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Living
LA PURA VIDA

Artesania, cultura, gastronomia,
playas perfectas, bosques idfficos,
gente amable, clima envidiable

Yy animales por todas partes.

12 [+1] IDEAS PARA REALIZAR EL VIAJE
PERFECTO AL PAIS DE LA PURA VIDA.

1. El pais mas feliz del mundo... y el mas longevo.
La felicidad del pais de la Pura Vida estd en su
ADM, Ademds, os sede de una de las cinco Elue
Zones del mundo, la Peninsula de Nicoya concentra
a mas de 800 habitantes de mas de 90 afios.

2. Experimentar el “Wellness Pura Vida". Darse
un masaje terapéutico con piedras volcanicas
sobre la piel en el spa al aire libre de la playa
Montezuma o bafiarse en lodo volcanico en
aguas termales proximas al Violcan Rincdn de la
Vieja en Guanacaste.

3. Descubrir la naturaleza en el
pais con mas biodiversidad del
mundao. Con mds de medio millén de
especies, Costa Rica tiene el 65% de la
biodiversidad del mundo, bosque tropical lluvioso,
seco, nuboso, manglar, el Mar Caribe v la costa del
Pacifico con millas y millas de arrecifes litorales,

4. Observacidn de aves. La zona de Sarapigui
posee una gran oferta turistica; aventura,
naturaleza, aves v cultura.

5. Saborear la gastronomia local, El tradicional
gallo pinto, el tamal asado, la empanada
con chicharrones... sabores que no dejaran
indiferente a nadie.,

6. Uno de los mejores cafés del mundo. El broche de
oro de las sobremesas para |0s amantes del café,

7. Conocer una ruta dedicada al queso. Enla
zona de Turrialba, conocida por su Volcan, se ha
desarrollado una ruta tematica aprovechando la
denominacion de origen del "Queso Turrialba”.

8. Una tradicional “carreta de bueyes” de recuerdo.
Artesania declarada Obra Maestra del Patrirmonio
Oral e Intangible de la Humanidad por la UNESCO.

9. Aventura en las alturas. Tierra de volcanes
{algunos activos); bosques tropicales, enormes
cataratas y rios caudalosos brindan al viajero
una variada propuesta de actividades, puentes
colgantes, tirolinas, teleféricos. etc,

10. Alojarse en un hotel ecolégico. Pais pionero
en ecoturismo vy turismo sostenible. Desde
playas con bungalds, tiendas de campafia y
antiguas fincas a hoteles con energia solar o
establecimientos de lujo.

1. Caminar sobre una cola de ballena de arena.
El Parque Macional Marino Ballena es un
lugar reconocido para el avistamiento de la
ballena jorobada, y también es conocido por la
formacidn de arena en forma de cola de ballena
llamada el Tombolo.

12, Rafting en el ric Pacuare v surf en dos océanos.
El rio Pacuare es uno de los mas conocidos por
sus rapidos intensos v para la practica de kayak.
Ademas, los aficionados al surf podran practicar su
deporte favorito en dos océanos.

12 [+1]. Vuelos directos Madrid-San José, Costa
Rica esta mas cerca de Espafia con beria
e |berojet.
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iCon qué frecuencia viajara
el turista?

& Viajes cortos y frecuentes 31%
® Unviaje large v escapadas 21%
Depende de la edad y economia 36%

#® Es pronto para saberko 12%

Los mayores de 60, los
que méas cambian sus
habitos turisticos

Ocho de cada diez agentes de
viajes encuestados por AGEN-
TTRAVEL considera que se

han encontrado con un nuevo
cliente tras la pandemia. Ahora,
el cliente demanda seguridad en
destino, méas seguros y flexibili-
dad a la hora de poder cancelar
© aplazar sus viajes.

Alex Pamies

Director general de Viajes EV-
Hurtigruten

“Desde que han
permitido viajar hay
un gran interés por la
Antartida y Noruega”

El director general de Viajes
EH-Hurtigruten, Alex Pamies,
analiza la situacién de los viajes
de expedicidn a Noruega y |a
Antartida, especialmente impul-
sados por el nuevo cliente tras la
pandemia. “Tener la flota nave-
gando de nuevo es una alegria
inmensa”, sefiala el directivo,
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Patrimonios de la Humanidad, el
‘nuevo oro’ para destinos y agencias

En nuestro pals encontramos 49 bienes inscritos en la Lista de Patri-
monio Mundial de la Unesco, una certificacién ansiada por muchos

y que afrae a nuevos visitantes interesados en estos productos, Llave
para la desestacionalizacién, el interés por ellos ha aumentado mucho
con la pandemia. Esto ha provocando que desde el ambito politico se
implementen ambiciosas campafias de promocién y planes de digitali-
Zacidn para que las agencias puedan ofrecerlo a los clientes.

El sector confia en la recuperacion
para 2022 y presenta sus novedades

Los directivos de las principales empresas del sectar turistico tienen

la vista puesta en que este nuevo afio sera el de la recuperacién
definitiva. Con mucha cautela para los primeros meses del gjercicio,
coinciden en que la vacunacién ha sido fundamental para reactivar la
industria, que buscaré superar las cifras de 2021 y realizard importan-
tes apuestas para atraer clientes y recuperar la normalidad operativa.

Fitur vuelve con la fuerza a la que
acostumbraba al sector

Del 19 al 23 de enero, IFEMA T
Madrid acoge la Feria Interna-
cional de Turismo Fitur, en una
edicién que, tras la cita especial
en mayo del pasado afo, volve-
ra a mostrar el esplender al que
nos tenla acostumbrados, como
presume Maria Valcarce, directo-
ra de la feria, en una entrevista
para AGENTTRAVEL. Dastinos
internacionales y grandes em-
presas regresan a la mogueta
para mostrar sus novedades, en
un afio en la que la accesibilidad
y los cruceros estrenaran espacio
en la feria internacional.

Fernando Valdés

Secretario de Estado de Turismo

#2022 sera el ano de
la consolidacion de la
recuperacion”

El secretario de Estado de Turis-
mo, Fernando Valdés, analiza

el futuro del sector, los retos a
los que se enfrenta, las medidas
para el regreso del turismo inter-
nacional y el nuevo presupuesto
que el Ejecutive ha disefiado
para este afo, un 35,67% mas
gue el invertido en 2021,

Carolina Trejos

Directora de Mercadeo del
Instituto Costarricense de Turismo

“Hemos aprobado una
ley para turistas de
larga estancia”

La directora de Mercacadeo

del Instituto Costarricense de
Turismao (ICT), Carolina Trejos,
asegura haber trabajado con el
fin de atraer a nuevos segmen-
tos de turistas, con acciones que
posicionan a Costa Rica como
desting visitable durante todo el
ano con nueva oferta especiali-
zada en diferentes areas.
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Editorial

Sin vuelta atras en
el turista

Desde hace afos vivimos cambios a
pasos agigantados en el sector. Pare-

ce mentira que todavia nos sorprenda
pensar gue los clientes que acuden a las
agencias de viajes han cambiado con
respecto a antes de la pandemia. ; Acaso
nosotros seguimos siendo los mismos?
Alld por 2008, era facil escuchar que el
turismo cambiaria para siempre, ya que
nuevos actores entraban en el negocio.
Abaratando vuelos, nuevas personas
pudieron acercarse a los viajes interna-
cionales como antes no lo habian hecho.
&Y al final qué sucedid? Que el negocio
en esencia siguid siendo el mismo.

Ahora nos enfrentamos a un sinfin de
retos. El mas grande, sin duda, recuperar
el sector, especialmente las agencias,
tan damnificadas en poco
tiernpo. Hasta ahora, habia
potenciales clientes que
optaban por reservar por su
cuenta las estancias, vuelos
y experiencias en Internet,
Pero, como todo, también
esto ha cambiado.

El cliente busca destinos
poco masificades, donde la
seguridad esté muy presen-
te, y la adquisicion de segu-
ros de viaje y la flexibilidad
para cancelar. Las ganas de viajar estan
presentes y |la gente guiere viajar como
antes. Pero las cosas han cambiado.

Es ahora donde, precisamente, los
agentes de viajes se pueden convertir en
ese amigo perfecto del turista gracias a
su conocimiento, su constante actuali-
zacién y oferta de productos. El agente
sabe a donde puede ir el turista en cada
momento, lo que necesita para entrar
en el pais y salir del mismo, y los viajeros
prefieren acudir a un profesional antes
gue a la jungla infermativa de Internet.

Por ello, aprovechemos que ya no hay
vuelta atras, que el sector cambiara para
siempre, para salir fortalecidos. Para que
el agente se convierta en el prescriptor
por excelencia y el proveedor de produc-
tos y servicios ideal que necesita cual-
quier viajero antes de disfrutar de su tan
ansiado viaje. Porque de este bache es
posible salir fortalecidos. Y lo bueno es
gue ya no hay vuelta atras.

dl

Tribuna libre

Proximos retos de la distribucion y el
escenario con las concentraciones

El turismo espa-
fiol es uno de

los pilares mas
importantes de

la economia del
pais. Este es uno
de los principales
motivos par los
que las empresas
somos conscientes
de los desafios que
enfrenta el sector
y estamos toman-
do acciones para
generar cambios,
respondiendo a los
desafios causados
por la crisis que
estamaos experi-
mentando como consecuencia de la
pandemia, pero sin perder de vista
gue esta no es més que un elemen-
to coyuntural por el que ests atrave-
sando nuestra industria; ya que veni-
mos de un proceso transformador
previo donde |a aparicion de nuevos
actores, vinculades a la economia
digital, ha expuesto la necesidad de
abordar el mundo de los vigjes con
nuevos 0jos para quienes tradicio-
nalmente trabajabamos en é&l.

La concentracion de empresas y
grupos que vivimos en la industria
de los viajes es un fendmeno normal
en épocas de crisis en todos los
sectores; en nuestro caso, al contar
en Espana con uno de los grupos
turfsticos mas fuertes europeos e,
incluso, mundiales, es una gran
oportunidad. Estamos convencidos
de gue, ademas, aungue se pueda
aseciar nuestre grupe con una “fa-
brica de producto”, somos un grupo
con el ADN total de distribuidores,
trabajamos por y para las agen-
cias y en este sentido trabajamos
intensamente cada dia para que
las agencias de viajes de los palses
donde alcanza nuestra distribucién
sean mas fuertes, suministrandoles
los mejores productos y servicios.

En Avoris Corporacién Empresarial
vemos que para la distribucién, o
intermediacién en general, vienen

Empresarial

Juan Carlos Gonzélez

buenos tiempos,

ya que en los

préximos afos la
demanda sera me-
nor a la oferta.

El gran reto que
tenemos gue su-
perar es demostrar
nuestro valor afia-
dido a los clientes
y facturarlo. En
entornos donde
la multicanalidad
es una realidad, y
contando con un

conocimiento altisi-
ma de los clientes,
eseeselretoy la
clave, aprovechar el
valor de la intermediacion que ha
quedado patente en esta crisis. Hay
gue buscar ese valor afiadido, termi-
nando de cambiar la mentalidad del
sector gue histéricamente ha sido
de vision de producto a vision de
cliente.

Relacionado con la concentracion
gue mencionaba antes, y como
alternativa a esta, otro camino
para algunos actores del mercado
pasa por la especializacion, por la
bisgueda de nichos donde puedan
destacar y el volumen no suponga
para ellos una amenaza. Algo crucial
para esto pasa por tener menos
acuerdos, pero mucho mas estraté-
gicos, algo raro en un sector donde
todo el mundo quiere tener todaos
los productos para todos los clien-
tes; empezaremos a ver empresas
mas especializadas para no todos los
clientes,

En conclusidn, sea cual seala
aproximacion gue aborden las em-
presas del sector, debemos buscar
la manera para satisfacer a todos
los clientes, especialmente a los del
canal de agencia, haciendo que el
valor gue aporta este canal sea no
solo disfrutado, sino percibido, inde-
pendientemente de que respondan
a un perfil mds generalista o, por
el contrario, a uno mas exclusivo o
especializado.

Director general de la Divisién de
Distribucion de Averis Corporacion
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entrevista

Fernando Valdés, secretario de Estado de Turismo

“Debemos aspirar a ofrecer un turismo de
calidad, no podemos competir bajando costes”

El secretario de Estado de
Turismo, Fernando Valdés,
apuesta por mejorar la calidad
de nuestra oferta ofreciendo al
turista mas opciones en destino.

(Coémo encara el nuevo afio 20227

Si 2021 ha sido el afio del inicio de la
recuperacién, con un turismo doméstico
que ha mostrado un gran dinamismo
alcanzando ya en el tercer trimestre
de este afo los niveles de 2019, 2022
serd el afio de la consolidacién de la
recuperacion. Soy optimista porgue la
experiencia vivida nos dice que cuando
se levantan las restricciones a los viajes,
la demanda responde de manera muy
positiva. Hay muchas ganas de viajar a
Espana, y quien nos visita ya gasta mas
dinero de media en suU viaje y permanece
méas tiempo en nuestro pais.

iCoémo valora el ano 2021 en cuanto
a la entrada de turistas?

El turismo doméstico se ha compor-
tado mejor de lo que esperabamos, y la
evolucion del turismo internacional se
ha desarrollado tal y como prevelamos.
A falta de conocer las cifras de cierre de
afo, tanto las llegadas como el gasto de
los turistas internacionales se acercaran
a valores alrededor del S0% de un afo
récord como fue 2019. En 2022 espe-
ramos recuperar las cifras prepandémi-

cas en nuestros mercados del entorno
europeo. El regreso a la normalidad con
los mercados de largo radio puede que
tenga que esperar un poco maés.

{Como se va a repartir el presupues-
to de turismo?

Se trata realmente de un presupuesto
histérico. Nunca antes Espafia contd con
semejante volumen de recursos para
la politica turfstica. En 2022, nuestro
presupuesto crece un 35,67% respecto
de las cuentas de 2021, que ya fueron
histdricas. Actuamos en torno a cin-
co grandes gjes: transformacién de la
oferta turfstica hacia la sostenibilidad;
apuesta por la digitalizacion e inteligen-
cia turistica; estrategias de resiliencia
turistica en territorios extra peninsulares;
actuaciones para la mejora de la com-
petitividad; y, finalmente, promocién tu-
ristica. En el Ambito de |a sostenibilidad,
destaca la convocatoria extraordinaria
de Planes de Sostenibilidad Turlstica en
Destino, para los gque contaremos con
720 millones, Para el gje de digitaliza-
cion contaremos con 115 millones que
destinaremos a consolidar el Sistema de
Inteligencia Turlstica, a la creacion de
una plataforma inteligente de destino,

y al programa de transformacién digital
e innovacion de las empresas del sector.
Canarias y Baleares contaran con 50 mi-
llones cada una para sus estrategias de
resiliencia, mientras gue para los planes
de Ceuta y Melilla habra cinco millones
para cada uno de ellos. En el aparta-

do de competitividad, tenemos que
destacar el programa de desarrollo de
Experiencias Turismo Espana, con 49 mi-
llones; el plan de mejora de sistemas de
eficiencia energética y economia circular
en empresas turisticas de alojamiento,
con 170 millenes, © el de rehabilitacién
y conservacion de patrimonio de uso
turlstico, con 300 millones. El presu-
puesto de Turespana para la promocién
de nuestro destino crece también hasta
alcanzar los 89,6 millones de euros.

