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Aniversario
de Turespana:

PN

uarentaafios nosonsé-

lo una efeméride: son
un espejo. En él sereflejala
transformacion de Espafia
y, al mismo tiempo, la me-
tamorfosis del turismo co-
mo fenémeno social,econo-
micoy cultural. La creacién
de Turespafiaen 1984 coin-
cidié con un pais que em-
pezaba a reconectar con el
mundo, decidido a conver-
tir su diversidad en un acti-
vo estratégico. Cuatro dé-
cadas después,lamarcasi-
gue siendo uno de los gran-
des instrumentos de politi-
ca publica y uno de los pro-
yectosmasconsistentesde
diplomacia turistica a nivel
internacional.
Elaniversario obligaamirar
el recorrido con perspecti-
va. Turespafia entendié an-
tes que muchos que la pro-
mocién turistica ya no era
sélo una cuestion de cam-
pafas atractivas, sino una
gestion de reputacion, in-

teligencia de mercados y
articulacion publico—priva-
da. Desde sus primeras ac-
ciones de marketing has-
ta la sofisticada red digi-
tal actual, el organismo su-
po leer los cambios de de-
manda, incorporar tecnolo-
gia y profesionalizar el dia-
logo entre destinos y mer-
cados emisores.

Pero también hay un com-
ponente identitario. Espa-
fia se volvid lider mundial
no sélo por su infraestruc-
tura, sino por su capacidad
de construir un relato: plu-
ral, contempordaneo, soste-
nible y culturalmente pode-
roso. Turespafia fue clave
en esa narrativa, impulsan-
do la desestacionalizacion,
la diversificacién territorial
y el posicionamiento del tu-
rismo como motor econé-
mico que hoy representa
mas del 12% del PIB nacio-
nal y mas de tres millones
de empleos.

40 anos
construyendo
el relato global
de un pais

El reto de la préxima déca-
da serd tan complejo co-
mo apasionante. La pre-
sién sobre los residentes,
la busqueda de un modelo
mas sostenible, lainteligen-
cia artificial, los nuevos pa-
trones de movilidad y el im-
pacto del cambio climatico
exigen un organismo mas
agil, mas cientifico y mas
conectado con las comu-
nidades locales. Turespa-
fia ya lo estd anticipando
con su apuesta por el turis-
mo sostenible, que apunta
a un equilibrio entre com-
petitividad, calidad y bien-
estar social.

Celebrar cuarenta afios no
es cerrar un ciclo, sino abrir
otro. Si algo demostro Tu-
respafa es que la promo-
cion turistica puede ser un
acto de Estado y, al mismo
tiempo, un puente emocio-
nal. Y que cuando un pais
cuenta bien su historia, el
mundo escucha.
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Madrid bate record: . Puente de diciembre: mds de

15.200 millones de euros 97 900 yuelos programados
por tur(stas internacionales

as aerolineas han incre-

mentado la capacidad
aérea para el puente de di-
ciembre, entre los dias 5y
8, programando un total de
21.955 vuelos segun los da-
tos del gestor aeroportuario
Aena, frente a los 21.258
vuelos del afio anterior pa-
¢ ra esta misma fecha.
El dia con mas operaciones
. fue el viernes 5 de diciem-
ntre enero y octubre de 2025, Madrid acumulé 15.193 mi- . brecon un total de 5.743
llones de euros en gasto generado por turistas internacio—\\ operaciones previstas; se-
nales, un 10,6% mas que en el mismo periodo de 2024. Solo en *,  guido del lunes, con 5.496 vuelos; el domingo, con 5.444
octubre, el ticket de gasto marcé un nuevo récord: 1.949 millo- +  vuelos; y el sabado, con 5.272 operaciones.
nes de euros, un salto del 18,1% interanual. "\ Por aeropuertos, Adolfo Sudrez Madrid-Barajas es el que
Las pernoctaciones también crecieron: en los diez primeros me- \, registré un mayor nimero de vuelos, con 4.610 opera-
ses del afo, Madrid alcanzé 19,5 millones de estancias hoteleras, * ciones previstas, siendo el viernes la jornada con un
con 13,1 millones correspondientes a turistas internacionales, un + mayor trafico (1.2019 vuelos). Le siguen el lunes
aumento del 6,4% respecto a 2024.< Y (1.175 vuelos), domingo (1.161) y sabado (1.055).

El gasto turistico internacional
supera los 118.000M¥€ hasta octubre

| turismo internacional mantiene tendencias de crecimien-
to solidas en Espafa durante los diez primeros meses de
2025. Segun los datos publicados por el INE, el gasto total al-
canzd 118.612 millones de euros, un 7% mas que en el mismo
periodo del afio anterior. En paralelo, la llegada de visitantes
aumenté de forma mas moderada: 85,6 millones de turistas,
un 3,5% mas que en 2024. Esta diferencia mantiene la tenden-
cia del afio: el gasto crece a un ritmo superior al de las llegadas, en linea con un modelo turistico que busca mayor calidad y
una mejor distribucion del flujo de visitantes. En octubre, Espafia recibié 9,2M de turistas internacionales (+3,2%), que gene-
raron 12.785M£, un 7,4% mas que un afio antes. <

ASI lo refleja el informe Radiografia del Ia oferta ydemandade actmdades y s
experiencias en Espaiia, elaborado por la consultora Mabrian, quec re analiza % *

el comportamientode usuarlos en plataformas como Civitatis y GetYourGUIde
. -

en los principales mercados emlsores mternacmnales R R *-"'\7-"'
El estudio sittiaa Estados Unidos comoun mercado estrateglco parael producto =N\
experiencial, tanto por la duracién media de sus viajes como por la tendencla

a combinar varios destinos en un mismo itinerario. e
Segun Carlos Cendra, socioydirector de Marketingy Comunicacionde Mabrian,” ¢
conocer con detalle qué buscan estos turistas permitira alos destinos “reforzar|
propuestas que generen mayor impacto econémico en el territorio”. '<: l
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. ¢Cuales son los paises que
. mas gastan en turismo?

| andlisis de las tendencias de gasto turistico a nivel mundial con-
tinda ofreciendo lecturas que van mds alla de los titulares. Asilo

ha sefialado Gaurav Arora, managing director de TheFlightsGuru,
al recordar que China encabeza actualmente el ranking global

adistribucién aérea esta experimen-
tando una transformacién profun-

de desembolso en viajes. Arora destaca el caso de Estados

Unidos, segundo del mundo en gasto turisticointernacional

, a pesar de que sus trabajadores disfrutan de algunos de
los periodos vacacionales mas reducidos entre las eco-
*, nomias desarrolladas. Frente a paises europeos como
Alemania, Francia o el Reino Unido, los estadouniden-
_ses disponen de menos dias libres, pero aun asi asig-
nan mas presupuesto a viajar al extranjero.<.

LAS AEROLI'NEAS RETOMAN EL CONTROL DE
LA DISTRIBUCION Y PRESIONAN A LAS OTAS

do progresivamente sudependenciade
las OTAS optando por retomar el con-
trol directo sobre la venta de pasajes,
servicios complementarios y datos de
cliente.Este giro estratégico, mas alla
de cambiar los canales comerciales,
redefine la relacién entre las compa-
fiias aéreas, intermediarios y agencias

de viajes, con un impacto concreto en
comisiones, accesibilidad de conteni-
do y estructura de ingresos.

La maniobra, marca PhocusWire, obli-
garia a agencias tradicionales, mayo-
ristasy OTAS arevisar sus modelos de
negocio, tecnologia, formas de distribu-

da: diversas aerolineas estan reducien- cién y a valorar nuevas propuestas. <

Boom turistico en Roma: las visitas
por el Jubileo se disparan un 93% en 2025

SegL'ln The Data Appeal Com-
pany, el Afio Santo no solo
ha atraido una afluencia ex-
traordinaria de visitantes, sino
que ha redefinido su comporta-
miento y expectativas. Si bien
los iconos histéricos como el
Coliseo, la Fontana di Trevi o
el Pantedén contindan siendo
los lugares mas visitados de
Roma, el Vaticano se ha posi-
cionado como epicentro del

interés turistico
en el destino. La
Basilica de San
Pedro registrd
un aumento del
93% en rastros
digitales y al-
canzd un sobre-
saliente indice
de sentimiento
de 94,5 sobre 100, impulsada
por la afluencia de peregrinos
que acudieron para cruzar la
Puerta Santa, un rito exclusivo
del Afo Santo. A su vez, los
Museos Vaticanos también
experimentaron un notable in-
cremento del 10% en presencia
digital, con una valoracion me-
dia de 89,7 puntos, superando
en 2,4 puntos los registros del
afio anterior. <%
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Amadeus desvela las
tendencias de viajes para 2026

madeus ha puesto sobre la mesa su vision de

coémo evolucionara el sector en 2026. En cola-
boracién con la consultora Globetrender, ha identi-
ficado seis lineas de transformaciéon que marcaran
el comportamiento de los viajeros y el rumbo de las
empresas en un escenario global donde la innova-
cién avanza. La primera de esas claves apunta di-
rectamente al auge del turismo con mascotas. Con
un mercado global en expansion y nuevas normati-
vas que facilitan la presencia de animales en trenes,
aviones y alojamientos, el segmento pet-friendly em-
pieza a consolidarse como un nicho estratégico. <
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Las agencias se resignan ante la actualizacion

de la ley de viajes combinados

N uevo giro normativo de Euro-
pa en materia regulatoria que
afecta a las agencias: después de
numerosas reuniones con patrona-
les de los paises miembro, el Par-
lamento de la Unién Europea y el
Consejo han acordado actualizar
la normativa que regula los viajes
combinados, aunque advierte de
que aun debe “analizar con deta-
lle el texto final antes de fijar una

posicién comunitaria definiti-
va".Y las primeras reacciones
no se han hecho esperar: UNAV
hamostrado unavaloraciénini-
cialmente positiva. Reconocen
gueel consensoinstitucional lo-
grado pretende modernizar un
marco legal clave para la pro-
teccion del viajero, pero insis-
tenenqueladirectivaes “extre-
madamente proteccionista".<:

