Yasmina Newport: b’ e 7\ Marlene [ 2 & MénicaLépez &, Antonio de

la Torre: “De

“Tenerife es un . 5 _ T
igu : - nnovamos,
B P LE T ; cara a este

destino turistico « - pero @
decalidadcapaz &= X viagasgrOSOtross - )\ mantenemos L 4 gl LITLIR

“Nuestro principal ' )
foco es el fomento

R U de la diversificacion ST A T - - ~ nuestro objetivo
| ~ ydinamismo de la ,' r id . %es(zjoemrggtlércon pa £ prioritaria la N gueStra S S B s reforzar los
= i laslslas"P7 £ / = mercado’ P25 z . : P28 pe u, ., e Is_?oéfsa" iy

Tribuna de Canarias

Periodico regional lider de informacion Econdmica y Politica en las Islas Canarias
ENERO MMXXIV | 1,20€ | Islas Canarias TRIBUNADECANARIAS.ES

Jéssica de Ledn:
[(

El foco no es
cuantos vienen
SINno cuanto gastan
los que vienen” ..

ENTREVISTA.
CONSEJERA DE
TURISMO Y EMPLEO DEL
GOBIERNO DE CANARIAS

CEOE Tenerife: Impulsores

ENTREVISTA. del Emprendimiento
CONSEJERO DE e Innovacion con

La gran oportunidad es Asesoramiento Gratuito r4

TURISMO DEL CABILDO £
exportar el conocimiento DE GRAN CANARIA _ n
en el sector Turistico en
Canarias -

Fatiga por Cambio: La Nueva
Frontera en Transformacion

Empresarial

La necesidad de la Loro Parque

formacion en las . ~

empresas canarias Fundacion: un ano
mas trabajando para

salvar las especies re2

2024, un ano en el que
trataremos de recuperar

py A pn u

rtafemosde * Carlos Alamo: "El mercado .. 104
nacional es una prioridad  Navidaddela

Ganariasen Gan Canerdl. absoluta para nosotros” ..  Confederacion

autocentrada en Canarias: = %" Canariade
dodela i6 o
SiacodeRciEian Empresarios rs




2 Tribuna de Canarias |

EN PORTADA

Enero 2024

JESSICA DE LEON
CONSEJERA DE TURISMO
Y EMPLEO DEL GOBIERNO
DE CANARIAS

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Coémo valora estos primeros meses

al frente de la Consejeria de Turismo y
Empleo del Gobierno de Canarias?

Intensos, duros y, al mismo tiempo, ilu-
sionantes. Todos los equipos han cogido
pronto la dinamica, han conectado bien con
la parte esencial de la administracion que son
los trabajadores, y hemos podido poner las
bases de lo que nos gustaria hacer durante
esta legislatura para Canarias.

¢Cuales son, en su opinion, las ne-
cesidades y exigencias del turista del
siglo XXI? ;Estamos preparados para
afrontarlas?

Las necesidades siguen siendo las
mismas, pero es verdad que el turista pos-
tpandemia demanda nuevas formas. Nos
siguen demandando buen servicio, buen
trato al cliente, calidad, limpieza en las
zonas publicas-turisticas y no podemos
perder de vista lo esencial, lo que nos ha
convertido en el destino que somos pero,

Jéssica de Ledn: “El
foco no es cuantos
vienen sino cuanto
gastan los que vienen”

ademas, el turista postpandemia demanda
experiencias, productos distintos que tengan
que ver fundamentalmente con la sosteni-
bilidad, con el contacto con la naturaleza,
con la relacion con lo local y que todo sea
de consumo rapido y accesible, digital. Ca-
narias no solo tiene un gran potencial y un
producto competitivo sino que, ademas, la
industria ha asumido este reto en primera
persona y vemos por todo el territorio pri-
meras experiencias de comedores nutridos
con producto local, tirando asi del sector
primario, al igual que muchos restaurantes
de las islas que apuestan por una calidad ex-
celente, explicando donde y cuando pueden
adquirir lo que estan degustando en el plato.
Canarias, ademas, esta implementando una

plataforma que ayuda a eliminar a brecha di-
gital y pondra en marcha Canarias Destino,
un Marketplace para la comercializacion de
estas experiencias. El destino es ademas el
unico de Espafia que hoy cuenta con un Plan
de Accion por el Clima, lo cual es no solo un
compromiso con nuestro territorio para su
descarbonizacion, sino que también es una
ventaja competitiva frente a destinos compe-
tidores sabiendo que, en un futuro muy cer-
cano, el 58% de los clientes estan dispuestos
a pagar mas por un viaje mas sostenible. En
esto consiste el Viaje a la Descarbonizacion.

Por primera vez convergen Turismo
y Empleo en una misma Consejeria, dos
realidades que en Canarias van de la
mano. Lo cual implica una visién dife-

rente a la que se ha tenido hasta ahora.
¢Qué estrategia seguira el Gobierno
para traducir los datos de alta ocupa-
cion turistica en creacion de empleo y
la mejora en la calidad de los mismos?
Son dos consejerias enuna por lo que eso
exige el doble de esfuerzo del equipo que la
integramos. Pero sin duda esuna oportunidad
para unir a la principal industria generadora
de empleo, el turismo, con las politicas acti-
vas de empleo. La mejor noticia que hemos
conocido en el afio 2023 es ese estudio que
presentamos a finales del mes de diciembre
donde el Servicio Canario de Empleo volvia
a convertirse en empleador, en un nexo de
union entre la oferta, la demanda y la forma-
cion. Es decir, el futuro pasa por estudiar los
mercados de trabajo, que ya lo estamos ha-
ciendo, crear itinerarios personalizados para
que los trabajadores puedan adaptarse mejor
a las ofertas de trabajo, con formacion, y las
empresas a su vez encuentren trabajadores.
El paro de larga duracion y los colectivos
de dificil insercion son los colectivos diana
de todas las politicas de insercion. El reto es
que, con 167.000 parados no escuchemos al
sector decir que no encuentra trabajadores y
a trabajadores que no encuentran empresas
por lo que mejorar la intermediacion debe
seguir siendo objetivo fundamental.
Lavivienda vacacional es una cues-
tion que esta aun por resolver y que
genera cada vez mas preocupacion en
el residente de las islas. ;§Como tiene
previsto abordar este problema?
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No es una prevision, afortunadamente,
es una realidad. La Ley de Uso Turistico
de la Vivienda ya esta en marcha. Inicio su
camino con la consulta publica en la que
hemos recibido 5078 sugerencias y ahora
estamos en el proceso de responder todas
y cada una de las peticiones hechas por los
ciudadanos. Prevemos que en el mes de fe-
brero, podamos tener un borrador que inicie
su tramitacion parlamentaria y que entre en
vigor a lo largo del 2024. El objetivo es junio
pero soy consciente de los tiempos de la ad-
ministracion.

“La Ley de Uso
Turisticode la
Vivienda ya esta
en marcha”

Derivado de ello, y por primera vez,
estamos acercandonos al fenémeno de
turismofobia en las islas, al menos en
determinados sectores de la poblacion.
iLes preocupa? ;Desde qué perspec-
tiva se puede trabajar esta situacion?

Claro que nos preocupa. Pero no hay que
desviarse. Si, la poblacion de canarias nos
reclama que pongamos orden y regulemos
mejor la vivienda vacacional pero el 80%
de los canarios considera que la actividad
turistica es buena y seguira siendo buena
para las islas. Somos infinitamente mas los
que consideramos que la industria tiene retos
que resolver, pero genera ingresos, benefi-
cios y empleo a los canarios que, hasta antes
de ayer, viviamos del campo y la mar y, los
que no podian, se tenian que ir de Canarias
a Venezuela en condiciones muy duras. Hay
una generacion de abogados, profesores, pe-
riodistas, ingenieros que lo son porque sus
padres trabajaron en esta industria, directa
o indirectamente, que son hijos del turismo.
Esa es mi generacion y me siento orgullosa
de haber pasado mi infancia en un camion
conmi padre llevando comida a los animales
del Stella Canary o que mi madre y mis tias
fueran durante algiin tiempo camareras de
piso. {Que hay muchas cosas que solucio-
nar? Si, sin duda. Pero, como ya he dicho,
esta industria ha evolucionado mucho desde
los afos 90 y ahora estd en plena transfor-
macion hacia la sostenibilidad, el respeto al
territorio y la digitalizacion e insisto, es una
oportunidad de confiar una Canarias mejor
a las futuras generaciones.

Otro de los grandes retos a los que
se enfrenta la Consejeria de Turismo
guarda relacion con la subida de las
tarifas de Aena. ;Como se revierte este
tipo de cambios que hacen que Cana-
rias pierda nivel de competitividad?

No se puede tratar a Canarias como al
resto de aeropuertos de la Red de Aena. Se
lo hemos dicho a todo el staff de Aena al
completo en una reuniéon que mantuvimos
en noviembre en Madrid. Los aeropuertos

no solo son la tinica puerta de
entrada de esta industria, sino
que es el nodo y nexo de union
entre los canarios que viaja-
mos para todo: para trabajar,
pero también, lamentablemen-
te, para curarnos. Siempre que
suban las tasas y el ente tenga
beneficios como es el caso,
Canarias estara en contra y asi
se lo hemos trasladado al pre-
sidente de la red.

Cambiando de tercio,
écon qué objetivo acude
Canarias a FITUR 2024?
¢Hay algo que le gustaria
destacar de esta préxima
edicién de FITUR?

Sera una edicion mas di-
namica donde todas las islas
tendran un espacio en el que
contar a prensa especializada
y agentes de viaje lo que esta
haciendo el destino y los micro
destinos. Hasta ahora, las pre-
sentaciones estaban prohibi-
das y hemos dado la oportu-
nidad de que cada isla tenga
su espacio. Ademas, sera una
edicion en el que veremos los
importantes avances en He-
cansa donde estamos ponien-
do toda la carne en el asador
y donde se notara la diferencia
con respecto a otros periodos
como un verdadero motor de
formacion de calidad que esta-
mos desdefiando en Canarias.
Por supuesto, la dinamica de
siempre: reuniones con CEO
de importantes compaiias, re-
uniones con el Estado aprove-
chando el marco de Fitur, con
el propio sector para afinar ac-
ciones de futuro...

Bajo su perspectiva, a
nivel estratégico, ;qué im-
portancia tiene FITUR para
los destinos turisticos?

Es una de las ferias mas
importantes del mundo a nivel
turistico y un termdémetro de
cémo estara, sobre todo, la
temporada de verano y como
va a acabar el invierno en
el mes de abril. Ademas, es
punto de encuentro y pueden
intercambiar conocimiento con agentes que
quizas solo estén en Espafia en esos momen-
tos del evento.

“No se puede
tratar a Canarias
como al resto de
aeropuertosde la
Red de Aena”

il
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¢Coémo se esta desarrollando la
temporada de invierno en Canarias?

De momento tenemos que decir que la
demanda esta fuerte hacia Canarias. Si todo
sigue como hasta ahora, la prevision indica
que podremos alcanzar los 16 millones de
turistas y la cifra récord de facturacion de
19 mil millones de euros. Esto significa que
a mas recaudacion, mas dinero esta gene-
rando la industria por ejemplo, via IGIC,
para sufragar los servicios publicos basicos
y esenciales. Asi que el foco no es cuantos
vienen sino cuanto gastan los que vienen.

Llevamos afos hablando de atraer
calidad, en vez de cantidad...

Por eso le decia. El reto es ahora mante-
ner la cifra de recaudacion, pero no sera nada
facil y somos conscientes. Pero parar hablar
de calidad el debate debe ser mas profundo
que el nimero. ;Estamos en Canarias en
condicion de ofrecer los servicios que re-
quieren estos turistas? Yo digo que podemos
conseguirlo, pero esto no va a pasar mafiana

si antes no afrontamos la renovacion norma-
tiva necesaria para el turismo en Canarias y,
ademas, habria que hablar del modelo terri-
torial, de transportes, de rehabilitacion de
zonas degradadas. .. pero desde mi punto de
vista, el debate esta bien, pero hacen falta
planificacion y decisiones politicas valientes
en todos los escalafones de la administracion
desde lo local hasta lo regional. De eso si que
estamos faltos y no soy optimista.

¢Cuales son las expectativas para
el aio 2024?

La demanda permanece fuerte y los
datos que tenemos hasta el momento nos
dicen que podremos estar un 8% por encima
del afio 2023 en capacidad aérea programa-
da para Canarias en verano. Aun es pronto,
pero los datos son optimistas. Es verdad que
tendremos que hacer un esfuerzo superior en
estos meses por la isla de La Palma, que no
va a ser facil pero que estoy segura de que
podremos recuperar parte de la conectividad
internacional perdida tras el volcan.
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CEQOE Tenerife: Impulsores del
Emprendimiento e Innovacion
con Asesoramiento Gratuito

EOE Tenerife miembro activo
en la Red Canaria de Centros
de Innovacion y Desarrollo
Empresarial (Red CIDE), con-
tinua consolidando su com-
promiso inquebrantable con el
fortalecimiento del entramado empresarial
en la Provincia de Santa Cruz de Tenerife

A través de una alianza estratégica con
el Gobierno autonémico, el ITC y la Agen-
cia Canaria de Investigacion, Innovacion
y Sociedad de la Informacion (ACIISI), la
organizacion ha generado una iniciativa que
busca catalizar el crecimiento, la innova-
cion y la transformacion digital en las em-
presas regionales.

Este esfuerzo conjunto se traduce en ser-
vicios altamente especializados y un aseso-
ramiento integral, disefiados para asegurar
que todas las empresas con ideas innovadoras
cuenten con el respaldo necesario para flo-
recer en un entorno empresarial dindmico y
competitivo. La confederacion Provincial de
empresarios de Santa Cruz de Tenerife, ha

jugado un papel fundamental al
ofrecer servicios de atencion per-
sonalizada a diversas empresas,
brindando asesoramiento exper-
to en proyectos de innovacion y
mejora tecnologica. La iniciativa
ha demostrado su impacto tan-
gible al lograr la aprobacion de
fondos significativos para proyec-
tos empresariales, subrayando asi
el compromiso de CEOE Tenerife,
con el desarrollo econémico y em-
presarial en la region.

Como parte vital de esta red
colaborativa, la Red CIDE se pre-
senta como un recurso invaluable
para las empresas canarias que
buscan embarcarse en proyec-
tos de investigacion, desarrollo
e innovacion (I+D+i). Desde la
propia idea de una empresa hasta
su consolidacion y expansion in-
ternacional, la Red CIDE ofrece
orientacion especializada. Los
servicios proporcionados por el
Centro CIDE de CEOE Tenerife
abarcan desde el apoyo al em-
prendedor hasta la facilitacion
de la obtencién de inversion, el
respaldo en la participacion de
programas y la promocion activa
de la internacionalizaciéon como
componente integral del creci-
miento empresarial.

Esta iniciativa no solo res-
ponde a los intereses generales y
comunes de los principales sectores econémi-
cos en la region, sino que también se enfoca
de manera especial en areas criticas como
la investigacion, la innovacion tecnologica,
la sociedad de la informacion, la formacion
empresarial, la sostenibilidad y la proteccion
del medio ambiente.

CEOE Tenerife reafirma su compromiso
constante con el desarrollo empresarial, reco-
nociendo la importancia vital de la colabora-
cion entre los sectores publico y privado para
impulsar la innovacion y el progreso econo-
mico en la provincia. Con la garantia de que
estos servicios seguiran disponibles, CEOE
Tenerife invita a las empresas a aprovechar
estos recursos esenciales, contribuyendo asi
al crecimiento sostenible y la prosperidad
econdmica de la region. El Centro CIDE de
CEOE Tenerife dispone de un técnico a dis-
posicion de las empresas que lo soliciten a
través del teléfono 922 280 880 o el correo
electronico redcide@ceoe-tenerife.com.