{Qué parte de este presupuesto sale
de los fondos europeos?

1.557,7 millones de euros proceden
de los fondos europecs, que nos van a

permitir acometer por fin las transfor-
maciones pendientes de nuestro modelo
de turismo, como la necesidad de
desestacionalizar y diversificar la llegada
de turistas a nuestro pals, entre otras.

{Como cree que cambiara el turismo
tras la pandemia?

Creo que ahora todos somos mas
conscientes de |o que aporta la expe-
riencia de viajar a nuestro bienestar y
felicidad. ¥ esta toma de conciencia nos
va a llevar también a ser cada vez mas
exigentas en nuestros viajes. Queremos
experiencias inolvidables, auténticas,
gue hagan Unica nuestra visita, pero
querermos también— y esto sobre todo
es cada vez mas evidente en las
generaciones mas jovenes—, que nuestra
estancia no impacte de manera negativa
en el territorio.

{Cudles seran las nuevas tendencias
en turismo?

Hay un consenso generalizado en que
la sostenibilidad y la digitalizacién son ya
las grandes tendencias del momento. Y
creg que esto llega en el mejor mamen-
to para Espafia, que tiene un abanico
de oferta muy amplio por colocar adn
en los mercados internacionales, donde
nuestra posicion de liderazgo en el turis-
mo de sol y playa esta muy consolidada,
pero no tanto en otro tipo de turismo
donde tenemos también todo para ser
lideres mundiales, como puede ser el
turismo cultural © de naturaleza.

{Qué tipo de turismo quiere?

El Unico turista malo para Espana
es el gue no viene. Espafia es un pals
para todo tipo de turistas vy de perfiles,
Debemaos aspirar a ofrecer un turismo
de mayoer calidad, porque no podemos
competir bajando los costes, pero eso
no equivale a centrarse exclusivamen-
te en el segmento fuxury. Mejorar la
calidad de nuestra oferta es ofrecer al
visitante mas alternativas de destings,
un catalogo mas diverso y sugerente de
experiencias que convierta a Espafia en
un desting atractivo para visitar los doce
meses del afic y que incremente el valor
anadido de la estancia.
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{Como va a trabajar para diversificar
la oferta de producto de Espafia?

Tanto con el programa de Planes de
Sostenibilidad como con las inversiones
en patrimanio histérico estamos hacien-
do una apuesta muy decidida por de-
sarrollar el atractive de nuestra Espana
interior y de nuestras urbes de tamano
medio, como son nuestras Ciudades
Patrimonio de la Humanidad, por ejem-
plo. El destino es nuestra mejor carta de
presentacién al mundo. La digitalizacidn
de nuestros destinos y empresas va a
ser una herramienta clave para captar
nuevos segmentos de turistas gue adn
no conocen esta cara de nuestro paisy
a los que tenemos que salir a buscar.

{Coémo va a luchar contra la estacio-
nalizacién del sector?

Ahora mismo, el grueso de los
visitantes que recibimos son turistas
del entorno europeo que nos eligen
para pasar sus vacaciones de verano.
Muestro modelo de sol ¥ playa esta
muy bien posicionado y tenemos que
trabajar para que asl siga siendo. Pero
si queremos que nos visiten a lo largo
de todo el afio, debemos reforzar el
atractivo de nuestra oferta de turismao
cultural y patrimonial —por la que nos
elige el turista de largo radio-y am-
pliar nuestro catalogo de experiencias,
desarrollando todo nuestro potencial
comao la referencia gastrandmica y viti-
vinicola gue somos, pero también como
destino de naturaleza jSomos el pais del
mundo con més Reservas de la Biosferal
Podemos ser cada vez més eficaces con
nuestra accion de marketing y
segmentar |las ofertas para atraer turis-
tas durante todo el ano.

ZCuéles son los objetivos de la Se-
cretaria en cuanto a sostenibilidad y
digitalizacion del sector?

Cuando hablamos de transitar hacia
un modelo mds sostenible, no solo nos
referimos a desarrollar un turismo que
no degrade el medio ambiente, Aspi-
ramos también a una sostenibilidad
socioecondmica y territorial. ;Y esto
gué guiere decir? Basicamente, que el
turismo ha de ser una actividad que
contribuya a la generacion de empleo
y rigueza en el territoric donde se
desarrolla y entre la poblacién residen-
te, porgue la actividad turlstica tiene la
capacidad como ninguna otra de tirar
de otros sectores de nuestra economia,
como el comercio o la produccién agro-
alimentaria. ¥ esto se tiene que produ-

cir alo largo ¥ ancho de toda nuestra
geografia, no solo en unos determi-
nados puntos gue reciban unos flujos
excesivos de demanda. Porque entonces
corremos el riesgo de morir de &xito. En
cuanto a la digitalizacion, tenemos tres
grandes retos por cumplir que tienen
que ver con los destinos y su ecosistemna
turlstico, la digitalizacidn de las empre-
sas y el uso de tecnologlas adaptadas a
ellas o incluso el desarrollo de nuevos
modelos de negocio, y finalmente el
desarrollo de capacidades digitales entre
nuestros trabajadores y trabajadoras del
sector. Esto ditimo nos dara una ventaja
competitiva clara.

¢ Qué medidas estan tomando para
recuperar al turismo internacional?
Lo que hemos vivido en lo gue llevamos
de pandemia nos ha mostrado que, en
cuanto se levantan las restricciones, la
demanda responde de manera muy po-
sitiva. El exitoso proceso de vacunacidn
en nuestro pais nos ha permitido tener
un buen verano, que hemos conseguido
alargar hasta octubre, un mes en el que
por primera vez en nuestra historia nos
visitaron casi tantos turistas internacio-
nales como en agosto. A corto plazo
nuestra pricridad ha sido y sigue siendo
recuperar los mercados de nuestro
entorno europeo, Reine Unido incluide,
porque buena parte de los mercados
lejanos adn siguen cerrados. Esperamos
un buen verano de 2022 en nuestros
principales mercados emisores,

Después de esta crisis, (ha sacado
alguna ensenanza el sector turistico?
La sociedad en general ha sido mas

entrevista

consciente de la relevancia que el turis-
mo tiene en nuestra economia. Y esto
creo que es positivo. El turismo ha sido,
sin duda, el sector mas golpeado por la
pandemia, pero al mismao tiempo ha de-
mostrado una capacidad de resistencia
y adaptacion ejemplares, desarrollando
en tiempo récord, por citar un ejemplo,
unos protocolos sanitarios gue han sido
la referencia de posteriores estandares
europeos e internacionales. Tenemos un
sector del que podemos estar orgullo-
505, Al mismo tiempo, este ha compro-
bado en primera persona que puede
contar con el Gobierno, que desde el
minuto uno de la pandemia desplegd
un escudo social de proteccion, con
medidas como los ERTE o los ICO que
ascienden a 52.000 millones de euros.
La obsesidn del sector este 2021 ha
sido también la del Gobierno: "Vacunar,
vacunar y vacunar”. Una segunda lec-
cibn es la cooperacién. Cuando hemos
sabido trabajar juntos, no solo entre
administraciones, sino también entre
sector pablico y privado, el resultado ha
sido mejor.

¢Un destino que le queda por descubrir?
Me gustaria conocer toda la costa murciana.

¢Un hobbie que practica?
Pasear por el monte.

2Un libro que recomendaria?
Ebano de Ryszard Kapuscinski.

iUna pelicula o serie que haya visto?
Antidisturbios.
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Casi el 80% de las agencias aseguran que se han
encontrado con un nuevo cliente tras la pandemia

Entre las principales preocupaciones de los viajeros a dia de hoy, los agentes
de viajes destacan la seguridad del destino, siendo los clientes mayores de 60
anos los que mas han cambiado sus exigencias en cuanto a viajes.

Comenzamos un nueveo afo
y la llegada de &micron ha
alterado las previsiones de
las agencias de viajes. No
cbstante, en los dltimos me-
ses las agencias han vuelto

a recibir timidamente a los
clientes y, ademads, se han
encontrado con un nueve tu-
rista, sequn afirma el 79% de
los agentes de viajes consul-
tados por AGENTTRAVEL.

"Hay un nuevo cliente que
antes reservaba por Internet
y ahora no se fia”, asegura
uno de los agentes, que
opina gue existe un nuevo
viajero {(369%), mientras que
el 43% sostiene que "mas o
menos es el mismao tipo de
cliente”, aungue ha cam-
biado en algunos aspec-
tos. Varios agentes hacen
alusién a que reciben nuevos
compradores por "el desco-
nocimiento total del aspecto
burocratico que ha causado
la COVID™", de modo que ven
una garantia en las agencias
en este aspecto. En contra,
el 24% opina que la crisis ha
producido un cambio brusco
en el turista, y el 36% sefala
que el cambio no ha resulta-
do ser tan notable.

En cuanto al rango de
edad en el gue mas estan
notando los agentes este
cambio, los mayores de 30
anos es donde mas notable
es. "Cuanto mas mayores,

mas visible es"”, asegura un
agente, gque comparte su
opinidn con la de la mayoria
de encuestados (52%), que
gueda respaldada por los
parcentajes obtenidos, que
disminuyen cuanto mas baja
es la edad. También existe
un grupo de agentes {24%)
para el que "depende de la
actitud, no de |a edad”.

En cualquier caso, en lo
gue si coinciden el total de
las agencias de viajes es
en que las inguietudes y
prioridades de los turistas no
son las mismas. Casi la mitad
afirma que los clientes dan
prioridad a la sequridad en el
destino, quedando por detras
la flexibilidad y los sequros,
elegido por el 24%,

Por dltimo, las agencias
respondieron a la frecuencia
con la que viajaran en un fu-
turo préximo los turistas, a lo
gue un 21% ha respondido
gue seguiran viajando como
en prepandemia, un viaje
largo y pequenas escapadas;
el 31% declara que la nueva
ténica consistird en estancias
mas cortas pero mas habitua-
les, y para el 36% dependera
de la edad y la situacidn
econdmica: "Quien tenga
dinero volvera a viajar como
antes”, concluye un agente,
recordando que la COVID-19
ha afectado “a todos los sec-
tares y a todas las familias”.

LEl sector ha encontrado un nuevo turista tras la pandemia?

®5i 36%
@ No 24%
» En algunos aspectos 43%

LCuales seran sus principales inquietudes?

o Destinos poco masificados 9%
# Seguridad en destino 49%
o Turismo experiencial 18%
e Seguros y flexibilidad 24%

{La crisis sanitaria ha producido un cambio brusco en el turista?

® Si 24%
e Mo 36%
» Ha sido una evolucién en afios 12%
o NSMNC 28%

{Con qué frecuencia viajara el turista?

o Viajes cortos y frecuentes 3%
® Un viaje largo y escapadas 21%
» Depende de la edad y economia 36%
o Es pronto para saberlo 12%

2
Y

LEn qué tramo de edad se notardn mas estos cambios?

o Menores de 40 afios 12%
o Entre 40 y 50 afos 12%
» Entre 50 y 60 afios 24%
o Mayores de €0 anos 28%
@ En todas las edades 24%

AGRADECEMOS SU COLABORACION EN ESTA U OTRAS INFORMACIONES A LAS SIGUIENTES AGENCIAS: A Corufia: Ancora, Emilia Pardo Bazan,
1. Alava: Samarkanda, Domingo Beltran de Otazu, 13, Vitoria-Gasteiz, Albacete: Amigalia, Dionisio Guardiola, 37. Alicante: Carrefour, Paris, 1. Almeria: Agora, Federico
Garcia Lorca, 49, Asturias: Colloto, Luis Sudrez Ximielga, 17. Avila: Trotalia, P Santo Tomds, 6. Badajoz: Marwan, Portalegre, 1. Barcelona: Halcén, Born, 15. Burgos: Club
del Viajero, Pl. de Espania, 6. Caceres: Surceste, Virgen de Guadalupe, 27. Cadiz: Mautalia, San Francisco, 16. Cantabria: Infican, Floranes, 44, Santander. Castellén: Nau-
talia, Major, 52. Ciudad Real; Lima Tours, Jara, 2. Cérdoba; Palmasur, Av. de Manalete, 21. Cuenca: Fematur, Miguel de Cervantes, 55, Tarancon. Girona: Rovira, Major,
25, Granada: Carrefour, Ctra. de Armilla. Guadalajara: Alcarria, Virgen del Ampareo, 25, Guiplzeoa: Eurctrip, San Martzial, 1, 5an Sebastian. Huelva: Nautalia, Berdigén,
34, Huesca: Su Viaje Huesca, Fatas, 6. Jaén: Seylo Travel, Fuente de la Plata, 4. La Rioja: EuroRioja, Portales, 3. Ledn: Adapta Ledn, Av. de Nocedo, 16. Lleida: Aeromon, Av.
Prat de la Riba, 65. Lugo; Halcdn, Progreso, 33, Madrid: Soljet, Av. Carlos V, 56, Mastoles. Malaga: Gastor, Alarcdn Lujan, 11. Navarra: Eroski, Felipe Gorriti, 43. Qurense;
Olyma, Doctor Fleming, 43, Palencia: Avismar, Becerro de Bengoa, 12. Pontevedra: Zafiro Tours, Rosalia de Castro, 1. Salamanca: Viajes Salamanca, Pl Mayor, 24, Segovia:
Lirmatours, Antonio Machado, 2. Sevilla: Fuentes, Pl. el Juncal, 2. Soria; Eco Color, Av. Navarra, 1. Tarragona: Via Augusta Viatges, Antoni Rovira i Virgili, 13.
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rent g car

GDS, rent a car, aseguradoras y
promocion turistica

GDS mas completo

aseguradorgs
Mejor parque tematico 36%
10%
34%
42%
28%
12%
16%
10%
6%
6% Compania de rent a car mas vendida
24%
Pais que mejor recibe al turista 18%
18% 16%
16% 16%
14% 8%
14% 18%
10%
28% Ciudad espanola con mayor atractivo turistico
26%
Comunidad autonoma que mejor recibe al 16%
turista
12%
32%
10%
14%
6%
lenciana 8%
30%
6%
6%
40, Ciudad extranjera con mayor atractivo turistico
26%
Compania o correduria de seguros de viajes 22%
mas vendida
14%
30%
10%
16%
6%
12%
22%
10%
6% Para elaborar el Travelranking se ha recabado |a opinién de las agencias
76% de viajes que figuran en la seccidn Mostrador

{ver pagina 8)
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entrevista

Carolina Trejos, directora de Mercadeo del Instituto Costarricense de
Turismo

"Costa Rica tiene todo lo necesario para el
disfrute y confort de los némadas digitales”

La directora de Mercadeo

del Instituto Costarricense de

Turismo (ICT), Carolina Trejos,

explica a AGENTTRAVEL como
ha evolucionado el turismo

4 Qué atractivos tiene Costa Rica?

Aungue el pals es pequefio y cubre
solo el 0,03% de la superficie del pla-
neta, es el hibitat de més del 6% de la
biodiversidad mundial, con el 26% del
territorio protegido con pargues nacio-
nales y areas de conservacién. Somos
catalogados como desting "santuario
turistico sostenible” por antonomasia y
lugar para reconectarse con uno mismao
¥y lo esencial de la vida, sin aglomera-
ciones, con miltiples actividades al aire
libre, visitable todo el afo.