La individualidad impulsara los viajes en 2026

HEREU ensalza
el “marketing
responsable”

de Turespana
SP/

| 40° aniversario de Turespana re-

unio en Valencia a buena parte del
sectorturistico espafol enunajornada
quesirvié tanto pararepasarcuatro dé-
cadas de promocién internacional co-
mo para proyectar los retos del futuro.
El ministro Hereu, fue el encargado de
cerrar el encuentro, donde subrayo la
importancia de “una promocion res-
ponsable y orientada a la sostenibili-
dad”. Durante su intervencién, desta-
c6 laevolucion de Turespafiadesde su
creacion en 1984, valorando su capa-
cidad para adaptar estrategias y cam-
pafias a las exigencias de cada mo-
mento histdrico.
El ministro instd al organismo a con-
tinuar modernizando sus métodosy a
mantener un equilibrio entre la capta-
cién del visitante extranjero y la pro-
teccion del bienestar del residente <.
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si lo desvela la
décima edicidn
del Informe de Pre-
dicciones de Viaje
de Booking.com, que
sefiala que los viaje-
ros buscaran recha-
zar las convenciones
en favor de preferen-
cias distintivas, desde
pruebas de compati-
bilidad de pareja has-
ta destinos misticos.El estudio, basa-
do en datos de mds de 29.000 viaje-
ros de 33 paises, posiciona a la tecno-
logia como un actor clave para hacer

posibles estos viajes a medida.Los re-
sultados apuntan a que las vacacio-
nes se volveran mas experimentales y
fieles a la identidad de los viajeros. <

La CEOQE propone subir los salarios un 1,5%:
;como afecta al turismo?

La patronal plantea que el SMI pa-
se a 16.824 euros brutos anuales
en 14 pagas, unos 1.202 euros brutos
al mes, y argumenta que el salario mi-
nimo ya habria superado el 60% del sa-
lario medio neto que el propio Ministe-
rio de Trabajo utiliza como referencia.
Para hoteles, restauracién y agencias
de viajes, el impacto de la subida no es
homogéneo, porque la mayoria de tra-
bajadores se rige por convenios colec-
tivos sectoriales que ya fijan tablas sa-
lariales propias por categorias.

La gran cuestion es si esta propuesta
afecta a los convenios turisticos secto-
riales. La respuesta es que no, a priori.

Pero, en la practica, el SMI actia como
suelo de referencia: si alguna categoria
profesional de convenio queda por de-
bajo de la nueva cifra, las empresas es-
tan obligadas a elevar al menos hasta
el minimo legal, aunque el convenio no
se haya actualizado todavia. <
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ACAVE preve hasta un 10% mas de
demanda de viajes estas Navidades

Segun la patronal, las agencias de
viajes aumentaron su rentabilidad
media respecto a 2024.

La Asociacion Corporati-
va de Agencias de Viajes
(ACAVE) ha presentado su
informe de previsiones pa-
ra la campafia de Navidad y
Fin de Afio, acompafiado de
unbalancedel ejercicio 2025
que confirma “la buena mar-
cha del sector”.

El estudio revela que tres
de cada cuatro agencias han
mejorado su rentabilidad,
mientras que el resto decla-
ra haberse mantenido en ni-
veles similares a 2024.

Para Jordi Marti, presi-
dente de ACAVE, estas cifras
ponen de manifiestolavigen-
cia de las agencias de viajes
como canal de reserva.

Mas ingresos y
mas anticipacion
Lasprevisiones para2026
apuntanaunincremento me-
dio de la contratacién de en-
treel 8%y el 10%. Mas de la
mitad de las agencias sitdan
esa subida en una horquilla
del 5% al 15%, y una de cada

cinco prevé avances superio-
res al 15%. Solo un 5% cree
que cerrara el afo con me-
nos actividad que en 2024.
Un dato significativo es
la consolidacion de las re-
servas anticipadas: segun
el 80% de las empresas, sus
clientes han optado por ase-

gurar sus viajes con mas de
tres meses de antelacion.
En cuanto a Navidad, la
patronal prevé un compor-
tamiento positivo: el 55% de
las agencias espera aumen-
tar sus ventas entre un 5% y
un 15%, mientras que un 35%
calculaquerepetira cifras. <%
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Geno Delafose, acordeonista y

cantante zydeco estadounidense.

|

LUISIANA MUSICAL: una ruta
de zydeco, swamp pop y blues
con identidad criolla y acadiana

n el corazén de Luisiana,
lejos del turismo masi-
vo de Nueva Orleans,
emerge un circuito musical con
identidad propia. En ciudades
como Lafayette, Opelousas,
Lake Charlesy Baton Rouge, gé-
neros como el zydeco, el swamp
pop y el blues forman una ruta
sonora que refleja siglos de
historia criolla y acadiana, con
una energia vibrante que solo
puede experimentarse en vivo.
El zydeco naci6 de la fusién
de la musica cajun, los ritmos
africanos y el Delta blues. Su
nombre proviene de una varia-
cion fonética de “les haricots”
(frijoles, enfrancés),y susonido
caracteristico se construye alre-
dedordelacordedny delfrottoir,
unaespeciedetablametalicade
lavar que se toca ritmicamente
sobre el pecho.
El swamp pop, por su parte,
mezcla R&B, country y baladas

Luisiana combina
raices criollas,
salas de baile

y ritmos unicos
en un circuito
musical auténtico.

francesas, y florecié en la déca-
da de 1950 en el sudoeste del
estado; mientras que el blues
de Baton Rouge ofrece un tono
mas crudo y profundo que el
de otras regiones, con fuertes
raices afroamericanas.

Salas de baile,
etiqueta y rituales

Los clubes de Lafayette y
Opelousas—como el famoso
Rock’'n’'Bowl en Lafayette o
Slim’s Y-Ki-Ki en Opelousas—
sonepicentros delzydecoactual.
Las noches suelen comenzar

temprano, con bandas en vivo y
pistas debailequeatraentantoa
locales como a visitantes.

Aqui,laetiquetadeltwo-step
criollo es clara: las invitaciones
se hacen con respeto, los baila-
rines giran en sentido contrario
a las agujas del reloj y el wash-
board marca el ritmo mientras
las parejas giran al compas del
acordeon.

Lake Charles,através desus
radios locales y clubes como
Pasa Tiempo, mantiene vivo el
swamp pop, con baladas nostal-
gicas que siguen emocionando
a generaciones enteras.

Mientras tanto, en Baton
Rouge, locales como Phil Br-
ady’s Bar & Grill ofrecen una es-
cenadeblues masintima,donde
la conexién entre musicos y
publico es directa y profunda.

Adiferenciadedestinosmas
comerciales, este corredor inte-
rior preserva una autenticidad

"ok
ZYDECO SWAMP-POP BLUES

%
.
.
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Glosario musical

Incluir unbreve
Plosano_ayuda a guiar
a experiencia:

= Zydeco: género criollo
con acordeodn y ritmo
enérgico.

= Frottoir: instrumento
de percusion metalico.
“No es solo musica:

es nuestra forma de
vivir’, dicen los musicos
locales. Promover este
circuito significa apoyar
una Luisiana auténtica,
lejos de los clichés y
cerca del corazon.

que se siente en cada compas.
La experiencia es colectiva,
intergeneracional y profunda-
mente ligada a la comunidad.

Mdsica con
alma propia

Aunque Nueva Orleans con-
tinda siendo un icono del jazz,
su escena alternativa ofrece
conciertos secretos en patios
y bares ocultos de Faubourg
Marigny o Tremé, donde los
jovenes musicos mezclan tra-
dicién y vanguardia. Pero es en
este circuito interior donde la
musicade Luisiana se convierte
en una narrativa cultural.