-
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CEOS  CERYME

Encuentro de Navidad de la
Confederacion Canaria de Empresarios

1 pasado 21 de diciembre, el

Salon Palmeras del Santa Ca-

talina, Royal Hideaway Hotel,

acogio la celebracion del tradi-

cional almuerzo de Navidad de

la Confederacion Canaria de
Empresarios.

Un acto de encuentro y unioén que todos

los afios congrega a una amplia representa-

cion del mundo empresarial de nuestras Islas

y a destacadas personalidades del panorama
politico, académico, sindical y de los medios
de comunicacion, entre otros.

Durante el acto, el presidente de la CCE,
Pedro Ortega, pronuncié un discurso en el
que hizo balance, desde una perspectiva em-
presarial, del escenario socioeconémico que
estamos viviendo en la actualidad, marcado
por la persistencia de incertidumbres de di-
versa indole y la desaceleracion econdomica

que arrastramos desde 2022.

Del mismo modo, el Presidente quiso
destacar los principales retos y las oportu-
nidades de generacion de empleo y riqueza
con las que cuenta Canarias en &mbitos como
la economia creativa y del conocimiento, la
sostenibilidad o la innovacion.

En cuanto a los retos a futuro y que nos
son comunes a todos, destaco la necesidad de
atajar la significativa merma de productividad

de Canarias en los tltimos afios, los elevados
niveles de absentismo o el desajuste existente
entre la oferta y la demanda de puestos de
trabajo, y al mismo tiempo, puso en valor
la importancia del dialogo social y la nece-
sidad de establecer politicas que faciliten la
actividad productiva y el crecimiento de las
empresas, como pasos imprescindibles para
larecuperacion econémica y el mantenimien-
to del empleo.

¢Por qué Grupo Innovaris?

I GRUPO

nnovar

CONSULTORES

Te ayudamos a materializar tus proyectos turisticos o
socioeconomicos, desde el disefio y diagnéstico inicial,

hasta la estrategia y la gestion.

» Total flexibilidad para adaptarnos a tus
necesidades

* Uso de metodologias participativas

+ Equipo multidisciplinar a tu disposicion

« Experiencia con mas de medio centenar de
proyectos turisticos y socioeconémicos

Servicios destacados

+ Diagnostico y estrategia participativos

» Estudios de impacto y retorno de la inversion (ROI)
* Estudios de retorno social de la inversién (SROI)

+ Disefo de productos y rutas turisticas

* Disefo de proyectos de desarrollo local y turismo

* Oficina de proyectos

Innovaris %@

miembro colaboradar

Red DTl UNWTO

AN AFFILIATE RMEYADER OF UNWTO

Visite nuestra web: E £
WWW.grupoinnovaris.com

=

Para mas informacion contactenos: I'i:l
922 033 300 / 928 092 900 E
proyectos@grupoinnovaris.com
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Sl tienes entre 45 y 60 anos

UNION EUROPEA

El FSE invierte en tu futuro

n el Marco del Convenio de
Colaboracion entre el Excmo.
Cabildo Insular de Tenerife y la
Cémara de Comercio de Santa
Cruz se pudo realizar el progra-
ma 45+ durante el afio 2023. Un
programa cofinanciado por el FSE y la Insti-

Fondo Social Europeo

de Comercio de Espana

¢BUSCAS empleo 7
(LLOMPANAUMOS
en ¢\ proceso.

C 4

Camara Camara

Aoy

O'\mva
VERIFE

Santa Cruz de Tenerife (o) DE <%

Programa de insercion laboral para desempleados entre 45 afios a 60 afios.

La Camara de Comercio
hace balance de su
Programa de empleabilidad
45+ durante el ano 2023

tucion Insular para acompaiar a las personas
desempleadas entre los 45 y 60 afios en un
itinerario de orientacion y formacion, para
conseguir una mejor incorporacion al merca-
do laboral. Un programa que ha pretendido
beneficiar tanto a la poblacion como a las
empresas puesto que mejora la orientacion

b La Institucion Cameral y

el Cabildo de Tenerife han
impulsado la empleabilidad
de personas desempleadas
entre 45y 60 anos

laboral y vocacional, facilitando que el parti-
cipante obtenga una idea realista y practica de
los puestos de trabajo y de las competencias
necesarias para desempefiarlos.

Orientacién, Formacion e
intermediacion

Atendiendo a las necesidades de este
colectivo, el primer trabajo a realizar fue la
orientacion y valoracion de las competencias
digitales del participante, toda vez que existe
un sesgo generacional que recomienda incidir
y reforzar para una mejor preparacion de cara
a la busqueda de empleo. Durante la orienta-
cion se valora la vida laboral, la formacion y
los conocimientos previos en competencias
digitales para continuar con un itinerario a
seguir de las acciones mds adecuadas a rea-
lizar para mejorar y adaptar la expectativa
laboral y que estas sean razonables en la bus-
queda de empleo. Asi mismo se trabaja la pre-
paracion del curriculo y las diferentes formas
de busqueda de empleo. Se orientaron a 177
participantes de los/as cuales el 76% fueron
mujeres y el 24% hombres.

En relacion a la formacion, se trabajo en
la mejora de las competencias digitales y pro-
fesionales de estas personas, que en términos
generales cuentan con un importante déficit
en el manejo de herramientas TIC. Con esta
formacion se pretendia que los usuarios pu-
dieran diferenciar todos y cada uno de los pro-
tocolos y aplicaciones de Internet, asi como
dar respuestas innovadoras a los problemas
cotidianos en el trabajo diario, capacitar para
obtener informacion de las diferentes fuentes
digitales disponibles entre otros contenidos.
El alumnado total participante de los cursos
fue de 146 usuarios/as, lo cual supone el 81%
mujeres y el 19% hombres.

En la fase de intermediacion, el objetivo
ha sido reubicar y reinsertar en el mercado
de trabajo a los usuarios mediante el aseso-
ramiento y seguimiento personalizado. Las
acciones realizadas con cada participante
han sido, el ajuste de las expectativas labora-
les y sus posibilidades reales en el mercado,
favoreciendo la autoestima y motivacion.
También se trabajo la simulacion de entre-
vista de trabajo. Se atendieron a 88 usuarios,
de los que el 84% fueron mujeres y el 16%
hombres.

Reconversion y oportunidades de
empleo

La mayoria de los beneficiarios del pro-
grama coinciden en que la primera orienta-
cién y posteriormente la segunda, llamada
también reconversion, ha tenido gran valor,
porque les ha permitido descubrir nuevos
itinerarios formativos, siendo éste el primer
paso hacia nuevas oportunidades profesiona-
les, tanto en el ambito de su anterior trabajo,
como en otros sectores laborales.

El Programa +45 ademas, ofrece servi-
cios de asesoramiento individualizado en
redes sociales y busqueda de empleo, lo que
ayuda a los usuarios a ampliar su rango de
busqueda de ofertas laborales y su oportuni-
dad de participar en procesos de seleccion.

El programa esta demostrando ser una
oportunidad mas, para cerrar la brecha digital
y abrir nuevas oportunidades laborales. Con
resultados positivos, el programa estd posi-
cionandose como un referente en el impulso
de la empleabilidad y la reinvencion, en sec-
tores de actividad necesitados de talento, con
experiencia y capacidad de adaptacion, a un
entorno laboral cambiante e innovador.

Cualquier persona con edad comprendi-
da entre los 45 y los 60 afios puede solicitar
mas informacion sobre esta iniciativa forma-
tiva gratuita llamando al 922 100 406 o en el
correo programa45mas@camaratenerife.es
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YASMINA NEWPORT
CEO DEL GRUPO NEWPORT

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
¢Cual es la historia y tra-

yectoria del Grupo Newport en
Canarias? ;Cuales han sido los
principales hitos y logros al-
canzados hasta la fecha?

Grupo Newport, con sus dife-
rentes lineas de negocio, son el re-
sultado de una clara apuesta por la
diversificacion del tejido industrial,
liderada por mi padre, presidente y
fundador de la empresa y asumida
por todos los colaboradores que se
han ido sumando al equipo durante
los mas de treinta afios de historia
con lo que contamos.

Hoy en dia podemos presumir
de contar con una experiencia ya

consolidada en sectores estraté-
gicos como son la formacion, la
promocion inmobiliaria, la consul-
toria, la hosteleria, el audiovisual,
las energias renovables, tecnologia
medioambiental y la salud, con
profesionales que son referentes en
cada una de sus especialidades.

Nos sentimos especialmente or-
gullosos de poder decir que Grupo
Newport constituye un referente
de calidad académica desde el ano
1993 en las islas Canarias, a través
de las diferentes marcas con las que
opera.

¢Cual es la vision y mision
del grupo empresarial en tér-
minos de diversificacion eco-
némica y como se alinea con el
desarrollo econémico y social
de Canarias?

Entendemos el desarrollo eco-
némico y social como un nico
objetivo, en el sentido mas amplio,
y esto pasa indudablemente por
captar y retener nuevos talentos,
impulsar nuevos proyectos y atraer
inversion a la region.

Nos gusta mirar al futuro, de

manera optimista, con el
foco puesto en el creci-
miento, apoyados en dos
pilares fundamentales,
que son la innovacion y
la sostenibilidad.

Nuestro compromiso
€s poner nuestra expe-
riencia y saber hacer al
servicio de la sociedad
canaria.

¢Cudles son los
principales desafios
que Newport ha en-
frentado al operar en
multiples sectores y
cémo los ha aborda-
do?

Un grupo empresa-
rial altamente diversi-
ficado como el nuestro
se enfrenta a diversas
dificultades debido a la
complejidad inherente de
gestionar una variedad
de negocios en diferentes
sectores. La coordina-
cion entre las diferentes
unidades, la gestion de
los diversos riesgos apli-
cables a cada ambito, los
cambios en la regulacion
y la adaptacion tecnolo-
gica son algunas de las
principales dificultades
a la que cualquier gran
Grupo empresarial tiene
que hacer frente.

La gestion efectiva
de un grupo empresarial
diversificado implica
abordar estas dificulta-
des con estrategias y en-
foques especificos para
cada unidad de negocio,
al tiempo que se busca
aprovechar las sinergias
y beneficios de la diversi-
ficacion. La agilidad y la
capacidad de adaptacion
del Grupo Newport han
sido clave para el éxito en este en-
torno empresarial complejo.

¢Cual ha sido el impacto del
grupo empresarial en la econo-
mia de Canarias y en la gene-
racion de empleo en la region?

Las cifras del grupo hablan por
si solas, y es que Grupo Newport
cuenta ya con mas de 700 emplea-
dos de manera directa, generando
un impacto positivo en la economia
de Canarias.

Ademas, tenemos que pensar
que la formacion impartida por las
diversas entidades del grupo, favo-
rece directamente la mejora en la
empleabilidad de las personas for-
madas.

¢Como fomenta el grupo
empresarial la innovacion y la
sostenibilidad en sus operacio-
nesy en los sectores en los que
participa?

Como antes he indicado los pi-
lares fundamentales que sostienen
nuestra estrategia son la innovacion
y la sostenibilidad sobre los que se
desarrollan nuestros proyectos de
futuro. De manera paralela y com-

Yasmina Newport:
“Nuestro principal
focoesel fomento

de la diversificacion
y dinamismode la
economia de las Islas”

plementaria, nos hemos marcado
objetivos y metas alineados con la
Agenda 2030 y con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS), en
cada una de nuestras empresas, de
manera que entre todos podamos
contribuir a mejorar el futuro que
se encontraran las futuras genera-
ciones.

Algunos de nuestros principa-
les proyectos en esta materia son
el desarrollo de tecnologia marina
innovadora, como nuestras embar-
caciones OC-Tech, uno de los me-
jores barcos de limpieza multitarea
del mundo, cuya tecnologia fue in-
dispensable para recoger el vertido
producido en las costas de Gibral-
tar, o nuestras boyas inteligentes de
Seawater Analytics, monitorizando
en tiempo real la calidad del agua,
y que tenemos instaladas en Ibiza
entre otros lugares.

De la misma forma, estamos
presentes en el desarrollo con
socios como SM Energy Advance
del Parque Tecnologico de Energia
Solar de Gran Canaria, que sera
“pionero” en la combinacion de
energias renovables ya que conta-
ra con paneles solares, proyectos
de bioagrovoltaica y generacion
de hidrogeno verde, ademas tendra
capacidad para almacenar energia
mediante la puesta en marcha de
una planta de almacenamiento de
hidrégeno, para lo que cuenta conel
apoyo del Consorcio Iberia, confor-
mado por seis empresas alemanas,
también se investigara sobre el uso
de baterias de litio gracias al acuer-
do con la empresa Tesla ademas de
tener un centro de investigacion y
desarrollo vinculado con el Sector
de las Energias renovables

¢Cuales sonlos planes futu-
ros del grupo empresarial para
seguir liderando en Canarias y
cuales son los objetivos a largo
plazo que se esperan alcanzar?

Trabajamos desde una premisa:
El futuro ya esta aqui, por lo que nos
centramos en planes estratégicos
en el corto y medio plazo, donde
nuestro principal foco como hemos
comentado, es el fomento de la di-
versificacion y dinamismo de la
economia de las Islas.

Nuestro principal proyecto para
el afio 2024 es la puesta en marcha

junto con el Grupo Lopesan de
Dreamland Studios Canarias en
Gran Canaria, lo que supondré
un cambio en el paradigma del
desarrollo econdémico y social de
nuestro archipiélago, aunando los
sectores audiovisual, tecnologico
y turistico en un ecosistema inno-
vador, aprovechando las ventajas
fiscales que emanan del REF.

Asi mismo contamos con pro-
yectos pioneros para este afo, que
también se pondran en funciona-
miento como Crew Center en el
Puerto de La Luz de Las Palmas
de Gran Canaria, un gran espacio
multidisciplinar destinado a ofrecer
diferentes servicios a los usuarios
que visiten el Puerto de La Luz y
de Las Palmas y a las tripulaciones,
con la finalidad de satisfacer ciertas
necesidades de servicios, zonas de
espera, descanso y conectividad,
con 2.300 metros cuadrados de su-
perficie.

Por otro lado, nos mantenemos
como uno de los grupos lideres en
la formacion y cualificacion de las
personas en Canarias, aumentan-
do su empleabilidad, asi como en
la gestion y obtencion de fondos
europeos para el desarrollo de pro-
yectos.

En el ambito internacional,
tenemos el foco en el desarrollo
del consorcio Puerto de Tarfaya
Canarias S.A. cuyo proposito es
convertir Tarfaya en un centro lo-
gistico estratégico entre el Reino
de Marruecos y las Islas Canarias,
contribuyendo asi al desarrollo
economico y comercial de ambas
regiones, fomentando la actividad
econdmica y aumentando la coo-
peracion regional. Esta iniciativa
tiene como objetivo desviar el tra-
fico de mercancias que actualmente
se dirige desde el sur de Marruecos
hacia Europa, utilizando el puerto
de Tarfaya como ruta de paso;
mejorando la eficiencia y la soste-
nibilidad del transporte al reducir
las emisiones de CO2 y los costos
logisticos asociados con las rutas
tradicionales. Ademas, busca forta-
lecer la conectividad entre el Reino
de Marruecos y Europa, asi como
contribuir al desarrollo econémi-
co y comercial de la region en su
conjunto.
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EDITORIAL

Enero 2024

nero es sinonimo de

buenos propositos,

de expectativas y

de promesas. Pero

enero también es si-

nénimo de FITUR. Cada afo, los ultimos dias
del mes inaugural acogen la esperada y tradicional cita, la
feria turistica mas importante de nuestro pais y una de las
mas importantes, me atreveria a decir, del mundo. Solo la
etapa mas aguda de la pandemia puso en jaque este evento
de carécter obligatorio para todo al sector turistico y, en
general, el politico, aunque tal vez habria que preguntarse
el motivo y la necesidad de que cargos que nada tienen que
ver con este sector gasten dinero publico en ir a sacarse fotos
en la inauguracion y pasearse entre los distintos stands, pero
ese es otro tema. Ahora que lo digo, un dia no muy lejano
deberiamos abordar el tema del gasto publico en segiin qué
cosas, especialmente en los gastos superfluos e innecesarios,
casi rozando el derroche, que hacen ciertos politicos. Lo
dicho, eso otro dia.

