CANARIAS?7

Miércoles, 5 de marzo de 2025

SUPLEMENTO ESPECIAL

Turismo. La feria alemana sirve de termémetro de la recuperacion
de un mercado sujeto a un cambio de ciclo politico

Un turista fiel al destino canario
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Objetivo ITB: volver a las cifras
de turismo aleman de 2017
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Imagen de negociaciones mantenidas en el marco de la ITB. c7

Canarias cerré 2024 con
2.8 millones de turistas
alemanes, por debajo de
los mas de tres millones
de la Primavera Arabe
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LAS PALMAS DE GRAN CANARIA. El
Gobierno de Canarias y una am-
plia representacion del sector tu-
ristico de Canarias regresa este
ano ala ITB de Berlin con el ob-
jetivo de seguir atrayendo y afian-
zando al turista aleméan, segun-
do mercado emisor con mas peso
en las islas tras los britanicos.
Tras aun ano 2024 de creci-
miento del turismo germano en
las islas, con la llegada, de 2,8
millones de visitantes, un 10,5%
mas que un ano antes, Canarias
confia en seguir creciendo a lo
largo de este ejercicio a pesar de
la incertidumbre y los riesgos
econdmicos que sobrevuelan a
la economia germana. El objeti-

vo es volver a alcanzar las cifras
de turismo aleman de 2017,
cuando la primavera arabe atra-
jo alas islas a cientos de visitan-
tes germanos y marco su récord
historico, con 3,1 millones de
personas.

Del conjunto de las islas, solo
Tenerife logré cerrar 2024 con
mads turismo aleman que cinco
anos antes. En concreto recibié
el pasado ejercicio 826.975 ale-
manes frente alos 751.389 de la
primavera drabe. El resto de las
islas siguen en negativo: Gran Ca-
naria cerr6 2024 con 866.293 tu-
ristas alemanes frente a los
993.056 del 2017; Fuerteventu-
ra recibié 769.847 alemanes
cuando en 2017 fueron 877.773
y Lanzarote pierde también. En
2024 recibi6 268.077 y en el afio
récord 2017 contablizo 341.936,
segun los datos de Frontur. La
Palma es, sin duda, la isla con ma-
yor descenso: recibié 72.208 tu-
ristas a cierre de 2024 y siete anos
atras habia alcanzado los 11.621.

L

La menor llegada de visitan-
tes alemanes a las islas ha su-
puesto que su peso en el conjun-
to del sector se haya recortado
y pasado de casiun 22% al 18%.

El turismo aleméan se carac-
teriza, segun los datos del Go-
bierno de Canarias, por ser el
mercado emisor que mas utili-
za el paquete turistico, con un
peso de un 65,5% y al mismo
tiempo es un visitante que se de-
canta en mayor medida por ho-
teles a la hora de alojarse. Un
66,5% opta por estos estableci-
mientos mientras que un 11,2%
prefiere los apartamentos; un
3,4% tiene vivienda en propie-
dad.

Desde la Consejeria de Turis-
mo del Gobierno de Canarias se
destaca que, pese a moverse en-
cifras inferiores a 2017, el visi-
tante aleman ha ampliado los pe-
riodos de estancia en las islas y
ya no centra solo sus vacaciones
en la temporada de invierno sino
que cada vez opta mas por el ve-

rano. «Que el turis-

ta alemadn se recupere definiti-
vamente en verano es positivo
para nuestro destino porque su
afluencia se equilibra durante el
ano. Esto nos ayuda a reducir to-
davia mas la presion sobre nues-
tro territorio, que ya de por si es
mucho menor debido a que la
afluencia de visitantes a las is-
las es muy estable a lo largo del
ano, a diferencia de otros desti-
nos que concentran la llegada de
turistas en periodos concretos»,
afirma la consejera de Turismo
y Empleo del Gobierno de Cana-
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rias, Jéssica de Leon. Segun in-
forma la Consejeria, el aumento
de la capacidad area con Alema-
nia para el periodo estival de este
ano aumenta hasta un 16%,
mientras que la del actual invier-
no crece un 7%. En términos de
rutas y frecuencias, en una se-
mana tipo de verano hay progra-
mados 234 vuelos regulares de
llegada desde Alemania.

«A pesar de la complicada si-
tuacién econémica que vive este
pais, su ciudadania sigue eligien-
do nuestras islas como destino
vacacional y, de hecho, el pasa-
do ano la facturacion turistica de
los germanos fue de 4.173 millo-
nes, un 39% mas respecto a
2019», explica De Ledn.

Desde el sector empresarial si
se ve con preocupacion la situa-
cion economica de Alemania y
el impacto que puede tener en el
turismo de las islas. «Ya se sabe
cuando la economia alemana
coge gripe Canarias se resfria»,
indican fuentes proximas.

Alemania cerré el ano

2024 con una caida del PIB
del 0,2%, lo que supone dos
ejercicios consecutivos de
recesion en la mayor eco-
nomia y el pais con mayor
poblacion de la UE. Entre los
factores que explican esta
crisis se encuentran el es-
tancamiento industrial, la
guerra de Ucrania y sus con-
secuencias en forma de cri-
sis energética, la creciente
competencia exportadora de

China y las tensiones politicas

internas y externas.

El Bundesbank estima un

crecimiento del 0,2%, pero ad-
vierte también de que el pais
podria entrar en su tercer ano
consecutivo de recesién. Ade-
mas, el regreso de politicas pro-
teccionistas en Estados Unidos
amenaza con aranceles a las im-
portaciones desde Europa, lo que
podria afectar gravemente a la
economia alemana, tradicional-
mente el principal exportador
europeo. «En este contexto, que-
da por ver como reaccionara el
turismo alemdan en Canarias, que
al contrario que el britanico ha
tenido una evolucién mas debi-
litada que otras nacionalidades
tras la pandemia», reconoce la
consejera.

Espana llega a la feria con un nuevo récord: recibid
5.1 millones de turistas internacionales en enero

EFE

MADRID. Espana recibi6 en enero
5,1 millones de turistas internacio-
nales, el 6,1 % mds que un ano
antes, que gastaron 7.132 millo-
nes de euros, el 8,9 % mas, y vuel-
ve a marcar nuevos récords para
ese mes. Segun las cifras del Ins-

tituto Nacional de Estadistica (INE)
el gasto de los turistas internacio-
nales sigue creciendo por enci-
ma de lo que lo hacen las llega-
das, reflejo del mayor gasto dia-
rio por cada visitante.

Después de cerrar el ano 2024
con 94 millones de turistas, ma-
ximo historico, las cifras de ene-

ro reflejan que continta la ten-
dencia creciente en las llegadas
de viajeros a Espana.

En enero el gasto medio diario
por turista procedente de otros
paises se situd en 165 euros, el
4,26 % por encima del afio ante-
rior. El gasto medio por turista
fue de 1.408 euros, con un incre-

mento anual del 2,7%. El princi-
pal pais de residencia de los tu-
ristas llegados en enero sigue
siendo Reino Unido, con 863.286
entradas, el 3,6% sobre un ano
antes, seguido de Francia, con
641.201, el 12,2 % mas. La llega-
da de alemanes cayé un 2,4 %,
hasta 537.842.

Los aumentos mds importan-
tes se dieron entre los turistas que
el INE agrupa bajo el epigrafe ‘res-
to del mundo’ en el que se inclu-
yen los asiaticos, con un avance
del 25,8 %, hasta mas de 365.000

llegadas; Portugal (17,5 % masy
153.000 entradas), e Irlanda
(162.137 personas, €l 10,3 % mas).

Los turistas procedentes de Es-
tados Unidos sumaron mas de
192.700, €1 9,3 % sobre un ano
antes, con lo que continta la pu-
janza de este mercado hacia des-
tinos espanoles.

Las Unicas caidas registradas
en enero se dieron en Suiza, con
un descenso del 5,2 % (106.000
llegadas) y los paises nordicos,
entre los que bajo el 3 %, hasta
359.350 entradas.
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A por un
mercado aleman =

mas equilibrado

El aumento dela capacidad aérea en las conexiones con
Alemania es la cara positiva del turismo hacialasislas; la
menos amable es la delicada situacion econémicadel
pais, que abre nuevo ciclo politico

urismo de Canarias acu-

I de a la Bolsa Internacio-

nal de Turismo de Ber-

lin (ITB Berlin) para conectar

con un mercado alemdn mas

equilibrado porque ya no solo

centra sus vacaciones en las

islas en la temporada de in-

vierno, sino que cada vez opta
mas por ellas en verano.

La feria de Turismo ITB,
una de las mayores del sec-
tor a nivel global y que atra-
jo a 100.000 visitantes en
2024, comenzo ayer en Ber-
lin, con un numero récord de
expositores y con Albania
como pais invitado, en una
edicion en la que hizo gala
una vez mas de una fuerte
presencia espafnola y latino-
americana.

Una cifra récord de 5.800
expositores de mas de 170
paises se dieron cita desde
esta jornada hasta el proxi-
mo jueves, en un evento que
desde 1966 constituye junto
con la espanola Fitur y la bri-
tdnica WTM una de las citas
clave de cada ano para la in-
dustria del sector.

Unos 400 expertos interna-
cionales abordaran en dos
centenares de sesionesy 17
campos tematicos las tenden-
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cias actuales de la industria,
posibles escenarios de futu-
roy los desafios a los que se
enfrenta en general el mer-
cado, como la sostenibilidad
o la inteligencia artificial (IA).

