calor en sus tierras, y re-
trasar sus vacaciones al extranje-
ro para otoño, cuando en su país 
hace frío y cuando los precios con 
mucho más bajos. Aquí se mez-
cla el cambio climático y la crisis 
claro está. 

El primero en hablar de es-
tas tendencias ha sido el portal 
de viajes y miembro de Abta, 
sunshine.co.uk tras publicar los 
resultados de una encuesta rea-
lizada a sus internautas británi-
cos. Este estudio ha puesto de 
manifiesto que cada vez más bri-
tánicos confían en que hará buen 
tiempo este verano en el país y se 
quedarán allí a disfrutarlo. Una 
consecuencia directa de esta ten-
dencia es que ya han aumentado 

un 21 por ciento la reserva de va-
caciones para otoño para fuera 
de sus fronteras. A la pregunta: 
¿Te irás de vacaciones más tarde 
lo habitual este año, por ejemplo 
en otoño o invierno, en vez de en 
verano? El 56 por ciento de los 
encuestados respondió que si. 

Entre las principales motiva-
ciones que les llevan a retrasar 
sus vacaciones este año, la ma-
yoría alegó que el precio de las 
mismas es menor en otoño e in-
vierno, así lo hizo un 42% de los 
encuestados, pero un 37% alegó 
que su motivación era el buen 
tiempo que se espera para el Rei-
no Unido este verano.

Vacaciones, sinónimo 
de horas extras

Otra tendencia que se está 
viendo entre los ciudadanos bri-

tánicos es la de que cada vez más 
de ellos tienen un segundo traba-
jo o están en la búsqueda de uno 
para poder disfrutar de sus vaca-
ciones y que sus bolsillos no se 
resientan en demasía. De hecho, 
ha habido un crecimiento del 
90% en el número de personas 
con dos trabajos. El aumento de 
las tasas, el recorte en los salarios 
y e aumento de la inflación hace 
muy difícil a un británico medio 
separar dinero para sus vacacio-
nes por lo que la alternativa está 
en hacer horas extras. Según un 

estudio de peopleperhour.com, la 
media de las facturas en un do-
micilio normal del Reino Unido 
es 177 libras superior de lo que 
era hace tres años y se espera 
que crezca un 10% más este año. 
Esto tiene como resultado que 
cada día más británicos estén 
preocupados por no ser capaces 
de permitirse unas vacaciones. 
Una reciente encuesta de Harris 
Interactive revelaba que un cuar-
to de los turistas han cancelado 
o modificado sus planes de va-
caciones. 

Según la web
sunshine.co.uk han
aumentado un 21% 

la reserva de
vacaciones para otoño

 TENDENCIAS. Se espera un verano caluroso en el Reino Unido, por lo que muchos turistas retrasarán sus viajes

El cambio climático cambia
las costumbres británicas
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Clara Aguirre/Madrid

El turismo consiste en seducir 
al visitante y prácticamente cual-
quier propuesta es buena si sirve 
a ese objetivo, por estrafalaria que 
sea. La especialización del pro-
ducto cobra fuerza en el mundo 
turístico como forma de engan-
char a segmentos específicos de 
clientes que buscan experiencias 
excitantes, o que al menos no solo 
consistan en el viaje tradicional-
mente entendido.

En los últimos tiempos proli-
feran propuestas que recurren a 
viviencias que poco tienen que ver 
con la vida corriente, cuyo interés 
escapa a los amantes de la nor-
malidad a la hora de viajar. Uno 
de los últimos conceptos en darse 
a conocer es el turismo del nar-
cotráfico, implantado en México 
y que ofrece circuitos por lugares 
donde los narcotraficantes han 
realizado célebres matanzas, así 
como la posibilidad de conocer a 
las familias de las víctimas de las 
mafias o incluso simular durante 
unas horas ser un ‘espalda moja-
da’ (inmigrante ilegal mexicano 
en Estados Unidos). Puede pa-
recer una opción poco atractiva, 
pero factura ya la cuarta parte de 
lo que generan los destinos de pla-

ya mexicanos en temporada baja. 
Hay gustos para todo.

Turismo de 
alcantarillas

Otra posibilidad no menos ex-
céntrica que se abre camino en 
Europa es el turismo de alcanta-
rillas, también llamado “de aguas 
negras”. En Viena hace cuatro 
años la compañía de alcantarilla-
do ideó una original promoción 
consistente en visitar los esce-
narios de la película clásica “El 
tercer hombre”, de Orson Welles, 
que incluye una persecución por 
la red de alcantarillado urbano. 

Hoy, el “Tour del tercer hombre” 
es un éxito que hace competencia 
a una ruta subterránea similar 
que ofrece Bruselas; en 2007 la 
ciudad renovó su alcantarillado, 
cuyo exterior reproduce un tem-
plo griego y cuyo subterráneo los 
visitantes pueden recorrer.

Reviviendo la guerra
Un hotel alemán, el Staadt Ha-

meln, da una vuelta de tuerca al 
fenómeno y ofrece a los clientes 
la experiencia de sentirse como 
prisioneros de la segunda guerra 
mundial. Está ubicado en la ciu-
dad de Hamelin (Baja Sajonia). 

La actividad más llamativa es la 
“Fiesta en prisión”, donde vesti-
dos con el clásico uniforme de los 
campos de trabajo, y acompaña-
dos de carceleros, los huéspedes 
“disfrutan” de una jornada como 
auténticos prisioneros de gue-
rra. También pueden degustar el 
“menú especial del encarcelado”. 
El edificio del hotel fue construido 
en 1827 como cárcel y en 1935 fue 
ocupado por los nazis con inten-
ción de crear un lugar donde tor-
turar y encarcelar a sus víctimas.

Turismo funerario
El necroturismo es una mo-

dalidad turística poco explotada 
pero que gana adeptos año tras 
año. Para la Asociación de Ce-
menterios Significativos de Euro-
pa no es una novedad, pues lleva 
años implicada en la labor de di-
vulgación de los camposantos eu-
ropeos, que han sido reconocidos 
como itinerarios culturales por el 
Consejo de Europa. Pero muchos 
viajeros aún tienen que descubrir 
el encanto de estos lugares, donde 
en muchos casos se hallan ente-
rrados importantes personajes 
históricos, y que cuentan con una 
arquitectura distintiva, como los 
de Estocolmo, Viena, Oporto, Flo-
rencia, París o Londres.

Este turismo tiene partidarios 
y detractores. Los primeros consi-
deran que es una buena forma de 
alejarse de las masificaciones que 
afectan a muchos de los principa-
les destinos turísticos y, a su vez, 
de preservar el buen estado de 
los cementerios, y en particular 
su patrimonio artístico, histórico 
y social. Otros, en cambio, creen 
que los flujos de visitantes supo-
nen una amenaza para la conser-
vación de los recintos funerarios 
y para la tranquilidad que, a su 
juicio, deben tener estos lugares.

Turismo radioactivo
El llamado turismo de ‘ecolo-

gía inversa’ también cobra fuer-
za. La energía nuclear se apunta 
a este particular recorrido turís-
tico. O más bien, los accidentes 
causados por ella. Ejemplo de 
ello es la central de Chernobil, en 
Ucrania, donde en 1986 ocurrió 
uno de los peores desastres nu-
cleares de la historia al explotar 
un reactor y contaminar más de 
200.000 kilómetros cuadrados. A 
finales de 2010 el Ministerio de 
Turismo de Ucrania impulsaba 
un plan para abrir lo que queda 
de la planta nuclear –la zona de 
exclusión que la rodea- a las vi-

sitas turísticas. También se per-
sigue concienciar a la población 
sobre la importancia de aplicar 
estrictas medidas de seguridad. 
La agencia de turismo ucraniana 
asegura que la estancia en Cher-
nobil es absolutamente inocua, y 
confía en que el reciente desastre 
nuclear de Japón incremente el 
número de visitantes.