Volviendo al hilo de este importante evento, FITUR
llega en un momento de bonanza turistica, de hecho, las
llegadas de visitantes extranjeros se colocaron entre enero
y noviembre de 2023 en 79,8 millones, un 0,8% por encima
de 2019, afio antes de la pandemia.

Si nada cambid a ultimo momento, el 2023 se situara
por encima de las cifras previas a la irrupcion del covid,
donde la cifra ya se situaba en 83,92 millones de turistas,
segun los datos del INE. Asimismo, el dato del gasto
también acompafa, con un aumento anual de un 17% por
encima de 2019. De esta manera, el turismo vuelve a ser
uno de los principales motores econdémicos de nuestro
pais.

El reto de la convivencia

Si nos situamos en Canarias, las propias patronales hote-
leras hablan de un 2023 muy bueno. Las islas han recibido
un 4,9% mas de turistas internacionales en lo que se refiere al
acumulado de enero a octubre del afio 2019. En consonancia
con el contexto nacional, con los buenos datos de ocupacion
que se han tenido durante el afio pasado y las previsiones op-
timistas para los proximos meses, existe ilusion por el 2024,
un afio donde se consolidara la tendencia de recuperacion
que ha ido experimentando el archipiélago. En resumen, “el
partido” lo empezamos como equipo ganador, con ilusion.

Con un sector que empuja de toda nuestra economia, y
del que dependen a su vez otros sectores, todos deberiamos
estar felices. Tras afios viviendo con miedo la llegada de
una nueva crisis, tenemos razones para pensar que segui-
remos sosteniendo la embestida, al menos de momento.
Deberiamos tener razones para estar felices. Sin embargo, al
mismo tiempo que nuestro sector estrella sigue creciendo y
manifestando su buena salud, emerge también un ligero des-
contento en algunos sectores de la poblacion, dando lugar
incluso a una cierta turismofobia, cada vez mas acuciantes
en las islas, especialmente en ciudadanos de a pie. Sin duda
es, cuanto menos curioso, el hecho de que unas islas que de-
penden en sumayoria de la actividad turistica, experimenten
este fenomeno, pero no lo digo de manera molesta, mas bien
avida de saber qué nos puede llevar a esta situacion. Es mas,
probablemente entienda ciertos sentimientos.

Creo que es sumamente complicado hacer un analisis
de todo ello, probablemente, y lo digo desde el desconoci-

miento, nos hemos centrado mas en
atraer y mejorar la experiencia del
turista extranjero que en mejorar la
vida de los canarios, y vaya por de-
lante que no son cuestiones incompa-
tibles. Muchos ciudadanos se quejan del poco espacio para
vivir una rutina en sus propios municipios, por no hablar
del terrible encarecimiento de la vivienda debido, en gran
parte, al aumento desproporcionado del alquiler vacacional,
lo cual ha retirado a la gente de los centros historicos de
sus pueblos y ciudades. Asimismo, las atrocidades que han
realizado algunos visitantes en parques naturales y espacios
protegidos aumentan el rechazo, razon por la que, mas que
nunca, la administracion debe hacer una labor de vigilancia
para asegurar que nuestros montes, playas y enclaves turis-
ticos y patrimoniales sigan siendo cuidados y respetados.
El sector turistico se enfrenta, bajo mi punto de vista,
a uno de los mayores retos de los ultimos aflos: lograr una
convivencia armoniosa y feliz entre visitantes y residentes,
volver a crear el vinculo entre aquellos que quieren disfrutar
de nuestra tierra y aquellos que hemos decidido echar raices
en ella, convirtiéndola en nuestro hogar. ;La digitalizacion?
Estd en marcha. ;La sostenibilidad? Poco a poco la estamos
integrando como parte de nuestro dia a dia también en nues-
tras empresas. /Mejores laborales para nuestro personal?
Podemos avanzar aiin mas. ;Mejorar la cualificacion de
nuestros profesionales? Debemos seguir profundizando.
Todo va en marcha, al margen de infinitas cosas que tene-
mos que cambiar y mejorar, pero sin lugar a dudas, el reto del
sector turistico para los proximos afios sera la convivencia.

Montserrat Hernandez
Directora de Tribuna de Canarias

LIS PENA
@Lismar.penas

iEmpecemos

OPINION

LIS PENA
DIRECTORA DE SABORES

DEL NORTE CANARIAS empezar, y de construirnos
mejor a nosotros mismos. El
[ ] CERO es nuestro comienzo.

uiero compartir esta reflexion
con ustedes, esta vez no hablo
de producto local sino de la
oportunidad que tenemos de
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de cero!

Comenzamos un nuevo ano, y todos te-
nemos propuestas de hacer o dejar de hacer
cosas que sabemos que nos aportan algo
mejor o al contrario nos restan, pues es el
momento de cumplir esos propdsitos, entre
ellos alimentarnos bien, dejar de fumar,
hacer deporte, tener menos estrés, etc.. Re-
flexionemos en como queremos vivir nues-
tro momento, el hoy y ahora, no olvidemos
que el tiempo es efimero, que estamos de
paso, que cada comienzo de afio nos brinda
la oportunidad de EMPEZAR DE NUEVO;
no dejes esos buenos propositos que te plan-
teas cada principio de afio en saco roto, apro-
vecha la oportunidad de resetear, de empezar
de nuevo, pero con la experiencia vivida.

Cuando comienza un afio ponemos
el cronometro a CERO y es momento de
pensar lo que queremos cambiar, y uno de
esos objetivos deberia ser cuidar nuestro
cuerpo, alimentarnos mejor, hacer deporte,
no olvides que un cuerpo sano nos aporta
una mente sana para poder cumplir nuestros
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objetivos en el resto de areas de nuestra vida.

Ya pasadas las fiestas, comer de todo,
llega el momento de sanear nuestro organis-
mo con productos sanos, sostenibles y poner
en valor el templo que somos nosotros.

Este afio hablaba en ocasiones de la
importancia de lo nuestro de lo de aqui,
y es momento que tomemos conciencia y
atesorar recuerdos y dar comienzo a 365
dias de apostar por nosotros mismos, no te
dejes llevar por las agendas interminables y
las prisas que no nos llevan a ningtin lugar,
te has preguntado alguna vez ;PORQUE
CORRES TANTO? Yo si me lo pregunto, y
sinos damos cuenta no tiene sentido porque
el dia tiene las mismas horas y nosotros
queremos sobrepasar los limites y crear
mas horas al dia, y lo primero que sacri-
ficamos en esta carrera sin fin es nuestra
alimentacion.

Que tu objetivo principal este afio sea
convertir tus dias en experiencias y tu cuerpo
en prioridad.

Contacto: publicidad@tribunadecanarias.es
redaccion@tribunadecanarias.es
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OPINION

ALFONSO CABELLO MESA
PRESIDENTE DE PROEXCA

1 afio 2024 se plantea para las

Islas Canarias como un reto

marcado por las oportunida-

des de desarrollo economico y

crecimiento internacional para

el archipiélago en multiples
sectores, entre ellos uno vital para las islas
como es el Turistico. No es un reto a corto
plazo, pero si que es un camino a seguir
recorriendo durante este proximo afio que
se nos presenta.

Desde el Gobierno de Canarias, de la
mano de instituciones como Proexca, ve-
nimos trazando una estrategia que ha ser-
vido para la internacionalizacion del tejido
empresarial canario, acompanando a los
profesionales en ese camino. Esto nos ha
permitido de manera inmediata identificar
las nuevas posibilidades y los paradigmas
que se nos iban abriendo paso, para ir de
manera paulatina dibujando un panorama
de oportunidades actualizado.

Una de estas iniciativas es Tenderboost,
que ayuda a las empresas canarias en las
licitaciones internacionales, ademas de ser-
virles de apoyo y acompaiamiento en las
relaciones con las entidades e instituciones
en los paises estratégicos, ayudandoles a
consolidar sinergias y colaboraciones. Esto
ha permitido ya en el afio 2022 identificar
mas de 600 licitaciones internacionales de
las que 54 empresas inscritas en el progra-
ma pudieron valorar y postularse segun sus
intereses; empresas de sectores como el
Turistico pero fundamentalmente de otros
como agua y saneamiento, medio ambiente
y economia azul, consultoria estratégica,
transporte/ logistica y TIC.

Hemos ido abriendo el abanico de los
sectores de exportacion que de manera
historica formaban parte de esos primeros
puestos en la lista, como el Sector Prima-
rio, y hemos incorporado en esos prime-
ros puestos a sectores revelacion como el
Tecnolodgico, Energias Renovables, Audio-
visual, Cinematografico o el de los Video-
juegos.

Esta fase de identificacion en nuestra es-
trategia de internacionalizacion ha permiti-
do tener claro qué sectores tienen mayor
potencialidad para desarrollarse y exportar
de esta forma también conocimiento a ter-
ceros paises. Empresas y emprendedores
han visto nuestro territorio como una opor-
tunidad, como un destino de exportacion de
las diferentes vias de su actividad.

Esto es inspiracional y a la vez, ayuda
al tejido empresarial canario a diversifi-
car su actividad explorando nuevas vias de
crecimiento sostenible. La transferencia de
conocimiento internacional esta siendo un
éxito ya en el campo de i+D+I, Economia
Azul, Energias Renovables, Transporte,
Astrofisica, Consultoria, Ingenieria y Ar-
quitectura...

NUEVA ECONOMIA
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La gran oportunidad es
exportar el conocimiento en
el sector Turistico en Canarias

Para el Gobierno de Canarias el objeti-
vo es doble, porque no solo se trata de atraer
inversion a las islas y que éste sea territorio
reclamo para compafiias extranjeras, sino
que se trata de hacer competitivo el tejido
empresarial canario, lo que significa, dotar
de herramientas al talento, preparando a las

canarias y canarios para este nuevo panora-
ma desde la base, es decir, desde la propia
formacion.

En este sentido, tenemos ejemplos de
acciones formativas de referencia en el
ambito de las Energias Renovables y la
Gestion del Agua, y en campos como el

de la Salud, Educacién, TIC, Cultura, Idio-
mas, Patrimonio y Desarrollo Regional y
Planificacion Territorial. En 2024 tenemos
el proposito desde el Gobierno de Canarias
de seguir aupando a sectores que han sido
y son punta de lanza para el archipiélago
en ese camino de la exportacion de conoci-
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miento o know how y llevarlos a su maxima
potencia, como es el caso del sector Turisti-
co, un sector consolidado y experimentado,
que se presenta como una gran oportunidad
donde queda un largo camino por recorrer.

12 millones de turistas en 2023

Hemos cerrado un 2023 recibiendo,
hasta noviembre, un total de 12.712.275 de
turistas (datos de Aena) lo que significa un
12,43% mas que el ailo anterior. El aumento
parece que se va a mantener en 2024 y esto
nos lleva inevitablemente a investigar en
tecnologias que por un lado hagan soste-
nible a nuestro territorio para aguantar esa
demanda y, por otro lado, que satisfagan
a un cliente cada vez mas exigente en la
recepcion del servicio.

Las empresas turisticas que operan en
las islas han contribuido significativamente
a la creacion de un activo de datos robus-
to, estos datos son la materia prima para
poder trabajar en soluciones estratégicas a
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largo plazo. Pero también, esta rica fuente
de informacion permite desarrollar siste-
mas eficaces y concretos e integrarlos en las
lineas de negocio de las administraciones y
empresas del sector a corto y medio plazo.

Esta cantidad de informacion recaba-
da de la experiencia de Canarias como
destino receptor de turistas, convierte al
archipiélago en un escenario estratégico
para la experimentacion y aplicacion de las
ultimas tecnologias y tendencias. Pero nos
encontramos en un punto en el que necesi-
tamos seguir avanzando en la investigacion
y trazar nuevas lineas de actuacion. El co-
nocimiento de Canarias en esta industria
debe ser exportado como una estrategia de
negocio y crecimiento econdmico. Somos
pioneros en ofrecer servicios de calidad;
profesionales, infraestructuras, seguridad,
movilidad... Podemos convertir todo lo que
sabemos en una transferencia de conoci-
miento a terceros paises, como una nueva

via de exportacion de know how. Tenemos
la posibilidad de evolucionar nuestra oferta
y modelo de relacion con el turista para
estar dentro del ranking de destinos inter-
nacionales, lo que hemos logrado alcanzar
en los Gltimos afios.

Pero esta revolucion en la manera de
entender la industria turistica, tiene que ir
plasmada desde el enfoque académico y
que los jovenes de Canarias asi lo entiendan
y por parte de las instituciones y entidades
potenciarlo. No se trata sdlo de ofrecer ser-
vicios turisticos al uso, sino de investigar
lineas de actuacion, soluciones tecnologi-
cas y planteamientos desde la gobernanza
del propio sector que eleven el concepto
del Turismo hacia una nueva oportunidad
de ser competitivos.

Esta vision es la linea trazada a nivel in-
ternacional y es la que debe seguir Canarias.
El ‘Plan de respuesta al sector turismo’, que
nace desde las empresas y organizaciones
de la CEOE con una visién holistica e in-
tegradora del sector o la Estrategia de Tu-
rismo Sostenible 2030, son hojas de ruta
de por donde tenemos que ir todos y ya
muchos territorios lo estan haciendo.

Destinos en Espafia como Baleares y
Catalufia estan en las primeras filas respecto
alainnovacion tecnologica. La Comunidad
Valenciana ya esta siendo punta de lanza
con soluciones como DTI Invattur, del Ins-
tituto de Turismo de la Comunidad Valen-
ciana, centro especializado en la generacion
y transferencia de conocimiento turistico,
mediante el desarrollo de actividades en
I+D+i. Esta iniciativa fue galardonada en
el FiturtechY junto a otras tres iniciativas
internacionales como Smart Tourism Tech-
nologies S.L., app de contenidos turisticos;
Hotelverse, mejora “metavérsica” de la
experiencia; y Aguardio ShowerSensor &
LeakSensor, que rebaja la presion de los re-
cursos hidricos en los destinos. En Canarias
no podemos quedarnos atras y es necesaria
la implicacion de todos los agentes en la
potenciacion de este sector como motor de
crecimiento econdémico de las islas desde
esta concepcion. Son muchos los pasos que
en este sentido se han dado por parte de
las empresas del sector en Canarias, tanto
grandes como emprendedores, pequefias y
medianas empresas que han empujado en
esa nueva manera de ver las oportunidades
y que han entendido que la investigacion
es una apuesta segura, ya que existe una
demanda creciente que solo necesita una
oferta a la vanguardia y que revolucione
y optimice los mecanismos tradicionales.

Casos de éxito en Canarias

Siguiendo esta hoja de ruta internacio-
nal, en Canarias tenemos nuestros propios
programas en linea a esta estrategia de digi-
talizacion de la economia como la Agenda
Digital de Canarias 2025 y que junto a pro-
gramas como el Canarias Aporta, de Proex-
ca, ayudan en su conjunto a la transferencia
de este conocimiento.