Albania, un destino aun
exo6tico para el turismo inter-
nacional, es el invitado en
esta ocasion a presentar su
apuesta, que pasa por desa-
rrollar un modelo que prote-
ja la naturaleza y a la par be-
neficie el desarrollo econé-
mico del pais balcanico, mar-
cado por 50 anos de aisla-
miento bajo el comunismo.

El ministro espanol de In-
dustria y Turismo, Jordi He-
reu, acudio el martes a la fe-
ria, donde aprovechd para
reiterar la apuesta del Gobier-
no por diversificar, descon-
centrar y desestacionalizar
para mantener la sostenibi-
lidad de la industria turisti-
ca en la peninsula.

«Esta es la buena linea que
gueremos: incrementar el va-
lor de nuestra propuesta, la
calidad de nuestra propues-
ta», declard a los medios.

Hereu saludé también el
nuevo récord de turistas in-
ternacionales registrado en
Espania en enero, cuando lle-

garon 5,1 millones de visitan-
tes extranjeros, el 6,1 % mas,
que gastaron 7.132 millones
de euros, el 8,9 % mds, segun
cifras del Instituto Nacional
de Estadistica (INE).

Alemania es el tercer mer-
cado emisor de turistas ha-
cia Espana, por detras de Rei-
no Unido y Francia, y el se-
gundo mercado en gasto. En
2024 visitaron Espana 11,9
millones de turistas alema-
nes, un 8,3 % mas que en
2023.

Reduccion de la huella de
carbono

Avalada por estos datos de re-
cuperacién del mercado ale-
man, Turismo de Islas Cana-
rias acude a la ITB, que se ce-
lebra en Berlin, con el estand
que estrend en Fitur, que fue
elegido el mejor en la catego-
ria de Instituciones y Comu-
nidades Auténomas.

«En esta feria volvemos a
dejar patentes nuestros avan-
ces en materia de sostenibili-
dad, pues reducimos en un
56% la huella de carbono glo-
bal de nuestra presencia en la
ITB, la huella por asistente en
un 53,3% y la huella por su-
perficie en un 53%», explica

el director gerente de Turis-
mo de Islas Canarias, José
Juan Lorenzo.

La huella de carbono total
de Islas Canarias en la ITB
2025 es de 35,81 toneladas de
CO2e, mientras que el afio pa-
sado fue de 81,21 toneladas,
asi que baja en 45,4 tonela-
das.

En cuanto a la huella por
asistente, ha pasado de 580
kilogramos de CO2e a 269,2 Ki-
logramos de CO2e, una dismi-
nucién de 310,8 kilogramos.

Finalmente, la huella de car-
bono por superficie se reduce
un 53%, lo que equivale a 52,23
kg CO2e menos emitidos por
unidad de superficie del estand.

«En su creacion priorizamos
no solo que fuera llamativo y
vanguardista, sino también lo
mas sostenible posible», ase-
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gura Lorenzo. La cubierta se ha
disenado de forma desmonta-
ble y modular, esta realizada en
chopo natural y su fabricacion
se compensa con la plantacion
de nuevos arboles.

En cuanto al mobiliario, esta
construido con plastico recicla-
do proveniente de redes de pes-
ca y botellas de plastico reco-
gidas del mar.

«Con todos estos cambios, se
reduce en un 15% el volumen
del transporte respecto al es-
tand anterior y para posterio-
res montajes la reutilizacion de
materiales alcanzard el 90%,
sin menoscabo de la calidad fi-
nal», asegura el director geren-
te.

En la feria alemana, el estand
ocupa una superficie de 750 m2
que acoge a instituciones, em-
presas y medios de comunica-
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Canarias contara en Berlin este afio con un estand mds sostenible. La
huella de carbono total de Islas Canarias en esta ITB 2025 es de 35,81
toneladas de CO2e, mientras que el afio pasado fue de 81,21 toneladas,
asi que baja en 45,4 toneladas. La huella de carbono por superficie se
reduce un 53%, lo que equivale a 52,23 kg CO2e menos emitidos por

unidad de superficie del estand. ¢7

ciodn, llegando a casi 140 las
personas registradas. Para la
ITB han sido solicitadas veinte
mesas de trabajo particulares
para atender a las reuniones de
trabajo agendadas por el sector
empresarial y ademas existe una
amplia y centralizada zona de
reuniones de trabajo para em-
presarios, con 22 mesas y 88 pla-
zas. Destaca ademas la signifi-
cativa ampliacién de la zona para
emisoras de radio, pues este afio
se cuenta con un total de cuatro
mesas para entrevistas y seis
mesas adicionales para la zona
de prensa de libre acceso, con
una capacidad total para 40 per-
sonas.

También se amplia la zona de
trabajo de libre acceso en 16 pla-
zas, anadiendo cuatro mesas con
respecto a la edicion de 2024.

El estand destaca ademas por
su diseno altamente vanguar-

dista, llamativo y funcional. El
diseno del espacio estd conce-
bido para recrear la esencia uni-
ca de las ocho islas y no soélo
busca informar, sino también
inspirar a los visitantes, trans-
portandolos a un lugar donde
el clima es una parte integral
de la identidad del destino.

Los soportes graficos suman
mas de 550 m2 y entre ellos se
encuentra un gran videowall
central en forma de poértico don-
de se muestran videos con ima-
genes de las islas.

El estand, cofinanciado con
fondos Feder, contara de nue-
vo con la exitosa zumeria y un
espacio para la degustacién de
productos canarios y las catas
de vino a cargo de la empresa
publica GMR, adscrita a la Con-
sejeria de Agricultura, Ganade-
ria, Pesca y Soberania Alimen-
taria.

w34 9153015
AT Nel ETA LT LD

iHola residente!

Disfruta de un -10% de descuento en el hotel que elijas

b 434928943 000

s

e

""_‘f.'_'-f
.‘-‘F\

AR




34

ITB: EL TURISMO, A EXAMEN ‘

Miércoles 05.03.25
CANARIAS?7

Lanzarote, a consolidar la mejoria

Mercado preferente. Ladelegacion delaSPEL tieneen
agenda mas de una treintena de encuentros con
agentes germanos durante esta semana

JOSE RAMON SANCHEZ LOPEZ Li. L)

esde territorio germano,

D con notable repunte en
comparacion con fechas

no muy distanciadas en el tiem-
po, se contabilizo la presencia de
casi 350.000 viajeros entre Lan-
zarote y La Graciosa a lo largo de
2024, con un peso porcentual so-
bre el total de turistas en las valo-
raciones a cargo del Centro de
Datos del Cabildo cifrado en el
10,25%. Con este punto de par-
tida, una amplia delegacién de la
Sociedad de Promocion Exterior
de Lanzarote (SPEL) se ha des-
plazado en estos primeros dias
de marzo hasta Berlin, segin Héc-
tor Fernandez, consejero delega-
do de la entidad, con el propési-
to de que en 2025 se mantenga
la tendencia de recuperacion del
turismo llegado desde Alemania.
Se compone la delegacion lan-
zarotena de media docena de ha-
bituales negociadores. Durante
la feria turistica en la capital ger-
mana, este amplio equipo tiene
en agenda protagonizar mas de
una treintena de encuentros con
agentes del sector, para princi-
palmente «revitalizar y poten-
ciar» estrategias de promocion.
A fin de cuentas, viene de lejos el
buen nombre que Lanzarote y La
Graciosa tienen en el motor eco-
nomico de Europa, con lo que
principalmente se tiene decidi-
do aprovechar esta base, con el
medio ambiente como sustento.

Cabe tener en cuenta que fue
en 1995 cuando en Los Jameos
del Agua se firm¢ la vinculacion
a la Carta de Turismo Sostenible,
con un argumentario en materia
de cuidado y respeto del entorno
y el territorio que atin es recono-
cible en buena parte de los siete
municipios. Este valor anadido
de alta consideracion va a ser una
de los estandartes de maxima ex-
posicion durante esta semana
por la delegacién lanzarotena. Y
un afo mas, se hara valer la im-
pronta de César Manrique, cru-
cial para que el buen nombre de
Lanzarote se forjara enlos 70 y
se consolidara tiempo después.

Mercado «sensible y receptivo»
Tal y como expone Héctor Fer-
nandez, «el mercado alemdn es
muy sensible, es un mercado muy
receptivo», a la hora de atender
a mensajes vinculados con la sos-
tenibilidad. Y con el valor anadi-
do de que sirve este principio para
que en un segundo plano pueda
qguedar el planteamiento sobre
los precios de las camas o sobre
las tarifas aéreas. Los turistas

alemanes movilizaron algo mds
de 314,9 millones de euros en
2024 para disfrutar de sus perio-
dos vacacionales en Lanzarote y
La Graciosa, valor que se confia
pueda verse igualado e incluso
mejorado a lo largo de este ano.

Tanto en numero de viajeros,
como en capacidad economica,
desde la SPEL se espera que la
ITB pueda servir de punta de lan-
za para que Alemania acaba mos-
trando numeros parejos a los que
ofrece Irlanda, que en esta déca-
da se ha colocado como segundo
gran soporte del turismo insular,
desbancando precisamente al
mercado germano. El liderazgo
en ambos conceptos cabe recor-
dar que estd copado por Reino
Unido, hasta el punto de que los
viajeros desplazados desde In-

Durante 2024, con casi
350.000 visitantes, el
turismo aleman fue el
tercer gran soporte en el
numero de viajeros

glaterra, Irlanda del Norte, Gales
y Escocia sumaron mas de la mi-
tad de las entradas en 2024, con
la consiguiente repercusion y re-
flejo en el apartado econémico.

El reto es llegar a la cota de casi
398.000 alemanes que se pudo
constatar en 2019, en una épo-
ca, antes de la pandemia, con ha-
bitual menor capacidad de gas-
to en general por los viajeros.