No es el único caso. En 2009 
se habilitaron en la ciudad por-
tuaria de Vlissingen (Holanda) 
visitas turísticas a un basurero 
radioactivo. La Organización 
Central para la Basura Radioac-
tiva organiza las visitas, pactadas 
con cita previa, que ofrecen pa-
seos entre tanques radioactivos 
blindados y cilindros de alta tec-
nología. También pueden visitar-
se los depósitos de materiales que 
guardan la basura radioactiva en 
botes de acero llenos de plomo y 
hormigón.

El llamado ‘turismo
de aguas negras’

gana adeptos
en las ciudades
centroeuropeas
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OFERTA. Propuestas estrafalarias se abren paso para capturar a los viajeros más excéntricos

Turismo de experiencias límite

  México ha inventado el turismo del narcotráfico, que ofrece recorridos por lugares de célebre matanzas. En la imagen, el cementerio de Durango.

  El hotel Stadt Hamlen, en Alemania, ofrece a los huéspedes 
convertirse en prisioneros de la segunda guerra mundial.





R.P./Madrid

España es actualmente el cuarto 
país que recibe más turistas extran-
jeros, por detrás de Francia, Esta-
dos Unidos y China, con algo más 
de 52 millones de turistas el año pa-
sado, números que se prevé superar 
este año aunque sea por la situación 
de otros destinos como Egipto o Tú-
nez. La gran mayoría de los turistas 
que visitan cada año nuestro país lo 
hacen buscando el sol y las playas, 

así es desde hace décadas, pero este 
modelo poco a poco va cambiando 
y se van diversificando las opciones. 
La oferta turística de España es a 
día de hoy amplísima y va desde el 
turismo de ‘sol y playa’ al turismo 
de negocios, pasando por el eco-
turismo, el turismo idiomático, el 
turismo cultural, etc.

Los principales mercados emi-
sores de turistas son Alemania y 
Reino Unido, y estos sí que buscan 
el ‘sol y playa’ en su mayoría, pero 

cada vez una mayor cantidad de tu-
ristas buscan algo más. Uno de los 
portales de Internet más importan-
tes entre los viajeros es Trip Advi-
sor, que ha elaborado por tercer año 
consecutivo el ranking ‘Travellers´ 
Choice’ de los destinos más popu-
lares del mundo, de Europa y de 
España, basado en las recomenda-
ciones y comentarios de los propios 
usuarios. El usuario tipo de Tripad-
visor no es el típico turista que bus-
ca sol, hamaca y alcohol en nuestro 

país sino que tiene preocupaciones 
culturales e intereses varios, por 
eso estos rankings son importantes 
porque además de mostrar los des-
tinos favoritos entre turistas de todo 
el mundo deja entrever tendencias.

En estos rankings, la ciudad que 
mejor representa a España es Bar-
celona, que ha resultado galardona-
da con la novena posición del ‘Top 
25 Mundial’, la cuarta posición del 
‘Top 25 Europeo’, siendo también la 
primera de España.

Viva lo andaluz
Andalucía ha sido este año la 

gran ganadora en cuanto a desti-
nos favoritos en España, con nueve 
localidades andaluzas reconoci-
das como los destinos preferidos 
en nuestro país: Granada, Sevilla, 
Cádiz, Córdoba, Ronda, Marbella, 
Rota, Málaga y Tarifa. Seguida por 
Cataluña que además de Barcelona 
cuenta con otros tres destinos en el 
‘Top 25’: Cadaqués, Lloret de Mar 
y Sitges.

En la comunidad balear, Ibiza y 
Palma se encuentran en las posicio-
nes seis y siete respectivamente del 
‘Top 25 de Destinos Favoritos de Es-
paña’. Las Islas Canarias se encuen-
tran representadas por Las Palmas 

de Gran Canaria en 23ª posición.
En el norte, las ciudades de San 

Sebastián (5ª) y Bilbao (24ª) en el 
País Vasco, y Santiago de Compos-
tela (10ª) y A Coruña (21ª) en Ga-
licia están también incluidas en el 
ránking.

Son, además, varias las ciudades 
del centro de España que se han 
convertido en ‘Destinos Favoritos’ 
por viajeros de todo el mundo; Ma-
drid, Toledo, Segovia y Salamanca. 
Completa el listado Valencia, en 12ª 
posición.

“Es evidente que España posee 
algunas de las ciudades más popu-
lares del mundo. Es por ello que 
nuestro país atrae cada año a mil-
lones de turistas” comenta Blanca 
Zayas, responsable de comuni-
cación de TripAdvisor en España. 
“Como cada año, la selección 
‘Travellers´ Choice Destinos’ recoge 
las opiniones reales de millones 
de usuarios de todo el mundo que 
visitan nuestra web para compartir 
sus experiencias para elaborar este 
ranking de los destinos preferidos 
en el mundo, Europa y España. 
Estamos encantados de ver que Es-
paña encabeza no sólo el ranking de 
destinos preferidos del mundo, sino 
también el de destinos europeos”.
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RANKING. La web TripAdvisor publica tres listas con los destinos turísticos preferidos por los internautas

Barcelona: la ciudad española con más adeptos

  Barcelona ocupa la novena posición del ‘Top 25 Mundial’, la cuarta posición del ‘Top 25 Europeo’, y la 
primera posición de España.

  París es el destino europeo favorito entre turistas de todo el mundo.

  Ciudad del Cabo (Sudáfrica), es el destino mundial favorito según 
el ranking de TripAdvisor.





Mario Ramos/Madrid

Si uno sube a un avión y pre-
gunta uno a uno a los pasajeros 
cuánto han pagado por su asiento 
es difícil obtener dos respuestas 
iguales. Si habitualmente uno 
usa páginas web de Internet para 
reservar sus viajes se habrá dado 
cuenta de que en cuestión de mi-
nutos las tarifas para el mismo 
vuelo varían. Está técnica o sis-
tema tarifario se llama Revenue 
Management o Yield Management.  
Lleva mucho tiempo aplicándose 
en el sector turístico, concreta-
mente en aerolíneas y hoteles. Se 
trata de que el precio del produc-
to que se oferta varía según la de-
manda. Puro capitalismo, vaya, la 
ley de la oferta y la demanda que 
según los economistas potencia y 
regula el mercado. Hasta ahí nin-

guna pega porque aerolíneas y 
hoteles hay muchos, y habitan un 
mercado privatizado; pero, ¿qué 
pasa si este sistema se aplica en 
un segmento en el que no hay 
competencia y lo aplica, además, 
una empresa de ámbito estatal? 
Renfe quiere implementarlo para 
sus trenes de alta velocidad a par-
tir del año que viene: la polémica 
está servida.

El revenue Management es un 
concepto que puede generar des-
confianza en los usuarios, como 
ocurrió en Alemania, y que en el 
caso del tren añade dudas por 
la falta de competencia. “Estos 
sistemas de precios variables se 
aplican en casi todos los servicios 
ya. Empezaron las aerolíneas, 
pero hoy incluso hay cadenas de 
restaurantes que usan la técnica. 
Por ejemplo, si estudian que los 
domingos por la noche de cierto 
mes la demanda el año anterior 
era baja, incluyen este año una 
oferta 2x1, que amplían si ven 
que funciona”, explica Antonio 

López de Ávila, de IE Business 
School. Lo raro, señala, es que 
hasta ahora no hubiera aposta-
do Renfe por variar sus precios 
según la demanda. Apunta que, 
seguramente, no se ha visto en 
la necesidad porque no tiene una 
competencia directa.