Desde la creacion del Canarias Aporta
en 2015 se ha acompafiado a mas de 390
proyectos del archipiélago de los cuales 25
son del sector Turistico. Este programa lo
que busca es lanzar iniciativas hacia el ex-
terior favoreciendo la internacionalizacion,
entiendo esta formula como el crecimiento
natural y sostenible del tejido productivo y
econdmico del archipiélago. El reto que se
nos plantea es trabajar para que ese porcen-
taje crezca, ampliar el abanico de proyectos
que enriquezcan al sector Turistico y lleven
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lejos el sello de Canarias, no s6lo como
destino.

Si bien es cierto que la linea es ascen-
dente al respecto en los ultimos afios. En
2022 el 8,11 % de los proyectos provenian
de este sector, mientras en afios anteriores
este porcentaje se situaba en ocasiones en
un 3,92%.

Un estudio reciente de la consultora
Sergestur identifica a las 40 empresas que
estan siendo motor de cambio en el sector
Turistico espafiol y dentro de este ranking
tenemos el honor de contar con varias em-
presas canarias. Adquiver esta en la segun-
da posicion, especializada en data-driven
marketing utiliza el analisis de datos y la
IA para optimizar las campafias online y
aumentar conversiones. También dentro
de esas 40 empresas esta la canaria Noray,
especializada en software integral para la
gestion de las empresas turisticas. Estos
casos de éxito evidencian la transforma-
cion, como el portal canario Omnirooms.
com, especializado en reservas turisticas
para personas de movilidad reducida y re-
cientemente finalista de los Premios Em-
prendedor XXI.

Este desarrollo indudablemente va de
la mano de los avances que también se
estan dando en investigacion, gracias a las
universidades, el TIDES y los centros de
formacion de las islas. Ensayos, analisis del
sector y la creacion de B2B y encuentros
donde aprender y compartir, como el Foro
Internacional de Territorios Inteligentes.
Avanzar en metodologias que facilitan la
gestion de elementos como una gobernanza
global y eficaz, entre ellos la innovacion, la
sostenibilidad, la metodologia aplicada al
desarrollo econémico industrial y gestionar
de forma intuitiva.

Esta posicion privilegiada de Canarias
en materia de Turismo se acompaia de una
posicion privilegiada geografica y nos la
da el hecho de estar situados frente al con-
tinente africano, junto a paises que se en-
frentan a retos y desafios ante los cambios.
Estos paises vecinos requieren de solucio-
nes y benchmark de practicas, asi como
tecnologia e infraestructura optimizada
y segura que les ayude a enfrentarse a la
nueva demanda turistica.

La experiencia consolidada y las re-
laciones establecidas con el continente
africano y también con Latinoamérica,
asi como las capacidades y conocimien-
tos presentes en nuestro tejido productivo,
universidades y administraciones publicas,
nos sitian como un importante socio estra-
tégico en esta ecuacion de desarrollo y es
ahi donde tenemos que estar.

La sinergia entre la solidez del sector y
la disposicion a adoptar nuevas tecnologias
hace de este archipiélago un laboratorio di-
namico donde las empresas puedan explo-
rar y perfeccionar soluciones para los desa-
fios actuales y futuros. Nuestro reto ahora
es ser vistos internacionalmente entre los
lideres del sector como un destino de inves-
tigacion y exportacion de conocimiento.

Desde el Gobierno de Canarias trabaja-
mos en esta linea de desarrollo sostenible
y competitivo poniendo a disposicion pro-
yectos como los comentados y los recursos
de los que disponemos.

Estamos convencidos de que la ventaja
con la que partimos en la linea de salida
dentro del sector nos tiene que llevar lejos,
si trabajamos en conjunto para que esto sea
posible.
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La Formacion: Pieza clave
para la Digitalizacion

ivimos una época de cam-

bios que, sin lugar a dudas,

estan vinculados al proceso

de digitalizacion de nues-

tra sociedad, un proceso

de cambio en el que todos
somos protagonistas. El comienzo del nuevo
siglo marcd lo que hoy ya empezamos a co-
nocer como Era Digital y que tuvo su punto
de inflexion con la llegada de internet.

Lejos quedan aquellos primeros ordena-
dores que ocupaban salas enteras y que fun-
cionaban con tarjetas perforadas. En apenas
cincuenta afios el mundo tecnoldgico ha evo-
lucionado a tal velocidad que casi no nos da
tiempo de asimilar toda la informacion y el
conocimiento que necesitamos manejar para
movernos con solvencia en este escenario de
unos y ceros que es nuevo para todos.

Muchas veces sentimos que surfeamos en
la cresta de la ola, como si todo lo que usamos
estuviera cogido con alfileres conviviendo
con un grado de incertidumbre tan alto que
hace que el entorno en el que desarrollamos
nuestros negocios sea tremendamente fragil
e inestable. Pero lo cierto es que poco pode-
mos hacer para cambiar el modelo porque las
reglas nos vienen dadas y a nosotros solo nos
queda jugar la partida.

OPINION
JORGE ALONSO

DIRECTOR DE CONSULTORIA IT
VELORCIOS GROUP

@ Jorge Alonso
@ @jalonso_VG

Los primeros pasos de esta Era Digital
fueron lentos y hasta podriamos decir que un
tanto toscos y vetustos. Adentrarse en aquel
mundo informatico primigenio obligaba, a
quien voluntariamente queria hacerlo, a estu-
diar y a adquirir una serie de conocimientos
que, por qué no decirlo, no estaban al alcance
de todos. A finales de los ochenta y principios
de los noventa veiamos como algo muy na-
tural ir a la academia de turno para estudiar
informatica, que en la practica se traducia en
hacer cursos de: MS-DOS, Windows 3.11,
Word... A todo esto habia que afiadirle algo
de mecanografia para intentar dominar un
teclado heredado de las maquinas de escribir
que se nos seguia resistiendo.

Aprender a utilizar aquella tecnologia in-
cipiente no era sencillo y requeria de cierta
formacion para dominar lo que todos enten-
diamos que era el futuro. Nos moviamos con
una tecnologia que no era nada intuitiva y
que tenia una curva de aprendizaje larga e
insalvable si no se ponia un poco de interés
y se le dedicaba el tiempo necesario para ad-
quirir los conocimientos minimos para, ya
de manera un poco mas autodidacta, poder
seguir avanzando en un camino al que cada
dia se sumaban mas personas.

Para muchos aquellos fueron sus pri-
meros y ultimos cursos de informatica que
recibieron en un aula porque a partir de ahi
volaron solos. Con el tiempo la tecnologia se
fue haciendo mucho mas amigable y las me-
joras en los entornos graficos y las interfaces
de usuario hicieron la curva de aprendizaje
mucho mas corta. Esto unido al desarrollo de
la intuicién digital de los usuarios, hicieron
pensar que eso de ir a las aulas para aprender
informatica era cosa del pasado.

Y asi fue como nos lanzamos a un proceso
de autoaprendizaje basado, en la mayoria de
las veces, en la experiencia que se acumulaba
a base de echarle horas delante de la pantalla
del ordenador: el nuevo dispositivo de uso
personal con el que estabamos obligados a
entendernos.

Este modelo de autoaprendizaje era
valido si lo que se queria era escapar y re-
solver la papeleta. Conocer las cuatro cosas
basicas de cualquier aplicacion no es nada
complejo y en la mayoria de los casos hasta
puede que sea suficiente, pero tal y como se
esta complicando el mundo digital, cada dia
el autoaprendizaje y el descubrimiento expe-
riencial se muestra mas ineficaz.

La intuicidén se nos termina y el au-
toaprendizaje no permite superar la barrera
de entrada a un mundo que cada vez va mas
rapido, Ya casi no le dedicamos tiempo a la
formacion y todavia aspiramos a seguir vi-
viendo de las rentas de unos cursos de infor-
matica que estan en el olvido. ;Qué sabes del
Blockchain? ;Y del Metaverso? ;Has usado
alguna vez una herramienta de Business In-
telligence? ¢, Ya has incorporado algo de IA a
tu empresa?

Es probable que muchas personas respon-
dan de manera negativa a todas las preguntas
y que sus conocimientos sobre estas nuevas
tecnologias se reduzcan a un titular de un pe-
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riddico o a alguna noticia que vieron en el
informativo del fin de semana.

Esta situacion deja a la luz un problema
que cada vez es mayor y que acabara por
frenar el proceso de digitalizacion de nuestra
economia: no hay suficientes personas for-
madas como para cubrir los perfiles profesio-
nales que demanda el nuevo escenario digital.

En Canarias se precisan cubrir 7.200 va-
cantes vinculadas a perfiles tecnologicos, un
problema que a corto plazo resulta imposible
de resolver. Nuestro sistema educativo no
da abasto y tardara afios en adaptarse a unos
cambios que siempre terminan por cogerlo
con el pie cambiado. Ademas a esto hay que
sumarle que el reciclaje de los profesionales
en activo es casi nulo, por multiples razones
seguramente muy justificadas, pero nulo.

Y es aqui donde vemos claramente que la
formacion es una pieza clave si no queremos
que se pare el proceso de digitalizacion. For-
macion para los que empiezan y aspiran a ser
profesionales de ciberseguridad, arquitectos
cloud, cientificos de datos... Pero también
formacion para los que necesitan reciclarse y
afrontar la segunda parte de su vida profesio-
nal con garantias.

“Los fabricantes
tecnologicos
deben entender
que no todo es
negocio y que es
preciso sembrar
el futuro si no
queremos que se
pare la rueda de
la digitalizacion”

No soy especialista en formacion ni creo
que el problema tenga una solucion sencilla,
pero si pienso que salir de esta situacion es
responsabilidad de todos y que nadie puede
escurrir el bulto y no darse por aludido. La
comunidad educativa tiene mucho que decir
al respecto y seguramente nos dé las primeras
claves para empezar a caminar, pero también
las empresas que al final son las que incor-
poran a los profesionales al mercado laboral.

Pero esta alianza publico — privada no
tiene sentido si los fabricantes tecnologicos
no bajan a la arena y entienden la importan-
cia de llevar estas herramientas profesionales
a los entornos de ensefianza y acercar a los
centros educativos la misma tecnologia que
luego, el alumnado usara en las empresas.

Una de las claves de la solucion pasa
porque los fabricantes tecnologicos entien-
dan que no todo es negocio y que es preciso
sembrar el futuro si no queremos que se pare
larueda de la digitalizacion y todos acabemos
perdiendo la partida.

Hoy la distancia que existe entre las
grandes tecnologicas y los centros educa-
tivos parece insalvable, pero tenemos que
hacer lo imposible por acercar el mundo de
la formacion y el del negocio porque solo asi
podremos garantizar el futuro. Ha llegado la
hora de ponernos en marcha porque el tiempo
juega en contra.
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Fatiga por
ambio: La Nueva
rontera en
ransformacion
mpresarial

OPINION

PRESEN SIMON
DIRECTORA DE
TRANSVERSALIA CONSULTING

@ Presen Simon Rael

n el entorno empresarial dinami-

co actual, la fatiga por transfor-

macion se ha convertido en un

reto significativo. Este fenome-

no, caracterizado por el agota-

miento y la resistencia al cambio
continuo, afecta tanto la salud mental de los/
as empleados/as como la productividad orga-
nizacional. Comprender y abordar esta fatiga
es esencial para mantener un ambiente laboral
saludable y productivo.

Esta demostrado que este sindrome surge
en las organizaciones, principalmente debido
ala exposicion continua anuevas iniciativas y
estrategias. Esta constante necesidad de adap-
tarse a diferentes procesos y sistemas genera,
cada vez de manera mas habitual, una sen-
sacion de sobrecarga y confusion entre los/
as empleados/as que esta vinculada a varios
factores tales como:

e Cambios Constantes y Rapidos: La im-
plementacion frecuente de nuevas politicas,
procesos o sistemas sin suficiente tiempo para
adaptarse.

e Comunicacion Ineficaz: Falta de infor-
macion clara y detallada sobre los cambios y
coémo afectan a los empleados.

e Faltade Apoyoy Recursos: La
ausencia de apoyo adecuado, como
formacion y herramientas, para fa-
cilitar la transicion.

Y las consecuencias de la fatiga
del cambio, se plasman en:

e La reduccion en el Compro-
miso y la Eficiencia: La sobrecarga
de cambios puede llevar a una dis-
minucion en la moral y la producti-
vidad de los empleados.

e El aumento en la Resistencia
al Cambio: Los empleados pueden
empezar aresistirse a nuevas inicia-
tivas, lo que puede obstaculizar la
innovacion y el crecimiento y

¢ Elimpacto en la Salud Mental:
El estrés continuo asociado con la
adaptacion constante puede afectar
negativamente la salud mental de
los empleados.

Comprender estas causas y sus
consecuencias es esencial para crear estrate-
gias efectivas que mitiguen los efectos nega-
tivos de la fatiga del cambio, promoviendo un
ambiente laboral mas saludable y productivo.
Para ello, podemos llevar a cabo diferentes
acciones ligadas al liderazgo, la comunica-
cion, la informacion completa y adecuada, la
inclusion de las personas en los procesos de
cambio, el fomento de una mentalidad sana
y, todo lo anterior, con especial atencion al
papel que la direccion de la organizacion debe
llevar a cabo.

En relacion al liderazgo, si quien lo ejerce
se enfoca en la empatia y el entendimien-
to de las necesidades de los/as empleados/
as puede reducir significativamente la fatiga
del cambio. Los/as lideres deben esforzarse
por comunicar efectivamente y mostrar un
genuino interés en el bienestar de su equipo,
adaptando el ritmo de los cambios a las ca-
pacidades y limites del personal. Algunas de
las estrategias, que no solo mejoran la moral
del equipo, sino que también fomentan un
ambiente de trabajo mas colaborativo y resi-
liente, son la escucha activa y comprensiva,
la comunicacion personalizada y sensible, el
apoyo continuo y la puesta a disposicion de
recursos humanos y materiales necesarios
asi como el reconocimiento y la valoracion.
Respecto a esto Gltimo apreciar y reconocer
los esfuerzos de los/as empleados/as para
adaptarse a los cambios aumenta de manera
clara su motivacion y compromiso.

Por su parte, una practica Optica, consiste
en priorizar una comunicacion que no solo
sea informativa sino también empatica y
de apoyo, esto es, “reinventar la rueda”. La

comunicacion clara y transparente es vital
durante los periodos de cambio. Es un hecho
reconocido en la gestion empresarial que
aproximadamente el 60% de los problemas
en las organizaciones pueden atribuirse a la
comunicacion ineficaz (Drucker). Esto in-
cluye malentendidos, falta de informacion,
rumores y errores en la transmision de men-
sajes. Por tanto, debe informarse al personal
sobre el proposito y los beneficios esperados
de los cambios, proporcionando un espa-
cio para preguntas y preocupaciones. Esta
demostrado que comunicar eficientemente
en los procesos de cambio, tiene multiples
beneficios que vienen a apoyar el proceso,
tales como reducir la resistencia al cambio,
fomentar el compromiso, facilitar la transi-
cion, mejorar la colaboracion y, por supuesto,
incrementa la eficiencia reduciendo malen-
tendidos y errores.

Y, si la comunicacion es importante,
(qué decir de involucrar a las personas en
las etapas de planificacion y ejecucion del
cambio? Hacerlo es crucial para fomentar
una cultura organizacional positiva y recep-
tiva al cambio. Al involucrar activamente a
los/as empleados/as, no solo se les da voz
en el proceso, sino que también se fomen-
ta su compromiso y se reduce la resistencia
al cambio. Esta participacion puede tomar
varias formas, como grupos de trabajo, sesio-
nes de brainstorming y consultas regulares.
Es razonable concluir que cuando las per-
sonas sienten que sus opiniones y experien-
cias son valoradas y consideradas, se crea
un sentido de propiedad y responsabilidad
compartida en el éxito del cambio. Ademas,
esta inclusion ayuda a identificar posibles
problemas y soluciones desde una etapa tem-
prana, mejorando la eficacia y eficiencia del
proceso de cambio.