Estabilidad politica

A favor se espera que juegue el
hecho de que las recientes elec-
ciones van a tener como resulta-
do un gobierno de coalicién en
apariencia estable. Con ello se
podra amortiguar el recelo que
muchos alemanes podrian tener
para salir de viaje en un periodo
de moderada recesiéon economi-
ca del pais. Podra calar con mas
facilidad la valia insular en cuan-
to a costa y buen clima. También
en los que se refiere a gastrono-
mia y oferta de ocio singular, con
abundante contacto con la natu-
raleza y con una oferta cultural
al gusto del ciudadano medio del
centro de Europa, a precios com-

petitivos. Y anadiendo el factor
siempre apreciado en Alemania
de que el destino lanzaroteno se
trata de un destino seguro, con
altas valoraciones en calidad.

Las actividades promociona-
les se hardn «de la mano de los
touroperadores», advierte el jefe
de la delegacién insular. Se man-
tendra de este modo la estrate-
gia de los anos precedentes. Hay
definidas actuaciones con Tui, All-
tours, Condor, Eurowings o Rewe.
Lanzarote es un destino querido,
apreciado y respetado en el te-
rritorio germano; fruto de las ex-
periencias vividas por varias ge-
neraciones durante décadas; sir-
viendo este aspecto para amor-
tizar propuestas promocionales.

En Berlin se aprovechara para
dar publicidad a eventos ludicos,
culturales, deportivos y sociales
consolidados, como son Sonidos
Liquidos y Festival de Musica Au-
diovisual, asi como la Carrera del
Vino, iniciativa en junio que sue-
le contar con participantes ale-
manes de manera habitual.

En definitiva, se aspira por la
SPEL a consolidar el desplaza-
miento de viajeros germanos en
la temporada estival de proximo
estreno. Ademas, se confia en que
la presencia en la ITB sirva para
que se tenga en cuenta la oferta
insular por el turista aleman pro-
totipico al tiempo de la planifica-
cion de los viajes del invierno.
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MADRID. El Pacto Climdtico Eu-
ropeo lanzo el pasado mes un
‘Manifiesto por un Turismo Sos-
tenible’ con una hoja de ruta
para reducir la huella de carbo-
no del sector, proteger la biodi-
versidad y los ecosistemas, fo-
mentar el desarrollo economi-
co local y promover el respeto
cultural y la inclusion.

El manifiesto fue presentado
con motivo del Dia Mundial de
la Resiliencia del Turismo y bus-
ca comprometer a «gran parte»
de los actores del sector turisti-
co a adoptar medidas que mini-
micen su impacto ambiental y
promuevan la sostenibilidad eco-
némica, cultural y ecoldgica, se-
gun explico el Pacto Climatico
Europeo en un comunicado.

Esta red de personas y orga-
nizaciones que quieren cons-
truir una Europa mads sosteni-
ble senala que el documento esta
enmarcado dentro del Pacto Ver-
de Europeo y «traza un camino
hacia la sostenibilidad a través
de diversos objetivos clave».

Esas metas se dirigen a redu-
cir la huella de carbono del sec-
tor, a través de una guia para que
los turistas realicen viajes pla-
nificados con el menor impac-
to posible, y a proteger la biodi-
versidad y los ecosistemas con
practicas turisticas enfocadas
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El Pacto Climatico Europeo
fomenta el turismo sostenible

También establece como objetivos fomentar el desarrollo
econdmico local, alincentivar lacomprade productosyel
uso deservicios de proveedores regionales
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en la conservacion y que edu-
qguen sobre la flora y fauna lo-
cales.

También establece como ob-

PLANET

jetivos fomentar el desarrollo
econdémico local, al incentivar
la compra de productos y el uso
de servicios de proveedores re-
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gionales, y promover el respeto
cultural y la inclusién, median-
te la preservacion de tradicio-
nes culturales y su integracion

en actividades turisticas.

El manifiesto incluye ademas
un ‘Manual del viajero sosteni-
ble’ con 15 puntos para ayudar
a los turistas a que sus viajes
sean mas verdes y respetuosos.

El manual anima a investigar
el destino antes de ir, elegir des-
tinos menos concurridos, viajar
en temporada baja, priorizar el
transporte y los alojamientos
sostenibles, limitar el uso de
plasticos y minimizar el consu-
mo de agua y energia, por ejem-
plo reutilizando las toallas, en-
tre otros consejos.

El Pacto Climéatico Europeo
recuerda que el turismo es uno
de los sectores mas destacados
de la economia espanola, con ci-
fras récord en 2024, cuando se
registraron 94 millones de tu-
ristas extranjerosy el gasto tu-
ristico aumentoé el 16 %.

El crecimiento del sector ha
sido del 6,5% en 2024 y se tra-
duce en una contribucién eco-
nomica de aproximadamente
222.000 millones de euros, con
lo que el turismo representa el
13,2 % del PIB nacional pero a
la vez es responsable de las emi-
siones de COa.

«El Pacto Climdtico Europeo
apuesta por un modelo de turis-
mo sostenible que involucre a
gobiernos, instituciones y turis-
tas en la mitigacion de sus im-
pactos», subrayo.

Cada piedra cuenta

una historia viva bajo tus pies.

Centros de Arte,
Cultura y Turismo

LANZAROTE
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1 Patronato de Turismo se
E desplaza a la Feria Inter-

nacional ITB de Berlin con
una prevision de crecimiento de
la conectividad aérea regular con
Alemania del 9,4% de cara al ve-
rano del 2025, consolidando una
tendencia positiva en rutasy fre-
cuencias con este importante
mercado que es estratégico para
Fuerteventura y con el que la isla
mantiene vinculos histéricos.

El destino Fuerteventura bus-
ca reforzar su posicionamiento
en el mercado alemdn asi como
en otros paises centroeuropeos,
con una propuesta promocional
innovadora que auna las fortale-
zas tradicionales de sol y playa
con una oferta de Turismo Azul,
que incluye todo un abanico de
posibilidades y actividades al aire
libre para experimentar y sentir
la isla. «Nos referimos a los fon-
dos marinos, los cielos estrella-
dos, la gastronomia, su rico pa-
trimonio cultural e histdrico, la
vida tranquila, los espacios na-
turales, el deporte y en general
todo tipo de actividades al aire li-
bre y durante todo el ano, siempre
que se disfruten con respeto», va-
lora la presidenta del Cabildo ma-
jorero, Lola Garcia.

Asi mismo, Fuerteventura ha
sido elegida en el Top 5 de desti-
nos preferidos por las parejas ale-
manas a nivel internacional. Este
reconocimiento es otorgado por
el prestigioso portal de contrata-
cién Holiday Check a partir de la
informacion sobre visualizacio-
nesy compras realizadas, y cons-
tata «una tendencia muy intere-

-
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°  Fuerteventura:

' los turistas alemanes
también son para
el verano

Mas plazas. El Patronato de Turismo aterriza en Berlin
con previsiones de mejorar un 9,4% la conectividad
aérearegular con Alemaniaenjulioy agosto

sante y positiva sobre el perfil de
nuestros turistas» senala la con-
sejera de Turismo insular, Mar-
lene Figueroa.

El conjunto de la actividad tu-
ristica ha facturado unos ingre-
sos de 3.097 millones de euros
en el ano 2024, una cifra histori-
ca que responde a los elevados
ratios de ocupacién hotelera y ex-
trahotelera durante todos los me-
ses de ano, siempre por encima
del 90% y al incremento también
de la media del gasto por turista
en Fuerteventura.

Gasto medio de 1.147 euros

Segun los datos oficiales publi-
cados por Promotur sobre el ano
pasado, este incremento medio
del gasto es de 1.147 euros, un
gasto que principalmente se des-
tina al alojamiento y al viaje, pero
también a la contratacion de ac-
tividades de ocio, deportivas o

culturales, a los restaurantes, al
alquiler de vehiculos, a las com-
pras en comercios. «Esa parte del
gasto es la que nos interesa in-
crementar porque si repercute
directamente en nuestra econo-
mia y contribuye a dinamizar el
comercioy las empresas de la isla
y genera empleo», apunta la con-
sejera Marlene Figueroa.

El informe sobre el perfil del
turista del 2024 pone de mani-
fiesto que siguen siendo el clima,
el mar, las playas, asi como las
posibilidades de practicar acti-
vidades al aire libre los atracti-

Las parejas alemanas
eligen a la isla en el Top 5
de destinos preferidos,
segun el portal Holiday
Check

CATALINA GARCIA

vos principales y mas decisivos
a la hora de elegir Fuerteventu-
ra como lugar donde disfrutar de
las vacaciones. También destaca
la alta valoracién que hacen los
turistas sobre la calidad de la ofer-
ta alojativa, principalmente la ho-
telera. Y también es resefiable la
buena conexion aérea directa de
rutas y frecuencias disponible
entre los principales mercados
emisoresy la isla.

Conectividad regular
Marlene Figueroa subraya que la
conectividad aérea regular es
«clave para que podamos atraer
a turistas de calidad porque trans-
mite fiabilidad, seguridad en pre-
cios y buenos servicios, y por esa
razén estamos trabajando codo
a codo con turoperadores y com-
panias aéreas para garantizar que
esto se hace bien».

De acuerdo con el citado infor-

-

fl JAVIER MELIAN / ACFI PRESS

me sobre el perfil de los turistas
que visitaron la Isla en 2024 mas
del 50% vienen en parejay en
torno a otro 25% son familias con
ninos pequenos. «Por eso esta-
mos desarrollando la estrategia
Blue Destination - Fuerteventu-
ra Azul con todo un abanico de
productos turisticos destinados
a satisfacer precisamente a esa
demanda de manera respetuosa
y sostenible, y que incluye la gas-
tronomia, la naturaleza, el patri-
monio, la cultura, el deporte, et-
cétera, matizé Figueroa.