Según un artículo que publicó 
el diario El País, el mayor riesgo 
al que se enfrentan las compañías 
que usan este sistema, según Phi-
lip Daus, director de la consultora 
especializada en gestión de pre-
cios Simon-Kucher & Partners, es 
comunicarlo mal. Las aerolíneas 
son uno de los principales objeti-
vos de los consumidores que po-
nen hojas de reclamación y que-
jas. Buena parte de ellas tiene que 
ver con lo que identifican como 
publicidad engañosa. En televi-
sión o en Internet las compañías 
ofrecen vuelos por precios muy 
bajos, pero que después es com-
plicado encontrar, porque añaden 
gastos extra (ya se considera un 
extra incluso pagar con tarjeta 
de crédito a través de la web) o 
porque ese coste solo se lo aplican 
a un único asiento de los cientos 
que ofertan.

“También deben ser capaces 
de explicar el sistema. En Alema-
nia, el operador de tren Deutsche 
Bahn trató de cambiar sus tarifas 
al sistema de yield management y 
fracasó”, apunta. El problema 
fue que las variaciones de precio 
dependían de demasiadas varia-
bles, por lo que los pasajeros no 
acababan de comprender por qué 
les cobraban más o menos. Fue 
su consultora quien desarrolló 
para Alemania el sistema actual 
de precios. En lugar de variación 
por demanda, han creado una 
serie de bonos de descuento para 
los viajeros más habituales.

“Renfe además se enfrenta a 
un riesgo a la hora de adaptarse: 
hacerlo mal y cargarse su cuenta 
de explotación. No se trata sólo 
de ganar más dinero, sino de dis-
tribuir bien a los clientes. Este 
sistema de venta debe servir para 
ganar dinero pero no por vender 
más caro, sino por lograr que to-
dos los trenes vayan llenos”, re-
comienda. Las ofertas, por tanto, 
deben ir enfocadas a evitar que 
las horas punta supongan un ex-
ceso de ocupación que incomode 
a los viajeros.

En los tiques de Renfe, apli-
car el yield management “puede 
suponer un abaratamiento para 
los billetes de quienes usen el tren 
como turistas, porque son viajes 
que se planean más. Pero al que 
tiene que viajar por obligación, le 
puede salir más caro que ahora”, 
apunta Ignacio Gómez Garzón, 
director de Simon-Kucher & 
Partners. 

Renfe no ha anunciado aún 
oficialmente su nueva estrategia 
ni tampoco el rango de precios 
en el que se venderán sus pasajes. 
Sin embargo, en su revista inter-
na para empleados ofrece mucha 
información. Explica, según la in-
formación del diario El País, que 
el sistema de gestión de ingresos 
fue adjudicado a la empresa Ac-
centure en abril, con una inver-
sión de 2,5 millones de euros. La 
prueba piloto comenzará en una 
línea de AVE en octubre. En junio 
de 2012, una vez ajustados los de-
talles, esperan que se apliquen las 
tarifas variables a todos los servi-
cios de AVE y Alvia. La operadora 
de trenes tiene un margen en sus 
productos de cerca del 20%. Por 
cada punto de precio que rebaja, 
tiene que recuperar tres de ventas 
para mantener la misma rentabi-
lidad. Es decir, que si baja un bi-
llete de 100 a 97 euros, para ganar 
el mismo dinero tiene que lograr 
vender un 18% más de pasajes.

¿De qué dependerá el precio 
de un billete? Según la com-

pañía, cuanta más restricción 
de compra tenga el billete en 
cuanto a cambios y anulaciones 
y más antelación de compra, el 
sistema pondrá un precio más 
económico.

Para Hallé es un error pensar 
que Renfe no tiene competencia 
y por eso puede empezar a cobrar 
lo que quiera. “Para empezar, 
porque en el futuro puede que 
haya más operadores ferrovia-
rios de pasajeros, como ocurre 

en mercancías. Pero, sobre todo, 
porque algunos clientes solo tie-
nen la opción del tren, pero otros 
pueden elegir también el avión 
o el autobús, dependiendo de su 
precio”, recuerda. Gómez Garzón 
añade que Renfe debe evitar la 
guerra de precios, “y marcarse un 
objetivo. Deben tener claros los lí-
mites: de precio y de tipo de perfil 
de cliente que desean captar”. Si 
lanza una ofensiva muy agresiva, 
podría captar muchos clientes, 
pero perder a cambio algunos de 
los más rentables, como los de 
negocios.

El revenue
management es un
concepto que puede

generar desconfianza
entre los usuarios

Por cada punto de
precio que rebaje tendrá

que recuperar tres de
ventas para mantener 
la misma rentabilidad
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TRANSPORTES. La empresa ferroviaria pública usará el sistema de precios según demanda típico de las aerolíneas

Renfe apuesta por el sistema 
tarifario que fracasó en Alemania





R.P./Barcelona

Las nuevas tecnologías han 
cambiado sustancialmente la 
forma de hacer turismo y las 
empresas del sector están adap-
tándose a marchas forzadas 
para satisfacer al nuevo tipo de 
cliente. A día de hoy existen ex-
pertos que hacen esta transición 
tecnológica mucho más rápida y 
ágil a las empresas, independien-
temente de su tamaño. everis es 
una consultora con gran éxito 
en el sector turístico y que logra 
precisamente esto, ubicar a sus 
clientes en la sociedad 2.0 para 
que no pierdan ningún posible 
cliente y logren una imagen de 
marca mucho 
más  acorde 
con los nuevos 
tiempos.

Los cam-
bios en la for-
ma en que los 
clientes toman 
sus decisiones 
de consumo 
de ocio y tu-
rismo, y en 
la forma en 
que los con-
tratan y con-
sumen, obligan a una perma-
nente adaptación a los ope-
radores de estos servicios. 
everis asegura el desarrollo de 
las capacidades que permiten 
una adaptación rápida a los 
cambios, aprovechando las opor-
tunidades que van surgiendo. El 
objetivo de ‘everis turismo y ocio’ 
es conseguir y aplicar al negocio 
el conocimiento del cliente, sus 
preferencias, comportamientos 
y actitudes. Por ello, una de sus 
capacidades es la gestión directa 
y eficiente de la relación con el 
consumidor final sobre los nue-
vos canales y la mejora para fijar 
y negociar los precios, con el fin 
de maximizar los ingresos. Javier 
Martí ofrece más detalles sobre el 
estado del turismo actual y cómo 
everis ayuda a las empresas a me-
jorar su negocio.

Pregunta: Las nuevas tecno-
logías han cambiado no solo al 
turista sino también la forma de 
viajar. ¿Están las empresas tu-
rísticas en el camino correcto 
para satisfacer las necesidades 
de este nuevo turista?

Respuesta: La mayoría de 
nuestros clientes son empresas 
grandes con una gran capacidad 
de respuesta y que han entendido 
los cambios tecnológicos que se 
han producido por lo que no les 
ha costado mucho adecuarse a 
ellos. Hay más problemas en las 
pequeñas empresas a las cuáles 
les cuesta afrontar la inversión 
necesaria que requieren las nue-
vas tecnologías que hay que im-

plantar, pero 
en general el 
cambio se ha 
visto a tiempo 
y las empre-
sas están bien 
situadas en la 
nueva socie-
dad digital.

P.: ¿Cuáles 
han sido los 
cambios más 
significativos 
en el turista?