Para los agentes de viajes y
operadores turisticos, esta ruta
ofrece una historia coherente,
facil de comunicar y vender:
identidades musicalesdistintas,
lugares con historia y una expe-
riencia viva que se puede bailar,
escuchar y sentir.



https://espana.ladevi.info/c92741
https://www.explorelouisiana.com/
https://www.explorelouisiana.com/music
https://www.explorelouisiana.com/articles/zydeco-music-louisiana
https://www.explorelouisiana.com/articles/swamp-pop-music
https://www.explorelouisiana.com/articles/blues-music-louisiana

ASEET: luces y sombras en la visibilidad
y reconocimiento de la mujer en turismo

Teresa Garcia profundiza en igualdad de género y en la
brecha dentro de los puestos directivos turisticos: “No
solo es injusto, es ineficiente”

Como ya hemos mencio-
nado previamente, en el

turismo mas del 50% de la
fuerza laboral son mujeres,
pero apenas un 20% llega a
puestos directivos. Esta bre-
cha no es nueva, pero sigue
siendo alarmante.

Este mes, los gran-
des eventos del
sectorhanvuel-
to a poner en
evidencia
estos da-
tos.

Siguen dominando
los hombres
Congresos, foros y en-
cuentros estratégicos don-
de la voz femenina ha sido
minoritaria.
Paneles dominados por
hombres,
ausen-
cia
de

ejecutivas en debates clave
y poca visibilidad mediatica
para las lideres que si estan
transformando la industria.

¢Coémo es posible que, en
un sector tan feminizado, la
representacion en la cuspi-
de del turismo siga siendo
tan baja?

La respuesta no es sen-
cilla, pero si clara: persisten
sesgos culturales, falta de
politicas activas y ausencia
de referentes visibles. Y es-
tono solo esinjusto, es inefi-
ciente. Diversidad significa

innovacion,y elturismone-
cesita ambas para afron-
tar los retos que vienen.

Fina Muhoz (IAG7

Viajes), ejemplode

lucha por laigual-
dad

Pero también es-

te mes hemos vis-

to luces entre las

sombras. No to-

do son malas no-

ticias. Hemosvi-

vidomomentos

queinspiran.

En ese or-

den, el re-

conoci-

j miento a

/’ una profe-

|/ sional co-

' mo Fina

Mufoz (fun-

dadora de

IAG7 Viajes so-

cia de ASEET)

en la Cumbre Mundial de
Asociaciones de Agenciasde
Viajes organizada por CEAV
es un gesto que pone en va-
lor el liderazgo femenino en
espacios tradicionalmente
masculinos.

La cena prenavidefia de
ASEET, que reunid a un gran
numero de socias, demues-
tra que las redes de mujeres
sonesenciales paraganar vi-
sibilidad y fuerza colectiva.
Estos hitos sonimportantes,
pero no suficientes.

La igualdad de
género, unica opcion
ética, competitivay sos-
tenible

Como reflexion final pro-
pongounapreguntaincémo-
da, pero necesaria: ;puede
el turismo seguir liderando
la economia espafiola mien-
tras invisibiliza a la mitad de
su talento? La respuesta de-
beria ser un rotundo no. Por-
que laigualdad de génerono
es solo una cuestion ética,
es una estrategia inteligen-
te para un sector que quiere
sercompetitivoy sostenible.

Necesitamos que lasem-
presas, asociacionesy orga-
nizadores de eventos asu-
man un compromiso real:
paneles paritarios, visibili-
dad mediatica para las eje-
cutivas y politicas que im-
pulsen la igualdad en la to-
ma de decisiones.

Como dijo Eleanor Roo-
sevelt: “El futuro pertenece
a quienes creen en la belle-
za de sus suefios”. Hoy, des-
de ASEET, esos suefos son
igualdad, liderazgo y visibi-
lidad.<%
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La CEOE alarma: “Nunca habiamos

tenido este nivel de absentismo”

La patronal pide “con urgencia” una
politica de Estado que reduzca el
absentismo en Espana.

| turismo ha alcanzado

una cifra de absentismo
laboral “jamasyvista”. Asiloha
denunciadoel Consejode Tu-
rismo de la CEOE, quien des-
velé que, segun las asocia-
ciones y empresas que for-
man parte de la patronal, en
2026 se ausentaran cadadia
de su puesto de trabajo unos
165.000 empleados.

“Si no ponemos las con-
diciones necesarias para po-
der atraereltalentoyretener-
lo, vamos a acabar teniendo

un serio problema”,hadenun-
ciado Juan Cierco, presiden-
te del Consejo.

También ha desvelado
gue se necesitaran unas
200.000 personas para cu-
brir, a diario, las vacantes
(contando 165.000 trabaja-
dores que se ausentan de su
puesto y 45.000 vacantes).

¢Qué sectores sufren

mas el absentismo?
Los sectores turisticos

mas afectados son los hote-

les, segun la CEQOE, con unas
37.000 ausencias no justifi-
cadas por dia, seguido de la
hosteleria, con aproximada-
mente 10.000 empleados
que no acuden a diario.
“Elturismotiene unacifra
de absentismo superior a la
media del sector productivo

espafiol”, advirtié Inmacula-
da Benito, directora del de-
partamento de Turismo, Cul-
turay Deporte de la patronal.

Por ello, asegura que las
empresas necesitan “unapo-
litica de Estado basadaenel
didlogo con el tejido empre-
sarial”. <%
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Javier Gandara (ALA): “Los pasajeros
prefieren llegar tarde al destino que
400€ de indemnizacion”

El presidente de ALA defiende ampliar los umbrales de
retraso en vuelos y critica la falta de vision operativa del
Parlamento Europeo.

La Comision Europea esta
revisando el Reglamento
261/2004, que fija las com-
pensaciones por retrasos y
cancelaciones de vuelos. El
borrador contempla aumen-
tar los umbrales para poder
reclamar indemnizacion, pa-
sando de las actuales tres
horas a entre cuatro y seis
horas segun el tipo de vuelo.

La medida pretende “re-
ducir la litigiosidad y ajus-
tar los derechos de los pa-
sajeros a la realidad opera-
tiva de las aerolineas, aun-
que genera debate sobre el
impacto que tendria sobre
los viajeros”.

Ampliar los umbrales
y explicar la operativa
aérea

Apreguntas de Ladevi,Javier
Gandara, director general de
la Asociacién de Lineas Aé-
reas (ALA)y director general
de EasyJet para el sur de Eu-
ropa, sefaloé que “la revision
debe hacerse de forma inte-
gral y no solo modificando
ciertos aspectos del regla-
mento sin considerar la ope-
rativa real”.

“Hace 21 afos los bille-
tes eran mucho mas caros
y, sin embargo, las compen-
saciones siguen siendofijas.
En muchos casos no ayu-
dan a lo que los pasajeros
realmente quieren: llegar a

su destino, aunque sea con
retraso. La mayoria no quie-
re que se cancele el vuelo a
cambio de 300 o 400€", ex-
plicé Gandara.

Hace 21 anos los
billetes eran
mucho mas caros
y, sin embargo, las
compensaciones
siguen siendo
fijas.

El directivo afadio que el
umbral de tres horas es insu-
ficiente, sobretodoenvuelos
de cortoy medioradio, cuan-
do se producen incidencias
técnicas enaeropuertos don-
de la aerolinea no tiene ba-
se. “Se necesita tiempo para
trasladar un avién de reser-
vaytripulacion al aeropuerto
afectado. En muchos casos,
treshoras no son suficientes

para esa operacion”, indicé.
Segun Gandara, laconse-
cuencia de los actuales limi-
tes es que, en ocasiones, las
aerolineas cancelan vuelos
para poder optimizar la flo-
ta, lo que genera mas moles-
tias que ampliando los um-
brales. “Ampliar los umbra-
les reduciria cancelaciones
y seria mejor para los con-
sumidores”, afirmo.

Equipaje de mano
y estandarizacion

El presidentede ALAtam-
bién destaco problemas en
la regulacion del equipaje
de mano. Criticé que las pro-
puestas del Parlamento Eu-
ropeo no contemplan correc-
tamentelas dimensionesyel
manejo detrolleys, lo que ge-
nera retrasos adicionales en
el embarque.

“Desde que implemen-
tamos nuestra politica de
control de equipaje, desde
EasyJet hemos reducido un

94% los retrasos relaciona-
dos con el equipaje de ma-
no.Queremos garantizar que
los pasajeros puedan llevar
su bulto sin coste adicional
y que quienes deseen un tro-
lley extra puedan reservarlo
y llevarlo garantizado”, sefia-
|6 Gandara.

No todo lo que
parece bueno para
el consumidor lo
es realmente

Almismotiempoinformé
que todas las aerolineas re-
presentadas por ALA se han
comprometido a aceptar al
menos unbulto de 40x30x15
cmsin sobrecargo,un “estan-
dar que busca evitar confu-
sion entre pasajeros y tribu-
nales y ofrecer mayor previ-
sibilidad operativa”.