£ Qué novedades ofrece el pais?

Se estd impulsando el turismo rural y
el turismo rural comunitario: adentrarse
en la ruralidad de Costa Rica conocien-
do la cultura, las tradiciones agricolas,
l2s pequenas industrias artesanas y la
gastronomia. Las practicas sostenibles
de los empresarios forman parte de este
producto, los verdaderos rostros defrds
del turismo, uno de los principales gene-
radores de progreso social.

2Cémo ha evolucionado el turismo?
Pese a la pandemia generada por
la COVID-19, |as cifras del mercado
espanol son esperanzadoras. Cuantitati-
vamente, Espana es el principal mercado
emisor de turistas europeos hacia Costa
Rica. Europa es uno de los principales
focos de atencion turistica y actualmen-
te Espana, debido a las conexiones di-
rectas con las que cuenta, solo esta por
detras de EE UU en emisién de furistas.
Hasta noviembre, recibimos
1.130.377 turistas. EE UU sigue sien-
do el mercado mas impeortante, con
746.575 visitantes, mientras que los
principales mercados emisores europeos
fueron Espanfa, con 37.515; Alemania
27.613 y Francia 25.766.
Cualitativamente, Espanfa se estd
desestacionalizando. También notamos

un aumento de los viajes en familia, se-
guramente motivado por el nuevo vuelo
directo semanal de Iberojet que se suma
a la oferta tradicional de Iberia.

;De qué manera esta tratando el
Gobierno de impulsar el turismo?
Continuamos con acciones que
refuerzan el posicionamiento como des-
tino turistico visitable todo el afio, con

oferta especializada en aventura, bienes-

tar, avistamiento de aves, naturaleza y
turismo rural comunitario, impulsando
nuevas zonas con alto potencial de de-
sarrollo, sin alvidar hoteles y productos
turisticos de lujo.

£ Qué requisitos de entrada tiene
Costa Rica debido a la COVID-19?

Se permiten turistas de todos los pal-
ses por cualguier via, Deben cumplir los
requisitos establecidos en el marco de la
pandemia y completar el Pase de Salud
en https #salud.go.cr.

No se solicitan pruebas de deteccion
del coronavirus ni drdenes de confi-
namiento al ingresar al pals y, con el
esquema completo de vacunacion,
pueden ingresar sin péliza de viaje. La
ltima dosis debe haberse aplicado al
menos 14 dias antes.

Sin la pauta completa de vacuna-
€ién, se debe presentar una poliza de
viaje. Toda la normativa actualizada se
encuentra en la web www.visitcostarica.
com/fes.

;Qué acciones estd emprendiendo
en materia de sostenibilidad?

Estd en nuestro ADN desde hace
muchos afos y nuestro modelo de desa-
rrollo turlstico tiene este eje transversal.
Como pioneros del turismo sostenible,
continuaremos implementando medidas
de sostenibilidad ampliada y de progre-
so social, configurando un desting lider
en el mundo en ecoturismo, deportes,
aventura, bienestar, multiculturalidad,
tradiciones, gastronomia y lujo soste-
nible, contribuyendo a que Costa Rica
salga reforzada tras la pandemia.

Como resultado de esos esfuerzos, el

pasado mes de octubre, Costa Rica fue
galardonada con el Premio Earthshot
en la categorla Proteger y Restaurar la
Maturaleza; otorgado por la Royal Foun-
dation del Reino Unido, para incentivar
el cambio y ayudar a reparar el planeta
durante los préximos diez afos,

£ Qué acciones se van a emprender
para fomentar el turismo de los
némadas digitales?

El Gobierno acaba de aprobar una ley
para atraer turistas de larga estancia,
conocides como némadas digitales,
permitiendo, con ingresos mayores a los
3.000 délares mensuales (alrededor de
2.700 euros), permanecer hasta un ano
en el pals con una visa prarrogable por
un afo adicional.

Ademas, los ndmadas digitales dis-
frutaran de privilegios como la exencién
total del Impuesto scbre la Renta, la
validez de su licencia de conducir ¢ |a
posibilidad de abrir una cuenta en un
bance una vez que se apruebe el regla-
mento de ejecucion de dicha ley que se
encuentra ya afrontando su etapa final.

Desde el drea de Mercadeo estamos
analizando este turista y su potencial.
Costa Rica tiene todo lo necesario para
disfrute y confort del némada que utiliza
los recursos tecnolégicos para cumplir
con sus objetivos laborales en escena-
rios naturales Gnicos, permitiéndole un
balance de vida mas integral.
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El sector encara 2022 con cautela y espera que este
ano sea el inicio de la recuperacion del turismo

Los directivos de las principales empresas del sector turistico confian en

que este nuevo ejercicio sea el del inicio de la recuperacion de la industria
turistica. Ademas, para los préximos 12 meses han preparado novedades para
recuperar la normalidad operativa.
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GUILLERMO GONZALEZ VALLINA

Director de Ventas de Iberia para Espana, Portu-
gal y el Norte de Africa

1. Somos optimistas. Poco a poco se

va reactivando el trafico aéreo, tanto va-
cacional como de negocios. Vemos que
hay una importante demanda latente,
gue esta deseando volver a viajar. Y

lo vemos cada vez que se eliminan las
restricciones o requisitos de entrada a
cada uno de los paises.

2. Hemos programado mas vuelos y
destinos para 2022, sobre todo, en el
largo radio, y tanto en EE UU como en
América Latina.

En concreto, Ciudad de México con-
tard con 19 vuelos directos a la semana;
Bogota con dos vuelos diarios, superan-
do la capacidad que ofreciamos antes
de la pandemia. Buenos Aires dispondra
de hasta 14 vuelos a la semana. Puerto
Rico alcanzaré los cinco vuelos semana-
les. Y en Estados Unidos, Nueva York y
Miami contaran con dos vuelos diarios;
Chicago con uno diario; Los Angeles
tendra hasta seis frecuencias semana-
les. Y Boston mantendra los tres vuelos
semanales.

Y seguiremos volando, por el momen-
to hasta marzo, a nuestros dos nuevos
destinos: Cali y Maldivas.

a | ene-feb 2022

PREGUNTAS DEL MES

1. ;Cémo encaran el ano 2022?

2. ;Qué novedades tienen previsto lanzar a lo largo del

presente ano?

KEVIN BUBOLZ

Managing Director Europe de Norwegian
Cruise Line

1. Estamos ansiosos por completar el
redespliegue de toda nuestra flota para
finales del primer trimestre de 2022.
Hemos retomado los viajes este pasado
julio y ademas estamos anunciando un
nuevo barco, el Norwegian Prima. Lo
encaramos con ilusién, pero también
con prudencia, priorizando la salud

de nuestros pasajeros y tripulacion.
Nuestros barcos seguiran recorriendo
todos los destinos ofreciendo la maxima
libertad y flexibilidad a bordo.

2. A partir de agosto de 2022, el
Norwegian Prima, el primer barco de
una gama de buques espectaculares, se
inaugurara ofreciendo a los pasajeros
los itinerarios mas increibles, la mayor
dotacion de personal a bordo y la mayor
proporcion de espacio dentro de todos

los cruceros de las categorias contempo-
raneas y Premium.

Es el primero de los seis barcos de
la nueva clase Prima de NCL, que ha
debutado con récord de ventas y un
gran recibimiento. El musical nominado
al Tony Award® “Summer: The Donna
Summer Musical” sera su espectacu-
lo interactivo principal pero también
ofrecerd numerosas experiencias a
bordo nuevas, incluido el primer espacio
de entretenimiento del mundo que se
transforma de un teatro de tres alturas a
un club nocturno al estilo de Las Vegas,
toboganes de caida libre en secoy la
pista de carreras mas grande en el mar.
El barco llegara a su puerto base en
Galveston, Texas, para la temporada de
invierno de 2023 y 2024.

(44

Estamos ansiosos por
completar el
redespliegue de toda
nuestra flota para fines
del ano 2022

Kevin Bubolz
29

Hemos anunciado el mayor despliegue
de nuestra historia con 35 puertos de
salida en todo el mundo, incluidos dos
destinos de puerto base nuevos para la
compania: Haifa (Israel) y La Romana
(Republica Dominicana). Ademas de
Haifa y La Romana (Republica Domini-
cana), Grand Turk (Turks y Caicos) es un
nuevo puerto al que llegaremos.



TOBIAS ZISIK

Director general de Europcar Mobility Group
Espana

1. Somos moderadamente optimistas,
pero también muy cautos (especialmen-
te para el primer trimestre del afio, que
va a estar marcado sin duda de nuevo
por la COVID-19). 2021 ha sido un afio
esperanzador y hemaos visto que, en
cuanto la situacion sanitaria acompana,
los resultados son muy buenos porque
la gente estd deseando viajar, El mejor
gjemplo es el verano, que sobrepasd
nuestras expectativas gracias a la vacu-
nacién, la relajacién de las restricciones
a la movilidad y el turismo nacional.

A pesar de ello, como es ldgico, segui-
mos lejos de los niveles prepandemia,
Esperamos que en 2022 mantenga la
tendencia al alza y que lleguemos cuan-
to antes a la recuperacién, pero necesi-
tamos el regreso del turismo extranjero
y encaramos dos grandes problemas:
la nueva variante dmicron, que esta
provocando de nuevo restricciones, ¥ la
crisis de los semiconductores, que segui-
r4 afectando al suministro de nuestras
flotas durante meses.

2. Durante este afio seguiremos muy
enfocados en dar a las agencias, a nues-
tros clientes particulares v a las empre-
sas |a flexibilidad y disponibilidad que
necesitan en estos tiempos, adaptando
los productos a la realidad del mercado
constantemente.

Seguiremos también muy centrados
en dos aspectos que estan marcando
nuestra hoja de ruta desde hace afios: la
digitalizacién de nuestros servicios y la
sostenibilidad de nuestra flota, que en
2021 ha side mas ecoldgica gue nunca
(tenemos ya mas de 5.000 vehiculos
eléctricos e hibridos en Espafa) y que

1. Empezamaos el afnc con la ambicién de
recuperar el ritmo de actividad de antes de
la pandemia. Mo obstante, todo ello depen-
dera de la evolucién de la misma. En cual-
quier caso, estamaos preparados para seguir
acogiendo a todos a nuestros clientes con |a
maxima sequridad sanitaria, atencién perso-
nalizada y flexibilidad comercial.

2. A pesar de la crisis que vivimos desde
2020, el grupo Air France-KLM ha manteni-
do sus operaciones desde Espana. Incluso se
ha reforzado el ndmero de destinos en los
gue se opera. Este invierno contamos con
tres nuevos destinos en comparacién con
2019: Tenerife Sur, Sevilla y Las Palmas de
Gran Canaria-Paris CDG. En total, nuestro
grupo empieza el afio 2022 operando desde
10 aeropuertos espafioles hacia Parls-CDG y
Amsterdam-Schiphol.

Por dltimo, en 2022 seguirdn llegando a
nuestra flota los nueves aviones de dltima
generacion, como el Airbus A220 en las rutas
de medio radio o el Airbus A350 en las rutas
de largo radio. Aviones que ofrecen una
mejor experiencia de viaje, ademas de ser
mas respetuosos con el medioambiente. Estos

solo profesionales

LAURENT PERRIER

Director general de Air France-KLM para Espafia
y Portugal

aparatos emiten entre un 20 y 25% menos
de CQ, y son la mejor manera, de efecto
inmediato, para ayudarnos a conseguir nues-
tros objetivos medioambientales de llegar a
las cero emisiones netas en 2050.

en 2022 lo serd adn mas: hasta el 20%

de nuestra flota serd ECQ. Estamos con-

vencidos de que el dnico camino hacia
el futuro es verde,

MAMNUEL ARAGOMES
CEQ de Travel Compositor

1. Con la mayor de las ambiciones

por bandera y con una estrategia para
convertirngs en una corporacién de
compafias tecnolégicas mucho mas alla
de lo que somos hoy en dia. Estamos

reforzando el equipo y trabajando
desde hace meses en varios proyectos
apasionantas,

(14

Estamos reforzando el
equipo y trabajando
desde hace meses en

varios proyectos
apasionates

Manuel Aragonés

29

2, Innumerables, como cada afo. Entre
otras, la versién tres de nuestro motor
de cruceres en la que se incluira el cross
selling de servicios y pre y post tours.
También una nueva plataforma para el
segmento MICE y ofra para el segmento
de grupos especiales.Tenemos prevista
la integracién de otros 80 proveedores
para llegar hasta 200 conexiones XML
disponibles y la adquisicién de dos tec-
nolégicas y el lanzamiento de dos nue-
vas companlas. Por Gltimo, queremos
mejorar todos y cada uno de nuestros
médulos actuales.
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EUGENIA FIERROS
Directora de la Oficina de Turismo de Noruega

1. Lo encaramos con optimismo a peasar
de que todavia seguimos viviendo tiem-
pos complicados y el ano comienza con
grandes incertidumbres para el turismao.
Continuaremos haciendo planes a fu-
turo, pero siempre con un plan By con
una gran flexibilidad y capacidad para
amoldarnos a nuevas situaciones, A
pesar de todo esto, sabemos gque antes
o después el turismo volvera, y una vez

gue se pueda viajar, Noruega sera uno
de los destinos preferidos de los espa-
ficles, ya que tiene todo aguello que
busca un viajero hoy en dia: naturaleza
virgen, autenticidad, espacio, sostenibi-
lidad y seguridad.

66

Noruega tiene todo
aquello que busca un
viajero hoy en dia:
naturaleza, espacio, sos-
tenibilidad y seguridad

Eugenia Fierros

29

2. En 2021, Noruega lanzd su nueva
astrategia para el turismo, cuya base
principal es la sostenibilidad en su senti-
do mas amplio. En 2022 comenzaremaos
a aplicar esta estrategia, que supondra
grandes cambios en todas |as esferas
del turismo, desde el desarrollo de pro-
ducto hasta la comunicacién. De cara

al mercado espanol, continuamos con
nuestro mensaje: "Todo Noruega Todo
el Afio” . Cinco palabras que significan
mucho: desestacionalizar, buscar nue-
vos segmentos de mercado y promover
nueyos productos y nuevos destinos,

dl

siempre bajo el paraguas de la soste-
nibilidad. Existe una Noruega diferente
para cada viajero y nuestro objetivo es
mostrarsela.
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ENDIKA ORMAECHE
Director general de TDCS by Travelport

. Con bastantes dudas con el primer
trimestre de codmo podra evolucionar
después de un final de afio donde
hemos vuelto a tener otro pardn con
la sexta ola. Somos mas optimistas con
el turismo nacional a partir del tercer

SERGIO AREVALO
Head of Sales de Royal Caribbean International

1. 2022 va a ser un gran afno para Royal
Caribbean International en Espana. Europa
serd sin duda nuestra mayor apuesta en
términos de capacidad y novedades, con
ocho increlbles embarcaciones navegando
en la regién, induyendo los dos barcos mas

innavadores de nuestra flota: El Wonder
of the Seas y Odyssey of the Seas. Desde
nuestro regreso a la navegacién en todo el
mundo, mas de medio millén de huéspe-
des han navegado de forma segura con

su primera temporada de verano en el
mundo. Estamos anhelando poder mostrar
este barco a nuestros socios comerciales

y huéspedes espanioles. E| Wonder cuen-
ta con ocho vecindarios diferentes, una
primicia de la clase

Royal Caribbean
International, 27.345 “

miembros de la
tripulacién han sido
totalmente vacuna-
dos y estan de vuelta
en el mar a bordo

Nuestra flota al completo
estara navegado al 100% en
primavera y esto marcara un

gran hito para
nuestra compainia

Oasis, que incluye
particularidades
totalmente nuevas,
como el nuevo y
esperado vecindario
"Suite Class', un bar

de 21 barcos gue
ya estan en servicio,
MNuestra flota al com-

estara navegando al

100% en primavera

y esto marcara un gran hito para nuestra
compania.