R.: Ha cambiado la forma de 
comprar, la forma de informar-
se, la forma de prescribir. Antes 
cuando alguien preparaba un 
viaje consultaba con expertos en 
la materia, generalmente agentes 
de viajes, pero ahora cualquiera 
puede recomendar un destino o 
un hotel, o poner en jaque a los 
mismos si su experiencia ha sido 
negativa y la cuenta en determi-
nados portales de Internet con 
gran seguimiento.

Asimismo, ha cambiado la for-
ma en que un cliente espera ser 
tratado durante su viaje. Cada 
vez más el turista quiere un so-
porte 24 horas de la empresa con 
la que ha contratado el viaje, esto 
significa una plataforma móvil 
en la que pueda reclamar en el 
momento cualquier incidencia 
durante su estancia o contratar 

servicios extras o realizar cam-
bios. Esto era impensable hace 
unos años. 

Asimismo, ha cambiado el 
post-viaje. Antes un turista cuan-
do volvía de sus vacaciones des-
contento no tenía un lugar para 
quejarse sino la agencia con la 
que había contratado el mismo y 
su círculo más cercano. Ahora la 
experiencia de ese mismo turista 
puede llegar a millones de perso-
nas, por lo que tiene más fuerza. 
Las empresas son conscientes de 
ello y cuidan cada vez más todos 
los aspectos.

P.: ¿Han sabido las empresas 
españolas adaptarse a todos es-
tos cambios?

R.: Las cadenas hoteleras no lo 
han hecho nada mal, han sabido 
adaptarse de una forma bastante 
rápida, y se han puesto al día en 
cuanto a aplicaciones tecnológi-

cas que ofrecer al cliente. En esto 
no tienen mucho que envidiar a 
las americanas, por ejemplo. A las 
agencias de viajes les está costan-
do un poco más.

P.: Las redes sociales han 
logrado un gran protagonismo. 
¿Qué política a seguir en ellas 
recomiendan a sus clientes?

R.: Aconsejamos ser coheren-
tes. Una empresa debe tener muy 
claro a qué cliente dirigirse. En 
las redes sociales y en Internet 
en general hay muchos usuarios 
pero no todos son futuros clientes 
finales, por lo que hay que saber 
a quién y donde dirigirse para 
captar mercado. Asimismo, estas 
redes sociales sirven para cono-
cer mejor al posible cliente, sus 
necesidades, sus motivaciones, y 
también para llegar de una forma 
más fácil a ellos.

P.: ¿Corren peligro las em-
presas de volcarse en un tipo de 
cliente más tecnológico y perder 
al cliente tradicional? 

R.: Hay que tener cuidado 
porque puede pasar. Llegar al 
cliente tecnológico es más fácil 
y barato. Por ello el retorno de 
las acciones tecnológicas suele 
ser muy alto para las empresas, 
pero existe un mercado fuera de 

las tecnologías que no se puede 
despreciar, como el turista senior 
por ejemplo. La franja de no-tec-
nológicos se reduce, pero sigue 
siendo interesante.

P. En un mundo tan global y 
con tanta oferta cada vez será 
más difícil fidelizar a un cliente 
y conseguir que vuelva...

R.: Sí, la posibilidad de que el 
cliente repita está bajando. Hay 
que seleccionar y estudiar a los 
clientes, así se sabrá quién tiene 
posibilidad de volver y quién no, 
e intentar fidelizar al que sí. En 
determinados segmentos es más 
adecuado centrar los esfuerzos 
en conseguir que el cliente nos 
recomiende, que intentar fideli-
zarlo. En las agencias de viajes 
tradicionales hay mayor índice 
de repetición porque es más fácil 
conocer al cliente y satisfacer sus 
necesidades, es más fácil diferen-
ciarse de la competencia.

P.: ¿La clave esta en la dife-
renciación?

R.: Todos buscan diferenciar-
se, para lo cual es necesario crear 
marca y es algo que por fin ha ca-
lado en España. Es algo que cual-
quiera puede hacer, pero lleva 
trabajo detrás. A las grandes em-
presas hoteleras españolas, por 
ejemplo, siempre se les ha acha-
cado tener poca marca pero cada 
vez avanzan más en este campo. 
Tener marca es bueno porque el 
cliente sabrá que se va encontrar 
en un hotel o en un destino sólo 
con ver el logo o una fotografía. 
La especialización también es 
importante. A la hora de crear 
marca se corre el riego de que 
varias empresas acaben tocan-
do los mismos valores y acaben 
siendo muy similares. Por ello la 
especialización y crear una marca 
concreta es muy positivo. 
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ENTREVISTA. Javier Martí, gerente responsable del área de turismo de everis

 “Las empresas turísticas tienen que crear marca”
Javier Martí es el gerente responsable del área de turismo 

de everis, una consultora con amplia experiencia en 
algunas de las más grandes empresas del turismo, 

el ocio y la hotelería de Europa y América y que 
cuenta con más de 9.000 consultores expertos.

Existe un mercado
fuera de las

tecnologías que
no se puede

despreciar, como
el turista senior

por ejemplo

Ahora cualquiera
puede recomendar

un destino o un
hotel, o poner en

jaque a los mismos 
si su experiencia
ha sido negativa

En determinados
segmentos es más
adecuado trabajar
para que el cliente
nos recomiende al
término de su viaje





Pilar Fuerte/Madrid

Diferenciación e innovación 
resultan claves para sobrevivir 
en el actual contexto económico, 
enfocándolas hacia la optimiza-
ción de costes e ingresos, según 
señalan los expertos reunidos por 
Magma Turismo y TSI-Turismo 
Sant Ignasi en las segundas jor-
nadas de tendencias celebradas 
bajo el lema ‘Prácticas innovado-
ras para generar beneficios’. Sin 
duda Marc Correa, investigador y 
profesor de esta Escuela de Turis-
mo, apuesta por ambos elemen-
tos en el modelo de gestión para 
afrontar una coyuntura en la que 
el ajuste de precios para recupe-
rar ocupación “ha comportado 
un estrechamiento de los márge-
nes que, de seguir así, no dibuja 
un futuro muy optimista para el 
sector. En este contexto, la única 
estrategia posible para sobrevivir 
es la diferenciación”, asegura el 
experto, puntualizando que ésta 

debe abarcar tanto las políticas 
de gestión de la compañía, como 
caracterizar a la innovación, base 
fundamental para poder ofrecer 
experiencias de alto valor aña-
dido que permitan recuperar los 
márgenes perdidos.

De entre los diferentes mode-
los de innovación existentes, el 

profesor propone uno que provo-
que un cambio disruptivo frente 
a uno incremental. “Y para ello, 
más que ahondar en los produc-
tos o procesos, hay que abogar 
por una innovación en el modelo 

de negocio con círculos virtuosos 
que permita desestabilizar a las 
empresas competidoras”. De esta 
manera, concluye Correa, “los 
dos requisitos básicos para lograr 
dicha innovación son open inno-
vation (capacidad para recurrir 
fuera de la compañía y tejer re-
laciones estratégicas de carácter 
win-win), y talento que permita 
pilotar y acelerar este proceso”.