Critica a la vision del
Parlamento Europeo

Gandarainsisti6enquela
posturadel Parlamento refle-
ja un desconocimiento de la
operativaaéreayunenfoque
populista sobrelaproteccion
del pasajero.

Por ello, concluy6 dicien-
do que “no todo lo que pare-
cebueno para el consumidor
lo es realmente”.

“Lo que les importa a los
pasajeros es llegar a su des-
tino, aunque sea tarde, y no
recibir una compensacion
econémica en caso que co-
rresponda.” <
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Las agencias se unen contra los
“Imsersos regionales” y ahondan
en el reto de aumentar la rentabilidad

CEAV organizo el 24
de noviembre su Il
Encuentro Nacional
de Agencias de
Viajes en Santander,
donde agencias y
asociaciones
debatieron sobre
los desafios del
sector en 2026.

antander se convirtié los

dias 24 y 25 de noviem-
bre en el epicentro del deba-
te profesional del sector con
la celebracion del Il Encuen-
troNacional de Asociaciones
de Agencias de Viajes, orga-
nizado por la Confederacion
Espafiolade Agenciasde Via-
jes (CEAV) junto con la Aso-
ciacion de Agencias de Via-
jes de Cantabria (AAVOT).

La citareunio arepresen-
tantes de asociaciones, re-
des y grupos comerciales
de todo el pais con el obje-
tivo de “fortalecer la colabo-
racién sectorial, definir estra-
tegias comunes ante los re-
tos actuales y futuros del tu-
rismoyaumentarlos marge-
nes de beneficio del sector”.

La jornada comenzé con
la apertura oficial por parte
de Carlos Garrido, presiden-
te de CEAV, quien subrayé la
relevancia de consolidar es-
te espacio como foro per-
manente de dialogo y coo-
peracion.

Tras el presidente, Ma-
ria Saiz, directora general
de Turismo de Cantabria,
destacélalabordelasagen-
ciascomo eslabén esencial
en la cadena de valor turis-
tica: “Acompanfan al cliente,
generan confianza, aseso-
ran e impulsan la deman-
da”, afirmando que sonuna
pieza clave para la compe-
titividad y la sostenibilidad
del turismo espafiol.
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Conectividad aérea
con lberia y seguros
de viajes con Europ
Assistance
Elprogramatécnicoseini-
ciéconlaintervenciéndeEn-
rigue Martinez, Head of Sa-
les Retail de Europ Assistan-
ce, quien analiz6 el papel del
seguro de viaje como valor
afiadido clave de la agencia.
Sefalo que, aunque la pene-

tracién del seguro alcanzael
60% (con un 20% comerciali-
zado a través de agencias),
el verdadero reto es garan-
tizar que el viajero esté co-
rrectamente cubierto segun
su perfil y destino.
Posteriormente, Adolfo
Garcia, Head of Trade de Ibe-
ria, destaco la importancia
estratégicadelaconexiénen-
tre aviaciony turismo, recor-
dando que el 50% de las ven-
tasdelacompaiiiaserealiza
a través de agencias.
Subray6 el valor de la co-
nectividad aérea para la co-
hesion territorial y apunté a
los principales desafios del
sector: la escasez de pro-
fesionales, la digitalizacién
responsable y la sostenibili-
dad integral. Como respues-
ta, presento el Plan de Vuelo
2030, en el que Iberia inverti-
rd 6.000 millones de euros.

La revolucion de los
métodos de pago para
agencias de viajes

La jornada continué con
dos mesas redondas. La pri-
mera, sobre nuevos méto-
dos de pago, moderada por
Eduardo Garcia, presidente
de AAVOT, cont6 con Rafael
Murillo (Iberia Cards) y Se-
bastian Calo (Revolut).

Analizaronlaevoluciénde
las soluciones de pago y su
impactoenlaoperativadelas
agencias,poniendoelfocoen
la automatizacion, la seguri-
dad, los programas de fide-
lizacion, los pagos virtuales
y la adaptacién a un consu-



midor cada vez mas digital.

El “Imserso regional”,
un lastre para las
agencias de viajes
espanolas

La segunda mesa, cen-
trada en los retos del turis-
mo social, puso sobre lame-
sa la necesaria revision del
modelo actual del Imserso
y otros programas similares.
Moderada por José Manuel
Lastra, vicepresidente prime-
ro ejecutivo de CEAV, conto
con la participacién de Sara
Fernandez (Grupo GEA), Ire-
ne Ravelo (ACAVYT) y Juan
Antonio Rivadulla (AGAVI).

Los ponentes coincidie-
ron en sefalar que, 40 afios
después de su creacién, el
programa del Imserso hade-
jadoderesponderplenamen-
te a su propdsito original. En
susinicios, recordé SaraFer-
nandez, elprogramafue “una
iniciativatotalmente exitosa”
qgue cumplia una doble fun-
cion: permitirque un segmen-
todepoblacién conpocosre-
cursos pudieraviajary,almis-
mo tiempo, combatir la esta-
cionalidad en muchos desti-
nos turisticos.

Sin embargo, hoy el con-
texto ha cambiado radical-
mente: el perfil del viajero se-
nior es mas experimentado,
tiene mds capacidad econé-
micaymayores expectativas
sobre la calidad del servicio.

Precisamente en este

24 575 DE NOVIEMBRE - SANTANDER
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Representantes de CEAV, la patronal de

agencias cantabras y de turismo Cantabria.
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punto surgid el primer gran
dilemadelmodeloactual: ; si-
gue siendo realmente “turis-
mo social”? Tal como expuso
el moderador, segun los da-
tos, lapoblacién mayorde 65
afios tiene de media un nivel
de renta superior al del con-
junto de la sociedad, lo que
abre el debate sobre si es-
te programa sigue siendo la
herramienta adecuada para
atender a los colectivos so-
cialmente mas vulnerables.

La adjudicacion de
plazas, problema
candente del Imserso
IreneRavelopusosobrela
mesa otro aspecto critico: el
funcionamiento del sistema
de adjudicacién de plazas.
Describié el modelo como
“la pifiata”, donde cientos de
miles de usuarios compiten
en pocos minutos por asig-
naciones limitadas, generan-
do frustracién, desigualdad
y un claro desgaste para las
agencias de viajes.
“Muchas veces el cliente
se quedasinplaza,ylaagen-

4 Juan Antonio Rivadulla, Sara Fernandez e
Irene Ravelo en la mesa sobre el Imserso.

cia queda desacreditada an-
te usuarios fieles que viajan
durante todo el afo”, lamen-
6. Ravelo defendié unmode-
lomasdemocratico, transpa-
rente y flexible, en el que el
usuario pueda decidir libre-
mente dénde invertir su cré-
dito o subvencidn, evitando
el sistema actual de cupos
y lotes.

Por su parte, Juan Anto-
nio Rivadulla recordé cémo
hace cuatro décadas era di-
ficil convencer a los mayo-
res para viajar, y como ese
comportamiento hacambia-
do por completo hasta gene-
rar una demanda que supe-
raampliamente la oferta dis-
ponible.

Sefalé también la exis-
tencia de escenarios “ilega-
les”, como ayuntamientos
quedistribuyen plazasdirec-
tamente entre sus ciudada-
nos sin pasar por las agen-
cias, haciendo su papel sin
regulacion. Y criticé la exclu-
sion de destinos como Gali-
cia en los lotes de litoral pe-
se a su potencial turistico y

su demanda real, lo que, en
su opinién, demuestra que
el modelo esta desfasado y
no responde a las necesida-
des actuales.

¢El Imserso
aporta margenes
anecdéticos?

Otro punto en el que los
ponentes coincidieron fue
en la baja rentabilidad para
las agencias. Segun Fernan-
dez, la remuneracién actual
no compensa ni el esfuerzo
de gestion ni las exigencias
burocraticas.

“El coste de distribucion
es mayor que lo que percibe
laagencia”, afirmd, insistien-
doenlanecesidad de dignifi-
carelpapeldelagentedevia-
jes,cuyalaborvamuchomas
alla de emitir reservas. Riva-
dulla afiadié que un mismo
cliente puede acudir varias
veces para gestionar un via-
jedellmserso, multiplicando
eltrabajo sinquelacomision
refleje ese esfuerzo.

Finalmente, los partici-
pantes alertaron de que la
proliferacién de programas
similaresimpulsados por co-
munidades auténomasy por
operadores privados esta ge-
nerando un efecto “canibali-
zador” en el sector, con mar-
genes cada vez mas “irriso-
rios” y productos que se ale-
jan del concepto original de
turismo social. <

La Inteligencia Artificial, presente en el encuentro:
“La diferencia esta en integrarla”

El bloque dedicado a la innovacion corrié a cargo de Anibal de la Fuente, socio fundador

dePlanilandia Agencia Creativa, quien abordé el papel presentey futuro de la Inteligencia
Artificial en las agencias de viajes.
Expuso que el 46% de las agencias usa herramientas de IA, pero solo el 4% las integra de
manera estratégica, logrando incrementos de eficiencia superiores al 50%. Sumensaje
fue claro: “La diferencia no estd en usar la IA, sino en integrarla”.
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:Queé le paso a los Airbus A320?