2. El préximo afo, tendremos el lanza-
miento de nuestro nuevo barco, El Wonder
of the 5Seas. Este bugue navegara desde
Barcelona por el Mediterrdneo durante

Sergio Arévalo
pleto (26 barcos) ,,

en voladizo ‘The
Vue', y el "Wonder
Playscape’, una zona
de juegos infantiles
interactiva al aire
libre con unas vistas
impresionantes; También contaremos con
los “favoritos” de la clase Qasis, comeo ‘The
Ultimate Abyss’, el tobogan mas alto scbre
el Mar; 'El Central Park’, nuestro vecin-
dario cubierto por plantas reales de punta
a punta; y una vibrante experiencia en la
cubierta de piscinas inspirada en el Caribe.
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trimestre, en donde entiendo gue
estard practicamente toda la poblacidén
vacunada y una parte importante con la
dosis de refuerzo, lo que dard confianza
al consumidor. Con ello, podremaos vol-
ver a una seminormalidad como hemos
podido tener en el verano de 2021.
Otra cuestién es la parte internacional,
donde hay menos claridad y todavia una
parte importante estd practicamente
cerrada a todo tipo de tréfico de pasa-
jeros. En lineas generales, 2022 deberia
de ser un afic donde sigamos mejoran-
do respecto al anterior pero todavia nos
faltard para llegar a cifras de 2019, que
es el gran objetivo del sectaor.

2. Ya no es una novedad, ya que
llevamaos varios afios hablandao, pero si
serd una realidad: la implementacién
total de los NDC en Travelport. Hasta la
fecha dispanemos de algunas (Quantas,
Singapur, etc.), pero durante el afo
2022 serd posible disponer de conte-
nido de NDC de comparnias a través de
Travelport como el grupo IAG, grupo
Lufthansa y Air France/KLM, ademas de
otras companias que se iran incorpo-
rando. Por otro lado, seguiremos apor-
tando novedades para la digitalizacion

de los puntos de venta como hemos
venido haciendo hasta la fecha con
las pantallas, tarjetas virtuales, folletos
electrénicos, etc.

[

AKBAR AL BAKER
CEOQ de Qatar Ainways

1. Esperamos que el sector de los viajes
se reabra de forma sequra a medida
que se controla la pandemia y se sua-
vizan las restricciones. Estamos recons-
truyendo nuestra red de rutas en 2022

1. El anfo 2022 lo esperamos con optimismo
y, a la vez, con cierta cautela. Confiamos
gue la situacion sanitaria se vaya normali-
Zando poco a poco a lo largo a medida que
avance este afio y podamaos volver a viajar y
disfrutar de la vida como antes,

La pandemia nos ha mostrade, en toda su
crudeza, la necesidad de viajar seguro; de
tener el respaldo necesario ante cualguier
imprevisto. Y, en ese sentido, los seguros de
viajes se ven ya como un imprescindible a la
hora de moverse.

En InterMundial tenemos un proyecto
muy bonito por delante y muchas ganas de
seguir trabajando en los tres pilares que nos
diferencian y que son nuestra apuesta de va-
lor, Nuevos sequros para cada tipo de vigje,
unos servicios integrados que van mas alla
de las expectativas de los viajeros y seguir
apostando por la tecneologia.

2. Estamos en constante mejora de nuestra
plataforma ‘SAFER’ para las agencias de
viajes, con nuevas funcicnalidades como el
pago por TPV o un canal directo de comuni-
cacién con el asesor de riesgo.

También lanzaremos en breve nuestra APP,
que beneficia tanto a las agencias de viaje

MAMNUEL LOPEZ
CEO de InterMundial

como al viajero, para tener una experiencia
de usuario increfble. ¥ en cuanto a asisten-
cia, pondremos en marcha una baterfa de
servicios que sera revolucionario.

Este ano también reforzaremos nuestra
presencia en otros mercados internacionales.

dl

y esperamos anunciar también algunos
nuevos destinos interesantes.

2. La innovacion y la calidad son las
sefias de identidad que hacen de Qatar
Airways una aerolinea ganadora de
premios, y trataremos de aprovecharlas
en 2022.

TOMI ILLA
Director comercial de Cinesa

1. En Cinesa somos positivos, A lo largo
del afo hemos visto una evolucion, El
avance de las vacunas, la flexibilizacién
de medidas y el retorno a la pantalla
de grandes estrenos cinematograficos
ha hecho que poco a poco la gente se
haya animado a volver a las salas. Y
creemos que esto va a continuar asl en
2022, Este afo continuaremos traba-
jando para ofrecer la mejor experiencia
cinematografica,

2. En 2022 vamos a continuar apos-
tando por servicios diferenciales que
hagan que nuestros clientes disfruten
de experiencias exclusivas en nuastras
salas. Asl, por ejemplo, seguiremos
apostando por el Pack Reservado y el
Pack Gaming, con los que empresas y
particulares pueden alguilar nuestras
salas para disfrutar de una pelicula
competir a un videojuego de forma
totalmente privada. También seguire-
mos ofreciendo nuestros espacios para
eventos, convenciones o reuniones
corporativas y aprovechando todas las
ventajas técnicas gue tienen nuestras
salas para promover eventos hibridos
¥ en streaming. Lanzaremaos nuestro
portal de reservas online de nuestras
salas y seguiremos con nuestro proyec-
to Agencine, ampliando el porfolio de
productos a las agencias de viaje.
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ALEX BUJALDOM

Director de Bujaldon

1. Con la esperanza de que sea el afio
de |a consolidacidn de nuestro sector,
conscientes de que la crisis sanitaria po-
dria no darse por finalizada en ese pe-
riado con todo lo que ello conlleva. Por

dedicaremos a fortalecer y afianzar
nuestro mensaje basado en la confianza
gue las agencias de viajes han deposita-
do en nosotros durante este tiempo.

66

Nuestros seguros estan
sometidos a revisiones
periédicas con el fin de
ajustarse a las necesida-
des del momento

Aleix Bujaldon

2

2. Numerosas y en diferentes dreas,
todas ellas alienadas con la manera de
entender nuestro negocio. La basqueda
de la excelencia y de aportar valor a las
agencias de viajes serd el hilo conductor
de todas nuestras novedades. Entre
estas novedades destaca la gestion de-
legada una forma disruptiva de tramitar

nuestra parte llevamos mucho tiempo
trabajando ante ese previsible escenario
¥ que resulta un apasionante reto en
muchos aspectos. Ademas, Como ya
viene siendo un distintivo en nuestros
diferentes departamentos, el equipo
humano que farmamos Bujaldon nos

1. En Renfe encaramos 2022 como el afo
de |a recuperacién. Tras dos afos anormales,
que han resultado muy duros por la crisis
sanitaria provocada por [a COVID-19 y que
ha afectado a todos los dmbitos socioecond-
micos, afrontamos este ejercicio convencidos
de que seguiremos superando todos los
retos que tenemaos por delante y mejorando
la empresa.

2. En 2022, si las olas de la pandemia no nos
lo impiden, prevemas recuperar los viajeros
de servicios comerciales gue teniamos en el
ano 2019, y pondremos en circulacion todas
las frecuencias que demanda el mercado,
Esperamos, igualmente, un gran crecimiento
en Galicia gracias a la llegada del Ave, algo
gue ansiaban desde hace anos nuestros
viajeros gallegos.

También consolidaremos el Avlo, el nuevo
servicio de alta velocidad y bajo precio que
este afio pusimos en funcicnamiento con
gran éxito en el corredor nordeste, y que
ampliaremos a otras lineas.

lgualmente, avanzaremaos en nuestro
esfuerzo de digitalizacién e internacionali-

los reembolsos de las indemnizaciones.
Estamos completamente seguros del
éxito de esta novedad gue vera la luz
el primer trimestre del ano. En cuan-
to productos, todos nuestros seguros
estan siempre sometidos a revisiones
periddicas con el fin de ajustarse a las

ISAIAS TABOAS
Presidente de Renfe

Zacién porgue tenemos muchos proyectos
en marcha que nos permitirdn continuar
proyectando el buen hacer de Renfe y, en
definitiva, la marca Espafia en el mundo.

dl

necesidades de cada momento, circuns-
tancia gue vaticina cambios en diversos
productos durante el ano.

LUIS GARCIA CODRON
CEQ de Eurgpamundo

1. La realidad es que encaramas el afo
con optimismo moderado, porgue he-
mos visto evalucionar positivamente las
ventas a partir de julio de 202 1de una
forma bastante considerable. De sequir
esa tendencia, 2022 deberla de pintar
bien. Pero aln no sabemos cdmo va a
afectar la nueva variante del virus en un
futuro, En nuestro caso, dependemos
mads del mercado latino, que por ahora
estan menos afectados que Europa, y
todo dependerd de las restricciones a
los viajes que pongan los diversos pal-
ses, Esperamos que no afecte de forma
considerable y que sea algo limitado en
el tiempo.

2. Vamos a seguir apostando por
mantener todas nuestras salidas garan-
tizadas desde dos personas con mas
de 1.000 circuitos en nuestras salidas
regulares. Ademas, tenemos todos los
programas de Carta de Viajes y salidas
privatizables que hemos afadido a
nuestra programacién. Vamos a seguir
ampliando producte en zonas en las
gue hasta la fecha no hablamos actua-
do y en las que consideramos podemaos
tener una buena penetracién

En el area tecnolégica presentamos
muchas novedades de usabilidad para
las agencias de viajes, que permitira
mejorar adn mas |a agilidad a la hora
de la realizacién de |os presupuestos, y
a los pasajeros acrecentar su experien-
cia viajera con una nueva App llena de
tips y consejos de viaje que serdn de
maxima utilidad para tedos ellos.
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JORGE GARCIA

Director comercial y de Marketing de Insurance
Travel

1. Con todas las esperanzas de un
negocio gue nace renovado y que
puede aportar muchisima a las agencias
de viajes, nuestros clientes, que tanto
necesitan sentirse ayudadas y arropa-
das después de lo mal gue lo estamos
pasando todos. Creemos que existe un
hueco importante para nosotros en el
mercado, y estamos con todas las ganas
de poder ocuparlo dando el mejor
servicio, cercania, frescura y, sobre todo,
muchisima humildad para crear un
proyecto de futuro,

(44

Creemos que existe un hueco impor-
tante para nosotros en el mercado y

20

estamos con ganas de poder
ocuparlo dando el mejor servicio,
cercania y, sobre todo, humildad

Jorge Garcia

29

Es indudable que este 2022 viene
con muchisimes retes, puesto que ng
creemos que el mercado vaya a ser un
mercado post-COVID, sino que serd un
mercado con-COVID en el sentido de
gue el virus formara parte de nuestro
dia a dia, creemos, durante algan afic
mas. Sin embargo, somos optimistas y
prevemos una importante recuperacion
del sector a medida que nos vayamaos
adentrando en el afo.

2, Estamos haciendo un trabajo muy
importante para renovar nuestra

1. Con mucha ilusién. Para nosotros
es un afio especial pues queremos
gue sea el ano cero de inicio, no
solo post-pandemia, sino como
empresa, pues gueremos volver a
posicionarnos en el mercado con
una nueva visitn y forma de hacer
las cosas basadas en la tecnologia,
la personalizacién del producto, la
sostenibilidad y la calidad, siempre
sin perder nuestra esencia.

2. Estamos embarcados en plena
transformacién digital renovando
nuestros sistemas tecnolégicos para
dar un mejor servicio y valor afiadi-
do al cliente. En el producto vamas
a tener un crecimiento de nuestra
capacidad operativa exponencial en
nuestros destinos CORE para ofrecer
y posicionarnos en el mercado como
referente en los destinos de Egip-
to, Turquia y Jordania en todas las
tipologias de cliente. Prueba de ello
es el charter gue inauguramos en

propuesta de valor de cara a 2022, y
estamos basando nuestra progresion en
cinco pilares fundamentales:

Vamos a actualizar nuestro producto
para ir adaptandolo a las nuevas nece-
sidades y hacerlo todavia mas compe-
titivo en los segmentos que vemos que
podemos mejorar, Ademds, lo vamos a
ampliar para hacerlo mas fuerte en cier-
tos nichos de viaje, como son los viajes
de aventura, estudios, grandes viajes y
seguros receptivos.

Estamos trabajando muy fuerte tam-
bién en la mejora de nuestro servicio de
atencién al cliente.

Nos centramos muchisimeo en la
mejora de nuestra tecnologia, con mas
opciones automatizadas, sin que eso
suponga deshumanizar nuestro servicio,
mejoras en |a funcienalidad de nuestra
aplicacién de emision, la potenciacidn
de nuestra APl para poder estar conec-
tados con todos de una manera mucho
mas rapida y sencilla, y finalmente
mejoras sustanciales en la aplicacion
de siniestros, gue creemaos que es una
herramienta fundamental para las agen-
cias por su sencillez y rapidez.

Reforzaremos también nuestra rela-
cién con los grupos de gestién,

¥, por Ultimo, trabajaremos muy fuer-
te en reforzar nuestra cercanla con las

dl

www.5estrellasclub.com

VIRGIMIA BLASCO
CEOQ de 5 Estrellas Club

MNavidad y que empieza operativa
semanal a partir del 26 de febrera
hasta el 6 de mayo del 2023, una
operativa ambiciosa y a la que le
sequiran otras que estan en estudio.

agencias, En este sentido ampliaremos
nuestra red comercial y reforzaremos las
visitas a todas ellas,

GEORGES BASSOUL
Director general de Baledna

1. En Balearia encaramos el préximo
afno con la misma carta de navega-

cidn gue nos caracteriza: proximidad,
sostenibilidad e innovacién. Arrancamos
2022 reivindicando nuestro caracter
local y con la ambicién de refrendar

el liderazgo en un entorno altamente
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competitivo. Asimismo, mantenemas
nuestro rumbo verde, liderando y par-
ticipando en varias iniciativas relacio-
nadas con la navegacién ecoeficiente,

el turismo sostenible y el respeto por el
medioambiente, asi como impulsando
la innovacian y la digitalizacién como
los mejores aliados para ofrecer la mejor
experiencia posible a todos nuestros
pasajeros y clientes de carga.