Optimización de 
costes e ingresos

Los expertos congregados por 
Magma Turismo y TSI-Turismo 
Sant Ignasi coinciden en que la 
optimización de costes en los 
hoteles pasa por las centrales de 
compra, la externalización de 
servicios, los proveedores únicos 
generalistas, el ahorro energético, 
la adaptación de los gastos a la 
generación de ingresos, el con-
trol de la gestión y la reorganiza-
ción y rediseño de procesos. En 
el otro plato de la balanza, para 

producir más ingresos Rafael 
Isún, socio fundador y director 
general de Verum Hotel Deve-
lopment, aboga por el upselling, 
una técnica de venta que propone 
al cliente añadir más productos 
o servicios a la compra básica, 
complementándola y mejorando 
su experiencia, y aumentando así 
la facturación del establecimien-
to; mientras Alfredo Ouro, con 
su proyecto Hall Street, ofrece 
la posibilidad de acceder a una 
comunidad de intercambio de 

reservas hoteleras que supondrá 
un mercado alternativo de alto 
valor añadido para usuarios, pro-
veedores y clientes siguiendo un 
modelo B2P2P. Finalmente Enri-
que Escofet, director general del 
Me Barcelona, ha presentado el 
marketing experiencial que de-
sarrolla el alojamiento poniendo 
énfasis en proveer al cliente de 
una experiencia holística a través 
de la co-creación entre empleados 
y huéspedes, que se apoya en el 
concepto de ‘Aura’.

Marketing experiencial,
upselling y una
comunidad de
intercambio de

reservas, fórmulas para
aumentar los ingresos
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COYUNTURA. La innovación resulta básica para ofrecer experiencias de alto valor añadido

La única estrategia para sobrevivir es la diferenciación

Victoria H. González/Madrid

Como si de un viaje en el tiem-
po se tratara, las más de 150 acti-
vidades organizadas en torno a la 
Ruta de los Castillos y las Batallas 
en las 16 localidades jienenses 
por las que discurre, permiten al 
turista retroceder ocho siglos y vi-
vir por unas horas en plena Edad 
Media. No en vano hasta noviem-
bre puede recorrer sus mercados, 
asistir a duelos entre caballeros 
o a cenas de la época, escuchar 
cuentos y leyendas de boca de los 
juglares, ser un invitado más en 
las mejores fiestas con música, 
teatro y pasacalles, así como dis-
frutar del arte de la cetrería, mon-
tar a caballo o descubrir las rutas 
misteriosas de los antiguos reinos 
de Al-Ándalus. A esta amplia pro-
gramación se añade la conmemo-
ración del VIII centenario de la 
Batalla de las Navas de Tolosa 
(1212-2012), que se celebra los 
días 15 y 16 de este mes con visi-

tas guiadas al museo homónimo, 
rutas al campo de batalla, talle-
res, pasacalles, mercado, concier-
to de música y cena medievales. 
Una oferta única y coordinada, en 
suma, con la que se puede revi-
vir la experiencia del Medievo en 
los mismos espacios que fueron 
frontera durante la Reconquista. 
Para ello el portal Microescapa-
das.com comercializa paquetes 
turísticos para fines de semana 
y puentes relacionados con las 
actividades de este programa de 
animación.

El itinerario, que recorre 28 
recursos turísticos en 24 localida-
des de las provincias de Ciudad 
Real, Jaén y Granada, comienza 
en el conjunto arqueológico ciu-
dadrealeño de Alarcos y finaliza 
a los pies de la Alhambra. Entre 
ambos municipios, grandes cas-
tillos todavía en pie, vestigios de 
los que existieron, lugares en los 
que se desarrollaron batallas, par-
ques naturales, pueblos acogedo-

res e impresionantes paisajes por 
donde discurre esta propuesta de 
ocio. Unos paisajes que han sido 
escenario de otras dos impor-
tantes contiendas aparte de la 
ya citada de las Navas de Tolosa: 
Baécula, que en el año 208 a.C. 
enfrentó a romanos y cartagine-
ses; y Bailén, donde en 1808 lu-
charon españoles y franceses. Los 
campos de batalla de las tres, que 
de una u otra forma marcaron la 
Historia de España, se encuen-

tran a pocos kilómetros de dis-
tancia. Sin embargo la Ruta de 
los Castillos y las Batallas quiere 
ser hoy un testimonio de enten-
dimiento, un itinerario cultural y 
turístico que eleve una propuesta 
de paz y reconciliación entre los 
pueblos.

Regreso a la Edad Media
en pleno siglo XXI

DESTINOS INTERIORES. La Ruta de los Castillos y las Batallas ofrece más de 150 actividades en 16 localidades de Jaén

El Museo de la Batalla de las Navas de Tolosa conmemora 
este año el octavo centenario de la contienda.

El itinerario en su
conjunto recorre 28
recursos turísticos
en 24 localidades
de Ciudad Real,
Jaén y Granada



Pilar Fuerte/Madrid

Los festivales musicales al-
ternativos continúan impara-
bles atrayendo a un creciente 
número de público a pesar de 
la crisis. Prueba de ello es que, 
con la llegada del verano, cada 
vez se convocan más citas por 
todos los rincones de nuestro 
país, desde el Monegros De-
sert Festival de Huesca, Fresh 
Weekend de A Coruña, el Elec-
tromar Festival de Murcia o 
el Creamfields Andalucía de 
Jerez de la Frontera; hasta el 
Día de la Música Heineken de 
Madrid, el Vinilove de Teruel, 
el Pulpop de Almería o el Mi-
rador Pop de Cádiz. Así hasta 
60 convocatorias con bandas 
españolas e internacionales de 

primer nivel. Pero sin duda los 
que más demanda despiertan 
son el FIB, el Bilbao BBK Live 
y el Benidorm Low Cost, que 
se celebran este mes, con abo-
nos para todos los días de con-
ciertos que oscilan entre los 60 
y los 175 euros, dependiendo 
del evento y de su duración. De 
hecho el Festival Internacio-
nal de Benicàssim, selecciona-
do entre los diez mejores cer-
támenes musicales europeos, 
ha agotado meses antes de su 
celebración los 40.000 abonos 
con derecho a acampada gra-
tuita, por lo que las empresas 

locales esperan al menos repe-
tir el éxito de la última edición 
que les supuso unos ingresos 
adicionales de 19 millones de 
euros. La cita bilbaína prevé 
superar los 80.000 asistentes 
de 2010, mientras que la re-
cién llegada de Benidorm se 

va abriendo camino entre los 
grandes con un cartel más mo-
desto pero igual de atractivo.

Paralelamente Barcelo-
na se ha consolidado como 
destino internacional en este 
segmento gracias a la recien-
te celebración del Sónar, que 
ha rebasado los 84.000 espec-
tadores del pasado año; San 
Miguel Primavera Sound, al 
sobrepasar la barrera de las 
120.000 visitas, un 20 por 
ciento más que en la anterior 
edición; y la Fiesta del Orgu-
llo Gay, cuya organización es-
tima la asistencia de más de 

150.000 personas que se tra-
duce en 15 millones de euros 
para el sector empresarial ca-
talán. Por su parte, el ya citado 
Primavera Sound, con un pre-
supuesto de 6,1 millones de 
euros que supera en un 12 por 
ciento al de 2010, espera fac-
turar este ejercicio unos siete 
millones de euros, un 85 por 
ciento procedente del festival 
barcelonés y el resto de las 
giras del Primavera Club que 
este año recorrerá otras ciu-
dades españolas aparte de la 
capital catalana y Madrid. Bri-
tánicos, franceses, italianos y 
estadounidenses han sido los 
más asiduos en el Parque del 
Fórum, que este año ha am-
pliado su espacio disponible 
en 27.000 metros cuadrados. 