La Crisis de la Familia A320 puso de manifiesto problemas
que evidentemente son ya de toda la industria

m ALEJO MARCIGLIANO
(redaccion7@ladevi.com)

n episodio protagoniza-

doporunAirbusA320de
JetBlue, una pérdida repen-
tina de altitud, fue la que en-
cendié las alertas. Si bien el
episodio tiene un par de me-
ses, fue recién el 28 de no-
viembre pasado cuando la
EASA (European Union Avia-
tion Safety Agency) dispuso
la actualizacion urgente del
software de los aviones de
la Familia A320.

En un trabajo a contrarre-
loj,en poco mas de 48 horas,
los miles de aviones afecta-
dosfueronactualizados. Ca-
daavidon demandd unas cua-
tro horas de trabajo. Las em-
presas aéreas,usuariasdela
maquina, debieron confor-
mar equipos que trabajaron
en paralelo, paraminimizarla
necesidad de alterar las pro-
gramaciones de vuelos con
cancelaciones y retrasos.

Pasada la crisis, Airbus
emitié un comunicado el 1°
de diciembre en el que expli-
c6 que de un total de aproxi-
madamente 6.000 aviones
potencialmente afectados,

“la gran mayoria ya ha reci-
bido las modificaciones ne-
cesarias”. “Airbus se discul-
pa por los problemas y re-
trasos que este evento haya
causado a los pasajerosy a
las aerolineas”, concluye el

comunicado.

La crisis llegé a Airbus:
¢Quéleccionesnos da?

Situaciones como la vi-
vida por Airbus dias atras,
Boeing, su gran competidor,
las ha venido viviendo des-
de 2019. Primero con dos
accidentes vinculados con
los B-737MAX y su sistema
MCAS (Maneuvering Charac-
teristics Augmentation Sys-
tem, Sistema de Aumento de
Caracteristicas de Maniobra),
que termind con la prohibi-
cioén de operar para los MAX
durante un afio y ocho me-
ses. Luego con el escandalo
derivadodelas auto-certifica-
ciones, que afecté tambiéna
la Administracién Federal de
Aviacién (FAA), de Estados
Unidos, y en tercer lugar con
elincidente de una puerta de
emergenciadeunB-737MAX
de Alaska Airlines, en 2024.

La Crisis de la Familia

A320 es la primera de esta
envergadura y asemejable
a lo vivido por Boeing. Y es
la primera vez que “el siste-
ma Airbus”, se pone en tela
de juicio.

Airbus fue pionera, en
aplicar a fondo la descenta-
lizacién en la fabricacién de
aviones comerciales. La ne-
cesidad de integrar fabricas
e instalaciones por toda Eu-
ropa, obligd a la compafiia a
trabajar con el concepto de
fabricacion parcial. Enunali-
nea de montaje se crean las
alas de un modelo; en otra,
en otro pais, los empejanes;
en una tercera, el fuselaje y
asi. Luego, todas las partes

se concentran para el mon-
taje final en unas pocas ins-
talaciones. Esta descentrali-
zacion puede jugarunamala
pasadaydehechoesunries-
go que, sin embargo, la poli-
tica de control de calidad en
la fabricacion parecia haber
resuelto.

Cabeindicar, porotrapar-
te, que la descentralizacion
resulté una de las llaves, in-
eludible,ademas, paraincre-
mentar la cadencia de fabri-
cacion,enun contexto dede-
mandacreciente. Los proble-
mas aparecieron tras la pan-
demia de Covid-19 de 2020,
cuando las diversas cade-
nas de suministro, de todas
las industrias en general se
resintieron y, sobre todo, se
desajustaron. Ese impacto
se sigue verificando.

Ficha técnica de la Familia A320

* Primer vuelo: 22 de febrero de 1987

* Integrantes de la familia: A318, A319, A320 y A321

* Rango de capacidad: Desde los 120 a los 244 asientos
* Rango de autonomia: De los 6.852 Km. a los 8.704 Km.
« Actualmente la generacion vigente es la NEO (New
Engine Option) que reemplaza a la CEO (Current Engine

Option).

* Unidades fabricadas: 12.776 aviones (Tiene el récord
de ser el modelo de aviéon comercial mas vendido de la
industria en la Historia, superando al Boeing B-737)

« Coste unitario: Alrededor de US$ 100 millones (depende
siempre de las caracteristicas especificas de cada
contrato, vinculado ademas conlainclusién de repuestos
o dictado de capacitacion de tripulaciones y/o técnicos

de mantenimiento).



Alivio en las agencias de viajes por el
aplazamiento de Verifactu para 2027

UNAYV y CEAV celebran la “marcha atras” de Hacienda, pero
advierten de que se deben aplicar todavia muchos cambios

en la norma.

| Ministerio de Hacienda

decidio retrasar la obli-
gatoriedad de usar sistemas
informaticos que envien los
registros de facturacién a la
Agencia Tributaria, mas co-
nocido como el proceso “Ve-
rifactu”. Y las agencias de
viajes es uno de los secto-
res que respira mas tranqui-
lo tras el anuncio.

De este modo, las empre-
sas pasaran a estar obliga-
das a partirdel 1 de enero de
2027,y los auténomos, des-
deel 1 dejulio de ese mismo
afio. En el caso de las agen-
cias de viajes, el impacto era
especialmente sensible por-
gue muchas operan con sis-
temas de reservas, ERPs y
motores de emision de bi-
lletes ya de por si complejos,
queahoradeberanintegrarse
conlaarquitectura Verifactu,
lo que generaba un “infierno

burocratico”’, segun patrona-
les como UNAV y CEAV.

El Ejecutivojustifica el re-
traso como una “medida ne-
cesariaparaasegurarunaim-
plantaciéonordenadayhomo-
génea”, alegando que buena
partedelasempresasaudnno
dispone de sistemas de fac-
turacién preparadosy que el
mercado de software necesi-
tatiempo paramadurar solu-
ciones estables.

CEAV pide a Hacienda
reconsiderar la norma
y su afectacion a las
agencias de viajes

En declaraciones a Lade-
vi, Ana Barluenga, directora
de Area Juridicade CEAV, ce-
lebrala“marchaatras”deHa-
cienda: “Confiamos en que
en este margen de tiempo
se atiendan las legitimas pe-
ticiones del sector, que prin-

cipalmente se centran en la
aplicacion gratuitaqueyafue
desarrollada hace semanas
por el Ministerio de Hacien-
da, pensada para empresa-
rios con pequefio volumen
de facturacion, pueda ser uti-
lizada también por las agen-
cias de viajes”.

“A fecha de hoy, no per-
mite la gestion de facturas ni
delrégimenespecial de agen-
cias de viajes, ni de disposi-
ciénadicional cuarta. Yase pi-
dié hace unas semanas que
se rectificara en este sentido
paraque pudierantambiénlas
agencias de viajes utilizarloy
confiamos que que asi sea.
Asi lo seguiremos solicitan-
do. Por otro lado, con este
margen extra, pedimos que
se organicen también forma-
ciones gratuitas para los su-
jetosobligados alreglamento
Verifactu”, afade Barluenga.

UNAV cree que este
aplazamiento es “una
oportunidad” para las
agencias

La Unién de Agencias de
Viajes (UNAV) también se ha
mostrado satisfechacon es-
te aplazamiento, aunque su
responsable Legal-Deiurem,
Maria Dolores Serrano, re-
calca el “esfuerzo importan-
te para actualizar procesos,
formarequiposy preparar he-
rramientastecnoldgicas” por
parte de las agencias.

“La ampliacién del plazo
hasta 2027 debe interpretar-
se como una oportunidad,
(...) sobre todo, para que la
Administracién pueda acla-
rar dudas interpretativas y
ajustar aquellos aspectos
de la normativa que hoy ge-
neran incertidumbre.”

“VeriFactu puede ser un
instrumento Util, pero nece-
sita un marco normativo cla-
ro, comprensible y adaptado
a las particularidades de las
agencias de viajes, tal como
recordamos durantelajorna-
da”, recalca Serrano.

El Real Decreto 933,
también en la mira

Por ultimo, UNAV aprove-
cha para solicitar al Gobier-
no que tumbe el Real Decre-
to 933 que regula el registro
de viajeros.

“No podemos olvidar que
afecta también a las agen-
cias de viajes, ya que conti-
nuda sin un desarrollo norma-
tivo que aporte seguridad ju-
ridicay solucione los proble-
mas de aplicacion que se ge-
neran en el dia a dia de los
profesionales”. <
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El 83,4% de los madrilenos prevé viajar estas Navidades y
aumenta la contratacion de alojamiento, segun el
Observatorio Turistico FEMAV.