El boca a boca supone cerca
del 25% de las fuentes de infor-
macién que utilizan nuestros vi-
sitantes para decidirse a venir a
Fuerteventura en lugar de irse a
otros destinos, y méas del 53% re-
cibe informacién o publicidad a
través de internet o las redes so-
ciales. Los turoperadores supo-
nen el 25% del total, pero en los
mercados europeos siguen sien-
do en estas companias -en mas
de un 60%- donde finalmente se
compra el paquete turistico de
viaje y alojamiento, precisamen-
te por la seguridad y garantias
que ofrece.

Los indicadores de calidad y
satisfaccién de los turistas valo-
ran con un 8,68 sobre 10 el con-
junto de servicios productos que
conforman la cadena de valor de
la oferta del destino Fuerteven-
tura, y el 60% considera que la
experiencia de la isla est4 a la al-
tura de lo esperado antes de venir
y el 40% considera que es mucho
mejor de lo esperado, detalla la
consejera insular de Turismo.
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Las resenas online como fuente
de informacion y valoracion
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cmejor estrellas o comentarios?

| turismo es una ex-

periencia vivencial.

Por tanto, no puede

probarse antes de la

visita al destino. De
ahi que las resenas se hayan
vuelto esenciales para este sec-
tor. En general, el turista tiende
a confiar en las opiniones de
otras personas antes de tomar la
decision de qué destino visitar,
en qué restaurante reservar o
qué experiencia contratar (visi-
tar una bodega, pasear en bici,
visitar un museo).

Tanto viajeros como negocios
turisticos dependen de webs de
resenas turisticas para entender
las experiencias previas y las opi-
niones de clientes y visitantes.

TripAduvisor, pionera

Aunque TripAdvisor ha sido li-
der en el sector desde hace mas
de una década, Google Reviews
ha ido ganando terreno y en la
actualidad genera un volumen
mucho mayor de resenas, sien-
do también mucho mas consul-
tado por los viajeros.

Hemos analizado mas de 40
000 resenas, tanto de Google
como de TripAdvisor, de los 10
museos y los 10 parques tema-
ticos mas importantes de Euro-
pa. Los resultados reflejan el es-
tado actual de la batalla por las
resenas turisticas entre Google
y TripAdvisor.

Aunque ambas fuentes ofre-
cen informacién valiosa, presen-
tan diferencias significativas en
la cantidad, calidad y accesibili-
dad de sus resenas. Analizar es-
tas diferencias puede ayudar a
entender cual plataforma puede
ser mas util en funcién del uso
que se le va a dar a la informa-

TRIBUNA LIBRE
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Profesor en el departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados, Universidad de Murcia

MARIA SICILIA PINERO

Profesora catedrdtica del drea de Comercializacion e Investigacion de Mercados, Marketing, Universidad de Murcia

cién o quién la necesita (turista,
negocio, destino turistico o in-
vestigador).

Google, avanzadilla
tecnoldgica

TripAdvisor tiene varias opcio-
nes de busqueda y filtros: idio-
ma, tipo de viaje (negocios, pa-
reja, familia, amigos o en solita-
rio) y palabras clave especificas
dentro de las opiniones. Google
ofrece cuatro opciones para or-
ganizar las resenias: las mas rele-
vantes, las mas recientes, las me-
jor valoradas y las peor valora-
das.

En cuanto a las resenas, Tri-
pAdvisor exige una extension mi-
nima (200 caracteres para hote-
les y 100 para otros negocios).
En cambio, Google permite ha-
cer valoraciones solo mediante
la adjudicacion de estrellas y por
eso casila mitad de sus resenas
no tienen texto. Aunque asi es
mas probable que los usuarios
dejen su opinidn, limita el valor
informativo de la resena.

En todos los parques temati-

cos y museos analizados Google
tiene mds resenas acumuladas
que TripAdvisor (el doble, como
media). Para comparar el poten-
cial de las dos fuentes de infor-
macion estudiamos las resenas
del periodo de Semana Santa de
2023. En todos los destinos, Goo-
gle supera a TripAdvisor, multi-
plicando por 10 por 20 o inclu-
so mas las del antiguo lider de
las resenas. Por ejemplo, si en
Google se escribieron 270 rese-
nas sobre PortAventura, en Tri-
pAdvisor solo se dejaron dos.

Hay factores tecnolégicos que
influyen en estos resultados:

1. La mayoria de los teléfonos
inteligentes (mas del 70 %) usan
el sistema operativo Android. Eso
facilita a los usuarios dejar sus
resenas en Google pues el telé-
fono les sugiere, de manera au-
tomadtica, que opinen sobre los
lugares visitados.

2. Google estd integrado con
Google Maps y Google My Busi-
ness. Eso permite acceder facil-
mente a las resenas cuando se
busca informacion sobre una ubi-

cacién especifica.

¢Qué base de datos es mas
accesible?

TripAdvisor permite acceder a
todas las resenas, mientras que
Google tiene un limite de visua-
lizacion de 1 140 resenas. Por
tanto, aunque acumule mas re-
sefnas, no todas estan disponi-
bles.

Este limite puede no ser un
problema para los usuarios que
buscan opiniones para decidir si
visitar o no un destino, pues rara
vez leen tantas resenas. Si repre-
senta un obstaculo para analizar
las opiniones de los usuarios y
obtener informacién util para
mejorar la calidad de los servi-
cios, por ejemplo. Esto convier-
te a Google en una plataforma
menos transparente que TripAd-
visor. Las puntuaciones medias
en Google son mas altas que en
TripAdvisor. En promedio, los
parques tematicos y museos ana-
lizados obtuvieron una califica-
cion 0,3 puntos mayor en Goo-
gle que en TripAdvisor, un pa-

trén que ya se habia detectado
en investigaciones anteriores so-
bre las valoracion de hoteles.
Esta diferencia se puede de-
ber al propio disefio del sistema
de resenas de Google. Esta de-
mostrado que las resenas mas
cortas suelen estar asociadas a
puntuaciones mayores. Ademas,
sila resena estd en blanco, au-
menta sustancialmente la posi-
bilidad de que sea positiva.

¢Google o TripAdvisor?
Aunque TripAdvisor ha sido du-
rante anos la plataforma de re-
ferencia para las resefas turis-
ticas, Google Reviews ha cambia-
do las reglas del juego.

Google tiene un gran poten-
cial para acumular resenas en
cortos periodos de tiempo, lo que
lo convierte en una excelente op-
cion para analizar actividades
recientes o captar opiniones de
un momento especifico, como
eventos o situaciones especiales
de crisis. También es til para el
analisis de pequenos negocios:
si el sitio no tiene muchos visi-
tantes es probable que haya po-
cas resenas en TripAdvisor.

Sin embargo, si se quiere ha-
cer un analisis mas detallado y
exhaustivo de la informacion,
TripAdvisor es una mejor opcién
por sus filtros de busqueda avan-
zada y por el acceso ilimitado a
todas las resenas.

La eleccion entre Google Re-
views y TripAdvisor va a depen-
der del uso que se le vaya a dar
ala informacion que proporcio-
nan. Con sus ventajas y desven-
tajas, ambas plataformas son re-
cursos valiosos para investiga-
dores, negocios turisticos y tu-
ristas.
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cQuién es
Friedrich Merz?

Ocho cosas que debe saber
sobre el nuevo canciller aleman
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riedrich Merz, el li-

der de la Union De-

mocrata Cristiana

(CDU), sera con toda

probabilidad el proé-

ximo canciller de Alemania des-

pués de que su partido fuera el

mas votado en las elecciones

del domingo 23 de febrero, se-

guido de la Alternativa para Ale-

mania (AfD), de extrema dere-

cha, que obtuvo su mejor resul-

tado en unas elecciones fede-
rales.

Merz tendra que formar un

gobierno de coalicién, lo que

implicard duras negociaciones,

pero se espera que los lideres
europeos lo traten como un
«canciller en espera». Aqui hay
ocho cosas que debemos saber
sobre el hombre que est4 a pun-
to de ocupar uno de los cargos
politicos mas importantes de
Europa.

1. Estd llevando a su partido
mas a laderecha

Lo primero que hay que saber
de Merz es que él y la excanci-
ller Angela Merkel fueron du-
rante mucho tiempo rivales y
companeros de formacion. A
principios de la década de 2000,

después de que Merkel se con-
virtiera en lider de la CDU, des-
tituy6 a Merz de su cargo de li-
der parlamentario del partido
y asumid ella misma el cargo.
Merkel nunca nombro6 a Merz
ministro y, de hecho, este deci-
dié no presentarse de nuevo al
parlamento en 2009, ya que ha-
bia empezado a centrarse en
sus diversos intereses en el sec-
tor privado (como abogado, pero
también como miembro del
consejo de administracion de
una empresa). Merz critico la
decisién de Merkel de despla-
zar a la CDU hacia el centroy le

preocupaba que eso abriera es-
pacio para que se moviera el
AfD. Cuando Merz se convirtié
en lider del partido en 2022, co-
menzo a reescribir el programa
del partido en una direccién
mucho mas conservadora.