Este verano más
de 60 citas atraerán a
un creciente público
a todos los rincones

de nuestro país

OFERTA. Benicàssim, Barcelona, Bilbao y Benidorm se consolidan como destinos internacionales en este segmento

El turismo de festivales musicales
no entiende de crisis
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A sólo ocho kilómetros de 
Oviedo se levanta Las Caldas Villa 
Termal. Sus muros aún recuerdan 
su pasado como casa de baños del 
siglo XVIII, que una inversión de 
40 millones de euros ha permitido 
actualizar y poner en valor para 
satisfacer las necesidades y ade-
lantarse a las expectativas del ciu-
dadano del XXI. El Grupo Ceyd 
S.L., la Sociedad para el Desarro-
llo de las Comarcas Mineras S.A. 
(SODECO), la Sociedad Regional 
de Promoción del Principado de 
Asturias S.A. (SRP), y Sadim In-
versiones S.A., están detrás de 
este macroproyecto iniciado hace 
tres años y que ahora culmina 
con la apertura de Aquaxana, el 
centro de ocio y relax termal más 
espectacular de Europa gracias a 
sus 800 metros cuadrados de pis-
cinas, áreas de hidroterapia y de 
relajación; así como el Instituto 
Vida Sana con sus secciones mé-
dica y deportiva. Ambas infraes-

tructuras consolidan al complejo 
como referente internacional en 
el mundo del termalismo por ins-
talaciones y servicios.

Prueba de ello es el nuevo 
parque ecotermal Aquaxana que, 
siguiendo las directrices de la 
arquitectura ecológica, invita a 
disfrutar del agua y relajarse al 
aire libre en 
una construc-
ción que nace 
de las entra-
ñas de la tie-
rra, emulando 
al manantial 
que da origen 
al balneario, 
rodeada de un 
jardín de más de 4.000 metros 
cuadrados. En su interior, la im-
presionante piscina de La Cúpula, 
de 15 metros de ancho por 15 de 
alto e inspirada en la del Panteón 
de Agripa, con un gran óculo 
superior que da entrada a la luz 
natural a una lámina de agua de 
350 metros cuadrados. El centro 

lo ocupa una fuente ornamental 
de la que emana un gran géiser 
de 14 metros de altura en torno 
al que se puede nadar y disfrutar 
del equipamiento de hidroterapia 
acompañados de efectos de ilumi-
nación y sonido, donde se van a 
desarrollar espectáculos singula-
res con múltiples escenografías. 

C o m p l e t a n 
sus instalacio-
nes la piscina 
ac t i va ,  con 
una superficie 
de 200 metros 
cuadrados; la 
pisc ina ter-
mal exterior, 
de 250 metros 

cuadrados; terrazas y jardines 
destinados a solárium, junto con 
otras áreas de relax como la zona 
panorámica, la sala de fuego, el 
mirador y la Terraza de la Esfera; 
además de un espacio de hidro-
terapia.

La inauguración de Aquaxana 
el pasado día 20 ha coincidido 

con la apertura del Instituto Vida 
Sana, cuya actividad se basa en 
tres pilares esenciales: un equipo 
multidisciplinar de profesionales 
de reconocido prestigio en los 
campos de la salud, nutrición, 
deporte y balneoterapia; unas 
instalaciones y servicios de última 
generación; y las aguas minero-
medicinales que emanan del ma-
nantial de Las Caldas. Y todo ello 
enfocado a evaluar y promover los 
hábitos para una vida saludable 
a través de su área médica (con 
unidades de nutrición, prevención 
de patologías crónicas, antiestrés, 
fisioterapia y el Centro de Salud, 
Deporte y Rendimiento) y un Cen-
tro Deportivo enfocado al entre-
namiento y a la mejora física y de 
calidad de vida con equipamien-
tos profesionales de alta gama.

Aquaxana y el Instituto Vida 
Sana complementan las instala-
ciones ya existentes (Gran Hotel 
Las Caldas, de 5 estrellas, hotel 
Enclave, de 4, Balneario Real, 
Centro de Convenciones Viator, 

restaurante Viator y snack Scan-
da), convirtiendo a Las Caldas Vi-
lla Termal en un destino completo 
que ofrece patrimonio histórico-
artístico, entorno natural, salud, 
deporte, ocio, relax y los benefi-
cios de las aguas en un mismo 
espacio.

OFERTA. El complejo ofrece una experiencia de ocio y salud completa con Aquaxana y el Instituto Vida Sana

Las Caldas Villa Termal, referente internacional del termalismo

Tras una inversión de
40 millones de euros

se ha convertido
en un destino

único en Europa   La nueva zona panorámica 
permite relajarse 
disfrutando del entorno
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Formentera quería demostrar 
al mercado español que es mucho 
más que un destino estival y que 
tiene mucho que ofrecer indepen-

dientemente de la época del año 
elegida para visitarla. El objetivo 
era ampliar su temporada alta 
con un programa de múltiples y 

variadas iniciativas bajo el lema 
‘Descubre Formentera en mayo’, 
que potencian su atractivo para 
acoger todo tipo de actividades 
deportivas al aire libre, en pleno 
contacto con la naturaleza, y su 
riqueza culinaria. Así, buceo, sen-
derismo y maratones han prota-

goniza-
do la programa-

ción activa, complementa-
da por los Fines de Semana Gas-
tronómicos para dar a conocer lo 
mejor de su cocina en los restau-
rantes participantes. El resultado 
ha sido todo un éxito, según con-

firma el gerente del Patronato de 
Turismo, Carlos Bernús: “desde 
el sector de restauración, por esa 
oferta gastronómica, así como 
desde el alojativo, por los eventos 
deportivos que traen a la Isla a 
mucha gente, han mostrado una 
gran satisfacción por los resulta-
dos de la campaña, por lo que se 
ha propuesto que se lleve a cabo 
una de características similares el 
próximo mes de octubre”. 

De este modo se ha puesto en 
valor, en palabras de Bernús, 
“nuestro factor diferenciador 

y principal ventaja com-
petitiva: un litoral 

bien conserva-
do, gracias 
a la llegada 
tardía del 
turismo al 
ser accesi-

ble sólo por 
mar, con un 70 por 

ciento de su territorio pro-
tegido que se sigue preservando 
con la utilización de vehículos 
eléctricos y la mayor concentra-
ción de puntos de recarga de Es-
paña y quizá hasta de Europa”. 
Y es que, como reza su slogan 
turístico, es ‘el último paraíso 
del Mediterráneo’. Prueba de ello 
son sus playas que, en opinión del 

gerente del Patronato, “te hacen 
pensar inicialmente en destinos 
turísticos que se encuentran a 12 
horas de avión, y que en realidad 
están a sólo unos kilómetros de la 
Península”. Pero el sol y playa no 
es el único aliciente que ofrece la 
Isla, ya que también está promo-
cionando su oferta cultural con 
audioguías en MP3 que ofrecen 
gratuitamente a los visitantes en 
la oficina de turismo y en algunos 
de sus hoteles, para que el turista 
recorra sus 19 kilómetros de largo 
a su aire y obtenga información 
de cada monumento in situ. Sin 
olvidar sus míticas puestas de sol 
y su oferta nocturna. No en vano 
sus 10.000 habitantes censados se 
convierten en 40.000 cuando llega 
el periodo estival.

Todo ello hace que las estima-
ciones del área de Turismo del 
Consell Insular de Formentera 
apunten a que éste sea un verano 

bueno o bastante bueno puesto 
que, como explica Bernús, “se ha 
empezado la actividad comercial, 
en su mayoría, ya desde Semana 
Santa al caer tan tarde. La tenden-
cia que se observa en estos últimos 
cuatro años es que se incremente 
levemente la ocupación en los ex-
tremos de temporada, llegando a 
sus máximos en el mes de agosto”. 
Cada ejercicio, concluye, “viene 
siendo un poco mejor que el ante-
rior y, aunque sí hemos notado la 
crisis, ha sido meramente residual 
dado que hemos fidelizado a un 
público de alto poder adquisiti-
vo”. El perfil del turista que visita 
la Isla tiene una edad que oscila 
entre 25 y 35 años y normalmente 
ya ha disfrutado de sus vacaciones 
en ella al menos una vez. Sus prin-
cipales mercados emisores son el 
nacional y el italiano, por delante 
de alemanes y británicos.