Lastendencias detectadas
por el Observatorio Turis-
tico Regional FEMAYV apun-
tan a un comportamiento
estable entre los madrilefios
durante la Navidad de 2025.

El estudio, elaborado por
ReiniziaT, revelaque el 83,4%
delosresidentestiene previs-
toviajaroloconsideraproba-
ble, un porcentaje casi idén-
tico al del afio pasado. Ade-
mas, crece el nimero de per-
sonas que contratara algun
tipo de alojamiento, que al-
canzael 54,4%, mientras que
cerca del 29% optara por se-
gundas residencias o casas
de familiares y amigos.

El informe confirma que
el destino nacional contintia
como laopciénmas habitual.
Los entornos rurales y de na-
turaleza siguen en cabeza,
juntoaCanarias,la Costa Me-

diterranea, la Cornisa Canta-
brica y Andalucia.

Entre quienes viajaran al
extranjero, las capitales eu-
ropeas y las rutas culturales
mantienen una fuerte pre-
sencia.

En cuanto al tipo de viaje,
predominan las escapadas
en familia o en pareja, que
representan cerca del 80%.

Las estancias de 3 a 4 dias
son las mas comunes, aun-
que un tercio de los viajeros
prevéentrecincoy sietedias.

Gasto y habitos
financieros

El presupuesto medio
maximo para estas vacacio-
nes se sitlla en 972€ por per-
sona, ligeramente por deba-

¢Qué sucede alo largo
del territorio nacional?

La ocupacidn hotelera en
EspaiiadurantelaNavidad
2025 varia, pero se espe-

raunabuenarecuperacion;
ciudades como Vigorozan
el 80%, mientras Valencia
y Galicia también tienen
altas cifras ayudadas por
las cifras del puente de di-
ciembre.
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La tendencia general es
de crecimiento respecto
a afos anteriores, con re-
servas de Ultima hora sig-
nificativas.

Destinos como Madrid, Ba-
leares y Canarias, junto al
arco mediterraneo, como
los mas demandados pa-
ra las fiestas.

de alojamiento

jo del dato del afo anterior.

El gasto se polariza: cua-
tro de cada diez madrilefios
prevén un desembolso in-
ferior a 500€, mientras que
quienes optan por viajes in-
ternacionales elevan la cifra
hasta los 1.359%€.

También se mantiene el
interés por financiar las va-
caciones. Mas delamitadde
los viajeros (54,5%) conside-
ralafinanciacion unaopcién
viable, especialmente entre
los perfiles de 30 a 44 afios.

Papel de las agencias
de viajes y escapadas
cercanas

Las agencias de viajes
contintdian siendo un canal
relevante: el 56,7% de quie-
nes viajaran planea contra-
tar paquetes con transpor-
te y alojamiento, y la mitad
incluird un seguro. Ademas,
un 31,1% recurrird al aseso-
ramiento profesional, unpor-
centaje ligeramente superior
al del afio pasado.

¢Y qué sucede con
las escapadas?

Por otra parte, el informe
destaca asimismo el cre-
ciente interés por las esca-
padas dentro de la Comuni-
dad de Madrid.

El 85,8% de los encuesta-
dos considera atractivas ac-
tividades como visitar desti-
nos Patrimonio Mundial, dis-
frutar del turismo gastrono-
mico o realizar rutas de na-
turaleza y senderismo, una
linea que se ha consolidado
en las distintas oleadas de
Observatorio.<s




Jorge Espinods (VB Group):

“Nos interesa

expandirnos por Colombia y EE. UU."

El director de VB revela los planes de expansion por
Latinoamérica, las previsiones de crecimiento para 2028
y que los precios seguiran subiendo.

n 2009 la quiebra de Le-

man Brothers todavia ge-
neraba pesadillas en el em-
presariado mundial, la bur-
buja del ladrillo ya habia ex-
plotado en Espafiaylacrisis,
pese a ser negada por el go-
bierno socialista,eraunarea-
lidad palpableenlasociedad.

En ese contexto nacié
Grupo Viajabien,unaagencia
de viajes fundada en Madrid
porloshermanos Jorgey Gui-
llermo Espinds, actualmente
renombrada “VB Group”.

Hoy, Jorge (director ge-
neral) nos recibe en sus nue-
vas oficinas en el corazénde
Madrid. Luminosas, espa-
ciosas y modernas. Presu-
me de ellas esbozando una
sonrisa, rodeado de algunos
de sus trabajadores (mds de
280 en total).

El directivo, preocupado
por la deriva econémica es-
pafiola, es optimista con su
compaifiia, cuyo enfoque si-
gue siendo el turismo cor-
porativo. Aunque se mues-
tra cauto. Prevé seguir cre-
ciendo en 2026, enfocado

en la expansién por Latinoa-
meérica, haciendohincapiéen
Colombiay Estados Unidos.
Ademas, adelantalasten-
dencias que mas demanda-
ran los viajeros del turismo
MICEy prevé que los precios
de grandes ciudades como
Madrid seguiran subiendo.

Una compania en bus-
ca de seguir creciendo
en el turismo MICE
¢Se esta cumpliendo el
crecimiento previsto de la
compaiiia? ; Qué previsio-
nes manejan para 2026?

Si, estamos muy satisfe-
chos. Cerramos 2024 con
una facturacién por encima

delos 170 millones de euros
y la prevision para este afio
esta entorno alos 250 millo-
nes. (..) Nuestro plan estra-
tégico contempla alcanzar
los 500 millones de factura-
cion en 2028.

Actualmente, mas del 60%
del negocio procede del
segmento corporativo. ;Se
mantendra esa proporcion?
Si, la idea es mantener
nuestro mix actual. Tene-
mos marcas Yy unidades de
negocio consolidadas que
deben crecer de forma pa-
ralela al corporativo, y ade-
mas, el corporativo impulsa
el crecimiento de las demas

“Madrid y México se estan posicionando como
hubs globales para eventos”

“Madrid combina competitividad en precio, conectividad, infraestructuras y profesio-
nales muy preparados para eventos y convenciones. Ademas, ofrece gastronomia, cul-
tura, ocio y un entorno muy abierto a los negocios. Esto lo valora mucho el cliente in-
ternacional”, aseverd el directivo, al tiempo que agregé que “Madrid y México se estan
posicionando como hubs globales para eventos deportivos y culturales. La Férmula 1
generara entre 30.000 y 40.000 visitantes de alto valor econémico. El visitante quie-
re vivir la ciudad, sus museos, su gastronomia, su entorno. Y ahi estamos presentes”.

lineas por el negocio cruza-
do entre unidades. (..) En
conjunto, hablamos de mas
de un 80% de cliente profe-
sional si sumamos corpora-
te travel, eventos, federacio-
nes, clubes y sports mana-
gement.

¢.Ese crecimiento estara
impulsado por precio,
ampliacion de producto o
mejora del servicio?

Nunca nos hemos dife-
renciado por precio. Nues-
tra propuesta de valor esta
en el servicioylatecnologia.

Latinoamérica
vital en la expansion
El plan estratégico prevé
que tengais presencia en
32 mercados en tres aios,
£como se articula esa ex-
pansion internacional?
Cubriremoscercadel 75%
del PIBmundialconunacom-
binaciéon de modelos: fran-
quicia, joint ventures y ope-
raciones equity. (...) Actual-
mente operamos con capi-
tal propio en México, Suiza
y Espafia. En México hemos
crecido de forma organica,
principalmente en corpora-
te travel, pero ya estan acti-
vas otraslineas como el lujo.

¢Cuales son los proximos
mercados prioritarios?

Nos interesan especial-
mente Colombia y Estados
Unidos, sobre todo en la par-
te corporativa. (...) Argentina
también es muy atractiva, pe-
ro estamos a la espera de
que se consolide la estabili-
dad politica y econdmica.<
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Intermundial eleva cobertura hasta
T10M<€: “Cubrimos todo lo que existe”

El broker de seguros anuncio nuevos
productos y beneficios en su club de
fidelizacion “Interclub”.

Intermundial organizo un
evento en Madrid en el que
presentd “una revolucién”:
la cobertura total al viajero.

Segunlo definelacompa-
fifa, se trata de un producto
que cubre “todo lo que exis-
teendestino” paraayudaren
caso de problemas médicos
o de asistencia.

Carlos Uceda, director
de Desarrollo de Negocio en
Grupo Atlantigo, desveld que
este producto, llamado “Mul-
tiasistenciaUltimate”, unifica

enunsoloproductotodoslos
servicios de Intermundial.

“Elevamos el alcance de
laasistenciaacoberturamé-
dica a 10 millones de euros.
Ademas, sinrecuperaciones
por los limites o las inciden-
ciasendestino. Cubrimosto-
do lo que existe y lo que pu-
diera existir en destino para
ayudar al cliente”.

Ademas, el directivo des-
velo quelasagenciastendran
nuevas ventajas en Interclub,
su club de fidelizacién: por

cada cliente que no tenga si-
niestro en un viaje, se le abo-
naran 10 euros en crédito Wa-
llet dentro del club.