Otra accion no menos importante que las
anteriores, de hecho es crucial, esta relacio-
nada con promover un ambiente laboral que
priorice el bienestar fisico y mental. Iniciati-
vas como programas de manejo del estrés y
balance entre vida laboral y personal; ofrecer
opciones de trabajo flexibles; crear areas en
el lugar de trabajo destinadas al descanso y
la relajacion o implementar servicios de ase-
soramiento y apoyo psicoldgico para ayudar
alos/as empleados/as a manejar el estrés per-
sonal y laboral pueden jugar un papel impor-
tante en mantener a los empleados motivados
y comprometidos durante los periodos de
cambio.

Por ultimo, es importante sefialar que la
direccion de la organizacion desempefia un
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papel clave en la gestion eficaz del cambio
y debe estar capacitada para identificar y
abordar la fatiga del cambio, implementan-
do estrategias que equilibren las demandas
del trabajo con las necesidades del equipo y
deben estar orientadas a observar la producti-
vidad y la calidad del trabajo, ya que un claro
indicador de la fatiga por el cambio es una
disminucién notable en la productividad, lo
cual puede manifestarse en retrasos en las en-
tregas, errores frecuentes o una disminucion
de la calidad del trabajo.

Por otro lado, la direccion también debe
prestar atencion a los posibles cambios que se
produzcan en el comportamiento y la actitud
de las personas de la organizacion, como un
aumento en el cinismo, la apatia o la falta
de cooperacion. Detectar estas sefiales, no
siempre sutiles, requiere de una observacion
cuidadosa y de una comunicacion abierta con
el equipo.

En relacion al papel de la direccion, es
preciso no pasar por alto que un incremento
en las ausencias o una alta tasa de rotacion
pueden ser sintomas de un ambiente laboral
estresante. Estas tendencias deben ser moni-
toreadas para identificar posibles problemas
relacionados con la gestion del cambio y la
fatiga que éste puede generar.

El futuro pasa por el cambio sostenible.
Las organizaciones deben adoptar un en-
foque integral para enfrentar la fatiga por
transformacion. El cambio no es un evento
puntual ni una situacion excepcional; es una
realidad permanente e inevitable. Por eso, las
organizaciones deben fomentar una cultura
que integre el cambio de manera sostenible,
viendo la fatiga no como un obstaculo, sino
como un aspecto a gestionar. Esto implica:
desarrollar una mentalidad abierta, flexible y
curiosa hacia el cambio, viéndose éste como
una oportunidad de mejora y crecimiento;
cultivar una actitud positiva, proactiva y resi-
liente ante el cambio, para que sea afrontado
con ilusion y determinacion; fortalecer una
capacidad adaptativa, creativa e innovadora
ante el cambio, para ser aprovechado como
un estimulo para generar nuevas ideas y so-
luciones; y construir una red de apoyo mutuo
entre los/as empleados/as ante el cambio, que
les brinde ayuda emocional y practica.

Esta cultura puede ayudar a reducir la
fatiga por el cambio y a aumentar la capaci-
dad de transformacion de la organizacion y
ahora que empieza un nuevo afio, éste puede
ser un buen proposito que impacte de manera
muy positiva en la organizacion y los equipos.
A por ello. jFeliz Afio Nuevo!
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La necesidad de la
formacion en las
empresas canarias

OPINION
VICTOR
PORTUGUES

CARRILLO
SECRETARIO GENERAL
ASINCA

los de sobra conocidos ex-

tracostes que sufren las

pymes canarias, por su con-

dicion ultraperiférica, se

une la cada vez mayor glo-

balizacion de la economia.
Esto tiene como consecuencia, que no ya el
desarrollo y crecimiento de una empresa, sino
su propia supervivencia dependa, en un por-
centaje muy importante de su capacidad de
adaptacion a este marco econdémico y, por
lo tanto, de que posea ventajas diferenciado-
ras respecto de la competencia. Ahora bien,
estas ventajas diferenciadoras deben ser eso,
diferentes, pero dia a dia, en el devenir de
las empresas, porque estas medidas son fa-
cilmente imitables y hasta superadas por la
competencia.

La tinica forma de que las empresas ca-
narias se posicionen en el mercado con unas
minimas ventajas competitivas, pasa por la
aplicacion de medidas basadas en la calidad,
flexibilidad y dinamicidad de las acciones
empresariales y, por una capacidad de adapta-
cion al cambiante entorno econdémico, ahora
bien, para poder llevar a cabo estas medidas,
es imprescindible tener una mano de obra
altamente cualificada y capacitada.

Por lo tanto, las politicas dirigidas a la
mejora del desarrollo y cualificacion de los
trabajadores canarios, son clave en el desa-
rrollo de la economia de Canarias. Aqui, la
parte fundamental, es la formacion para la
potenciacion e incremento de las habilidades
y conocimientos de los trabajadores canarias,
al entorno econdémico en el que se desenvuel-
ven las empresas canarias y, en su realidad
del dia a dia.

Ahora que nos encontramos en el boom
de la Formacion Profesional Dual, no pode-
mos dejar pasar esta oportunidad en Cana-
rias y, por ello, debemos ponernos manos a
la obra, a pesar de que creo que ya vamos
tarde. Es necesario plantearnos, si se utilizan
correctamente todos las medidas de fomento
de la formacioén, por todos los actores inter-

vinientes en la misma. Si existe conciencia

empresarial, para aplicarlas y sobre todo,
aprovecharlas y de esta manera posicionar a
las empresas canarias en lugares privilegia-
dos en la carrera empresarial de la nueva era.

Seguimos sin tener claro, un umbral
optimo de concienciacion para imponer unos
criterios serios y rigurosos de politica forma-

tiva en las empresas canarias. Tiene que estar
grabado a fuego, que la politica formativa es
uno de los pilares basicos, sobre los que debe
sustentarse el desarrollo de una empresa.
Pero cuales son los condicionantes que
siempre se esgrimen para no desarrollar un
amplio y ambicioso plan formativo en cada
empresa, creo que existen tres factores fun-
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damentales: el tamafio de la empresa, el nivel
de estudios de los mandos intermedios y la
estrategia empresarial.

El tamafio de la empresa, es uno de los
factores claves para la imparticion de una po-
litica formativa, historicamente se fijaba la
formacion dependiendo del tamaifio de la em-
presa, asi empresas pequefias llevaron a cabo
pocos o nulos procesos de formacion, hoy en
dia, esta situacion afortunadamente ha cam-
biado y, suelen ser las empresas pequeiias las
mas activas en los procesos formativos. Pero
sigue siendo necesario, erradicar el mito, de
que la formacion es para las empresas gran-
des, las empresas deben ser conscientes de lo
que se juegan en esta nueva etapa formativa,

y tienen que aprovechar el impulso
de la FP Dual para poder tener los
mejores medios humanos para po-
sicionarse en el mercado.

Otro de los factores clave en la
determinacion de aplicar politicas
formativas en las empresas, es el
nivel de estudios de los mandos
intermedios. Tradicionalmente los
mandos directivos, son los respon-
sables de identificar las necesida-
des formativas del personal y moti-
var a los empleados a llevar a cabo
procesos de formacion. Y aunque
ha cambiado mucho el escenario
en los ultimos afios, siguen siendo
en este escalon donde se debe pro-
fundizar y hacer hincapié en la
necesidad de que sean conscientes
no solo de la importancia, sino de
la necesidad de que su personal,
se forme de manera activa y per-
manente en los conocimientos ne-
cesarios del mercado y entorno en
el que se desenvuelve su empresa.

El altimo factor que incide en
la aplicacion de medidas formati-
vas en la empresa, es la propia es-
trategia empresarial, que normal-
mente estd volcada en el dia a dia
de producir y vender lo maximo
posible, y como consecuencia de
este incesante proceso no tiene
tiempo para planificar y establecer
una linea de accion cara al dia a dia
y al futuro, donde estructurar las
acciones formativas del personal
de la empresa y sobre todo llevar a
cabo un analisis permanente de la
formacion y capacidad del perso-
nal para el desempefio de sus fun-
ciones, con las circunstancias que
se va encontrando y se encontrara
en el futuro la empresa.

Debemos darle a nuestro per-
sonal, las mejores y mas amplias
opciones de formacion, para el
mejor desempefio de su actividad,
generando de esta manera un in-
cremento de la productividad muy
importante, por su adaptacion total
al puesto de trabajo y contribuir asi
al crecimiento de la empresa, que
no se debe olvidar es el suyo propio
y de la sociedad canaria en general.

En definitiva en Canarias, de-

bemos aprovechar el impulso de la
FP Dual y, ser conscientes de la importan-
cia no solo de poseer las mejores estructuras
productivas y comercializadoras, sino lo que
€s mas importante, personas que sean capa-
ces de llevar a cabo las funciones que le son
encomendades y, para ello, la formacion de
estas es clave.
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OPINION
ALONSO

FERNANDEZ
SECRETARIO GENERAL
DE ASUICAN

@ Alonso Fernandez

SUICAN se prepara para un

afio 2024 tratando de recu-

perar la normalidad perdida

en los afios pasados. Una

normalidad perdida a causa,

en primera instancia, de la
crisis sanitaria vivida y, posteriormente, por
las guerras que han acontecido y que han dado
lugar a la escasez de materias primas y, en
consecuencia, al incremento de los precios
en origen.

El objetivo principal y primordial que
anticipamos para este afo es seguir trabajan-
do conjuntamente con el gobierno auténomo
para entre otros temas: poder garantizar el
abastecimiento de las mercancias en las islas
(especialmente en momentos de crisis) , se-
guimiento de aquellas propuestas normativas
que incidan negativamente en los costes de
las mercancias, asi como la adecuacion
de las normativas comunitarias y naciona-
les a las especificidades de nuestra region,
lo que nos permitira mejorar la economia de
Canarias.
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2024, un ano en el que
trataremos de recuperar
la normalidad

En cuanto a la situacion
de inflacion vividas en los dos
afios anteriores, esperamos que
las situaciones coyunturales de
guerra, y especialmente tanto
en nuestro pais como en nuestro
archipiélago las olas de calor y
sequias que han producido una
grave escasez de alimentos se
corrijan en este afio.

Formacion y desarrollo

Eldesarrollodelosemplea-
dos pertenecientes al sector
de la distribucion alimenta-
ria seguira siendo continuo.
Dadas las altas dimensiones
de las plantillas de nuestros
asociados, una gran parte del
esfuerzo de las compaiias va dedicada a
mejorar la capacitacion profesional de los
empleados en areas como la logistica o en
las diferentes secciones de los supermerca-
dos: fruteria, carniceria...

El objetivo final es siempre mejorar
la experiencia del cliente. Todo se vuelca
en mejorar esta experiencia y es algo que
vemos en la evolucion de las tiendas de

nuestros asociados, las cuales han ido cam-
biando a tiendas cada vez mejor disefiadas
y con mayor numero de secciones y espe-
cializacion. En linea con lo comentado, los
establecimientos se centran cada vez mas
en conocer las tendencias de compra de los
consumidores quienes, en muchas ocasio-
nes, se orientan a realizar la compra con una
determinada rapidez, evitando tiempos ex-
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cesivos de espera en las colas y localizando
los productos con mayor facilidad.

Responsabilidad socialymedioam-
biental

Cambiando de tercio, la responsabilidad
social corporativa es un ambito en el que
nuestros socios llevan muchos afios traba-
jando. Lo vemos con su participacion en la
sociedad, ya sea en actos culturales, depor-
tivos o benéficos; siempre estan presentes.

Es una responsabilidad intrinseca al
sector porque, al final, somos de aqui, vivi-
mos aqui y se trata de devolverle a nuestra
gente la confianza que brindan a nuestros
establecimientos.

Por su parte, en materia medioambien-
tal tratamos de huir de la ideologia a la
hora de tomar medidas, pues abocamos
por atender a razones técnicas que real-
mente mejoren nuestra tierra , incidiendo,
especialmente en factores como la econo-
mia circular y productos de km O.

Expectativas de crecimiento

El sector de la distribucion alimentaria
es un sector tremendamente dinamico. Es
un sector altamente competitivo donde to-
davia la densidad de establecimientos por
cada 1.000 habitantes estd por debajo de la
media nacional y, por ende, sigue existien-
do cierta capacidad de crecimiento.

Desde ASUICAN entendemos que
este crecimiento viene dado no solo por la
creacion de nuevos establecimientos sino
también por la transformacion o reforma
de establecimientos donde, en esa tenden-
cia, habra este afio 2024 un impulso firme
y decidido.
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os convulsos ultimos meses

con tensiones entre los bloques

politicos tradicionalmente de-

nominados adversarios pero

que ultimamente parece que se

han convertido en enemigos sin
apenas capacidad para la interlocucion entre
ellos, el choque frontal entre el ejecutivo y el
poder judicial que merma la capacidad que
tiene la division de poderes del Estado para
contrapesarse y que nadie detente un poder
excesivo que pudiera derivar en abusos de
toda indole, van llevando al pais hacia un
riesgo econdmico evidente: la inseguridad
juridica.

Su opuesto y deseable concepto, la segu-
ridad juridica, que tiene un valor esencial y
primordial en la prosperidad de las naciones,
tiene desde la dptica econdmica un objetivo
fundamental: el de reducir la incertidumbre,
de forma que genere confianza al minimizar
los riesgos por claridad y por crear un marco
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la inversion

de situaciones mediamente pre-
decibles a inversores, empre-
sas y ciudadanos en general,
pero que pasa si la inesta-
bilidad y polarizacion po-
liticas se derivan en un uso
excesivo de los Decretos
con la ausencia de debate
parlamentario y visibilidad
de los mismos, regulaciones y
“cambios de opinion” constantes
del Gobierno Central, interpretacio-
nes poco sélidas de la regulacion sumada a la
escandalosa politizacion de la justicia con po-
liticos que pretenden que el Poder Judicial se
adapte a sus necesidades hasta el extremo de
retorcer el sistema llegando a la indecencia no
sabe uno ya, si porque nos toman por tontos
o por si ellos se creen inteligentes en exceso,
pues de todo estos bandazos y disparates que
generan la sensacion de inseguridad juridica
creciente emerge una posible espantada de la
inversion con el consiguiente efecto negativo
sobre nuestra economia.

Fue desde el pasado mes de noviembre
cuando expertos analistas comenzaron a ex-

presar la posibilidad de que las
principales agencias de cali-
ficacion crediticia tomasen
nota del crecimiento de la
inestabilidad politica y de
la inseguridad juridica que
esta genera de cara a futu-
ras evaluaciones sobre la fia-
bilidad de la deuda emitida
por el Reino de Espafia, siendo
este un indicativo de posible des-
confianza hacia nuestro pais si no se
gobierna y se legisla con rigor y solidez, cosa
que deberia ser urgente y demandada por toda
la ciudadania tanto por los motivos anterior-
mente explicados, como por que somos un
pais importante y una de las 4 economias mas
grandes de la UE, siendo por ello perentorio
que nuestros gobernantes no nos envien al
rincon de la irrelevancia en el conjunto de las
naciones por no haber superado el mero cal-
culo partidista en aras de haber tenido vision
de Estado y de futuro en su quehacer diario.
Basta buscar un poco para encontrar
cuales son los principales fendmenos que
generan esta inseguridad juridica al margen
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de la principal, que es la bronca politica y
la inestabilidad parlamentaria, como por
ejemplo podemos ver en un informe sobre
la economia espafiola publicado por Fedea,
que alude a la “desproteccion creciente sobre
los derechos de propiedad” dados algunos
cambios legales, la ausencia de mecanismos
de autorregulacion y arbitraje que “dificultan
la contratacion privada”, el “exceso de regu-
lacion” de obligado cumplimiento que seria
innecesario porque no responde a fallos ge-
nuinos de la contratacion libre, o la “lentitud
de los tribunales de justicia” hacen que nues-
traimagen de pais se resienta y no cumpla con
lo esperado por todos.