2. Es un liberal econémico
Merz tiene una vision econdémi-
ca muy diferente a la de Merkel,
al menos en los ultimos anos de
su cancilleria. En 2003, abogé
por una simplificacion radical
de las normas fiscales de Ale-
mania, de modo que se pudie-
ra calcular la declaracién de la
renta en el reverso de un posa-
vasos. El manifiesto de su par-
tido para 2025 abogaba por la
desregulacién y los recortes fis-
cales para impulsar el lento cre-
cimiento de Alemania. Merz ar-
gumentd que parte de esto de-
beria financiarse aplicando mas
condiciones a los beneficiarios
de la asistencia social, con una
suspension completa de las
prestaciones para los beneficia-
rios que se negaran a aceptar
cualquier forma de trabajo. En
2024, también dijo que haria
“todo” lo posible para evitar que
la UE asumiera una deuda co-
mun.

3. Es un conservador social
En su juventud, Merz pertene-
cié al movimiento juvenil cato-
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lico. Tiene un historial de votos
en contra del aborto y ha hecho
algunos comentarios incoémo-
dos sobre la homosexualidad,
diciendo de Klaus Wowereit, un
alcalde gay de Berlin: «No me
importa mientras no se acer-
que a mi».

En un comentario extrano,
una vez se refirio a su esposa e
hijas como prueba de que no te-
nia ningun problema con las
mujeres. En un debate televisi-
vo con Scholz, se le pregunté a
Merz sobre el reconocimiento
de Donald Trump de solo dos
géneros, y reacciono: «Se pue-
de entender su postura».

En 2000, Merz hablé de una
Leitkultur alemana (en sentido
amplio, «cultura lider», en con-
traposicion al «multiculturalis-
mo»), un término que ahora es
de uso comun en la CDU de
Merz.

4. Es un transatlantacista

De 2009 a 2019, Merz presidié
el Puente Atlantico, una desta-
cada organizacién alemana de-
dicada a fortalecer las relacio-
nes entre Alemania y Estados
Unidos.

Es un transatlantacista por
instinto y recientemente envié
una nota escrita a mano a Do-
nald Trump felicitdndolo por su
eleccion, senalando su «fuerte
mandato de liderazgo». Sin em-

bargo, en una declaracién la no-
che de las elecciones, Merz pro-
meti6 «lograr la independen-
cia»de EE. UU. y reconocid que
Trump es «en gran medida indi-
ferente» al destino de Europa.

5. Es proeuropeo

Con algunas salvedades (por
ejemplo, en torno a la deuda co-
mun y la cooperacion en mate-
ria de refugiados), Merz es
proeuropeo. Fue miembro del
Parlamento Europeo entre 1989
y 1994, y ha dejado claro que
una cooperacién europea mas
estrecha es una parte esencial
de la respuesta de Europa a
Trump.

También ha remendado las
relaciones con la presidenta de
la Comision Europea, Ursula
von der Leyen (con quien, como
aliado de Merkel y liberal de la
CDU, tenia poca sintonia), y ve
potencial en la cooperaciéon con
ella y con Manfred Weber, poli-
tico de la CSU y lider de los eu-
rodiputados de centro-derecha
del Parlamento Europeo.

Merz también se ha compro-
metido a visitar Varsovia y Pa-
ris para reconstruir las relacio-
nes tras un periodo dificil bajo
Scholz.

6. Sus tratos con la extrema
derecha, controvertidos
Merz ha sido constantemente
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inconsistente en lo que respec-
ta a las relaciones con la AfD.
En 2023, reflexiond sobre la po-
sibilidad de cooperacién a ni-
vel local, senalando que «esta-
mos obligados a reconocer las
elecciones democraticas», an-
tes de dar marcha atras.

En noviembre de 2024, Merz
dijo que él y su partido no in-
tentarian aprobar leyes en el
parlamento nacional si eso sig-
nificaba depender de los votos
de la AfD para hacerlo. Pero con-
mociond a la nacién en enero
de 2025 cuando hizo precisa-
mente eso: impulsar un plan de
inmigracion de linea dura con
el apoyo de la AfD.

El cambio de actitud le valié
las criticas de su némesis, Mer-
kel, aunque eso no es algo que
probablemente le haya preocu-
pado en exceso.

7. Se vera acorralado por la
politica de coalicién
Merz tendra que llegar a un
acuerdo con otros partidos para
poder gobernar. Esto hara que
su programa estrella de recor-
tes fiscales sea dificil de lograr,
ya que los recortes en el gasto
social o climatico serian un ana-
tema para todos los posibles so-
cios de coalicion.

Los demads partidos de Ale-
mania quieren que Merz recon-
sidere el «freno de deuda» de

Alemania, las normas constitu-
cionales que restringen el en-
deudamiento del gobierno. Es-
tard aun mas presionado para
hacerlo, dado el amplio consen-
so sobre la necesidad de aumen-
tar el gasto en defensa. Quizas
se necesite un halcén fiscal con-
servador para reunir las dos ter-
ceras partes de la mayoria ne-
cesaria en ambas cadmaras del
parlamento para el cambio.

8. Le gustaria visitar... éel
Tibet?

Por ultimo, entre las escasas in-
formaciones que se han publica-
do sobre los pasatiempos de
Merz, una entrevista informal
del verano pasado nos reveld
que le gusta la musica clasica
moderna y Beethoven, y que es-
pera visitar algun dia el Tibet.

Pero las vacaciones estan le-
jos de sus prioridades en este
momento. En Europa existe un
fuerte deseo de que Alemania
vuelva a desempenar un papel
de liderazgo mas activo.

En un momento en el que Do-
nald Trump se esta alejando rui-
dosamente de subrayar la se-
guridad europea y apoyar a
Ucrania, Friedrich Merz es muy
consciente del vacio que se esta
abriendo y esta decidido a que
Alemania, con sus aliados eu-
ropeos (incluido el Reino Uni-
do), dé un paso adelante.

CARLOS ALAMO, CONSEJERO DE TURISMO }

El turista aleman se enamora de la oferta

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA

Canarias7. Gran Canaria se pre-
senta en la ITB 2025 de Berlin, una
de las ferias profesionales mas re-
levantes del sector, con dos nove-
dades positivas para su principal
industria. Por un lado, la recupe-
racion de un mercado prioritario
para la isla con el cuarto mejor dato
de su historia en el volumen de lle-
gada tras varios ejercicios de con-
tencién en el gasto y, por encima
de esto, firmando el récord abso-
luto tanto en facturacion, con 1.360
millones de euros, como en rendi-
miento por cliente, con 1.731 eu-
ros por estancia. Ademas, el des-
tino grancanario ha logrado posi-
cionar el producto complementa-
rio al sol y playa entre los princi-
pales elementos motivadores para
el cliente bavaro, dotando de va-
lor a factores clave del consumo,
como el producto gastronémico y
de restauracién, de gran impacto
en el gasto final del visitante. De
esta manera, el regreso de Gran
Canaria a los valores prepandémi-
cos, con un alza del 3% cuando el
aleman viaja un 10% menos, se
produce con nuevas fortalezas y

complementaria de Gran Canaria

e

=

un valor anadido fundamental en
la mejora del destino para que el
cliente encuentre motivos de ca-
lidad para gastar su presupuesto
vacacional en los negocios de la
isla.

El consejero de Turismo, Carlos
Alamo, explicé que el aleman es
un cliente que presenta una estan-
cia media de 11,8 dias en la isla,

gl

con un gasto superior a la mediay
un indice de fidelizacion del 75%,
lo cual beneficia al posicionamien-
to de Gran Canaria como un des-
tino que, a partir de su estrategia
de crecimiento sostenible, priori-
za desde hace anos el objetivo de
incrementar el gasto y elevar la
facturacion sobre el nimero de lle-
gada de turistas. «Hemos lidera-

mos la estadistica de gasto del
cliente a nivel regional en seis de
los ultimos siete afios y estamos
empenados también en que ese
turismo se reparta por toda la geo-
grafia insular. No solo en la zona
turistica, sino que el resto de los
municipios se beneficien del gas-
to turistico y esto es algo que ya se
produce porque si eliminamos los

datos de las principales zonas tu-
risticas del Sur grancanario, los in-
gresos turisticos en el resto de la
isla han crecido un 66,37% en la
comparativa entre 2024y 2019»,
apunto Alamo.

El consejero destacd una baja-
da de cinco puntos respecto al todo
incluido, con un efecto en el ren-
dimiento de los negocios de laisla.
«Hace unos afios ninglin aleman
hubiera pensado en Gran Canaria
como un destino de montana, sélo
soly playa. Ahora es una de nues-
tras principales fortalezas. Las en-
cuestas apuntan que el 35% de los
alemanes que nos visitan estan in-
teresados en la gastronomia gran-
canariay lo tienen entre sus prio-
ridades vacacionales. Esto quie-
re decir que, por un lado, estamos
sumando ante el reto de la des-
localizacion y también un aumen-
to importante de la facturacion»,
manifestd el consejero del Cabil-
do, antes de concluir senalando
que en 2018, el ano con mayor lle-
gada con 978.759 clientes alema-
nes facturamos 1.171 euros y aho-
racon 75.727 clientes menos, fac-
turamos 1.360 millones».
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| turismo internacio-

nal genera cada ano

enormes sumas de

dinero y mueve a mi-

llones de viajeros. En
2024, consolida su posicion como
uno de los principales motores
de crecimiento econémico a ni-
vel global, contribuyendo al 9,1%
del PIB mundial.

Acaban de publicarse los datos
sobre el sector turistico espanol,
que muestran que 2024 cerro
como el mejor afio de su historia
en cuanto a llegada de turistas in-
ternacionales y gasto turistico. El
pais recibié 94 millones de visi-
tantes, un 10 % mas que en 2023,
mientras que el gasto turistico al-
canzd los 126 000 millones de eu-
ros, con un aumento del 16 % res-
pecto al ano anterior.