Mas ventajas
para las agencias

Por otro lado, Interclub
(del que yaforman parte 644
agencias desde su creacién
en abril) tendra mas porcen-
tajesdedevoluciéndedinero.

“Si hay un compromiso
deventade seguros pactado
conelcomercial de Intermun-
dial, el broker adicionalmen-
te aporta un 1% extra al nivel
del club al que pertenezcala
agencia”, explicé CarlotaBar-
bosa, Head of Product Mar-
keting en Grupo Atlantigo.

Y afadio: “Somos los uni-
cos que tenemos una app
que puede usar el viajero pa-
ragestionar supropio proble-
ma, con atencién directa de
nuestro equipo.

Y eso acerca el producto
al clientey os resta trabajo a
vosotros”.<.

Airmet acudira a Fitur con su modelo
de apoyo a agencias independientes

El grupo participara con su propuesta
de servicios y acompanamiento a
agencias independientes.

Airmet participara en Fi-
tur 2026. El grupo es-
tard ubicado en el Pabellén
8, Stand 8D16A, donde pre-
sentara a los profesionales
su propuesta de apoyo a las
agencias independientes.

Desde sucreacion, Airmet
“ha construido su estructura
entorno a un principio: refor-
zar el papel de las agencias
independientes. Su funcio-
namiento se basa en “la cer-
cania y el acompafiamiento
continuo,conunmodelo que
busca facilitar la gestién dia-
ria sin interferir en la identi-
dad de cada negocio”.

El grupo sostiene que su
red opera con neutralidad
en la eleccion de proveedo-

res, priorizandolaatenciénal
viajero y manteniendo la au-
tonomia de decisién.
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Objetivos para la feria
Airmet pretende explicar
como su sistema de apoyo

permite a las agencias man-
tener su propio estilo de tra-
bajo mientras acceden a he-
rramientas disefiadas para
mejorar su competitividad.

La compaiiia defiende un
enfoque que combina flexi-
bilidad, asesoramiento es-
pecializado y eficiencia ope-
rativa.

A su vez, durante la feria,
la entidad compartira deta-
lles de su ecosistema de
servicios, que incluye acuer-
dos con proveedores y GDS,
asistencia en aéreo, un ca-
talogo de seguros, operador
propio, asesoria legal, solu-
ciones tecnoldgicas, finan-
ciacion adaptada y soporte
administrativo.



Travel Compositor lanza su nuevo motor
de grupos basado en IA

Basado en Inteligencia Artificial
y flujos automatizados, el motor
permitira la cotizacion multiservicio

y multidestino.

Travel Compositor lanza
su nuevo motor Groups
by TravelC, una herramienta
disefiada para transformar
la gestion de viajes grupa-
les en turoperadores, agen-
cias de viajes, DMC y conso-
lidadores.

Y en Ladevi hemos entre-
vistado a Manuel Aragonés,
CEO de la compaiiia, para
conocer mas acerca de esta
solucién, que nace con sello
patentado.

£Como es el nuevo motor
de Travel Compositor?
Elnuevo motor Groups by
TravelC es una solucién pa-
tentada disefiada para coti-
zar, reservar y operar viajes
grupales de forma centrali-
zada, caracterizdndose por
la cotizacion multiservicioy
multidestino, suautomatiza-
cién del flujo completo, ges-
tiénintegralde proveedores,
visibilidad operativacomple-
ta y un control financiero y

de margenes.

¢Este nuevo motor se sirve
de la IA? ;Qué procesos de
automatizacion incluye?

Si, el motor utiliza varias
Iégicasinteligentesbasadas
enreglasyflujos automatiza-
dos como:

+ Envio automatico de soli-
citudes a proveedores

+ Sugerencia inteligente de
proveedores segun con-
tratos, disponibilidad, pre-
cios y cupo.

+ Consolidacién automati-
ca de las respuestas reci-
bidas. <%

AVASA celebra en Estambul

su encuentro MICE internacional

El grupo de gestion celebro del 25 al 28
de noviembre su encuentro de agencias
de viajes especializadas en corporativo.

VASA Travel Group ha
puesto el foco enelturis-
mo de reuniones con la cele-
braciéonde suencuentro AVA-

SA MICE en Estambul, una
cita que del 25 al 28 de no-
viembre hareunido amas de
una treintena de profesiona-

les especializados en MICE.

La iniciativa, segun la
compafiia,ha combinadore-
uniones profesionalesconun
famtrip disefiado paraexplo-
rar las posibilidades del des-
tino turco como enclave es-
tratégico para el segmento.

Sostenibilidad, tecno-
logia y competitividad
Elencuentro,apoyado por
Barcelé Hotel Group, Turkish
Airlines, MERIDIAN Tours y
el respaldo de Intermundial
como partner colaborador,
ha ofrecido a los asistentes
unaexperienciainmersivaen
Estambul, ciudad que mez-
cla tradicion y modernidad
y que se posiciona como un

referente emergenteenlain-
dustria de reuniones.

Durante la inauguracion,
Carlos Lopez Bahillo, direc-
tor general de AVASA Travel
Group, trazé una radiografia
del mercado MICE y su evo-
lucién reciente, subrayan-
do el liderazgo de Espafia y
la creciente importancia de
este segmento en la cade-
na de valor.

Paraconcluir,Lépez Bahi-
llo destacé la necesidad de
innovaryadaptarsealasnue-
vas demandas, incorporando
factores como la sostenibili-
dad, latecnologiayladiversi-
dad generacional para cons-
truir propuestas mas compe-
titivas. <
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Iryo celebra su Red Night 2025 en Madrid

El operador de trenes destaca
crecimiento, liberalizacion y nuevos
trenes y rutas para 2026.

La tercera edicion de la Ir-
yo Red Nightreunié a pro-
fesionales del sector turisti-
coyferroviarioenunencuen-
tro en el que la compaiiia hi-

zo balance de su evolucién
y avanzo parte de su hoja de
ruta para los préximos afos.

Durante la presentacion,
los directivos destacaron

que Espana se ha converti-
do en un modelo de referen-
cia en la liberalizacion ferro-
viaria, un proceso que, segun
afirmaron, ha permitidoalos
viajeros contar con mas op-
ciones y mejorar la competi-
tividad del sector.

El CEO de la compaiiia,
Fabrizio Favara, subrayé que
Iryo busca consolidarse co-
mo “un producto de calidad,
no el mas barato”, y defen-
di6 que la apertura del mer-
cado ha facilitado que cada
cliente pueda elegir el ser-
vicio que mejor se adapte a
sus necesidades.

Un sector que exige

certidumbreregulatoria
La compaiiia insistio en

que el crecimiento del sector

depende de contar con clari-
dadycompromisosregulato-
rios. “Se necesitan certezas
para apostar por los nuevos
destinos”, sefialaron, recor-
dando que el ferrocarril re-
quiere seguridad operativa
y un marco estable para pla-
nificar a medio y largo plazo.

La liberalizacion
es un caso de éxito

Losportavoces defendie-
ronquelaliberalizaciénesun
caso de éxito y que el merca-
doferroviario “crecedesdela
diversidad”,

En este contexto, Iryo ex-
presé su intencién de operar
en el Corredor Mediterraneo
cuando se abra a la concu-
rrencia en el corto o media-
no pIazo.‘<:

PANGEA inaugura su nueva tienda en
La Moraleja con mas de 200 asistentes

La agencia de
viajes inauguré su
nuevo espacio con
un evento para
mas de 200
asistentes.

a agencia de viajes, PAN-

GEA The Travel Store, ce-
lebré la apertura de sunueva
tienda en el centro comercial
ElBulevar,enLaMoraleja (Al-
cobendas), con una convo-
catoria que reunié a mas de
200 invitados entre medios
de comunicacion, represen-
tantes institucionales y figu-
ras del entorno local.

Asistieron, entre otros,
Mar Rodriguez Fernandez,
concejal de Distrito Norte,
Distrito Empresarial y areas
de comercio y licencias, y

24 | A AGENCIA DE VIAJES | DICIEMBRE DE 2025 | ESPANA

Cristina CapdevilalLaza,con-
cejal de Distrito Urbaniza-
ciones y Cooperacién al De-
sarrollo.

El evento incluyé musi-
ca en directo, cocteles y de-
gustaciones gastronomicas,
ademas devarios sorteos or-
ganizados en colaboracién
con diferentes firmas.

Segun la agencia de via-
jes, el encuentro buscaba
“mostrar la propuesta mas
exclusiva de la compafiia, li-
gada a su linea PANGEA Uni-
co, centrada en viajes perso-
nalizados y de alta gama.

El nuevo espacio
La tienda, situada en Paseo
de Alcobendas 10, se incor-

pora a la red de estableci-
mientos de la marca, conce-
bidos como puntos de inspi-
raciony asesoramiento para
viajeros.