Necesitamos por ello estabilidad ins-
titucional y un marco normativo claro y
fiable que genere a su vez cohesion y esta-
bilidad social - cuestiones ambas que son
un valor econdmico mas - que son una mag-
nifica carta de presentacion de nuestro pais
a la hora de buscar inversion exterior que
apueste por nosotros y no por otros compe-
tidores, exijamos que esta sea la senda y no
la contraria convirtiéndonos en atractivos
para la inversion desde hoy mismo.

Miremos el ejemplo catalan desde 2017
y su pérdida de empresas y competitividad
desde que el independentismo gener6 un
marco lleno desconfianza e inestabilidad
que ha desembocado en una pérdida de
imagen y riqueza para esa region, que en
otras época fue la mas rica y prospera del
pais, por ello no repitamos ese patrén y es-
cojamos otros referentes que en el pasado
tanto bien hicieron a Canarias y al conjunto
de Espana.
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caban las fiestas navidenas,

y yo me siento a escribir

estas letras atin con resaca

emocional. Un batiburrillo

de acciones inconexas ha

hecho que mi Navidad haya
sido un verdadero ciclon que me ha tenido al
borde del infarto de miocardio.

Ha muerto mi padre y esto me ha puesto
muy triste, aunque si les soy sincero, también
he tenido la oportunidad de vivir pequefios
instantes rodeados de un carifio extremo. He
aprendido lo importante que es vivir lo mejor
que se puede y, por ello, a pesar de mi pérdida,
podria decir que he decidido saborear cada
instante de la vida sin fastidiar a nadie, por
lo menos no de manera consciente, y disfru-
tando de las cosas que me hacen un poquito
mas feliz.

Una de esas cosas felices a las que me
refiero, es mi forma de interpretar la vida, con
un toque de colores, que no siempre se com-
prende. Mi pequefio universo mental, que he
introducido con transparencia en todas las
areas de mi mundo, también el empresarial,
me convierten en un tio raro, que dice lo que
piensa, sin miedo a que le juzguen, y para que
conste, lo hago, en muchas ocasiones, a través
de mis articulos para este medio econdémico.
Supongo que la vida es un rato, y que uno
escribe desde la autenticidad y transparencia
que considera, y la mia es infinita.

Menudo preambulo para decirles que,
en este articulo, me voy a reafirmar en mi
modelo de vivir. Para contarles que escribo
sobre mis mierdas porque no tengo nada que
esconder y que, cada uno que piense lo que
quiera, al final de todo entenderan lo que les
digo.

Diferentes puntos de vista.

Siempre lo cuento, llevo aflos trabajan-
do en el area del desarrollo personal por au-
toconsumo. Cuando uno quiere mejorar de
manera constante, como creo que hago yo,
y se responsabiliza de su bienestar, comien-
za una aventura apasionante que a todo el
mundo le recomiendo y, tras muchos afios en
estas cosas, me he dado cuenta de que siem-
pre existe un punto de vista que puede distar
del tuyo.

El afo pasado, y de manera inesperada
para mi, tuve un encontronazo con alguien a
quien consideraba amigo.

El me llamaba disgustado por una gestion
que yo habia hecho y que, sin duda, no llevaba
ninguna carga negativa en su contra. Hasta
aqui todo correcto.

Haciendo uso de mi inteligencia emo-
cional, me puse en su lugar, es algo que te
recomiendo si quieres solucionar un conflicto
creado o inesperado. Lo hice porque entendia
que existia un cariflo, pero para mi sorpresa,
tras meses de intentar resolver el asunto, la
negativa a tener una mera conversacion ha
hecho que la cuestion se haya cronificado

Enero 2024

NUEVA ECONOMIA |

Como un
Superheroe
de comic

hasta tal punto que, por primera vez empiezo
a considerar que no hay solucion.

En las relaciones humanas saludables,
no hay razones, hay hechos con un contexto
que generan diferentes puntos de vista, y la
pregunta que hoy me hago es si, cuando dos
personas se tienen cariflo, no seria convenien-
te poder expresarlos con naturalidad.

Malditos humanos.

En mis formaciones de resolucion de con-
flictos, me gusta reflexionar sobre la fragili-
dad del ser humano ante cualquier situacion
en la que, mas alla de la objetividad, existe
un instinto primario que les lleva a valorar
su éxito en una medida bastante rancia, la
medida de ganar o perder.

Un estudio realizado por una prestigio-
sa universidad americana daba cien dolares
a una persona que debia compartir parte de
ese dinero con otra persona. La cantidad la
elegia la persona que recibia inicialmente los
cien dolares. Lo que no sabia es que si la otra
persona no aceptaba la cantidad que queria
compartir, ambos perdian el dinero.

Todas aquellas personas a las que se les
ofrecia menos de veinte ddlares no aceptaban
el dinero porque les parecia una cantidad in-
justa en comparacion al total.

Seguro que, si estas leyéndome, t tam-
bién podrias pensarlo porque ese sentimiento
binario de ganar o perder, ese sentimiento de
injusticia, lo tenemos todos, ahora bien ...
te cuento la segunda parte del experimento.

Resulta que, ante la misma situacion, en

vez de darle los cien dolares a una persona
para que compartiese lo que considerase, se
lo dieron a un ordenador para que, a través de
la inteligencia artificial, compartiese lo que
considerase con el mismo niimero de perso-
nas que en el caso anterior. En este segundo
punto, nadie rechazé el dinero, ni siquiera
a los que oftrecieron un dolar, no existia ese
codigo animal donde lo importante no es que
gano yo, sino que gano yo en relacion con
el otro.

Este experimento me hace pensar en la
debilidad de nuestra especie para solucio-
nar cuestiones solucionables dejando que un
hecho o accion introduzca una variable im-
productiva.

Este experimento me despierta un senti-
miento de enfado ... malditos humanos.

No se cuenten mentiras.

Queridos amigos que siempre me leen,
si tienen un conflicto, siéntense a escuchar
sin prejuicios y observen con atencion los
matices. No sean cabezones y planteen que
siempre existen diferentes puntos de vista.

Si las personas valen la pena, o si ustedes
consideran que lo valen, oxigenen y entien-
dan que la vida no es blanca o negra, sino de
colores.

Si no haces esto que te digo, o bien es
porque consideras que las personas no valen
la pena, o es porque no te interesa arreglar
nada, que también es valido. Pero si decides
optar por esta ultima opcion, recuerda, estas
rellenando los huecos de tu historia a conve-
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niencia de tu relato y eso, no es una realidad
objetiva.

Si decides que las cosas no hay que resol-
verlas, me parece bien, la libertad consiste en
tomar las decisiones que quieras, pero €so, no
le da veracidad.

Si decides no dialogar, tu historia es solo
eso, tu historia. No te cuentes mentiras.

Sin miedo a perder.

Hace poco, alguien a quien aprecio me
dijo que yo no tenia que hacer nada, en rela-
cion en la forma en la que tengo de percibir
y gestionar mi vida. Me decia que no existe
equipo de los buenos y que, no tenemos que
hacer nada ni solucionar nada.

Me dijo que no era ningin personaje de
comic, y les prometo que en aquel momento
me cabreé¢ muchisimo, no por sus apreciacio-
nes, que desde luego son parte de su punto
de vista, sino porque venia de alguien que ha
sido referente para mi en lo que ha propdsitos
de vida se refiere.

Cuando bajé mi cortisol, apunté el titulo
de este articulo en mis notas del movil para
no olvidarme de ese momento y hacer una
reflexion al respecto.

Creo que cada uno selecciona sus prop6-
sitos de vida, y lo hace lo mejor que puede.
Los hace desde sus inseguridades y fortalezas
y eligiendo el nivel de como quiere sentir y
definir su paso por este mundo.

Cada mafiana me levanto sin miedo a
perder porque lo que hago me deja vivir en
paz. Siento fuerte, amo fuerte, veo el mundo
empresarial ami modo sin hacer dafio a nadie,
me considero un tio llenito de amor y de paz
entre tanta guerra y me gusta pensar que no
joder a nadie de manera voluntaria, no ge-
nerar tramas de stper villanos, es estar en el
equipo de los buenos.

Puede que la gente no me entienda, no
comprenda mi interpretacion de la vida y esto
es algo que tengo que aceptar.

Soy una persona feliz, con paz mental y
con una forma intensa de vivir la vida, algo
que me da mucha tranquilidad.

Cada uno que viva la vida como quiera.
Yo la seguiré viviendo como un superhéroe
de comic.
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Contratacion publica
autocentrada en Canarias:
estado de la cuestion

los espacios politicos que

ponemos en jaque el actual

modelo turistico de masas,

depredador del archipiélago

y de las personas que habi-

tamos en €l, se nos suelen
hacer las mismas preguntas machaconas unay
otra vez: ;pero de qué vamos a vivir? ;y uste-
des qué alternativa proponen para diversificar
la economia de Canarias? ;vamos a volver a
las papas y a los tomates?

Hoy, aparte del sacho, les traemos a debate
el primero de los articulos de una serie que
denominaremos “Contratacion publica auto-
centrada en Canarias”, un asunto crucial para
la economia, empresariado, sociedad e insti-
tucionalidad de nuestro pais. Se calcula que la
contratacion publica, esto es, la contratacion
de suministros, servicios y obras, junto con
las concesiones de estas dos tltimas, realizada
por el conjunto del sector publico institucional
del Estado esparfiol, representa alrededor del
20% de su Producto Interior Bruto.

Si bien las normativas anteriores a la
actual Ley de Contratos del Sector Publico
pretendian de forma exclusiva la seleccion
de la oferta econdmicamente mas ventajosa,
a dia de la fecha se conjugan una multiplici-
dad de intereses y principios, como lo son la

mejor relacion calidad precio, la igualdad de
acceso de las operadoras econdmicas, la par-
ticipacion de las pymes en las licitaciones o la
introduccion de todo tipo de consideraciones
ambientales, sociales y de innovacion en las
prescripciones técnicas, condiciones especia-
les de ejecucion o criterios de adjudicacion.

Como se puede observar, la intencion
del legislador europeo y estatal no estriba
en buscar un ahorro generalizado de costes
a las administraciones publicas -a pesar de
que muchas, lamentablemente, lo pretendan-,
sino en hacer de la contratacion publica una
herramienta de caracter estratégica que impul-
se un mercado productivo mucho mas social,
inclusivo, cualitativo, ecologista e innovador.

Teniendo en cuenta que el referido porcen-
taje del 20 % es un motor fundamental de la
economia canaria, potenciador de la actividad
de empresas proveedoras de servicios de alto
valor afiadido, distribuidoras de materiales y
suministros o comercializadoras en el ambito
digital, estamos llegando tarde a la aprobacion
de una Ley Canaria de Contratacion Publica
que, aparte de recoger los objetivos de la nor-
mativa estatal, atienda a las singularidades
propias de nuestro archipiélago.

Asi, son ya varias las Comunidades Au-
tonomas (como Navarra o Aragon) que cuen-
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tan con una normativa

propia en esta ma-

teria, debido a que

han entendido

que, mas alla de

la legislacion

basica dictada

por las Cortes Ge-

< nerales, resulta ne-

cesario adaptarse a

las particularidades de

sus respectivos territorios,

para poder responder de forma mas eficaz y

eficiente a los grandes desafios que tiene la
politica publica actual.

A nadie se le escapa que las Islas Canarias
tienen unas caracteristicas geopoliticas muy
especificas, derivadas de su lejania respecto
de los centros de poder (econdmicos, finan-
cieros, organizativos, técnicos o logisticos)
situados en el continente europeo, asi como
de sus condiciones semiaridas, subtropicales
e interinsulares —que causan mayor impacto
en las islas no capitalinas, padeciendo la doble
e incluso triple insularidad—.

Esta situacion determina enormemente,
por un lado, la capacidad del empresariado
para poder prestar servicios, disponer sumi-
nistros o ejecutar obras de manera adecuada y,
por otro lado, la efectividad del sector publico
para plantear de forma correcta la licitacion
de los contratos publicos, con el ultimo fin
de garantizar los derechos y libertades de la
poblacion residente en las Islas Canarias.

Un ejemplo de lo anterior lo demuestra
que nuestra Comunidad Auténoma esta a la
cabeza del Estado en licitaciones desiertas en
el ambito de la construccion. Entre otros moti-
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vos, debido a que no se contemplan, desglosan
y actualizan los precios teniendo en cuenta
nuestro marco archipielagico, lejos de dpticas
continentales, dado que el material y maqui-
naria con el que se ejecuta las obras es mucho
mas costoso por la cadena de su suministro,
es decir, el transporte, aduana y logistica que
conlleva su importacion.

Ademas de los perjuicios que esto genera
en el sector secundario—empresas de la cons-
truccion, ingenieras, despachos de arquitec-
tura, distribuidoras o cementeras, junto con
el personal que presta sus servicios en él—,
también han de computarse los costes mate-
riales, técnicos y personales ‘desperdiciados’
por las administraciones publicas, asi como
los impactos sociales de no tener, en tiempo y
forma, las infraestructuras a ejecutar, como vi-
viendas de proteccion oficial, escuelas infan-
tiles, polideportivos, complejos ambientales o
centros sanitarios.

Son numerosos los desafios que nuestro
pais tiene por delante en materia de contra-
tacion publica. Situarnos en nuestro mapa
geopolitico, abandonar el “continentalismo
europeo” y autocentrarnos en los procedi-
mientos de licitacion de los contratos es el
comienzo para diversificar, potenciar y redis-
tribuir buena parte de nuestra economia.
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as empresas y autbnomos somos
personas que tomamos decisio-
nes que afectan a otras personas.
Para que en estas decisiones
exista un compromiso ético,
social y medioambiental es ne-
cesario que implantemos mecanismos que
garanticen esta orientacion en los procesos
de generacion de las mismas. La Comision
Europea define la Responsabilidad Social
Empresarial como la responsabilidad de las
empresas por su impacto en la sociedad.

Los nuevos retos que nos plantea el
mundo en que vivimos requieren de nuevas
formas de gestionar. La Responsabilidad
Social Corporativa puede concretarse en una
forma de gestion, basada en la relacion ética
de la actividad econdmica y profesional con
todos los colectivos con los que se relaciona,
y con su entono en general, estableciendo
objetivos compatibles con el desarrollo sos-
tenible de la sociedad.

Existe una “Estrategia Espaiola de Res-
ponsabilidad Social de las Empresas”, que
pretende comprometerno soloalas empresas
sino también a las administraciones publicas
y entidades en general, para avanzar hacia
una sociedad y una economia mas compe-
titiva, productiva, sostenible e integradora.
Se trata de la incorporacion voluntaria, por
parte de las organizaciones o empresas, de
las preocupaciones sociales y ambientales
en sus operaciones y en sus relaciones con
sus interlocutores, a través de diferentes
lineas de actuacion, tales como aplicar la
transparencia en la gestion, integrar inicia-
tivas y practicas socialmente responsables,
apostar por la diversidad, priorizar el con-
sumo kiléometro cero y el desarrollo local,
velar por la calidad de vida de las personas
que integran la empresa, etc.