Tras el paron provocado hace
cinco anos por la pandemia, los
destinos considerados mas segu-
ros, entre ellos Espafia, han ex-
perimentado una masificacion
aun mayor, marcando un claro
contraste con el crecimiento a ni-
vel global, donde el sector ain no
recupera del todo sus cifras pre-
vias a 2020.

Sin embargo, este crecimiento
exponencial plantea una pregun-
ta ineludible: s;a qué coste? Mas
alla de los indicadores de creci-
miento economico, el turismo ma-
sivo estd generando tensiones que
afectan a las economias locales,
la cohesion social y el medioam-
biente, problemas que rara vez
aparecen reflejados en los balan-
ces oficiales.

«La masificacion turistica: Quie-
ren quitarme el rio y también la
playa; Quieren el barrio mioy que
tus hijos se vayan; No, no sueltes
la bandera ni olvides el lelolai;
Que no quiero que hagan conti-
go lo que le pasé a Hawdi».

En estos versos de «Lo que le
paso a Hawaii», tema del ultimo
album de Bad Bunny, el artista
puertorriqueno compara la si-
tuacion de su isla con la del ar-
chipiélago hawaiano y ejempli-
fica como la cultura mas mains-
tream estd empezando a refle-
jar los efectos negativos que la
masificacion turistica esta te-
niendo en las comunidades lo-
cales.

Puerto Rico y Hawdi compar-
ten problematicas similares de-
rivadas del turismo masivo. En
2023, Hawai, con una poblacion
de apenas milléon y medio de per-
sonas, recibio cerca de 10 millo-
nes de turistas.

Puerto Rico, por su parte, aco-
gid en 2023 més de seis millones
de viajeros, mientras su pobla-
cion ronda los 3 200 000 habi-
tantes.

En 2003, estos dos territorios
habian recibido unos seis millo-
nes y medio (Hawdi) y mas de 3
200 000 (Puerto Rico). Este cre-
cimiento exponencial en solo dos
décadas es un éxito economico,
pero también plantea serios de-
safios sociales y ambientales.

Esta presién sobre el territo-
rio termina generando procesos
de gentrificacién que expulsan a

‘Lo que le paso a Hawaii’:
Bad Bunny canta al
turismo y la sostenibilidad

TRIBUNA LIBRE

MARIA JESUS SUCH DEVESA
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PATRICIA ARANDA CUELLAR

Profesora Ayudante Doctora, Universidad de Alcala

los residentes locales para dar
paso a turistas y capital extran-
jero. En el caso de Puerto Rico y
Hawai, especialmente provenien-
tes de EE. UU.

Elimpacto de la gentrificacién
Lo que plantea el cantante puer-
torriquefio es una experiencia
extrapolable a muchos otros te-
rritorios, insulares o no. Los re-
sidentes van percibiendo al tu-
rista como invasor, a la actividad
turistica como depredadora y al
capital extranjero como el res-
ponsable de la expulsion de la po-
blacién local.

Los versos de Bad Bunny han
ido encontrado eco en lugares
como Canarias o Baleares, en los
que el turismo es una de las prin-
cipales fuentes de recursos. De
hecho, estas ultimas semanas han
circulado en las redes imagenes
de las costas espanolas con esta
cancion como tema de fondo. Ba-
rrios enteros transformados en
alojamientos turisticos, precios

desorbitados en la vivienda y una
sensacion creciente de desarrai-

go.

éCrecimiento econémico o
desarrollo sostenible?

El auge del turismo internacio-
nal, impulsado por las aerolineas
de bajo coste y la expansion del
alquiler vacacional, plantea se-
rios retos para los destinos mas
demandados.

Ciudades y territorios como Ca-
narias o Baleares enfrentan una
paradoja: mientras la actividad
turistica impulsa sus economias,
los residentes locales son despla-
zados por la presién inmobilia-
ria y los elevados precios. Esto
genera tensiones que se tradu-
cen en fenémenos como la turis-
mofobia.

La economia de plataformas,
lejos de su proposito inicial de
colaboracién, ha contribuido al
encarecimiento del alquiler y a
la exclusion de las comunidades
locales de sus propios espacios.

Imagen del
puertorriqueio Bad
Bunny durante uno de
sus conciertos en
2024. eFe

Ademas, la atraccién de inver-
sion extranjera, a menudo incen-
tivada por politicas como las gol-
den visa (que permiten obtener
la residencia a cambio de una de-
terminada inversion economica),
ha acelerado este fendmeno.

El reto: pensar mas alla del PIB
Aunque el turismo es una fuen-
te clave de ingresos, el verdade-
ro desafio para los destinos tu-
risticos es evitar “morir de éxi-
to”. Esto implica apostar por un
modelo de desarrollo sostenible
que, ademas del crecimiento eco-
nomico, considere el bienestar
de las comunidades locales y la
preservacion del medioambien-
te.

Este paradigma no es nuevo:
es la apuesta por el desarrollo
sostenible de organismos inter-
nacionales como Naciones Uni-
das, la OCDE o la Comision Euro-
pea.

En 2008, el gobierno francés
cre6 una comisién especial para
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analizar las limitaciones del PIB
como medida del crecimiento
economico y el progreso. Los pre-
mios Nobel de Economia Joseph
Stiglitz (2001) y Amartya Sen
(1998), y el profesor de economia
francés Jean-Paul Fitoussi fue-
ron los encargados de liderar la
investigacion.

Su informe final, publicado en
2009, subrayd las limitaciones
del PIB como medida exclusiva
del desarrollo y se convirtié en la
piedra angular de la iniciativa
«mas alla del PIB».

Mientras la OCDE ha desarro-
llado métricas sobre bienestary
progreso, el informe de Naciones
Unidas ‘Valorar lo que cuenta’
presenta las razones por las que
basarse principalmente en el PIB
como medida de progreso no re-
fleja el mundo tal como es. El PIB
es una contabilizacién de valo-
res anadidos y no debe ser utili-
zado como un mero indicador de
éxito econdémico.

La economista britdnica Kate
Raworth publicé en 2017 «Eco-
nomia rosquilla». En este libro
propone alternativas econémi-
cas para atender las necesidades
bdsicas de las personas sin ago-
tar los recursos limitados del pla-
neta.

Todos estos pensadores invi-
tan a replantearse el turismo
como una actividad para encon-
trar el equilibrio entre el bienes-
tar de los residentes y los bene-
ficios econdémicos, reduciendo
los impactos negativos sobre el
entorno y las comunidades.

Trascender el crecimiento
econémico

La conexién que los versos de Bad
Bunny han despertado entre las
regiones afectadas por el turis-
mo es un recordatorio de que, de-
tras de las cifras récord, hay per-
sonas, comunidades y culturas.

El turismo puede ser una fuer-
Za positiva si se gestiona con res-
ponsabilidad. Los datos de cre-
cimiento econdémico vinculados
al sector son valiosos para me-
dir su contribucion al PIB y a la
generacion de empleo de los pai-
ses. Pero no cuentan toda la his-
toria: tras las cifras récord de in-
gresos y visitantes se esconden
realidades complejas que afec-
tan a las comunidades que sos-
tienen estos logros.

Sin politicas publicas que pro-
tejan a las comunidades locales,
el turismo masivo erosionara los
lazos entre estas y el sector, de-
bilitando cualquier sentimiento
de pertenencia o aprecio hacia
una actividad que deberia bene-
ficiarles.

El reto, entonces, no es solo
mantener un crecimiento eco-
némico robusto, sino trascender-
lo. Los destinos turisticos tienen
la oportunidad unica para lide-
rar un cambio hacia un modelo
sostenible, en el que las cifras ré-
cord vayan acompanadas de es-
trategias que respeten a sus ha-
bitantes, preserven el entorno y
garanticen el bienestar a largo
plazo.
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Alemania, ante la gigante tarea de
relanzar una economia en crisis

Desde que
comenzod en 2021
laandadurade
Scholz al frente
del Gobierno,
50.000 negocios
sedeclararon
insolventes

SALVADOR MARTINEZ MAS (EFE)

BERLIN. Alemania llegé a las elec-
ciones de febrero con la enorme
tarea de volver al crecimiento,
tras dos anos de recesion, y con
una industria que no consigue le-
vantarse, especialmente en el sec-
tor automovilistico, por la com-
petencia china y los altos costes
energéticos.

El PIB aleméan cayé un 0,3 %
en 2023 yun 0,2 % en 2024. Dos
contracciones anuales consecu-
tivas es algo que no se daba en

Alemania desde los tiempos en
los que el pais era el ‘enfermo de
Europa’.

Ese apodo data de cuando el
canciller alemén era el socialde-
mocrata Gerhard Schroder, pues
en 2002 y 2003 la economia ger-
mana cayo un 0,2 % y un 0,5 %,
respectivamente.

Los principales partidos poli-
ticos no son ajenos al drama que
vive la mayor economia de Eu-
ropay la tercera del mundo e
identifican la situacion econo-
mica como el principal desafio

del pais. Con la guerra de Ucra-
nia de fondo, las tensiones co-
merciales internacionales cau-
sadas por la llegada de Donald
Trump a la Casa Blanca, mas in-
certidumbre es lo ultimo que
quieren las empresa alemanas,
de las que se dice que forman
parte de un modelo econdémico
que se ha «roto».