2. La misidn para el afio entrante es
reafirmar todo aguello que somos, re-
validar lo que sabemos hacer y trabajar
para lo que queremos llegar a ser. Y
para ello es fundamental gue demostre-
mos que en Balearia conocemos mejor
gue nadie los deseos y aspiraciones de
los clientes, que nuestro medelo de
atencién estd orientado a la excelenciay
gue nuestra razén de ser mejora la vida
de las personas y contribuye al desarro-
llo socioecondmico de los ciudadanos y
los territorios donde operamas gracias
a unas conexiones maritimas fiables,
eficientes y sostenibles.

HUGO ROVIRA

Managing Director Southern Eurcpe de
NH Haotel Group

1. En los Gltimos meses hemos com-
prabado que cuando todo vuelve a una
relativa normalidad, el deseo de viajar,
y¥a sea por acio o por negacio, sigue ahl

ANGEL MUNOZ
CEQ de IAGT/AIrmet

1. 2022 es el ano de ir mas alla, por eso la
expansion serd nuestro movimiento mas agil.
seguiremos expandiendo nuestre coneci-
miento en el sector y dedicaremos tiempo en
seguir formandonos y especializandonos en
distintas areas que mejoraran la experiencia
de los asistentes en nuestros viajes y eventos.
Hay mucha ilusién en el equipo y ganas de
seguir creando, proponiendo y gjecutando.
MNos expandiremos en implicacién, aspiracién
e innovacién,

Aportaremos mas ideas a nuestros clien-
tes y seremos su comparfiero de viaje en los
eventos y acciones que requiera.

2. Os diré una frase: se ven razones para
creer. Se ven los eventos, se ven los viajes,

se ven las ganas. A partir de aqul, os puedo
decir que nos espera un ano de transforma-
cién realmente visible, tangible. Tanto a nivel
interne como externg estameos mejorande
nuestra cultura empresarial, y por supuesto,
nuestra imagen corporativa como grupo estd
incluida en este fascinante proceso. También
nuestras marcas se encuentran en esta evo-
lucién. Nos esperan novedades que reforza-
ran nuestra fuerza como empresa. A nivel
tecnolégico, hemos logrado varios acuerdos
con distintos partners que son referencia en
el sector turismo y eventos, que garantizaran
la gestién y proceso de todos los proyectos
gue generamaos. jEstad atentos!

dl

y eso nos hace ser positivos. En NH Ho-
tel Group afrontamos 2022 desde una
posicién de fuerza gracias a la gestién
flexible y responsable llevada a cabo a
lo largo del dltimo ejercicio. Contamaos
con una estructura financiera sélida y
una liquidez de mas de 500 millones de
euros que, unida a los esperanzadores
resultados recientes, nos hace encarar
el afio con ilusién y ganas de alcanzar la
ansiada recuperacién.

2. Tenemos previstas aperturas de
hoteles en América y Europa que iremos
comunicande a lo largo del afio e in-
crementaremos nuestra presencia en el
segmento del lujo con la inauguracién
del Anantara Plaza Nice y el rebranding
a esta misma marca de otras dos pro-
piedades. Avanzaremos en la implemen-
tacion de nuevas soluciones tecnolégi-
cas ¥ ofreceremos experiencias cada vez
mas sostenibles gracias, por gjemplo,

a la incorporacion de nuestros nuevos
amenities, hechos con productos 100%
naturales. Darmaos un paso adelante
también en nuestra oferta gastrons-
mica, anadiendo nuevas propuestas a
las recientemente inauguradas: Goxo,
o nuevo de Daviz Mufioz, en el NH
Collection Constanza, y Castizo, recetas
rmadrilefias con una vuelta de tuerca, en
el NH Collection Palacio de Tepa.

ANTONIO GUERRA
CEQ de Luxotour

1. En el ditimo trimestre de 2021 recu-
peramos a gran velocidad el negocio,
pero se ha visto truncado por la nueva
variante émicron gue ha hecho dudar
a los clientes, o al menos pensar mas
las cosas. A dia de hoy estamos estu-
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diando diariamente los acontecimien-
tos. Entendemos que después de este
bache vendra un pericdo de calma que
esperamos se traduzca en la calma de-
finitiva. Nos centramos en un escalado
de destinos que vayan facilitando la
entrada de turismo para potenciarlos,
coma es el caso de Egipto, Turguia,
Maldivas y alguno mas. Ademds, poco
a poco vamos abriendo el portfolio

a destinos que siempre nos fueron
favorables como Marruecos, Tailandia,
Estados Unidos, etc. Muestra opinidn es
que, después de dos afios de parén, el
cliente estd deseando viajar, que este
afo serd la consagracién de la mejora
gue ya arrancamos hace unos meses y
gue se ha visto Ultimamente truncada.

2. Durante estos casi dos afios hemos
invertide tiempao y medios en tecnologia
para afinar nuestra venta online para
dar mas flexibilidad e informacién a los
clientes que son la red de agencias de
viaje. Como novedad, hemos lanzado
los viajes exclusivas para familias o
amigos, desde dos personas y llegando
hasta grupos de 12. Una especie de
mini-grupos que permita a cierto perfil
de cliente sentirse mas comodo en un
cireulo cerrado de familia y amigos que
en salidas regulares con mas pasajeros.
Ademas de estos mini-grupos seguiran
funcionando nuestros circuitos regulares
de siempre.

JORGE ZAMORA
CEQ de Servivuelo

1. La palabra seria con incertidumbre.
Los meses de septiembre, octubre y
primera quincena de noviembre, fueron
muy buenas, lo cual nos hacla presagiar
un 2022 bastante bueno. La nueva ola
de contagios ha cambiado el panorama

1. Desde AON encaramos 2022
como el ano de la recuperacién del
sector. Debemos reafirmarnos en
nuestro apoyo al turismo en esa
recuperacién, ofreciendo produc-
tos aseguradores adecuados y con
alternativas suficientes para gue

las agencias puedan incorporar el
seguro como una herramienta mas
del paguete combinado para sus
clientes. Debemos mantener los pro-
ductos que tuvimos durante la pan-
demia y mejorarlos con el objetivo
de que ayude a las agencias a cerrar
viajes con sus clientes o a facilitar

la venta anticipada con buenas ga-
rantlas de cancelacidén. Hemos visto
que uno de los valores mds impor-
tantes que hemos aprendido es que
el cliente valora en gran medida la
labor de mediacién de las agencias y
sU importancia a partir de ahora, por
ello desde AON vamos a trabajar en
esa direccion, viajar segquro a través
de una agencia de viajes.

2. Desde el departamento que ges-
tionamos las pdlizas de las propias
agencias, nuestra principal comuni-
cacién es gue se van a renovar todas
las pdlizas estandar de caucién y de
responsabilidad civil, con lo gue las
agencias de viaje seguiran gozando
de esa garantia para poder ejercer
la actividad. Desde el departamen-
to de asistencia, comentaros que
desde 2020, cuando comenzd esta
pandemia, todos nuestros esfuerzos
han ido orientados a perfeccionar
nuestros productos sumandoles
coberturas que obedeciesen a la de-
manda provocada por la COVID-189.

de forma radical, volviendo a caer las re-
servas y subiendo el nimerc de cance-
laciones, Ante esta situacién, la primera
decision dificil gue he tenido que tomar
es no asistir a Fitur a pesar de la ilusidn
con la que participamos en este evento,
creo que la situacidn ne es la adecuada.
Por otro lado, las ganas de viajar de
un porcentaje muy alte de ciudadanos
es gl principal active que tenemaos en el
sector, y esto harad que, en el momento
gue se den las condiciones adecuadas
para viajar (contagios, restricciones,
etc.), nuestra actividad volvera a las
cifras anteriores, o incluso las superara.

dl

KATIA ESTACE
Executve Director Travel de Aon

A dia de hoy podemaos afirmar que
nos hemos convertido en referentes
del sector asegurador en asistencia
en viaje.

Todo esto ha sido posible gracias a
la amplia bateria de productos que
incluyen como motivo de cancela-
citn no solo estar enfermo por la
COVID-19, sino que vamos mas all4,
cubriendo incluso cancelacién por
una reaccidn adversa a la vacuna o
tener que realizar una cuarentena
gue impida el inicio del viaje.

En la asistencia, ademds de con-
templar unos elevados gastos médi-
cos, también tenemos producto que
cubre la repatriacidn por cierre de
fronteras, la ampliacién de estancia
por cuarentena medica e incluso el
reembolso de vacaciones no disfru-
tadas por motivo de la COVID-19,

Siendo fieles a nuestro canal de
distribucion, estos productos estan
a disposicidn Unicamente de las
agencias de viaje.

2. Durante estos meses, hemos reforza-
do las conexiones directas con algunas
companias, al igual gue con Amadeus
NDC-X, permitiéndonos ofrecer un
contenido muy competitivo a nuestros
clientes.

También hemos trabajado en la forma
de comunicarnos con las agencias, me-
jerando nuestro sistema de mensajeria
interna. Esto nos permite segmentar y
priorizar las peticiones.

Ademas, ofreceremos mas herramien-
tas a las agencias, como los reembolsos
¥ reemisidn automaticos, lo cual dard
mucha flexibilidad y autonomia a estas.
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LOREMZO SPINELLI

Jefe del departamento Comercial de Fred
Qlsen Express

1. Desde Fred. Olsen Express conti-
nuarermos apostando por la mejora de

ros Express, gue actualmente cubren la
‘Ruta Trimaran’ entre Gran Canaria y

Tenerife. Ofrecemos el trayecto mas cor-
to, aportando una nueva experiencia de

navegacién con el maximo confort, con
importantes mejoras en términos de
medicambiente y tecnologias como el

Big Data. Nuestra apuesta por los trima-

ranes supone un antes y un después en
la movilidad maritima. Ademas, nuestro
compromiso se refleja en la renovacién
de nuestra flota, que ha sido de 187
millones de euros en los Gltimos cinco
anos, con la incorporacién de cuatro
embarcaciones de Ultima generacidn.

2. Desde 2017, hemos transportado

a més de 14 millones de personas, 2,6
millones en 2021, cifra que muestra
signos de mejora en la movilidad. Por
ello, confiamos en que 2022 sea el afio
de la recuperacién, en el que seguire-
mos ofreciendo un servicio todavia mas
sostenible, rapido y cdmodo en todas

la conectividad maritima en Canarias,
como hemos hecho desde 1974, de-
mostrando una total implicacion con el

archipiélago.

En este sentido, estamos revolucio-
nando el transporte marltimo de las
Islas con la adquisicidn de dos nuevos
fast ferrys, Bajamar Express y Banade-

1. En 2022 continuaremos trabajando para
seguir recuperando prograsivamente las ope-
raciones. Sabemos que todavia nos enfren-
tamos a momentos complejos derivados de
la nueva variante, pero Costa ha demostrado
su capacidad de adaptacién a las circunstan-
cias cambiantes durante toda la pandemia

y ha conseguido operar cruceros de forma
segura desde septiembre de 2020. Los cru-
ceros son de los pocos lugares en los que se
realizan tests de forma continuada al 100%
de la tripulacion y de los pasajeros, gracias

a los protocolos de seguridad aplicados con
eficacia durante 18 meses de operaciones.
Esperames que este afne sea mejor y que nos
permita seguir ofreciendo la mejor experien-
cia vacacional a nuestros huéspedes,

2. En 2022 operaremos de |la mano de nues-
tra nueva y renovada marca Costa Cruceros,
en la que hemos redisefiado un nuevo con-
cepto de excursiones mas largas gue nunca
gracias a escalas més extensas, asl como
reforzado |la oferta gastronémica incuida en
el precio del crucero con tres nuevos chefs
estrella Michelin, entre los que se encuentra

nuestras rutas, incluyendo la conexion
con Huelva, y prestando todo nuestro
apoyo a la isla La Palma.

Desde la compania tenemaos |a vision

puesta en la sostenibilidad, por lo que
serdn meses clave para trabajar en la
eficiencia y en |a reduccidn de nuestra
huella medioambiental.

LUIGI STEFANELLI

Director general de Costa Cruceros para Espana
y Portugal

nuestro gran Angel Ledn, el chef del mar.

Ademas, hemos adaptado aln mas
nuestra gastronomia a los gustos de nuestro
pals, asi como contamos a bordo con nuevos
comediantes espanoles de la talla de Javier
Corbacho y El Sevilla.
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LUIS LOPEZ HITA

Director general de Tourmundial

1. En la coyuntura actual miramos la
evolucian muy a corto plazo, pero, si
se astabiliza positivamente la situacién
sanitaria, confiamos que el 2022 se
HprOxil“’\E‘- bastante a los resultados de
2019, La orientacion sera acercarnos a
los clientes con los destinos que vaya-
mos teniendo a disposicion empezando
el ano con una nueva edicion de “Los
10 de Tourmundial®, con destinos
emblematicos, para que los agentes
puedan ofrecerlos a sus clientes con
total garantia y al mejor precio.
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Hacemos un seguimien-
to continuo de todos los
destinos mas demanda-
dos para ofrecer la
maxima garantia

Luis Lopez Hita

2

2. El afno 2018 fue el del lanzamiento
de Tourmundial a todo el mercado
Después de este impas, volvemos con
una nueva version mejorada de nuestra
aplicacién TEAM, para facilitar la ges-
tién de los agentes y dando pasos hacia
la digitalizacion de los procesos dentro
de los equipos, para dar mayor agilidad
al servicio. Respecto al producto, hace-
mos seguimiento continuo de todos los
destinos mas demandados para ofrecer
la maxima garantia a nuestros clientes.
Asimisma, estamaos poniendo el foco en
nuevos productos y en reforzar nuestra
presencia en algunos destinos para me-
jorar continuamente nuestra oferta.
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JOSE BLAZQUEZ

Director regional de American Airlines para
Espafia y Portugal

1. En American recuperaremaos duran-
te el verano el 100% de las rutas que
operdbamos en 2019, Desde Espana re-
anudaremaos las rutas desde Barcelona a
Chicago, Filadelfia, Miami y Nueva York,
y desde Madrid a Dallas, Charlotte,
Filadelfia, Miami y Nueva York. Ademds,
dentro de nuestra alianza atlantica,
todos nuestros socios British Airways,
Finnair, Level & |beria apostaran por
reactivar e incluso aumentar la conec-
tividad. Recientemente hemos anun-
ciado nuevas rutas como Dallas, San
Francisco y Washington desde Madrid,
Los Angeles desde Barcelona, Portland
desde Londres o Dallas desde Helsinki,
entre ofras. A partir de junio, ademas,
nuestros clientes podran viajar a Oriente
Medio y conectar con el continente afri-
cano, Asia y Pacifico con nuestro nuevo
vuelo desde Mueva York a Doha, Qatar.

2. American sera este afo la mayor
linea aérea americana operando a Lon-
dres, Madrid, Dublin, Roma o Barcelo-
na, ¥ la tnica aerolinea que opera en
Atenas, Grecia, desde tres centros de
conexién en EE UU.
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Somos la primera linea
aérea americana con un
camino claro hacia las
cero emisiones netas de
carbono para 2050

José Blazquez

2

Muestras asociaciones globales con
otras aerolineas de |a alianza oneworld®
y las innovadoras asociacionas naciona-
les con JetBlue Airways y Alaska Airlines
complementan nuestra red, creando
mas opciones para los clientes.