El modelo se apoya en
“equipos especializados que
disefan itinerarios a medida
y acompafan al cliente du-
rante el proceso de planifi-
cacion del viaje”.

Diversas entidades par-
ticiparon en la organizacion
del evento, entre ellas Cathay
Pacific, Turismo de Los Ca-
bos, Six Senses, Samsonite
y otras compaiiias vincula-
das al turismo y a productos
premium. Su apoyo permitio
desarrollaractividadesy sor-
teos adicionales.“



Jumbo Tours nombra a Gabriel Fiol
nuevo director comercial

El directivo, que lleva una década en
Jumbo Tours, asume la direccion
comercial y de marketing; reportara
a Emilio Rivas, director general.

abriel Fiol ha sido nom-

brado nuevo director
comercial y de marketing
de Jumbo Tours, uno de los
grandes actores del recepti-
vo turistico espafiol integra-
do en la division DMC de Al-
pitour World.

Desde su nueva posi-
cién reportara directamente
a Emilio Rivas, director ge-
neral de la compainia, en un
movimiento que refuerza la
“apuesta del grupo por el ta-

lento interno” y por un perfil
conamplioconocimientodel
negocioreceptivoylaturope-
racion B2B.

“Mi objetivo es fortalecer
nuestraestrategiacomercial
y de marketing para seguir
consolidandonos como un
referente en nuestros mer-
cados. El sector exige inno-
vacion y visién global, y tra-
bajaremos paraimpulsar es-
taslineasy contribuiral creci-
miento responsable de Jum-

boTours”,explicael directivo.

Unascenso “natural” en
el escalafén directivo
Fiol lleva casi tres déca-
das en el mundo del turismo,
yunterciodeestatrayectoria

lahapasadoenJumboTours,
por lo que resulta un ascen-
so “natural” dentro de la es-
trategiacomercial,lagestion
de ventas, el marketing y las
operaciones comerciales in-
ternacionales del grupo. <

Asi fueron los Premios Travelance 2025:
segunda edicion del evento

El hub turistico entrega mas de 35.000
euros a las agencias de viajes de su
club que mas ventas de productos de
partners han realizado en 2025.

ravelance celebré en Ma-
drid la segunda edicion

de sus premios anuales, con-

solidando este evento como

una cita destacada en el ca-
lendario. La gala congregé
a 200 asistentes en una ve-
lada orientada a “reconocer
el talento, la dedicaciény la
capacidad de innovacién de
quienesimpulsandiariamen-
te la industria turistica”, se-
gun el hub.

Uno de los anuncios mas
relevantes fue la incorpora-
cién de Amadeus como nue-
vo partner tecnolégico.

Mas de 35.000 euros
en premios

Con el impulso de la po-
sitiva acogida de su prime-
ra ediciéon en 2024, los Pre-
mios Travelance regresaron
este afio con nuevas catego-

rias, una dotacion econémi-
caampliada—masde 35.000
euros en premios—y un “fir-
me propdsito de consolidar-
se como plataforma de visi-
bilidad paralos profesionales
del turismo independiente”.

Los partners de Travelan-
ceentregaron premios en for-
ma de experiencias unicas,
que incluyen circuitos inter-
nacionales, estancias y ser-
vicios premium en destinos
como Marruecos, Europa,
Tailandia o India. Entre las
agencias reconocidas figu-
ran Viajes Megan, Viajar Ca-
ribe, Viajes DuMonde, Tierras
del Mundo, Pangea y Leon-
tur, cuyo desempeiio ha si-
do destacado. <
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Civitatis nombra a Arturo Moreno
nuevo ‘Chief Supply Officer’

La plataforma crea una division
ejecutiva y refuerza la gestion del
inventario y las agencias de viajes.

Civitatis hareordenado su
estructurainternaconla
creacion de una divisién eje-
cutiva independiente de Su-
pply, drea que asume un pa-
pel central en la estrategia.
Al frente estara Arturo
Moreno, hasta ahora Chief
Strategy & Data Officer, quien
asume el nuevo cargo de
Chief Supply & Data Officer.
Moreno lleva seis afios
en lacompafiiay haliderado
proyectos claverelacionados
con datos e inteligencia arti-

ficial. Con sunuevorol, dirigi-
ra un enfoque mas analitico
y orientado a la mejora de la
curacionylaprofundidad del
catalogo,ademas de ampliar
la variedad de proveedores.

Entre las areas priorita-
rias figuran el ticketing y los
tours privados.

Continuidad en el
equipo y evolucion

El director de Operacio-
nes, Enrique Espinel, man-
tiene sus funciones con es-

P

pecial dedicacién alaexpan-
sion internacional, tras una
década liderando Supply.
Espinel destaca que la
creacion del nuevo cargo
busca “reforzarlacapacidad
de seleccionar las mejores
actividades y garantizar una
oferta mas completa”.

Por su parte, Inma Lépez
continuara al frente de las
operaciones comerciales y
delarelaciéon conlos masde
7.000 operadoresyagencias
de viajes que colaboran con
Civitatis, un darea clave para
“sostener la calidad y estabi-
lidad del inventario”. <

Santos Garcia (Grupo NEGO):
“Nos interesa ser independientes”

El director general desvela las
proyecciones de la compania para
2026 y presume de liderazgo “con
absoluta independencia”.

Con 23 afios de trayecto-
riay420agenciasdevia-
jesasociadas,el GrupoNEGO
se haconsolidado como una
delasprincipales agrupacio-
nes de gestion paraagencias
minoristasindependientes.Y
hacen hincapié en ese adje-
tivo, porque “no es habitual”
en los tiempos que corren.
Su director general, San-
tos Garcia, defiende en una
entrevista con Ladevi que el
modelo de negocio del gru-
po, basado en la cercania, la
personalizacién del produc-
to y una firme apuesta por la
independencia, seguirdimpe-
rando en el futuro. Sin gran-
des cambios. {Por qué mo-
dificar lo que funciona?

“Somos un grupo de ges-
tién de agencias de viajes in-

26 LA AGENCIA DE VIAJES | DICIEMBRE DE 2025 | ESPANA

dependientes con420 aseso-
rias asociadas entre Espafia

y Andorra. El contenido de
nuestras agencias es prac-
ticamente exclusivo del va-
cacional: en torno al 90% de
la actividad se centra en es-
te segmento, especialmente
en viajes a medida, gran via-
je y experiencias de alto va-
lor. Esa es la esencia de NE-
GO”, explica el director.

Consultado sobre como
los asociados destacan el
ambiente familiarque seres-
pira en NEGO, y si es parte
de suidentidad, aseguré que
“sin duda. La cercania no es
algo que digamos nosotros,
lodicenlas propiasagencias.
Hay muchas que llevan con
nosotros los 23 afios que tie-
ne el grupo".'<:



Iberia firma un acuerdo de codigo
compartido con China Southern

La aerolinea quiere extender un puente
intercontinental entre Asia y
Latinoamérica con hubs en Madrid y

Guangzhou.

beria ha dado un nuevo im-
pulso a su estrategia de ex-
pansién en Asia con la fir-
ma de un acuerdo de cédigo
compartido con China Sou-
thern Airlines, alianza que
permitira enlazar susrespec-
tivos centros de operaciones
en Madrid y Guangzhou.
Con esta cooperacion,
ambas compafiias aéreas
pretenden reforzar la conec-
tividadintercontinentalenun
momento en el que lademan-

daentrelostresgrandesejes
del trafico global (China, Eu-
ropay Ameérica Latina) conti-
nuarecuperandodinamismo.

Asimismo, el acuerdo pi-
votasobrelanuevarutadirec-
ta Guangzhou—Madrid ope-
radapor China Southern, que
actia como columna verte-
bral del entendimiento.

Abrir la puerta al
mercado chino
Para Iberia, el movimien-

to abre la puerta a extender
su presencia en el merca-
do chino, ya que sus pasa-
jeros podran acceder des-
de Guangzhou a algunas de
las principales ciudades del
pais asiatico.

A lainversa, los usuarios
que elijan a China Southern

ganaran acceso alaextensa
red de la aerolinea espafiola
enEuropay,especialmente,a
su oferta hacia Latinoaméri-
ca, donde Iberia ha construi-
do uno de los catalogos de
destinos mas sdlidos y am-
plios del mercado europeo,
convirtiéndose en hub. <.

“MANUAL

Tendencias, destinos, herramientas
e informacion clave para potenciar
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La multiplataforma Ladevi+IA
revoluciona tu audiencia
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E-BLAST CAPACITA WORKSHOP =~ NEWSLETTERS

La multiplataforma Ladevi y su red de informacion turistica lider de habla hispana,
implementa |A para aumentarel impacto de los contenidos en el ecosistema digital.

& ® i
Paginas vistas Paginas vistas Visitantes E-Mag Suscriptores
11.497.253 15.234.356 1.740.540 130.959
ladevi.info viajando.travel Ejemplares Print Click rate
67.000 21%

Referencia: Google Analytic y Emm Report ‘ La Agencia de Viajes
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