‘Kaput’ -o «roto» en aleman-,
es el titulo de varios libros publi-
cados sobre la situacion alema-
nay uno de sus autores, el repor-
tero econémico Wolfgang Miin-

<4

Wolfsburgo, donde el fabricante
de coches Volkswagen tiene su
sede y la mayor fabrica de
automoviles de Europa, mantiene
la fe en esta empresa que
asumira reducciones de plantilla
de hasta 35.000 personas de
aqui a 2030. ere

chau, senala en su volumen que
«Alemania ha gestionado mal su
capitalismo industrial y se equi-
voco a nivel tecnolédgico y geopo-
litico».

El sector automotriz sirve
para ilustrar los problemas de
la industria alemana, &mbito
que representa un 26,8 % del
PIB y que esta afectado, sobre
todo, por el alza de los precios
energéticos.

El pasado otono el Grupo
Volkswagen, el mayor fabrican-
te de vehiculos de Europa, anun-
ci6 una reestructuracion que lle-
vara al recorte de 35.000 puestos
de trabajo de aqui a 2030. La
apuesta eléctrica de la industria
alemana parece haber sido in-
suficiente en un mercado en el
que fabricantes chinos como BYD
0 MG han acelerado en su entra-
da en el Viejo Continente.

Negocios con el agua al cuello
En el taller de vehiculos Auto-
Service G. Asad, al norte de Ber-
lin, uno de los trabajadores afir-
mo que, a la hora de reparar co-
ches, «la crisis aun no se nota»
en su negocio, porque se dedi-
can a reparar Mercedes-Benz.
No obstante, reconoce: «Es como
si tuviéramos el agua al cuello».

En los dltimos anos se han
perdido decenas de miles de tra-
bajo en el sector de la industria
en distintos recortes de perso-
nal y desde que comenzo en
2021 la andadura de Scholz al
frente del Gobierno, 50.000 ne-
gocios se han declarado insol-
ventes.

HAY LUGARES EN
EL MUNDO QUE SON

ESPECIALES -

e, .
LANZAROTE
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ada vez es mas co-

mun que los espec-

tadores, fascinados

por una pelicula o

serie, decidan via-
jar alos lugares donde se roda-
ron sus escenas favoritas. Este
fenémeno, conocido como turis-
mo cinematografico, ha experi-
mentado un crecimiento signifi-
cativo en las ultimas décadas. Se
estima que en 2018 mads de 80
millones de turistas viajaron con
esta motivacion, consolidando
este tipo de turismo como una in-
dustria en expansion.

Pero mads all4 del impacto eco-
nomico, la industria audiovisual
transforma la imagen de los des-
tinos y modifica la forma en que
son consumidos. En algunos ca-
sos, la llegada masiva de visitan-
tes ha impulsado la economia y
revitalizado ciertas zonas. En
otros, ha generado problemas de
masificacion, gentrificacion y al-
teracion de la identidad local, que
puede resentirse de un consumo
superficial, basado en la instan-
taneidad, la curiosidad por la es-
cena sin contexto y el desinterés
por la historia o la cultura local.

Son factores contrapuestos de
un debate clave para muchas ciu-
dades, que buscan equilibrar los
beneficios del turismo con la sos-
tenibilidad.

Turistas leales repartidos en el
tiempo

A pesar de que en muchas oca-
siones el fenomeno turistico, eje
tractor principal para la econo-
mia de Espana, puede desembo-
car en situaciones desfavorables,
el turismo cinematografico, si se
gestiona bien, actia como recla-
mo y elemento desestacionaliza-
dor.

Los espectadores prestan aten-
cién a los lugares mostrados en
pantalla, lo que despierta su in-
terés en conocerlos. Ademas, bus-
can comparar la imagen cons-
truida a través de la serie o la pe-
licula con la realidad y vivir ex-
periencias auténticas. Esto re-
fuerza el impacto del cine y la te-
levision en las decisiones de viaje
y su potencial como herramien-
ta de marketing territorial.

Otro aspecto positivo del turis-
mo cinematografico es que con-
tribuye a redistribuir los flujos
turisticos a lo largo del ano. El re-
sultado de esta mayor actividad
en los momentos de menor de-
manda turistica tiene varias con-
secuencias deseables. Por un lado
se dinamizan los espacios al tiem-
po que se mantiene el interés por
el lugar, lograndose un reclamo
sostenido, con un mayor creci-
miento econdémico y un menor
impacto social, cultural y ambien-
tal.

El turismo de matriz cinema-
tografica también implica un gra-
do mayor de lealtad al destino.
Esto permite que el turista esta-
blezca un vinculo, asociado al de-
seo de volver a visitar el lugar. A
menudo, los propios viajeros se
encargan de difundirlo a través de
redes sociales o se vuelven pres-
criptores que lo recomiendan.

Viajes de cine: ¢sueno
o pesadilla para los

destinos turisticos?

San Juan de Gaztelugatxe (Vlzcaya) sirvio de escenarlo en la serie ‘Juego de Tronos'. MARGOUILLAT PHOTO/SHUTTERSTOCK

La autenticidad juega un pa-
pel decisivo en este sentido, pues
transmite esa posibilidad de ha-
cer sentir al turista emociones y
cautivarlo. La conexion emocio-
nal es clave para generar esa mo-
tivacion por el lugar y esa leal-
tad.

Estas conclusiones se derivan
de los estudios que viene llevan-
do a cabo el equipo multidisci-
plinar del Centro de Anélisis y
Prospectiva del Turismo (CAPT)
de la Universidad de Cordoba.
Una investigacion que ha tenido
el cuenta el perfil sociodemogra-
fico del turista cinematografico
y sus principales intereses y mo-
tivaciones.

Dubrovnik antes y después de
‘Juego de Tronos'

El cine y la televisién tienen el
poder de cambiar la percepcion
de un destino y de convertir es-
pacios cotidianos en lugares ico-
nicos. Dubrovnik, por ejemplo,
experimentd un aumento expo-
nencial del turismo tras conver-
tirse en Desembarco del Rey, la
capital de los siete reinos en Jue-
go de Tronos.

Lo que antes era un destino de
nicho en Croacia paso a recibir
un 40 % mads de turistas en po-
cos anos, generando tanto opor-
tunidades econémicas como de-
safios logisticos para la ciudad.

En Espana, lugares como Cor-
doba, Sevilla, Barcelona, Alme-
riay el Pais Vasco han sido esce-
narios de grandes producciones.
La Plaza de Espana de Sevilla apa-
recio en Star Wars: El Ataque de
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de Economia Aplicada, Univ. de Cérdoba
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los Clones, el desierto de Tabernas
en Almeria ha sido utilizado en
multiples peliculas del género
western, y San Juan de Gaztelu-
gatxe (Vizcaya) se convirtio en el
castillo de Rocadragon en Juego
de Tronos. Estos rodajes han con-
tribuido a reforzar la imagen in-
ternacional de Espana como des-
tino turistico y han generado in-
gresos millonarios.

Pero la masificacién turistica
también puede generar conflic-
tos con los residentes y alterar la
esencia del destino. Barcelona,
que ha servido de escenario para
peliculas como Vicky Cristina Bar-
celona y El Perfume, afronta pro-
blemas de gentrificacion y au-
mento de precios en viviendas 'y
comercios, lo que ha llevado a
protestas contra el turismo des-
controlado.

La Spain Film Commissiony su
papel en laindustria

Desde 2001, la Spain Film
Commission ha trabajado para
consolidar al pais como un des-
tino de referencia para rodajes
internacionales. Su labor ha sido

clave para atraer grandes pro-
ducciones y fomentar la indus-
tria audiovisual en diversas re-
giones. La estrategia no solo ha
permitido diversificar la oferta
turistica, sino que también ha ge-
nerado empleo y ha impulsado
la economia local.

Sin embargo, la presencia de
rodajes y su posterior explota-
cién como destino plantean de-
safios: ;cdmo se puede gestionar
el impacto de estos flujos turis-
ticos? En muchas ciudades, el tu-
rismo cinematografico se ha con-
vertido en una espada de doble
filo. Si bien genera oportunida-
des econémicas, también puede
fomentar un modelo de consu-
mo de los destinos basado en la
instantaneidad, donde los visi-
tantes buscan reproducir esce-
nas sin un interés genuino en la
historia o la cultura local.

éQuién es el turista
cinematografico?

Para comprender mejor el im-
pacto del turismo cinematogra-
fico, el Grupo de Investigacion
‘Economia del Turismo’ de la Uni-
versidad de Cérdoba ha analiza-
do el perfil de estos viajeros. Los
estudios indican que la mayoria
son jévenes de entre 18y 35 anos,
con un alto nivel educativo y una
renta media-alta. Sus motivacio-
nes principales incluyen el en-
tretenimiento, la evasion de la
rutina y el interés cultural.

Este perfil sugiere que el turis-
mo cinematografico tiene el po-
tencial de atraer un turismo de
mayor valor anadido. Sin embar-
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go, también plantea retos: ;como
garantizar que estos visitantes se
involucren con la cultura local
mas alla de los escenarios de sus
peliculas favoritas?

Elimpacto enlaidentidad y la
transformacién urbana

Uno de los efectos menos estu-
diados del turismo cinematogra-
fico es su impacto en la identi-
dad cultural y en la estructura ur-
bana de los destinos.

Cuando un lugar se asocia fuer-
temente con una produccion au-
diovisual, puede generar un cam-
bio en la percepcion del espacio,
tanto para visitantes como para
residentes.

Un ejemplo claro es Notting
Hill, en Londres. Tras la famosa
pelicula del mismo nombre, este
distrito experimento un cambio
en su demografia y un aumento
en el costo de la vivienda, despla-
zando a parte de su comunidad
original. Este fenémeno de gentri-
ficacion inducida por el cine ha
sido objeto de debate en muchas
ciudades que han servido de es-
cenario para producciones de
gran éxito.