Ademas, nos unimos a la iniciati-
va de sostenibilidad empresarial mas
grande del mundo. Como miembro del
Pacto Mundial de la ONU, nos com-
prometemos a abordar los problemas
de derechos humanos, trabajo, medio
ambiente y anticorrupcion, También
estamos tomando medidas para apoyar
los Objetivos de Desarrollo Sostenible,

Somos la primera linea aérea ame-
ricana con un caming claro hacia las
cero emisiones netas de carbono para
el afio 2050, nos hemos comprometido
a desarrollar un objetivo intermedio
basado en la ciencia para el afio 2035.
Para alcanzar este objetivo, hemos in-
vertido en aviones nuUevos con consumao
de combustible eficiente y sostenible,

dl

reduciendo las emisiones de gases de
efecto invernadero y planificando un
futuro con bajas emisiones de carbono,
implementando un programa para gue
los clientes calculen sus emisiones y
compren compensaciones de carbono a
través de Cool Effect.

JUANFRAM TRAMSMONTE

Presidente y consejero delegado de CDV

1. Encaramos el afio con gran ilusién
después de crecer un 25% en el afo
2021 en comparacién con 2019, con
una nueva ampliacdn de capital de
cuatro millones de euros para seguir
posicionandonos en el mercado,

2. Para este afo tenemos previsto lanzar
nuevas herramientas para hacer mas
facil la vida a las agencias de viajes,
herramientas para agencias corporati-
vas, nuevas comparlas NDC, mejoras en
nuestros motores de hoteles con mas
contenido y rapidez. En resumen, mas
contenido al servicio de las agencias de
viajes, para gque puedan competir con
grandes verticales.

EMILIO RIVAS

Director general Tour Operacian, Bedbank,
Incoming & Contratacion de Avoris Corporacién
Empresarial
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1. Este afio confiamos en acabarlo ha-
biendo recuperado los niveles de actividad
previos a la aparicion de la COVID-12 ¢
quedandonos realmente muy cerca. Nues-
tras previsiones son prudentes, no puede
ser de otra manera a la luz de |o sucedido
estos dos Ultimos afios, pero la evoluddn
del mercado y los mejores indicadores que
manejamos nos permiten ser optimistas.
Avoris Corporacion Empresarial esta prepa-
rada para afrontar con solidez la recupe-
racién, gracias a contar con un portfalio
de marcas que cubren todo tipo de viajes,
para todos los segmentos y un equipo
humano gue demuestra su alto grado de
profesionalidad.

2. Cada ano nos esforzamos en ofrecer
nuevos destines que amplien la variedad
de la que ya disponen nuestros viajeros a
la hora de elegir dénde disfrutar de sus
vacaciones, Para este ano retomames
nuestra programacion a Isla Mauricio con
vuelos directos desde Madrid, que tan
buena acogida disfruté en el pasado. Asi-
mismo, vamaos a volar por primera vez des-
de Madrid a Los Cabos, en Baja California
Sur, donde gracias a nuestros turoperado-
res, vamos a presentar una oferta inédita
a los viajeros espafioles y realizaremos una
fuerte apuesta de cercania con el destino
de Egipto, que se esta recuperando con
mucha fuerza.
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El Patrimonio de la Humanidad: una apuesta
segura para destinos y agencias

Espana tiene 49 bienes en la Lista de Patrimonio Mundial de la Unesco.
Comunidades y provincias se esfuerzan por promocionarlos, creando
productos turisticos por la importancia que han adquirido para los viajeros.

La Athambra de Granada es, junto al Generalife, Patrimonio de la Humanidad desde el afio 15984,

32

A nadie se le escapa que una de las
grandes motivaciones de |os viajeros
internacionales para visitar Espana es su
inmenso patrimonio cultural y artistico.
Muestro pals posee numerosos enclaves
pintorescos, espacios naturales que qui-
tan el aliento y edificios histéricos que
cada afio visitan miles de personas.

Tras la reciente inclusion del Paseo del
Prado y el Buen Retiro, Espafia suma 49
bienes inscritos en la Lista de Patrimo-
nie Mundial elaborada peor la Unesce,

y se sitda como el cuarto pals con mas
distinciones de todo el mundo,

Practicamente todas las comunidades
auténomas albergan al menos un bien
considerado Patrimonio Mundial, un
titulo gue confiere la Unesco a “los lu-
gares de la Tierra con un valor universal
excepcional”. Andalucia es la comuni-
dad gue mas bienes de estas caracteris-
ticas posee (9); sequida de Catalufia y
Castilla y Ledn (8); Castilla La Mancha
(7), Aragdn (6), Pals Vasco; Galicia y

la Comunidad Valenciana (5); Madrid
{4); Canarias, Asturias y Extremadura
{3); Cantabria, La Rioja y Baleares (2); y
Mavarra y Murcia (1).

Los bienes incluidos en la lista son
culturales, como la catedral de Burgos,
naturales, donde destacan los pargques
del Teide o Dofiana; o mixtos. En esta
dltima categoria, un buen ejemplo es la
biodiversidad y cultura de Ibiza.

Gran satisfaccion
La gran cantidad de Patrimonios Mun-
diales de Espafa dinamiza la actividad
turlstica, contribuye a la desestacionali-
zacion y atrae a un turista de alto poder
adquisitivo, interesado en el arte y la
cultura. Pero, ademds, influye enorme-
mente en la reputacién de un destino y
en la satisfaccién de los visitantes.
Tanto es asl, que un estudio de Viven-
tial Value revela que el nivel de satis-
faccién de los viajeros que han visitado
recursos Patrimonio de la Humanidad se

sitGa en un 9,29. “El andlisis de miles de
opiniones permite afirmar que se trata
de una experiencia turistica de calidad
y de confianza, lo que reforzara su ca-
pacidad como tractores de sus destinos
en la deseable normalizacién turistica
esperada para 2022", sostiene el socio
director de la empresa, Rafael Gonzdlez.
Los viajeros reclaman, eso si, una me-
jor gestién en los aforos de los espacios
visitados o mayor informacién respec-
to a la reapertura parcial de algunos
recursos. Los monumentos gue generan
un mayor ndmero de opiniones son la
catedral de Santiago de Compostela, la
Alhambra, el Park Glell, el acueducto
de Segovia o el pargue de El Retiro.

Creacion del producto
Conscientes de la importancia de que
su territorio acoja bienes Patrimonio de
la Humanidad, los diferentes destinos
intensifican sus esfuerzos para pro-
mocionarlos, No solo eso, sino que
trabajan para crear productos turfsticos
en torno a sus recursos culturales para
atraer a un turista cada vez mas intere-
sado en conocer el patrimonio espanal,

Para la directora general de Turismo
de Barcelona, Marian Muro, es impaor-
tante “saber diferenciar un recurso
turistico, cultural, arqueclégico o pictd-
rico, de un producto”. Asl, este dlitimo
"es el resultado de dotar a un active de
los servicios y prestaciones adecuados
para ser visitado o disfrutado”, expone
a AGENTTRAVEL. La idea es, precisa-
mente, dotar al bien patrimonio de una
oferta complementaria que mgtive al
viajero a disfrutar del recurso, pero tam-
bién le anime a conocer los atractivos
turisticos cercanos.

“El entorno de un lugar Patrimonio
de la Humanidad ha de crear alrededor
una experiencia en la que la visita abar-
gue muche mas, como la gastronomia u
otras actividades. Hemos de ser capaces
de crear un relato que vaya mas alla del
propio espacio para que la visita sea una
inmersién en el entorno y que este goce
de una buena oferta”, destaca Muro.
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A nivel regional, la Agencia Catalana
de Turismao reafirma su apuesta por “los
lugares Patrimonio de la Humanidad,
asi como del patrimonio inmaterial, y
de sus propuestas”. Comao gjemplo,
citan las visitas a la Tarraco Romana, a
las iglesias romanicas de la Vall de Bol
y a la obra de Gaudi en Barcelona. En
concreto, el organismo destaca "por
ejemplo, la propuesta de la Casa Vicens,
en el barrio de Gracia de Barcelona,
como uno de los productos de reciente
renovacidn que estd comunicando de
manera innovadora el universo Gaudi”.
Otro ejemplo es, segin Iz ACT, el Mu-
seu Casteller de Valls, “que promete un
impulso a la turistificacién del patrimo-
nic inmaterial de los 'castellers’
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Estamos configurando la

promocion de este nuevo

producto en varias accio-

nes, inclﬂyenda el Paisaje
e la Luz

Almudena Maillo

29

Andalucia, la comunidad que mas
bienes Patrimonio de la Humanidad al-
berga, tiene una amplia experiencia en
la creacidn de productos turisticos rela-
cionados con la cultura, El director de
Turismo y Deporte de |a region, Alberto
Ortiz de Saracho, destaca que los encla-
ves "hacen acopio de un amplio acervo
histérico y cultural”, que contribuye a
gue la configuracién del producto turls-
tico sea "relativamente facil”.

Adicionalmente, hace hincapié en "la
capacidad creativa y el teson gue orgu-
llosamente enarbola el pueblo andaluz,
junto al amplio apoyo institucional ™,
como claves para disefiar nuevos y
atractivos productos. Cabe destacar que
la regidn dispone de varias entidades
que asesoran en este sentide,

Asl, Saeta es un organismo especiali-
zado en la obtencién y presentacién de
datos estadisticos gque apoyen la iniciati-
va empresarial, mientras que Andalucia
Lab asesora y forma en el uso de la
tecnclogia y la promocién novedosa y
eficaz. A ellos hay que sumarle el De-
partamento de Creacién de Producto de
Turismo Andaluz, que apoya la elabora-
cién y puesta en el mercado turlstico de
los productos méas creativos. Gradias a
ellos, la regién cuenta con innovadares

reportaje

iLa COVID-19 ha cambiado los intereses?

El Pargue Natural del Delta del Ebro, Reserva de la Biosfera, ha aumentado su popularidad con la pandemia.

La pandemia ha cambiado las prioridades
de los viajeros, que ahora buscan productos
mas relacionados con la naturaleza, por
ejemplo. Pero, ;ha hecho que aumente el
interés en el patrimanio?

El director gerente de Turismo y Deporte
de Andalucia, Alberto Ortiz de Saracho, cree
gue si, "pero aln es pronto para hacer ba-
lance”. Ademds, remarca que en |a regidn,
el sector "ha realizado un enorme esfuerzo”
y el organismo se preocupa de "difundir
los valores del destino en los dmbitos de |a
promocién, el receptivo, la comunicacion o
el marketing digital”.

Desde la Agencia Catalana de Turismo,
destacan que las Reservas de la Biosfera
declaradas per la Unesco en Catalunia,
Terres de I'Ebre y Montseny, "han sido y
son destines muy populares desde que se
inicié la pandemia” . Marian Muro, directora

productos como la Sinagoga del Agua,
en Ubeda, "que siendo ajena a la Red
de Juderias ha conseguido llamar la
atencién de este importante perfil de

general de Turismo de Barcelona, sefiala que
la panderia ha obligado a reducir horarios
y aforos por lo que "no se ha producido un
aumento de visitas, sino todo lo contrario”.
"Lo gue si hemos comprobado es que los
aspectos mejor valorados han sido |a arqui-
tectura, con un 9,2 sobre 10y la cultura,
con un 8,9, y que un 78,6% de los visitantes
ha realizado actividades culturales”, afiade.
Para la concejala delegada de Turismo
de Madrid, Almudena Malllo, "el hecho
de que |a ciudad forme parte de la lista de
Patrimonio Mundial de la Unesco genera,
sin duda, mucha expectacion por el desting
con objeto de descubrir o redescubrir este
gran activo turistico de la capital”. Por el
contrario, la directora general de Turismo de
Castilla y Ledn, Estrella Torrecilla, cree que
“el interés por conocer lugares con denomi-
nacién de patrimonio ha existido siempre”.

en julio de 2021. Con todo, |a concejala
del area de Turismo del Ayuntamiento
de Madrid, Almudena Maillo, asegura
que llevan bastante tiempo poniendo

turista”; o la Ruta Olfativa, "que permi-
te disfrutar de Granada de una ma-
nera nueva, diferente y engormemente
arraigada en su mas honda tradicién”,
explica Ortiz de Saracho.

Paisaje de la Luz

Ninguna comunidad auténoma puede
presumir de haberse incorporade mas
recienternente a la lista de Patrimonio
Mundial de |la Unesco como Madrid.
Concretamente, ha sido a través del
Paisaje de la Luz, formado por el
entorno del Paseo del Prado y el Buen
Retiro, distinguido por la organizacién

en valor gran parte de ese patrimonio a
través del producto 'Paseo del Arte Im-
prescindible’, que incluye "el desarrello
de una aplicacidn sobre los museos del
Prado, Thyssen y Reina Soffa, la edicién
de una guia promecional y un flyer
informativo, una exposicién al aire libre
coincidiendo con su lanzamiento y una
campana de publicidad”.

“Estamos configurado la promocion
de este nuevo producto de manera
transversal en varias acciones, incluyen-
do el Paisaje de la Luz como una herra-
mienta de atraccién turlstica”, agrega la
responsable de Turismo de Madrid.
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£l parque de El Retiro, en Madrid, forma parte del Paisaje de fa Luz, Patrimonio de la Humanidad desde 2021.

Como no siempre es posible crear
nuevos productos turisticos en torno a
los lugares Patrimonio, ciudades como
Valencia abogan por “reforzar el po-
tencial existente”, de manera gue tanto
instituciones como empresas "trabajen
para poner en valor dichos recursos y
dotarlos de una posicidn principal en el

relato cultural de la propia ciudad”. En
palabras del concejal de Turismo, Emilia-
no Garcia, “la Lonja de la Seda o el Tri-
bunal de las Aguas ya representaban un
foco turistico”, si bien es cierto que "el
reconocimiento por parte de la Unesco
supone una gran ayuda a la hora de
protegerlos e internacionalizarlos”.
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Garcla resalta que el caso mas re-
ciente de reconocimiento por parte de
la Unesco ha sido el de las Fallas como
Patrimonio Inmaterial de la Humanidad,
pero la ciudad trabaja también para que
se incluya un producto gastronémico
coma la paella como Bien de Interés
Cultural Inmaterial. “Los argumentos
para defender que sea seleccionada se
centran en su importancia dentro de la
tradicion histérico-cultural valenciana,

y su rol como fendmeno integrador,
comao representacién gastronémica de
nuestra identidad y también la forma en
gue nos proyecta de cara al exterior”,
sostiene el concejal.