Las Administraciones Publicas y la
Responsabilidad Social Corporativa

Las diferentes Administraciones Publi-
cas, cada una en su ambito de actuacion,
tienen un doble papel respecto a la Respon-
sabilidad Social Corporativa. Por un lado
deben fomentar que las empresas y entida-
des con las que se relacionan, o que estén
bajo su ambito competencial, desarrollen
su actividad de forma que persigan accio-
nes positivas en beneficio de la sociedad,
sobrepasando los minimos exigidos por las
leyes. Y por otro lado, deben ser ejemplo en
su forma de gestionar, a través del compro-
miso de integrar plenamente en sus politicas
y acciones el concepto de responsabilidad
social.

Para ello es fundamental la implemen-
tacion, en todos los ambitos de la actividad
publica, de metodologia para diagnosticar,
cuidar y prevenir los impactos negativos
posibles, y de maximizar los positivos, de
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manera que pueda ser considerada y perci-
bida por la poblacion como util y beneficiosa
para la sociedad en todas sus operaciones,
mostrando en todo momento un comporta-
miento ético y transparente que contribuya
al desarrollo sostenible.

Especialmente cabe destacar la contra-
tacion publica socialmente responsable, a
través de incrementar la presencia de clausu-
las sociales, con la incorporacion de ciertos
criterios o principios en los
procesos de contratacion pu-
blica, en virtud de los cuales
se integren en el contrato
aspectos de politica social
como requisito previo (crite-
rio de admisién), como ele-
mento de valoracion (pun-
tuacion) o como obligacion
(exigencia de ejecucion).
Desde el punto de vista de la
contratacion publica, el com-
portamiento responsable de
las empresas es especial-
mente importante cuando
agentes del sector privado
ofrecen servicios publicos.

Otra linea de actuacion
prioritaria es la puesta en
marcha de acciones dirigidas
a la prestacion de servicios
socialmente responsables, a
través de medidas de moder-
nizaciéon y mejora continua
de la calidad de los servicios
publicos, garantizando la
accesibilidad universal y el
disefio inclusivo.

Esta apuesta por la Res-
ponsabilidad Social Corpo-
rativa por parte de la Admi-
nistracion Publica conlleva
compromiso politico desde
el mas alto nivel, y dotacion
de medios humanos con
ficha financiera. Cada Ad-
ministracioén debe partir de
un diagnostico de su funcio-
namiento y estructura actual,
para disefiar un Programa de Responsabili-
dad Social Corporativa que permita contar
con una vision estratégica a varios afios, en
la que se enmarque acciones concretas a de-
sarrollar en cada momento. Ello le permitira
controlar que toda accion se fundamentara
en los principios de complementariedad,
coordinacioén y transversalidad, de manera
que se asegure una coherencia en las politi-
cas y acciones de las diferentes areas de su
organizacion. Permitira reforzar la confian-
za de los administrados, poner en valor el
capital humano con que cuenta y aumentar
la calidad de sus actuaciones.

Beneficios para las empresas y au-
ténomos

Medianas y grandes empresas tienen
asignadas al departamento de comunica-
cion, o de marketing, la gestion de lo que
denominan “politicas o acciones de respon-
sabilidad social corporativa”, tales como
patrocinar acciones sociales desarrolladas
por entidades sin animo de lucro, tomar me-
didas para reducir el consumo eléctrico o
poner papeleras en sus instalaciones para
mejor gestion de residuos de su personal,
entre otras.

Pero la Responsabilidad Social Corpo-
rativa es mucho mas que acciones puntuales
para mejorar la imagen de la empresa. Se
trata de un sistema innovador de gestion in-
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La Responsabilidad Social
Corporativa: Un sistema
iInnovador de gestion

tegral de la empresa, que se traduce en una
mayor reputacion y aceptacion, lo que po-
tencia el posicionamiento de sus productos y
servicios ante los clientes, generando éxitos
comerciales duraderos, facilitando el acceso
al capital, aportando mayor capacidad de in-
novacion y reportando mayores beneficios.

Las Administraciones Publicas compe-
tentes deberian poner en marcha progra-
mas de implantacion de la Responsabilidad
Social Corporativa como nuevo modelo
de gestion en las empresas, apoyando a las
mismas en el diagnostico, planificacion e
implementacion, con financiacion y asesora-
miento técnico. Serequiere de nuevas formas
de gestionar que potencien las aportaciones
positivas de las empresas a la sociedad, y
contribuyan a consolidar un tejido empresa-
rial mas consistente, eficiente y competitivo.
De este modo, si el sector publico y el sector
empresarial actian de forma coordinada res-
pecto a las practicas de la Responsabilidad
Social Corporativa, se conseguiran resulta-
dos mas eficientes.

El Voluntariado corporativo y los re-
cursos humanos

En el ambito de la Responsabilidad
Social Corporativa cabe realizar una men-
cion especial a los “Programas de Volun-
tariado Corporativo”. Se trata de planifi-
car acciones colaborativas por parte de las

empresas y entidades, en las
que cualquier persona per-
teneciente a la plantilla, que
esté interesada, podra parti-
cipar voluntariamente, lo que
contribuye a mejorar el clima
laboral, pues el voluntaria-
do corporativo rompe con la
rutina y genera un contexto
para el enriquecimiento de
las relaciones personales y
laborales. Asimismo permite
desarrollar importantes capa-
cidades, tales como el trabajo
en equipo, liderazgo, habili-
dades en comunicacion o in-
teligencia emocional entre
otras.

Para las diferentes Admi-
nistraciones Publicas podria
representar un modo dife-
rente de involucrar y moti-
var a su personal, y al mismo
tiempo potenciar su produc-
tividad, pues contribuye a
mejorar lo que denominan
el “employer branding”, es
decir, aumenta y mejora el
compromiso y la satisfaccion
del empleado publico respec-
to a la entidad a la que perte-
nece y con el publico al que
se dirige. La incorporacion
de profesionales del Trabajo
Social en el area de recursos
humanos enriquece atin mas
esta linea de accion interna.

Entender el concepto
de Responsabilidad Social Corporativa

No existe una unica definicion de Res-
ponsabilidad Social Corporativa. Quizas
nos ayude a comprender este concepto si
analizamos cada una de las palabras que
contiene. El término “Responsabilidad”
alude a tener en cuenta las consecuencias
de nuestras decisiones. El término “Social”
hace referencia a terceras personas y al
entorno en que se relacionan. El término
“Corporativa” se refiere a un contexto de
empresa o entidad.

Por lo tanto, la Responsabilidad Social
Corporativa, puede concretarse como la
toma de decisiones en las empresas o en-
tidades, intentando prevenir los efectos ne-
gativos hacia terceros (poblacion, recursos
humanos, clientes, proveedores, etc.) y el
entono, combinando sostenibilidad, viabili-
dad y resultados. Es la apuesta por un siste-
ma innovador de gestion de las empresas y
organizaciones que se orienta a incrementar
la competitividad de estas, asi como el fo-
mento del desarrollo sostenible y la justicia
social.

Entre los propositos para este nuevo afio
2024 que comienza, las Administraciones
Publicas, empresas, autonomos y entidades
en general, deberian priorizar el desarro-
llo de una gestion socialmente responsable.
Feliz 2024.
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Marca personal: ;se crea,
se descubre o se construye?

stetemahadevenido enun debate

entre los profesionales que tra-

bajamos en Personal Branding

desde hace unos afios. La marca

personal es una percepcion o im-

presion ampliamente reconocida
y, en gran medida, uniforme de un individuo
en funcion de su experiencia, competencias,
acciones o logros dentro de una comunidad,
industria o mercado en general.

Por lo tanto, la marca personal no depende
solo de nosotros, sino también de como nos
perciben los demas. No podemos controlar
totalmente esa percepcion, pero podemos
influir en ella mediante una estrategia de co-
municacion efectiva.

Al ser una marca no podemos desligarnos
de nuestra personalidad y de lo que nos hace
auténticos y diferentes de otros seres huma-
nos o marcas, y esto esta condicionado por
nuestros valores y principios. Asi, la marca
personal no es algo que se pueda fabricar o
falsificar, sino que se basa en nuestra esencia
y en nuestra forma de actuar.

¢Por qué la marca personal no se
“crea”?

Practicamente todos los especialistas en
Personal Branding coincidimos en que la
Marca Personal no se crea. No es el resulta-
do de un proceso creativo o del desarrollo de
una idea. En lo que si hay debate es entre el

SO
BRAND

PERSONAL

argumento que sefiala que la Marca Personal
se descubre y el argumento de que la Marca
Personal se construye.

Lamarca personal no es el resultado de un
proceso creativo porque no se trata de inven-
tar algo nuevo o diferente, sino de descubriry
comunicar lo que ya somos y lo que nos hace
unicos. Es la expresion de nuestra identidad,
nuestros valores, nuestras competencias y
nuestro proposito. No se crea de la nada, sino
que se construye desde nuestra autenticidad
y coherencia. Cuando hablamos del proceso
creativo, hablamos de un conjunto de fases o
etapas que se siguen para generar ideas origi-
nales y novedosas que resuelvan un problema

NUEVA ECONOMIA

o satisfagan una necesidad. En el marketing
y la publicidad, el proceso creativo toma el
protagonismo, ya que el éxito del impulso de
una marca, depende exclusivamente de este
proceso, en el cual se distinguen la percep-
cion, asociacion de ideas, proceso de datos,
analogias, intuicién y emociones.

Para la marca personal, la creatividad es
fundamental para su desarrollo, pero no es el
primer paso, ni la marca personal depende de
la creatividad, como si ocurre en la mayoria
de productos o servicios comerciales.

Yo lo tengo claro, la marca personal
se construye

Personalmente, tengo una posicion muy
argumentada en que la Marca Personal se
construye, y en este articulo voy a argumentar
mi punto de vista. No es una posicion absoluta
e inamovible, pero van a tener que darme
buenos argumentos para cambiar de opinion.

La marca personal es un concepto que
se refiere a la forma en que nos perciben los
demas, basada en nuestra experiencia, ha-
bilidades, valores y logros. Algunos autores
sugieren que la marca personal se descubre,
ya que implica un proceso de autoconoci-
miento y autenticidad. Segun esta perspecti-
va, la marca personal es algo que ya tenemos,
pero que debemos identificar y comunicar de
forma efectiva.

Sin embargo, otros autores consideran
que la marca personal se construye, ya que
implica un trabajo constante de desarrollo y
mejora personal, asi como de posicionamien-
to y diferenciacion en el mercado. Seglin esta
vision, la marca personal es algo que pode-
mos crear y modificar segiin nuestros objeti-
VoS y estrategias.
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En realidad, ambas posturas tienen algo
de verdad. La marca personal es una combi-
nacion de lo que somos y lo que hacemos. Por
un lado, debemos descubrir nuestros rasgos
distintivos y nuestro valor agregado. Por otro
lado, debemos construir una imagen cohe-
rente y atractiva que nos permita alcanzar
nuestras metas profesionales y personales.

Desde mi punto de vista, la marca per-
sonal se descubre y se construye, no existen
ambos procesos de forma separada. El mero
hecho de descubrir tu marca personal, no
implica necesariamente el desarrollo de la
misma. Y construir una marca personal, sin
pasar primero por la etapa de descubrimiento,
seriaun desproposito. estariamos construyen-
do algo de la nada.

Por lo tanto, la marca personal no es el
resultado de un proceso creativo, sino el re-
sultado de un proceso de autoconocimiento
y construccion. La creatividad puede ser una
herramienta util para transmitir nuestra marca
personal de forma atractiva y diferenciadora,
pero no puede sustituir a nuestra realidad. La
clave esta en ser nosotros mismos y mostrarlo
al mundo con claridad y confianza.
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Ano nuevo, vida nueva y podcast
como medio de comunicacion

no de los multiples podcast

que escucho: «Organiza tu

proyectoy, por Javier Del-

gado Donoso, en una de las

entrevistas a un ingeniero,

éste explica como proyecta
su aflo sobre estas fechas.

El relato de la minuciosa preparacion
me llamo tanto la atencion que este afio me
decidi a intentar establecer esas listas de
cosas, de objetivos, con su planificacion de
tiempo y hasta su memoria econémica. To-
davia no empecé, pero mi punto nimero uno
en la lista es hacer una planificacion.

Este ingeniero entrevistado, Jaime Ro-
driguez de Santiago, también presentador de
su propio podcast, Kaizen, y colabora en un
curioso e interesante universo intelectualiza-
do donde se entrelazan podcast y youtubers
filosofico-cientificos, que me tienen engan-
chado, nos viene a explicar que planifica su
tiempo personal fuera del trabajo. Incluso
en su agenda se reserva unas horas para ¢l
mismo y su familia.

Escribi6 Virgilio: «Sed fugit interea,
fugit irreparabile tempusy, « Pero huye entre
tanto, huye irreparablemente el tiempoy.
Tempus fugit. Esta horrible sensacion de que

pasa el tiempo, irreparable, inexorable, es la
que yo tengo en las fechas navidefias, en el
cambio de afio. Horacio, que nacio6 para ser
espaflol, no me cabe duda, avanz6 hacia ese
concepto tan nuestro: «Tempus fugit, carpe
diemy.

Este afio tan movido en el mundo del
derecho ha provocado tanto en mi como en
muchos compaiieros, una sensacion de estar
desbordados constantemente. Cuando yo
empece, teniamos las notificaciones traidas
por el procurador en persona, a diario, junto
con los faxes que empezaban a sonar a media
tarde. El mail no habia ni empezado, el cono-
cimiento jurisprudencial habia saltado de los
libros a los Cds y los mas modernos tenia-
mos DVD con la informacion de sentencias.
Hoy en dia, la informacion es tan rapida que
apenas tenemos tiempo para procesarla.

El tiempo pasa. Si cierro los ojos puedo
entrar en el despacho en el que empecé a
trabajar hace ya veintipicos afios, una vida.
Despacho que visito cada vez que vuelvo
a Galicia para mostrar el debido respeto a
quienes me introdujeron en la profesion y
con quienes hablo un par de veces al afio.

Pero hay que mirar al futuro. Al 2024.
Un afilo que se aventura muy complejo, por

muchos motivos. No vamos a mencionar
hoy la cuestion de la inestabilidad politica,
el mas que probable empeoramiento de la
situacion economica, la nueva regulacion
de la ley de vivienda vacacional en Cana-
rias que es un elemento nuevo en la mayor
fuente de negocios de nuestras islas.

Mientras que en diciembre todos ha-
cemos un resumen del afio. De nuestros
objetivos, logros, derrotas. En enero todo
son proyectos, ilusiones, esperanzas. Ano
nuevo, vida nueva.

({Qué proyectos tenemos para el 2024?

En mi caso, tengo varios proyectos que
en diciembre parecian un imposible pero
que viendo el 2024 me generan ilusion. El
primero una web juridica de informacion vy,
a su vez, captacion de clientes. Es el futuro
a medio plazo del despacho de abogados
mediano. Unidn entre abogados a través de
plataformas juridicas para dar un servicio
en toda Espafia. Espero no equivocarme
cuando afirmo que es el futuro de la profe-
sion de los despachos pequeios y medianos.
Ya muy poca gente, el cliente particular que
tiene uno o dos problemas a lo largo de su
vida, quiere una reunion presencial. Cual-
quier autonomo o empresa, prefiere mail y
videoconferencias.

Otro proyecto es un podcast juridico de
entrevistas. Este afio he cambiado la radio
y la television por los podcasts. Podria vivir
sin encender una television generalista. La
expresion o cancion “video killed the radio
star.” Estamos en una doble transicion de
la television hacia al youtuber y al podcas-
ter. Mi hijo no consume television. Consu-
me videos de youtube que los algoritmos
le seleccionan por sus gustos, busquedas y
tendencias. Yo no consumo television, veo
series y peliculas en plataformas digitales,
consumo youtubers de entrevistas seleccio-
nadas y descargo podcast para escucharlos
en el coche.