Asimismo, algunos destinos
han optado por adaptar su urba-
nismo para responder a la de-
manda turistica cinematografi-
ca. En Nueva Zelanda, el set de
El Senor de los Anillos se ha con-
vertido en una atraccion perma-
nente, con infraestructuras dise-
nadas para recibir visitantes de
forma controlada. Este tipo de
iniciativas permiten capitalizar
el fendmeno sin comprometer la
habitabilidad del destino.

¢Hacia donde va el turismo
cinematografico?

El gran desafio actual es trans-
formar el turismo cinematogra-
fico en un modelo sostenible. Al-
gunas estrategias exitosas inclu-
yen:

- Gestién de flujos turisticos:
Dubrovnik ha impuesto restric-
ciones a la cantidad de visitan-
tes diarios, mientras que Ams-
terdam ha lanzado campanas
para redirigir visitantes a zonas
menos saturadas.

- Regulacion de rodajes y pro-
mocion turistica: Algunas ciuda-
des han comenzado a exigir que
las productoras contribuyan eco-
némicamente a la conservacion
del entorno utilizado para filma-
ciones.

- Involucramiento de la comu-
nidad local: Fomentar iniciativas
que permitan que los residentes
también se beneficien del turis-
mo cinematografico, evitando la
expulsion de negocios locales.

El cine y la television seguirdn
inspirando viajes, pero la clave
estd en gestionar sus efectos
para que los beneficios no va-
yan en detrimento de la identi-
dad y el bienestar de los desti-
nos. Si se implementan estrate-
gias adecuadas, el turismo cine-
matografico puede ser una he-
rramienta poderosa para el de-
sarrollo cultural y econdémico
sin comprometer la sostenibili-
dad de los lugares que lo hacen
posible.
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La IA impulsa la

aura Torres, responsable
L de Turismo de ADG Me-

dia Group (el principal
‘hub’ de agencias de publici-
dad omnicanal a nivel nacional
fundado por Jesus Ollero y Na-
cho Suanzes. Creado a partir
de las companias especializa-
das Adgravity, V1 y Neu-
ral.ONE, junto a la agencia
creativa La Naranja Mecdnica,
la nueva surgio con el fin de
ofrecer un servicio totalmente
integral y personalizado en
cada uno de los soportes, en-
tornos y canales del anuncian-
te), afirma que «la posibilidad
de anticiparse a las necesida-
des de los viajeros, automati-
zar procesos y ofrecer un ser-
vicio mas agil y preciso no es
solo una ventaja competitiva,
sino una revolucién que va a
definir por completo la indus-
tria».

Explica asi la siguiente apre-
ciacién: la Inteligencia Artifi-
cial (IA) esta cambiando la ma-
nera en que las empresas turis-
ticas operan y se relacionan
con sus clientes, desde la opti-
mizacion de la estrategia hasta
la creacion de experiencias
personalizadas.

Durante anos, como ha deta-
llado esta experta, «muchas
empresas del sector turistico
han basado sus estrategias de
marketing digital en campanas
masivas y con enfoques genéri-
cos. Pero en un entorno cada
vez mas digitalizado y saturado
de oferta, los modelos tradicio-
nales han demostrado ser insu-
ficientes en un mercado en el
que la personalizacion es clave
para destacary fidelizar clien-
tes».

Tanto es asi que, segun ha
apuntado, «la capacidad de
analizar el comportamiento de
cada usuario, en tiempo real, y
predecir su intencion de com-
pra, marcarad la diferencia entre
una estrategia de éxito y una
inversion publicitaria desperdi-

4w EINNIY
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La Inteligencia Artificial (IA) esta cambiando la manera en que las empresas
turisticas operan y se relacionan con sus clientes, desde la optimizacion de la
estrategia hasta la creacion de experiencias personalizadas

ciada. Para ello, la inteligencia
artificial y el andlisis de datos
han dejado de ser una simple
ventaja opcional para conver-
tirse en herramientas esencia-
les en la optimizacién de los ca-

nales digitales y el incremento
de las ventas directas».

Y es que, como ha explicado
Torres en el digital hostel-
tur.com, «la tecnologia ha avan-
zado hasta permitir una hiper-

personalizacién basada en pa-
trones de comportamiento es-
pecificos. Conocer cuanto tiem-
po necesita cada perfil de viaje-
ro para decidirse por una re-
serva, permite a las empresas

industria turistica

impactarlo en el momento mas
oportuno y con el mensaje mas
adecuado. De esta forma, las
empresas turisticas pueden
aprovechar al maximo cada
céntimo de su inversion publi-
citaria digital al mismo tiempo
que la experiencia de los usua-
rios es mas optima, fortalecien-
do asi su relacion con la mar-
ca».

En un sector tan saturado,
seglin ha destacado la ejecutiva
de ADG Media, «las IA se con-
vierten en el perfecto aliado de
las empresas turisticas para
entender mejor a sus clientes 'y
optimizar cada paso del proce-
so de compra. Desde el ya men-
cionado tiempo que necesita un
usuario para tomar una deci-
sion y finalizar su reserva, has-
ta la automatizacién de las
campanas digitales, la IA es
ahora el motor para tomar de-
cisiones estratégicas mas inte-
ligentes y eficaces.

Sobra decir que el mercado
es cada vez mas competitivo.
Luego, hay que manejar muy
bien los presupuestos publici-
tarios y la inversién especifica
que hay que predeterminar en
ese capitulo. Por consiguiente,
se trata de implementar estra-
tegias basadas en IA. Es enton-
ces cuando las empresas turis-
ticas podran reducir la depen-
dencia de terceros y potenciar
su canal directo, lo que se tra-
duce en mayores beneficios y
en una relacién mas cercana
con los clientes».

Concluye Laura Torres que
las estrategias de marketing y
gestién de aquellas empresas
que se decanten por la IA, «po-
dran optimizar procesos, forta-
lecer su canal directo y, como
resultado, aumentar su rentabi-
lidad. El futuro del turismo esta
marcado por la personaliza-
cion, la eficiencia y la capaci-
dad de anticiparse a las necesi-
dades del viajero, ylaIA es la
clave para lograrlo».

“(Respira)

ya estas aqui

Somos Blosphere Deslination
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Lopesan Hotel Group esta presente en laITB con el
objetivo de consolidar el liderazgo del mercado aleman

A pesar de la pujanza del
mercado britanico,
Alemania se mantiene
como el principal mercado
emisor para la compania

CANARIAS?7

BERLIN. Lopesan Hotel Group de-
sembarca en la feria International
Tourism Berlin (ITB) con el obje-
tivo de consolidar el liderazgo del
mercado aleman. A pesar de la pu-
janza del mercado britanico en
Gran Canaria, Alemania se man-
tiene como el principal pais emi-
sor para Lopesan Hotel Group, re-
frendando el historico vinculo que
mantiene la compania con el pais
germano.

Con mas de 90 reuniones con-
certadas, la ITB se confirma como
uno de los encuentros profesiona-
les més destacados del calenda-
rio turistico. La estrategia comer-
cial planteada, para la cita en Ber-
lin, se centra en la promocion de
la calidad de los productos hote-
leros del Grupo, la personaliza-
cién de los servicios y la exclusi-
vidad de su propuesta gastrono-

mica. La delegacion del equipo Co-
mercial de Lopesan aprovechara
para presentar los avances del se-
gundo macro proyecto que se esta
desarrollando en Republica Domi-
nicana, que cuenta con mas 300
millones de délares de inversion,
la reciente adquisicion del hotel
Miguel Angel, en Madrid, y los fu-
turos planes de expansion en Gran
Canaria.

Lopesan for Good y los proyec-
tos vinculados al cuidado del me-
dio ambiente ocupan un papel des-
tacado como elemento diferencia-
dor del Grupo Lopesan, que bus-
cara en Berlin asentar las colabo-
raciones existentes con los prin-
cipales turoperadores, agencias
de viajes y bancos de camas del
mercado teuton, asi como con los
profesionales, del resto de paises

emisores, que participardn en la
feria. Uno de los retos serd afian-
zar la estrategia operativa plani-
ficada para 2025 y sentar las ba-
ses de cara a la proxima tempora-
da de verano.

El cliente alemdn se caracteri-
za por ser un viajero repetidor que
valora la calidad, por encima de
cualquier otro aspecto. En este
sentido, Unique by Lopesan y sus

Espacio tunico. El estand que
presenta Lopesan Hotel Group
en la feria berlinesa vuelve a
contar con un diseiio moderno
y sostenible, con ambiente
profesional ideal. En la ima-
gen, de izquiera a derecha, Mi-
guel Angel Rodriguez, Jéssica
de Leony Jose Alba.

servicios personalizados, areas
exclusivas y excelente gastrono-
mia se adapta a la perfeccion a las
demandas del publico germano.
La ITB no solo servira para pro-
mocionar los establecimientos de
Gran Canaria o Fuerteventura, sino
que también se hara especial hin-
capié en el exitoso Lopesan Costa
Bavaro Resort, Spa & Casino, de
Republica Dominicana, asi como
del Eden Beach Resort & Spa, a Lo-
pesan Collection Hotel, en Tailan-
dia. El equipo de la oficina de Ber-
lin serd el encargado de desarrollar
la estrategia comercial asociada a
los establecimientos de la marca
IFA by Lopesan Hotels, centrando
sus esfuerzos en el objetivo de con-
tinuar creciendo en Alemania, Aus-
tria y todo el mar Baltico.

Un recorrido

(Gastronomico

para saborear Canarias

Recetas

Restaurantes

Apuntes de barrg

g
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Deruta A fuego lento  La cocina de Canarias?
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