Promocion de recursos
Al margen de la creacién y consolida-
cién de los productos turlsticos relacio-
nados con el patrimonio, desde Castilla
y Ledn destacan la labor de promocion
que realizan para conseguir que estos
se conozcan entre los potenciales via-
jeros domésticos e internacionales. La
directora general de Turismo de la co-
munidad auténoma, Estrella Torrecilla,
define un producto turistico como “una
combinacion de elementos materiales
e inmateriales”, pero incide en que "es

Un producto destacado para agencias y turoperadores

Los productos relacionados
con el patrimonio suscitan gran
interés en agencias de viajes y
turoperadores, que ademas han
percibido incrementos de ventas
en estos productos. "En el co-
mienzo de |a recuperacion tras
lo peor de la COVID-19, hemos
detectado un sensible interés
por el turismo cultural, asocia-
do a experiencias en miltiples
niveles de gasto”, manifiesta
el director comercial de B the
travel brand, Manuel Galan.

La red de agencias cuenta
con una amplia oferta y guias
expertos en castellano, para
atraer a un cliente “dificil de
categorizar”, segln Galan, pero
que cuenta con un nivel cultu-

Las Fallas de Valencia, Patrimonio Inmaterial de la Humanidad desde 2076.

negocio, destacando el incremen-
to de ventas gue ha experimen-
tado el turismo de estas caracte-
risticas tras el paron obligado que
supuso la pandemia.

Tourmundial califica de "muy
importante” el producto rela-
cionado con el patrimonic y ha
potenciado sus programas de
escapadas, incluyendo activida-
des y visitas que enmarquen las
especiales caracteristicas que nos
aportan estos destinos a fin de
que los viajeros disfruten de una
experiencia lo mas amplia posible
de los mismos”, segin afirma su
director comercial y de Marketing,
Luis Ortiz de Vallgjuelo.

Destaca que los destinos patri-
monio “estan siendo pieza clave

para un viajero que busca un tipo
de viaje enriquecedor en ocio, cultura y
gastronomia”, y fija el perfil de cliente en
un viajero “de mas de 35 afos en ade-
lante, con o sin nifios y/o en compafnia de
otros amigos o familiares”.

ral medio alto "y una posicién
sociceconémica que le permite visitar
estas maravillas sin grandes dificultades”.
En cuanto a la edad, especifica que se
hayan “mediada la treintena en adelante y
adoptan un caracter mas familiar”.

Desde Viajes Carrefour, coinciden en
gue el perfil del cliente es familiar y afa-
den gue el cliente de entre 40 y 55 afos
estd muy interesado en el patrimonio. La
agencia hace hincapié en la importancia
del producto nacional y el cultural para su
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complicado que una entidad de dmbito
autonémico consiga crearlo en torno

a un recurso “local”, principalmente
porgue no es de su competencia”.

La administracién autondmica pone
en valor este tipo de recursos con una
“promaocién global”, a través de medios
como los folletos, la web o |las redes
sociales. Esta promocién se realiza de
forma individual, con todos los lugares
declarados Patrimonio Mundial, pero
también de manera colectiva, creando
rutas que recorran esos puntos como
la que recorre las Ciudades Patrimonio
Mundial castellancleonesas, que el
organismo describe como el ‘tridngulo
de oro’ de su turismo.

Torrecilla destaca que los encuentros
con intermediarios turisticos son de
gran utilidad para identificar recur-
sos adaptados a sus "circunstancias,
gustos y necesidades”. "Por gjemplo,
en un encuentro con cualguier turope-
rador, se habla del producto ‘jamoén’ o
‘ganaderias de toro bravo’ como com-
plemento a una estancia en la ciudad
de Salamanca®, afade.

Menor estacionalidad
Una de las grandes dificultades a las que
se enfrenta el sector turistico espanal es
la estacionalidad. Las llegadas se con-
centran en verano y los viajeros buscan,
a veces en exclusiva, destinos de sol y
playa que cuelgan el cartel de ‘comple-
to' en la temporada estival, pero sufren
el resto del afio. El turismo cultural,
deportivo, gastronomico o de compras
han sido segmentos que tradicional-
mente han intentado promocionarse
para atraer viajeros durante todo el afio.

Fark Glell, inscrito desde 1984 en la lista de Fatrimonio Mundial,
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La Sagrada Familia, en Barcelona, fue declarada Patrimonio de fa Humanidad en ef afio 1984,

También el patrimonio, que aparece
como ideal para |a desestacionalizacion.
"Walencia esta trabajando intensa-

mente por desestacionalizar la activi-
dad turfstica. Ya antes de la pandemia
observamos una tendencia a mayores
crecimientos de turistas en temporada
baja. Tanto el patrimonio como contar
con una agenda cultural y de eventos
durante todo el afno, resulta fundamen-
tal”, comenta Emiliano Garcia.

Fara el concejal, una buena forma de
"desestacionalizar |as visitas y atraer
a turistas durante todo el afio” es,
sin duda, "visibilizar los lugares de la
ciudad que han sido reconocidos como
Patrimonio de la Humanidad”.

Mo es el Unico destino gque trabaja en
esta linea. Desde Andalucia, reconocen
que la aportacidn de los Patrimonios
Mundiales a la desestacionalizacién “es
muy notable”, porgue aungue hayan
sido certificados por “un momento
histérico o estilo artistico concretos,
contienen un enorme y variado conjun-
to de recursos turisticos de todo tipo”.

Asl, Alberto Qrtiz de Saracho des-
taca que Sevilla esta relacionada con
la ‘epopeya de Indias’, mientras que
Ubeda o Baeza estén vinculadas a las
ciudades renacentistas. Ello les permite
“desarrollar una importante variedad
de productos turisticos”, que cuen-
tan con la capacidad “de responder a
las inquietudes del mayor nimero de
microsegmentos”, asl como “de perfiles
de la demanda que no solo disfrutan de
sus vacaciones en verano, festividades
0 puentes. Andalucla destaca que los

viajeros interesados en el patrimanio

no se centran en exclusiva en los bienes
certificados por la Unesco, sino que
aprovechan para disfrutar de la gas-
tronomia, lugares cinematogréaficos, fes-
tivales o turismao cientifico, con lo cual,
aportan mayor valor al destino.

66

La digitalizacion llega al
sector, aunque no hay
nada que pueda sustituir
una visita in situ con un
buen guia

Estrella Torrecilla

22

Marian Mura tiene una vision dife-
rente sobre la estacionalizacion. Para
la directiva de Barcelona Turisme, la
promacion, la oferta complementaria y
el dinamismo que se aporte a un lugar
son los factores clave para atraer viaje-
ros fuera de temporada, Lo importante
es ser capaces de crear historia y expe-
riencias alrededor del mismo atractivo
que se focalicen en épocas en las que
hay una menor demanda. De lo conta-
ric, la gente lo visitara en los periodos
comunes de vacaciones”, enfatiza.

A nivel regional, la Agencia Catalana
de Turismo manifiesta su voluntad de
promover “un turismo responsable”a
través de su apuesta decidida por “la
descentralizacién y la desestacionaliza-
cién para contribuir al desarrollo eco-
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némico, social y cultural de Catalufia”.
Para lograrlo, la comunidad auténoma
considera que los lugares Patrimonio de
la Humanidad “son grandes atrayentes
de visitantes durante todo el afo, dado
gue son un reclamo muy evidente de
turismo cultural del desting”.

Sin efecto calendario

La concejala de Turismo del Ayunta-
miento de Madrid reconoce que “la
estacionalidad no es muy evidente” en
la capital al ser un destino urbano “cu-
yos atractivos se disfrutan en cualquier
época del afo”. Por eso, admite que
el principal reto “es el desarrollo de un
maodelo turistico sostenible, gue eleve
la calidad de la demanda y genere més
rigueza en toda la cadena de valor”.
En la misma linea, Castilla y Ledn
apunta que su “sosteniblidad no es tan
marcada como la que pueden tener
los destinos de playa”, dado que la
temporada alta coincide mas con fines
de semana y puentes que con otros
momentos del afio. Para Estrella Torreci-
lla, los lugares Patrimonio Mundial "son
recursos de primer orden y los bugues
insignia” de su propuesta turistica en
cualguier momento del afio.

“3in embargo, al despertar un gran
interés para los turistas extranjeros,
y al visitarnos estos también durante
los dias laborales, sl podemos afirmar
que contribuyen en cierto modo a la
desestacionalizacién, pero no en un
modo enormemente relevante”, resalta
Torrecilla.

Llega la digitalizacién
La digitalizacién ha impactado en todos
los ambitos del turismo, especialmente
durante la pandemia. El patrimonio
también ha experimentado avances, y
la mayoria de los destinos disponen de
productos turisticos que muestran vir-
tualmente sus bienes de interés cultural,
ya sea afiadiendo nuevas experiencias a
las visitas tradicionales como permitien-
do, desde la distancia, sentirse como si
se visitara presencialmente el producto.
“La digitalizacién es una tendencia
que llega al sector en general. Podemaos
descubrir un recurso turistico de mu-
chos modos, aunque no hay nada que
pueda sustituir una visita con un buen
guia”, sefala Torrecilla, para quien "los
Patrimonio Mundial como referentes en
la oferta turistica global, son los prime-
ros gue llegan a ese tipo de proceso,

Proteger lo que las hace unicas

El Grupo de Ciudades Patrimonio
nacid en 1993 para "actuar de
manera conjunta en la defensa
del patrimenio histérico y cultu-
ral” de estos destinos y recibird
préximamente 45 millones del
Gobierno para financiar proyec-
tos sostenibles. Su presidente,
Antonio Rodriguez, considera
que la certificacidn posiciona

a las ciudades "por encima de
ofras, por el atractivo y |a oferta
patrimonial y cultural®.

A su juicio, “muchas de las
actividades culiurales que se de-
sarrollan en este pals pueden ser
importantes, pero son iniguala-
bles y Unicas si se celebran en monumentos
declarados Patrimonio de la Humanidad”.
Por ello, Rodriguez considera que la califi-

Gran Dolina de Alapuerca, Fatrimonio Mundial desde 2000.

L)

Las Ciudades Patrimonio adquieren
compromisos, relacionados con conservar y
proteger aguello que las hace Unicas. Para
ello, realizan “una fuerte inversitn econg-

cacién “genera por si sola un factor de eco-
nomia y crecimiento”, y si la unimos a otro
tipo de ofertas, como la histérica, gastrong-

mica”. “De esta forma ponemos en valor
nuevos yacimientos arqueclégicos, segui-
mos protegiendo los ya existentes y man-

mica, deportiva y de entornos naturales de
estas ciudades, las convierte en "destinos
Unicos y preferentes en Espafa”.

tenemos sus entornos, que recuerden, son
entornos privilegiados que visitan millones
de personas de todo el mundo”, concluye.

Beres

pero no constituyen una excepcdn con
respecto al resto de recursos”, anade.
Muro considera que la digitalizacién
“es una oportunidad para los museos”
y en Barcelona existen visitas virtuales
en centros como el Recinto Modernista
de 5ant Pau, la Casa Batllé o la Sagrada
Familia, "gue con la pandemia se ha
potenciado”. Desde la Agencia Catalana
de Turismo, afiaden que la propuesta di-
gital de la Casa Batllé es "una visita 10D
impresionante que se propone como
un viaje a la mente de Gaudi”, y ponen
también el ejemplo del video-maping de
la iglesia de Sant Climent de Talll para
trasladar las pinturas originales que se
conservan en el Museo Nacicnal de Arte
de Catalufia a su lugar de origen”.

44

Para desestacionalizar, es

bueno visibilizar los luga-

res de la ciudad reconoci-

dos como Patrimonio de
la Humanidad

Emiliano Garcia

29

En Valencia han disenado proyectos
como el juego de geocaching sobre el
Santo Grial, que gula por coordenadas
GPS hacia diferentes espacios de la ciu-
dad relacionados con la reliquia conser-
vada en la catedral. Ademas, Emiliano
Garcla destaca las "mascletas en 360
grados, una herramienta mediante la
cual se puede disfrutar del espectaculo
pirotécnico de manera inmersiva me-
diante un dispositive VR".

Para Almudena Malllo, la digitaliza-
cidn "es una herramienta clave”. Tanto
es asl, que “muchas instituciones cultu-
rales madrilenas incluidas en el Paisaje
de la Luz incorporan estos servicios”

y el Ayuntamiento esta desarrollando
toda una estrategia digital para el turis-
me de la ciudad de Madrid,

En Andalucla, empresas como Past-
view Sevilla ofrecen rutas turlsticas guia-
das mediante gafas de realidad virtual
por los lugares mas emblematicos de la
ciudad hispalense, asi como recarridos
por los escenarios relacionados con la
‘primera circunnavegacion terrestre’, un
producto adscrito al programa ‘Origen y
Desting' de difusién de esta efeméride
gue promueve la Consejerfa de Turismo,
segun explica Alberto Ortiz de Saracho.
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Vueling, la aerolinea mas
puntual de Europa

Vueling, la compafila de 1AG, ha
sido reconocida por Cirium, la
consultora global especializada
en andlisis de aviacién, como la
aerolionea mas puntual en Euro-
pa durante 2021. El informe si-
tda a Vueling en el primer puesto
del ranking, con un Indice de
puntualidad del 92,13% en los
mas de 90.000 vuelos realizados
entre junio y diciembre de 2021,
Durante este periodo, la aero-
linea ha aumentado sus opera-
ciones a nivel internacional —el
65% de su capacidad del tercer
trimestre—; ha incorporado los
slots cedidos en el aergpuerto
de Paris Orly y ha abierto nuevas
rutas para el norte de Europa.
Segun Oliver Iffert, directar
de Operaciones de Vueling, “es
todo un hito para la companla
y nos obliga a seguir mejoran-
do. Es un premio al esfuerzo
realizado este afno por todas las
personas que farmarmaos parte de
la aerclinea”, ha destacado.

tunisair.com

Vueling, lberia Express e theria, entre
las mas puntuales del continente.

Pero no ha sido la dnica com-
pania de IAG que esta entre los
primeros puestos del ranking.
Iberia Express ha obtenido la se-
gunda posicién, con un 91,8%,
su mejor registro histérico. "Ha-
ber conseguido el mejor dato de
nuestra historia es un gran hito
para nosotros”, ha destacado
Fernando Ortiz, director de Pro-
duccién de Iberia Express.

Por su parte, la compafila
Iberia ha quedado en quinta
posicién en el informe de Cirium,
con un 90,3% de puntualidad.

travel news

Ouigo amplia la
flexibilidad de sus billetes

Quigo, el nuevo operador de
trenes de alta velocidad en
Espafa, ha reforzado la flexibi-
lidad de sus billetes y permite el
cambio sin penalizacion hasta el
28 de febrero como respuesta

a la situacion sanitaria. Desde

el principio de las operaciones,
Quigo ha ofrecido la posibilidad
de cambiar el billete sin coste a
aquellos casos que, por causa de
la COVID-19, les era imposible
viajar en tren.

Ahora, la compania ha decidi-
do incluir esta nueva politica de
flexibilidad y asequrarles que, en
caso de no poder realizar el viaje,
podran cambiar ellos mismos el
billete sin coste extra a través de
la web o su App para méviles.

Los viajeros pueden cambiar
sus billetes sin coste hasta tres
dias antes del viaje y elegir una
nueva fecha, solo abonando la
diferencia con respecto al precio
del nuevo billete si este tuviera
una tarifa mayor.

Los cambios sin penalizacién se podran
realizar hasta el 28 de febrero.