El efecto de la crisis
en el destino ha

sido residual dado
que ha fidelizado a
un público de alto
poder adquisitivo
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DESTINOS INTERIORES. El sector turístico de la Isla propone repetir la experiencia en octubre

Formentera cierra con éxito
su programa desestacionalizador

Este verano aumentará
levemente la ocupación

en los extremos de
temporada, llegando a
sus máximos en agosto



Victoria H. González/Madrid

Los cambios socioculturales 
de los últimos tiempos están mo-
dificando la tipología del turista, 
que se ha visto obligado a adap-
tarse a factores como la crisis 
global o a un mayor control del 
consumo. Estas tendencias se 
ven reflejadas en la creación de 
un nuevo vocabulario del viajero, 

que por ejemplo ha evolucionado 
de los tradicionales ‘mochileros’ 
a conceptos mucho más sofis-
ticados como los ‘flashpackers’, 
reunidos todos ellos por el portal 
Hoteles.com en un diccionario 
que el pasajero actual debe cono-
cer. Así, el citado flashpacking 
es un viaje low cost pero con un 
elevado gasto en comidas, activi-
dades complementarias y otros 
caprichos en destino, con el uso 
de las nuevas tecnologías como 
herramienta indispensable en los 
desplazamientos. Pero sin duda 
el paradigma del bajo coste es el 
staycation, que consiste en pasar 

las vacaciones en casa o en los 
alrededores. Se trata de una mo-
dalidad turística en la que la fina-
lidad es conocer en profundidad 
todos los rincones de la ciudad o 
provincia de origen. Son estan-
cias breves que permiten visitar 
exposiciones, espectáculos o pe-
queñas joyas arquitectónicas que 
debido al frenético ritmo diario 
pasan desapercibidas.

Si el objetivo es reducir el 
gasto, también se puede lograr 
acortando la estancia en destino. 
Son los llamados nano breaks, 
pequeñas escapadas de una sola 
noche cuyo objetivo fundamen-
tal es conocer el lugar de una 
manera fugaz y económica. Por 
el contrario el slow-travel es la 
alternativa para los que quieren 
conocer la vida local de una co-
munidad, recorrer sus calles con 
calma y conectar con la gente 
que vive allí; una opción muy 
alejada de las masificaciones de 
los focos turísticos, en la que la 
conexión con la naturaleza y la 
desconexión con el mundo resul-
tan claves.

También hay tiempo para la 
reflexión y el encuentro con la 
población, el entorno y la arqui-
tectura en la modalidad rough-
luxe, que reúne experiencias 
cimentadas en el lujo en lugares 
geográficos emblemáticos y con 
la relajación como finalidad. Pero 
si el viajero es un apasionado de 
las nuevas tecnologías, los gadgets 
e Internet, su perfil es sin duda el 
de un geeky traveler, que presen-

ta unas necesidades específicas a 
la hora de alojarse en el destino 
elegido al requerir los últimos 
adelantos tecnológicos para su 
uso y disfrute: LCD de pantalla 
ancha, conexión wi-fi gratuita, 
consola de videojuegos e incluso 
un notebook o un reproductor de 
MP3 para utilizar durante su es-
tancia, entre otros.

Todos ellos constituyen los 
nuevos modelos de viaje del fu-
turo ya implantados en el pre-
sente, a los que las 
empresas turísticas 
han de dar respues-
ta si no quieren de-
jarse importantes 
nichos de mercado 
sin atender. Y se-

guro que aparece-
rán muchos más 
a medida que vaya 
evolucionando la 
demanda y sus 
nuevos hábitos, 
potenciados por la 
incorporación de 
las nuevas tecnolo-
gías a nuestra vida 
diaria.

Viajes low cost
con alto gasto en
destino, pasar las

vacaciones en casa
o miniescapadas,

algunas de las
opciones

DEMANDA. Nuevos conceptos turísticos para los nuevos tiempos

Argot turístico 2.0
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  El geeky traveler es un apasionado de las nuevas tecnologías 
y demanda su utilización durante su estancia.

  La modalidad rough-luxe incluye experiencias de lujo en 
lugares emblemáticos con la finalidad de relajarse.

El tradicional
‘mochilero’ ha

evolucionado hacia
el más sofisticado

‘flashpacker’



Álvaro Gijón se muestra 
partidario de evitar duplicidades 
en materia de promoción.
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Por Marga Albertí/Fotos: Ana Gómez

Álvaro Gijón, nuevo teniente 
de alcalde de Turismo de Palma, 
se propone introducir la auste-
ridad en la gestión no solo para 

evitar el despilfarro, sino para 
mejorar la eficiencia. Curtido en 
política municipal, tiene cuatro 
años por delante para demostrar 
que cree en lo que no se cansó de 
repetir estando en la oposición 
respecto a proyectos espinosos 
como los de Playa de Palma y el 
Palacio de Congresos. Por ahora, 

su discurso es coherente.
P. ¿Habrá recortes en el pre-

supuesto destinado a Turismo?
R. Debería ser al contrario. La 

única manera de salir de la crisis 
es apostar por el turismo. El nue-
vo organigrama municipal refleja 
esta apuesta, con un primer te-
niente de alcalde que coordina el 
resto de concejalías y es también 
responsable de turismo.

P. ¿El Govern debe traspasar 
la promoción a los Consells?

R. Hay que eliminar dupli-
cidades. Decidir quién tiene las 
competencias y luego dar cierta 
autonomía a municipios con par-
ticularidades. Palma tiene una 
idiosincrasia, aquí podemos alar-
gar la temporada no solo en ‘sol y 
playa’. Que el Consell de Mallor-
ca se responsabilice de la promo-
ción, pero teniendo claro que la 

de Palma corresponde a Palma. 
En campaña y en las reuniones 
internas del partido hemos dicho 
que hay que evitar duplicidades y 
todos los tenemos claro, desde el 
presidente hasta el alcalde, María 
Salom, consellers, concejales y 
el resto de personas que tendrán 
que tomar decisiones.

P. ¿Si el Govern retuviera la 
promoción se evitarían interfe-
rencias entre instituciones?

R. No sería ni mejor ni peor. 
Es cuestión de sentido común. 
No es posible que en las ferias se 
promocione por un lado Mallor-
ca como destino de ‘sol y playa’ 
y por otro Palma como destino 
cultural. Ni que tres administra-
ciones vayan a Fitur, la World 
Travel Market o la ITB cada una 
con su chiringuito y parezca que 
ofrecen destinos diferentes. Por 

ENTREVISTA. Álvaro Gijón, teniente de alcalde de Turismo de Palma

“Quien piense que con la mitad de camas 
vendrá turismo de calidad, se equivoca”

No se me ocurre que Madrid decida
que como no gobierna el PSOE en Baleares

retira el dinero para Playa de Palma



 Pie de foto.

DesarrolloBaleares 69Julio 2011

primera vez se da el mismo color 
político en las tres instituciones, 
sin ningún tipo de coalición. Te-
nemos que aprovechar esa fuerza 
para mejorar la eficiencia.

P. ¿Son partidarios de derri-
bar viviendas en primera línea 
de Playa de Palma para construir 
bulevares?

R. Rotundamente no. El bu-
levar de Can Pastilla apareció de 
la noche a la mañana. El master 
plan solo proponía preservar la 
idiosincrasia mediterránea de la 
zona, y de pronto Nájera y sus 
arquitectos deciden que hay que 
hacer un bulevar. Lo que necesi-
ta la zona es seguridad, limpieza, 
hoteles y playas de calidad, alter-
nativas de ocio, compras e insta-
laciones deportivas, y no que se 
tiren casas. 

P. ¿Cuántos hoteles sobran 
en Playa de Palma?

R. No soy quien tiene que de-
cirlo, quisiera que el Sector me lo 
dijera a mí. Nunca he estado de 
acuerdo con la propuesta de Ná-
jera de eliminar el 50% de camas. 
Quien piense que con la mitad 
de camas y quitando trabajado-
res vendrá turismo de calidad se 
equivoca, y estoy convencido de 

que la mayoría de hoteleros pien-
sa lo mismo. Es cierto que hay 
camas obsoletas y hoteles que 
hacen bajar el precio al destino 
y para solucionarlo hay que es-
cuchar al sector. 

P. ¿Quién es el culpable del 
estado actual de Playa de Pal-
ma?

R. No echaría la culpa a nadie, 
si acaso a la Administración. Los 
ayuntamientos no hemos sabido 
reconocer su peso específico y la 
necesidad de reconvertirla, y el 
destino ha ido perdiendo fuerza. 
Los hoteleros no lo habrán hecho 
tan mal cuando son los mismos 
que han puesto en marcha el 
Caribe con éxito. ¿Qué ventajas 
tienen allí? Que parten de un 
lienzo en blanco y pueden evitar 
los errores de aquí.

P. ¿Mantendrán el consenso 
con el Gobierno central?

R. Espero que sí, pero tengo 
poca o ninguna confianza en el 
Gobierno actual de Madrid. Con-
fiamos en Mesquida por ser ma-
llorquín, pero sobre todo espero 
que el nuevo Gobierno tras las 
próximas generales sea del PP.

P. ¿‘Congelarán’ la reforma 
hasta después de las elecciones?

R. Congelarla, no. Las inver-
siones consensuadas se manten-
drán, no se me ocurre que Ma-
drid decida que como no gobier-
na el PSOE en Baleares retira el 
dinero. Pero los nuevos proyectos 
habrá que negociarlos con el nue-
vo gobierno.

P. “Sólo con el urbanismo se 
van a poder llevar a cabo pla-
nes como el que se pretende en 
Playa de Palma, ya que si pre-
tendemos que alguna otra ad-
ministración nos solvente los 
problemas enviándonos dinero 
no vamos a arreglar nunca estos 
problemas”. Lo ha dicho el nue-
vo conseller, Carlos Delgado. 
¿Se avecina una ruptura entre 
administraciones?

R. No conozco estas declara-
ciones, pero lo que se haga será 
por consenso. Sería un error 
garrafal por nuestra parte creer 
que la mayoría absoluta nos da 
derecho a hacer lo que nos dé la 
gana en un proyecto a 50 años. 
No podemos tener las miras tan 
cortas como para creer que pode-
mos arreglarlo todo solos.

P. ¿Se retomarán pronto las 
obras del Palacio de Congre-
sos?

R. Ponemos todo nuestro em-
peño en que así sea. El proble-
ma es que si los 20 millones que 
Madrid mandó para el Palacio 
de Congresos hubieran tenido 
un destino finalista, las obras no 
se habrían parado. Tendríamos 
un margen amplio para negociar 
con los bancos el aval, sacar la 
concesión y recibir los fondos 
estatutarios de 2011. Lo que es 
atípico, irregular y hasta inmoral 
es que un dinero con un destino 
concreto se haya gastado en otra 
cosa. Es una irresponsabilidad 
absoluta.

P. Acciona se comprometió 
a no paralizar las obras antes 
de los primeros seis meses de 
impago, según el equipo de go-
bierno anterior. ¿Incumplió el 
compromiso?

R. Eso tendrán que decirlo 
los servicios jurídicos del Ayun-
tamiento y de Acciona. Pero no 
conviene a nadie llevar esto a 
la vía jurídica, porque a quien 
tenga razón no se la darán has-
ta dentro de mucho tiempo. Lo 
que nos interesa es que las obras 
continúen, se terminen pronto y 
comiencen a negociarse futuros 
congresos en Palma.

Sería un error
garrafal creer que la
mayoría absoluta nos
da derecho a hacer

lo que nos dé la gana



R.P./Madrid.

Mourad El Mahdoui, dueño 
del hotel Savana de Hammamet 
en Túnez y sobrino político del 
gobernante depuesto Ben Alí, 
se encuentra encarcelado junto 
a otras 48 familias tras la huí-
da del país magrebí de quienes 

ejercieron el mando durante 23 
años. El Mahdoui mantuvo una 
dura pugna con el presidente de 
Globalia, Juan José Hidalgo, a 
quien reclamó cinco millones de 
euros por la reforma del hotel.

El hotel Savana supuso la 
primera incursión de la hotelera 
del grupo de Hidalgo en Túnez. 

El primer intento, mejor dicho, 
porque Globalia nunca llegó a 
comercializar el establecimien-
to. En 2002, el grupo turístico 
decidió su entrada en Túnez 
con sus diversos negocios, in-
cluyendo el hotelero. Pero desde 
un principio surgieron los con-
tratiempos. El establecimiento 

elegido precisaba una profun-
da reforma. Para ella, Hidalgo 
adelantó unos 800.000 euros, 
a petición del dueño del hotel. 
Pero El Mahdoui emprendió 
un lavado de cara tan a fondo 
que incluyó el derribo del ho-
tel. Los costes se multiplicaron 
hasta cerca de los 10 millones 
de euros, de los que pidió la mi-
tad a Globalia. La cantidad que 
había adelantado el salmantino 
suponía el precio de un año de 
alquiler.

El Mahdoui llevó el caso a los 
tribunales, que lo resolvieron a 
su favor, en medio de sospechas 
por el vínculo familiar entre el 
afectado y el jefe del gobierno 
tunecino. La Hacienda del país 
magrebí, además, impuso una 
multa de casi 4 millones a Glo-
balia por impago de las declara-
ciones de la renta entre los años 
2003 y 2007.

Hidalgo intentó condonar la 
infracción con la petición a Tú-
nez de que aceptase a cambio un 
incremento del número de rutas 
aéreas al país, de forma que au-
mentase el flujo de turistas, pero 

las autoridades tunecinas recha-
zaron este tipo de pago.

Desde entonces, Hidalgo no 
ha mostrado gran interés en re-
cuperar el dinero que perdió en 
su aventura tunecina (800.000 
euros), ni tampoco en solventar 
las demandas del Fisco del país, 
según ha podido saber Prefe-
rente de fuentes próximas a la 
operación. 

Las cuentas de El Mahdoui 
en países como Suiza se encuen-

tran congeladas, de la misma 
forma que lo están las del resto 
de relacionados con el gober-
nante Ben Alí. Una de las acusa-
ciones al dueño del hotel Savana 
es por robo en el Ministerio de 
Turismo tunecino.

El hotel Savana
supuso la primera

incursión de la
hotelera del grupo de

Hidalgo en Túnez
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INTERNACIONAL. En 2002 Globalia decidió su entrada en Túnez pero desde un principio surgieron contratiempos

La desafortunada aventura 
hotelera de Hidalgo en Túnez
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Entrevista en exclusiva con Juan Ignacio Lema, 
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