Las condiciones de uso de esta
nueva flexibilidad estan detalla-
das en los canales de venta de
Ouigo, donde se indican también
las diferencias con respecto a la
opcién Flex, que permite cam-
bios ilimitados hasta 30 minutos
antes de la salida del tren. La
compania también ofrece la posi-
bilidad de cambiar el nombre del
viajero sin coste adicional hasta
el dia anterior del viaje,

Este servicio ya se aplicaba
pero no lo podian realizar los
propios viajeros por sl mismos.

Visitenos en Fitur 2022

GET CLOSER ‘

Stand 6E06
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Maria Valcarce, directora de Fitur

“Fitur 2022 sera una gran edicion tanto en
dimensiones como en participacion”

La directora de Fitur, Maria
Valcarce, analiza como sera
esta nueva edicion, que,
asegura, volvera a demostrar
su fortaleza recuperando la
participacién internacional y la
representatividad a la que nos
acostumbraba.

El lema de Fitur 2022 es ‘Abrazamos
el mundo’, ; Podemos pensar en
abrazarnos y en salir de este trance?
S, estamos en la senda de la recupe-
racion del turismo y Fitur va a contri-
buir a ello. Servira de dinamizador del
mercado del turismo mundial, en una
edicién especialmente importante para
el reencuentro de la industria turfstica
y la necesaria reactivacién gue espera-
mos. El lema, “Abrazamos el Mundo®,
quiere expresar esa capacidad de
reunién global que genera Fitur y ese
deseo de recuperar los viajes. Las previ-
siones de participacién son excelentes,

volvemos a tener al maximo nivel los
destinos nacionales, recuperamos la
participacién de empresas y también la
de destinos internacionales. Ird en linea
con las ediciones anteriores a la pande-
mia, no con cifras récord, pero estando
cerca de los niveles de representatividad
e internacionalidad a los que Fitur nos
tiene acostumbrados.

(5e espera que aumente el ndmero
de visitantes?

Si, el crecimiento respecto a 2021 es
espectacular en participacién de exposi-
tares. Ocuparemos los ocho pabellones
de la avenida central de Ifema Madrid
y las expectativas son muy positivas en
cuanto al poder de convacatoria de pro-
fesionales. Sobre el pablico final, somos
también optimistas, porgue lfema lleva
celebrando eventos con plblico desde
mediadas de 2021, con un gran é&xito
de asistencia en todos ellos.

Fitur 2021 abrazo el formato hibrido
con Fitur Live Connect. ;El formato
ha llegado para quedarse?

Repetimos esa formula que com-
plementa el Fitur presencial con un
innovador complemento digital, Fitur
Live Connect, que nos permite ofrecer
un valor anadido a los participantes pro-
fesionales y ampliar las oportunidades
de networking. En este sentido, dota a
la feria de una herramienta que permite
preparar mejor la participacién presen-
cial, dar seguimiento a las acciones y
que extiende su alcance geografico y
temporal, ya que esta operativa del 20
de diciembre al 4 de febrero,

Fitur deja su seccion de festivales
para agrandarla con Fitur Entertain-
ment. ; Qué veremos en ella?

Fitur Entertainment viene a ampliar
el foco de accién de Fitur Festivales,
concentrado en una seccién la oferta de
actividades de ocio y entretenimiento,
con todo tipo de eventos culturales y
deportivos que dinamizan el turismo,
para poner en contacto a organizadores
con los actores que los hacen posibles.

Fitur Next tratara el tema de la ac-
cesibilidad. ; Cuanto nos queda por
avanzar en esta cuestion en Espana?

Tenemos importantes infraestructuras
y servicios adaptados en Espafia, aun-
gue evidentemente todo tiene un am-
plio potencial de mejora. La accesibili-
dad esta recogida de manera transversal
en los ODS y es uno de los ejes sobre los
gue se sustentan los destinos turfsticos
inteligentes. Por ello, desde el Observa-
torio Fitur Next queremos identificar las
practicas o proyectos que muestren la
contribucién del turismo a una sociedad
mas accesible y que tengan una gran
capacidad de replicabilidad.

El socio de Fitur va a ser la Republi-
ca Dominicana. ; Qué ofrecera a los
profesionales el acuerdo?

La alianza con Republicana Dominica-
na va a favorecer la promocién global
de este destino en Fitur, donde va a te-
ner un escaparate de altisima visibilidad
de cara al mundo, muy especialmente
hacia los mercado europeos y asiaticos,
Los profesionales van a encontrar un
gran despliegue de contenidos de este
pals caribefio, que se ha convertido en
un referente mundial en la gestién de la
actividad turistica durante la pandemia
¥ que tiene grandes planes para mejorar
las experiencias del viajero.

2Qué pueden esperar los profesio-
nales de Fitur 20227

Sera una gran edicién, un Fitur fiel a
su trayectoria, tanto en lo que se refiere
a sus dimensiones y participacién, como
en su capacidad para dinamizar el
turisme. Habra una gran oferta de los
destinos espanicles y empresas, con una
participacién internacional muy al alza,
con el pabellén de América al completo.
Estara en linea con las mejores ediciones
de la feria. Tendremos algunas nove-
dades y 12 secciones gue contemplan
diferentes modalidades del turismo, con
mucha innovacién y vanguardia para la
feria, y donde encontraremos por pri-
mera vez Fitur Cruises, que presenta el
turismo de cruceros al pablico de Fitur.
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Alex Pamies, director general de Viajes EV-Hurtigruten

“Afrontamos 2022 con optimismo por el gran
interés que hay por Noruega y Antartida”

El director general de Viajes
EV-Hurtigruten, Alex Pamies,
explica a AGENTTRAVEL como
han vivido este afio 2021.

{Qué balance hace de 20217

Ha sido otro afo dificil por las res-
tricciones impuestas por la COVID-19,
aungue desde que se ha permitido
vigjar hay un gran interés por Noruega y
por la actual temporada Antartica, Esto
nos estd animando a afrontar este 2022
con gran optimismo,

A nivel de seguridad contra la CO-
VID-19, ;qué medidas ha implanta-
do Hurtigruten?

Todos los tripulantes de Hurtigruten
en todos los viajes de expedicién estan
vacunados, al igual que los pasajeros.
Ademds del certificado de vacunacion,
a los pasajeros también se les exige PCR
dentro de las 72 horas antes de embar-
car y test répido antes de subir al barco
realizado por personal sanitario en la
terminal de embarque. Los tripulantes
siguen estrictos protocolos de seguridad
que incluyen test regulares.

Tanto pasajeros come tripulantes
deben mantener en todo momento
las normas habituales anticovid. Para
facilitar la distancia social, actualmente
todos nuestros barcos de expedicién
operan con una ocupacién por debajo
de su capacidad maxima.

iHabéis vivido un aumento de la
demanda en vuestros viajes de
exploracion?

El cliente post-COVID se interesa
mas por destinos remotos, con poca
poblacién y grandes espacios naturales.
También hay una demanda creciente
por nuestro Viaje QOriginal, en la costa
de Moruega, en su version de 12 dias.

Hurtigruten ha apostado fuerte-
mente por la sostenibilidad. ; Queda
mucho por hacer?

Trabajamos hacia un horizonte de
cero emisiones. Nuestra flota es lider
en sostenibilidad dentro de la industria
de cruceros de expedicién, Con el MS
Roald Amundsen inaugurarmaos en 2019
una nueva era de barcos hibridos, que
ha continuado con su bugue gemelo
MR Fridtiof Nansen. En 2018 fuimos
la primera compania de cruceros que
prohibid a bordo los plasticos de un
solo uso. Y siempre que sea posible
intentamos en cada expedicion colabo-
rar con limpieza de playas en destinos
gue exploramos. A todo ello se suman
conferencias a bordo y sesiones educati-
vas en el Science Centre de cada barco,
destinadas a formar y concienciar en
educacion ambiental y sostenibilidad.

ZHurtigruten estudia ampliar su
flota?

De momento trabajamos para volver
a la normalidad y tener a toda la flota
actual en operacidn. Esto ya es un gran
reto. Hemos anadido a nuestra flota
de expedicién el buque Santa Cruz I,
que opera exclusivamente en las Islas
Galapagos durante 365 dias al afo.

ZEn qué nuevas rutas esta trabajan-
do Hurtigruten?

Las zonas pelares son nuestra
principal sefia de identidad. A nuestra
gran cobertura Antértica y Artica, con
destinos tan singulares como el Pasaje
del Noroeste, Groenlandia, Spitsbergen,
Islandia, Noruega, o la misma Antérti-
da, afiadimos en octubre de 2022 Mar
Blanco, en el artico ruso, navegando

més alla de Murmansk hasta la remota
Arkhanguelsk. Ademas, también
recorremos las Islas Britanicas a lo largo
de la costa, Noruega y Alaska, con nue-
vos itinerarios.

En 2022 también comenzaremos en
Africa, con Cabo Verde y el desconocido
archipiélago tropical de Bijagds, en
Guinea Bissau, y en Canarias, con viajes
de expedicién cubriendo practicamente
¢l archipiélago, ademdas de Madeira y
Puerto Santo. Acabamos de adquirir
el bugue Santa Cruz If para operar en
las Galdpagos durante todo el afio,
ampliando horizontes mas alla de zonas
polares, con una apuesta firme hacia las
aguas calidas de nuestro planeta.

;{Cémo ha sido volver a arrancar
desde cero toda la maquinaria de la
compania?

Tener la flota navegando de nuevo es
una alegria inmensa para todo el equipo
de Hurtigruten, Es un proceso largo y
complejo, que involucra también a to-
dos los proveedores de distintos lugares
del mundo, muchos en lugares remotos.
A ello hay que afadirle las imprevisibles
regulaciones derivadas de la pandemia
que evolucionan de manera diferente
en cada palis.

En cuanto a las cifras, no nos atre-
vernos a avanzar una fecha en la que
volvamos a ver los ndmeros previos a
la pandemia. Pero hay ganas de vigjar,

y eso, sin duda, es la mejor garantia de
recuperacién.

iEs el momento de trabajar en la
inclusividad en los cruceros?

Sabemos que la compania estd avan-
zando hacia un futuro mas sostenible,
respetucso y experiencial. Los siguientes
pasos los veremos cuando tengamos
superados los retos que ha puesto sobre
la mesa la pandemia de la COVID-19 y
alcancemos los compromisos con una
operativa donde el impacto causado en
las zonas sensibles en las que operamos
sea el menor posible. Estamos com-
prometidos y todavia tenemos mucho
terreno que recorrer.



Grand Hotel Europa
llja Leonard Pfeijffer
Acantilado

Mientras se documenta para un
libro sobre el turismo de masas,
un escritor llamado llja Leonard
Pfeijffer sufre una dolorosa ruptura
sentimental y decide dejarlo todo
para poner orden en sus recuerdos.

Clementina y los dinosaurios
José Carlos Romén y Lujén Fernandez
Ediciones Jaguar

iEl pollito de Clementina se ha
perdido viajando en el tiempo a la
época de los dinosaurios! Clementina
se sube a la maquina del tiempo y
parte en su busca. ;En compaiia
de qué dinosaurio le encontrara?

Los extrainos
Jon Bilbao
Impedimenta

Jon y Katharina pasan el invierno en

Cantabria. Se alojan en |a vieja casa

familiar, demasiado grande para dos

personas. Se sienten solos y cuando

se queda embarazada, se pregunta
si fue buena idea vivir juntos.

la libreria del aeropuerto

El hijo del siglo
Antonio Scurati
Alfaguara

Anrcaiio Scuragi

L L WA

La historia humana esta plagada de
personajes cuyos nombres perduraran;
hay otros tan icénicos que se los
conoce por su nombre de pila. Pero
existe otra categoria, |la de aquellos
gue no pueden ser nombrados.

El gran equipo africano
Susana Lopez del Fresno y Bea Enriquez
Ediciones Jaguar

iLos animales de Africa han organizado un

partido de fitbol! Tanto jugadores como
aficionados acuden con mucha ilusién a
verlo. Un fantastico libro con divertidas
ilustraciones y rimas para
ensefiar a los nifios.

La llama inmortal...
Paul Auster
Seix Barral

B
Paul Auster

L Buma mmaortal
& S s

Dueno de una vida tan fugaz
como intensa, Stephen Crane es
una figura dnica en la literatura

universal, Empujado siempre por la
falta de dinero, malvivié durante el
ultimo tercio de siglo escribienda.

Cuaderno de México
Eduardo Lago
Firmamento

Mas de veinte afos después de su

aparicion, Firmamento devuelve
a los estantes Cuadernos de

Meéxico, primera incursién publica

como narrador de Eduardo Lago,
minuciosamente revisado.

Malapata y el Cofre del tesoro

Margarita del Mazo y Guridi
Ediciones Jaguar

M

L0f ity

Otra aventura del pirata Malapata
con mas mala sombra gue nunca,
con la que aprender que, a
pesar de las diferencias, el mayor
tesoro gque uno puede tener en
la vida es una buena amistad.

Las mejores tartas de queso...
Bea Roque
Libros Capula

Cuando sabes que podrias sobrevivir
solo con queso, pan y vino, y ademas
tu postre favorito son las tartas de
queso, no os extranara gue os diga
que lloré de la emocidn cuando
me propusieron hacer este libro.
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COSTA RICA

Costa Rica ofrece un viaje para cada tipo de
viajero, tanfo si se busca relax, como si se necesita
un poco de aventura, recorrer el pais con un
vehiculo de alquiler viajando en familia o moverse
sin preocupaciones con traslados privados.

Icarion dispone de la mayor oferta de viajes al
pais de la biodiversidad: 40 programas diferentes,
desde 9 hasta 14 dias, para que encuentres el que
mejor se adapte a tus necesidades.

INFORMACION Y RESERVAS EN TU AGENCIA DE VIAJES

ICARION

El gran viaje

icarion.es

@mE

UNA EXPERIENCIA QUE MERECE SER VIVIDA. %

ESENCIAS DE COSTA RICA
CON GUANACASTE

12 dias / 10 noches
desde 1.995€

Visitando: San José, P.N.Tortuguero, Volcan
Arenal, Menteverde y Guanacaste.



www.visitcostarica.com/es

Living
EASPURA VIDA

Costa Rica, un pequeiio pais que solo representa
el 0,03% de la superficie de la Tierra, alberga
mas del 6,5% de la biodiversidad mundial, dende
el 25% de su territorio se encuentra protegido.

Costa Rica se ha convertido en modelo de
desarrollo turistico sostenible v, sin recorrer
grandes distancias, se pueden ver majestuosos
volcanes, bosques tropicales de tipo seco,
humedo y lluvioso, naturaleza exuberante ¥
bellisimas playas tanto en su costa pacifica como
en la caribefia.

Sus condiciones climaticas la conviert@nen un
paraiso para ser visitado en cualguieFépoca
del afio, ofreciendo actividades paratodos los
gustos v presupuestos v satisfaciendo todas las
necesidades e intereses de las viajeros.

COSTARICA | VUELOS DIRECTOS |

MAS CERCA e Safe
V- e travels

10
Madrid-San José a’ 3
con lberia e Iberojet. | Es CR )

Web oficial en espafiol: www.visitcostarica.com/es
Web oficial europea para profesionales del turismo: www.puravidauniversity.eu