Mucha gente de mi entorno estd ha-
ciendo lo mismo. Es un cambio lento pero
constante.

Otra realidad que nos desbordara es la
inteligencia artificial (IA). La mayoria no
tenemos muy claro como sera desarrollada,
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qué nuevas situaciones traera, qué nuevos
derechos y obligaciones -ya la Union Eu-
ropea ha lanzado un proyecto de regulacion
de algo que ni siquiera sabe en qué consiste-.
Hasta el momento sabemos que hay plata-
formas que metes datos y te sacan fotos tipo
Pixar de lugares, paises o personas.

LapredicciondelalAcambiard el mundo
como en su dia nos lo cambio internet. Re-
cuerdo una entrevista que se le hizo a David
Bowie en 1999, en la cual, con una vision al
alcance de muy pocos, aventuro que internet
cambiaria el mundo. No sabia a través de qué
forma, qué herramientas, qué cosas podria-
mos llegar a hacer pero que nos iba a cambiar
la vida al igual que la revolucion industrial
cambio el mundo; el descubrimiento de los
antibioticos cambio la salud mundial o 1a luz
cambi6 nuestras formas de vida.

Sabemos que hay peligros que nos ace-
chan como estafas a través de videos y lla-
madas en las que no podemos distinguir qué
es verdad de qué es mentira. Suplantaciones
de personalidad porque el mal siempre va
por delante del bien.

Alguno de estos podcasters tiene una
técnica para proyectar el afio. Escribe, re-
dacta sus objetivos, como si fuera un cuadro
de mandos, y los revisa de modo trimestral:
proyectos de trabajo, libros que leer, peli-
culas que ver, tiempo en familia que pasar,
tiempo para ¢l mismo, viajes.

Cada final de afio, diciembre los revisa
para ver que porcentajes el éxito en sus ob-
jetivos ha alcanzado. Hay que ser ambicioso
pero realista. Por eso no se puede hacer este
ejercicio personal de autocontrol en diciem-
bre sino siempre en enero.

Porque un afio nuevo es una vida nueva
y anosotros nos queda todo el 2024 para dis-
frutarlo y sufrirlo. Seguramente por partes
iguales. Asi que, jFeliz afio 2024 y que os
sea leve!

A PARTIR DE LAS 17:00 HORAS

Recepcion de SS.MM, Los Reyes Magos
en la Iglesia de San Antonio de Padua.
A continuacion, Gran Cabalgata.
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1 afio 2024 trae consigo impor-
tantes novedades en el ambito
de las pensiones, marcando un
impacto significativo en los ju-
bilados y aquellos que planifi-
can su retiro. Entre las principa-
les modificaciones, se destaca el incremento
generalizado del 3,8% en las pensiones con-
tributivas, asi como notables cambios en la
edad de jubilacion y la revalorizacion de las
cotizaciones a la Seguridad Social.

1) Subida del 3,8% en las Pensiones Con-
tributivas: Garantizando el Poder Adquisi-
tivo. Segun el Real Decreto-ley 8/2023, a
partir del 1 de enero de 2024, las pensiones
contributivas del sistema de la Seguridad
Social experimentaran un aumento del 3,8%.
Esta subida se basa en el indice de precios

de consumo (IPC) medio entre diciembre de
2022 y noviembre de 2023, asegurando el
poder adquisitivo de los pensionistas. Con
este ajuste, la pension media de jubilacion,
actualmente en 1.380 euros al mes, experi-
mentaria un incremento anual de aproxima-
damente 734 euros.

2) Pension Maxima en 2024: Alcanzan-
do los 3.175 euros mensuales. Con el incre-
mento del 3,8%, la pension maxima en 2024
se sitlia en 3.175 euros mensuales en catorce
pagas (44.450 anuales), en comparacioén con

los 3.059 euros de 2023 (42.823 anuales).

3) Subida del 6,9% en Pensiones Mini-
mas, No Contributivas e Ingreso Minimo
Vital. Las pensiones minimas, no contributi-
vas y el ingreso minimo vital (IMV) también
experimentaran un aumento del 6,9%. Esto
incluye una revalorizacion del 6,9% en las
pensiones no contributivas de vejez e invali-
dez, alcanzando los 517,9 euros mensuales.

4) Cambios en la Edad de Jubilacion en
2024. La edad legal de jubilacion ordinaria
aumenta en dos meses en comparaciéon con

2023, situandose en 66 aflos y 6 meses para
aquellos con menos de 38 afios cotizados.
Para quienes hayan cotizado 38 aflos 0 mas,
la jubilacion serd posible a los 65 afios.

5) Ajustes en las Edades de Jubilacion
Anticipada y Parcial en 2024. La edad
minima para la jubilacion anticipada se re-
trasa, estando vinculada a la edad ordinaria
de jubilacion. La jubilacion parcial sin con-
trato de relevo se equipara a la edad legal de
jubilacion ordinaria, mientras que la jubila-
cion parcial con contrato de relevo se retrasa,
siendo de 64 afios para aquellos con 33 afos
0 mas cotizados.

6) Revalorizacion de Cotizaciones a la
Seguridad Social en 2024. Una de las noveda-
des destacadas es la subida del 5% en la base
maxima de cotizacion a la Seguridad Social,
alcanzando los 4.720,3 euros mensuales. La
reforma establece que estas bases subiran con
el IPC mas un 1,2% cada afo hasta 2050.

En resumen, las reformas en las pensiones
para 2024 son una respuesta a los desafios
econdmicos y demograficos que enfrenta
Espaia. Si bien algunos cambios pueden
generar preocupaciones importantes, pues
somos muchos los que consideramos que
subir las pensiones, en un escenario de insos-
tenibilidad de las mismas, donde las entradas
de dinero no dan para cubrir las salidas, no
es mas que hacer mas profundo el agujero y
condenar ain mas a los mas jovenes.
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“El mercado nacional es
una prioridad absoluta para nosotros”

CARLOS ALAMO
CONSEJERO DE TURISMO DEL
CABILDO DE GRAN CANARIA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
Desde hace dos aios, Turismo de
Gran Canaria incide en la diversifica-
cion. En este sentido, ;por donde pasa
la diversificacion del turismo en Gran
Canaria? ;Cuales son las grandes lineas
de trabajo que estan llevando a cabo?
Cuando hablamos de diversificacion lo
hacemos en dos sentidos. Por un lado, esta
la diversificacion de los mercados, con los
que se pretende captar un mayor volumen
de clientes de paises con menos presencia en
nuestra isla y asi reducir la dependencia que
histéricamente tenemos de nuestros princi-
pales clientes: los alemanes y nordicos. Estos
dos mercados han reducido notablemente el
namero de viajeros como consecuencia de la
situacion financiera, energética y por el epi-
sodio bélico en Ucrania. En los ultimos afios
hemos trabajado y potenciado otros merca-
dos, como el britanico, el francés, el neerlan-
dés, el irlandés, etc. Y todos estos han creci-
do de tal manera que hemos compensado la
pérdida de clientes de alemanes y nordicos.

Ahora nuestros merca-
dos tradicionales vuel-
ven a recuperar sus habi-
tos de viaje y todo suma
en positivo. El perfil del
cliente de Gran Canaria
es ahora mas variado y
el destino tiene una soli-
dez mayor al reducir su
dependencia.

Por otro lado, tam-
bién hablamos de la
importancia de diversi-
ficar nuestra oferta para
hacerla mas atractiva
con avances en la oferta
complementaria al pro-
ducto tradicional de sol
y playa. En este escena-
rio, hablamos de profun-
dizar en nuestra oferta
gastrondmica, cultural
o el deportivo. Nuestros
clientes deben saber que
somos mucho mas que
un destino de sol y playa,
que es nuestro principal
producto, pero tenemos
muchas fortalezas y
potenciando estos pro-
ductos somos capaces
de atraer a mas clien-
tes. Ademas, el objetivo
final de los dos procesos
mencionados en realidad
esconde el interés en au-

mentar el gasto total y la
facturacion con un cliente que esté dispuesto
a gastar mas ante un destino y un producto
mejorado.

Uno de sus retos pasa por obtener
una futura ruta sin escalas desde Esta-
dos Unidos. ;Sera proximamente una
realidad? ;: Demanda el mercado nortea-
mericano el destino Gran Canaria?

Tener una ruta directa facilitaria el des-
plazamiento y seria importante para el sector,
pero si algo hemos sacado en claro después
reunirnos con agentes y personalidades del
turismo en Estados Unidos es que no es algo
indispensable. Es un cliente que esta intere-

sado en conocernos y ya lo estd haciendo sin
tener el vuelo directo. Ahora, Tenerife Sur
cuenta con un codigo compartido con United
Airlines y Binter lo hace a través de SATA
en Azores, pero la realidad es que el 31% del
total de cliente norteamericanos que han vi-
sitado Canarias han estado en Gran Canaria.
Las conexiones entre islas son buenas, abun-
dantes y muy comodas, al anadir media hora
de vuelo, y esta claro el interés por Gran Ca-
naria atin sin tener esa ruta directa. El cliente
de EEUU ha salido de la pandemia con mas
ganas de viajar y busca destinos nuevos en
Europa con experiencias nuevas como la
nuestra. El trayecto a Canarias es mas corto
para los clientes de la costa Este que el viaje
a Hawaii, que seria nuestro competidor. Tam-
bién estan los vinculos familiares e histdricos
a través de la emigracion canaria al Caribe.
Con todo, creemos que es un mercado bueno
por explotar y que implicaria un aumento de
la facturacion, al tener mayor capacidad de
gasto, sin necesidad de tener que aumentar
mucho el volumen y la masificacion de nues-
tros espacios turisticos y que esto no dafie
la relacion con nuestra sociedad y nuestra
naturaleza.

A su vez, ;seguira el turismo brita-
nico optando por Gran Canaria como
destino preferente?

El cliente britanico se ha situado este afio
como el primero de Gran Canaria, por encima
de los mercados que tradicionalmente copa-
ban este puesto, como eran los alemanes y los
nordicos. Todo tiene que ver con la manera en
que los clientes encaran las situaciones adver-
sas. En Alemania, por ejemplo, el Gobierno
hizo un llamamiento al control del gasto y al
ahorro durante el pasado invierno y este han
seguido con un tono prudente. No solo esta
el tema econdmico sino una posible pérdida
energética como consecuencia de la guerra
de Rusia en Ucrania y le preocupaba mucho
el miedo a un invierno sin calefaccion. El
pueblo aleman respondid con la austeridad.
En cambio, el cliente inglés reacciono de
manera opuesta a las llamadas de su gobier-
no. Lo que dijeron basicamente es que estan
dispuestos a ahorrar en cualquier otra cosa
antes que prescindir de su semana de sol y
playa, y lo calificaron como algo necesario
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en sus vidas. En consecuencia, han viajado
mas que nadie, aunque atn no han llegado a
los niveles anteriores al Covid. Gran Canaria
es una apuesta segura, igual que lo es toda
Canarias. Saben que aqui tienen todo lo que
les gustay sin duda han marcado el afio para el
sector en Gran Canaria. Nosotros confiamos
en que esto no sea algo pasajero y poder fide-
lizar a este porcentaje del mercado britanico.
En este sentido, el tercer trimestre de 2023 ha
concluido con un gasto medio por turista de
1.515,95 euros por viaje y de 175 euros por
dia, lo cual es un hito en nuestra industria.

Se acerca FITUR, ;qué novedades
daran a mostrar?

El mercado nacional es una prioridad ab-
soluta para nosotros y FITUR es una opor-
tunidad para posicionar nuestros atributos,
antes un mercado y un cliente que fue funda-
mental para nosotros tras el confinamiento en
los momentos de mayor necesidad. Muchos
nos eligieron por cercania y seguridad por lo
que, tras uno o dos afios de gran presencia de
turistas nacionales esto se ha moderado en
los tltimos meses. Es normal, pero nosotros
vamos a FITUR un afio mas a recordar al
cliente peninsular que en el &mbito nacional
no tienen mejor opcion que Gran Canaria y
las Islas Canarias. Vamos con la intencion de
reforzar una conectividad que es historica y
con hasta 21 ciudades conectadas con vuelos
directos y comodos, volvemos a poner acento
en una gastronomia que esta demoday en una
oferta complementaria a los productos de sol
y playa del méaximo nivel. En definitiva, po-
sicionarnos y trabajar de la mano de agencias,
aerolineas, touroperadores y de todo el sector
ante las dificultades y el encarecimiento del
mercado para facilitar los viajes y asi fidelizar
aun cliente que es basico para nosotros.

¢Como les gustaria posicionarse en
la mente del potencial turista?

Creo que estamos muy bien posiciona-
dos en la mente del cliente peninsular y el
europeo. Realizamos muchas campanas y
emprendemos muchas acciones promocio-
nales a lo largo del afio por lo que nuestros
potenciales clientes cuentan con mucha in-
formacion sobre nuestro destino. Ahora esta
de moda nuestra gastronomia y cada vez la
conoce mas, pero también saben de nuestras
virtudes paisajisticas y naturales sin igual,
de nuestra cielo limpio y las posibilidades
de observar estrellas, de nuestro litoral y las
posibilidades de practicar deporte todo el afio.
El nuestro, como el resto de las Islas, es un
destino con muchos afios de recorrido y muy
conocido. Todo el mundo sabe que tenemos
el mejor clima de Europa o la oferta LGBTI
mas completa y atractiva. Ahora se trata de
reforzar valores que ocupan un espacio priori-
tario en los nuevos intereses del cliente, como
son el de la practica deportiva en espacios
naturales, la gastronomia, la sostenibilidad y
una oferta de ocio variada y de calidad, entre
otras.

¢Qué expectativas manejan sobre la
asistencia a esta feria?

Todavia es pronto para anunciar acuer-
dos. Sin duda, llevamos una agenda cargada
de reuniones y encuentros. Como le digo des-
pués de dos afios de una presencia masiva de
cliente nacional en la isla, esto ha bajado un
poco en el ultimo afio. Pero entendemos que
es normal puesto que muchos han venido re-
cientemente y no van a repetir todos los afios
el mismo destino. Ahora se trata de poner en
valor y ofrecer acuerdos que permitan reducir
el coste de los viajes para un cliente nacional,
que es de buen gasto.
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Como Consejero de Turis-
mo del Cabildo de Tenerife,
¢queé balance hace de la si-
tuacion del sector al cierre del
ano?

Actualmente, podemos afirmar
que fue un buen afio para el turismo.
Un afio que no ha estado exento de
dificultades y de circunstancias que
por momentos han comprometido
los intereses del sector. En este
sentido, estamos hablando de una
coyuntura internacional compleja,
de una escalada de precios debido a
la inflacion que ha afectado al mer-
cado turistico y, en nuestro ambito,
de una ultima dificultad a finales
de verano con el gran incendio que
sufrimos en la Isla.

Pese a todo, podemos hablar
con tranquilidad de que ha sido
el aflo que ha confirmado la recu-
peracion del sector después de la
pandemia, registrando cifras que no
solo mejoran las obtenidas en el ano
2022, sino que también han venido
a superar de forma sistematica las
del afio 2019.

Por tanto, podemos decir con
cierta satisfaccion que el sector tu-
ristico se harecuperado plenamente.

¢Se atisba, por ende, una
tendencia al alza del gasto tu-
ristico?

Si. Los registros que tenemos
de los tltimos meses apuntan en
esa direccion, no solamente por el
efecto de indexacion que suponia
la inflacion, sino también porque
cuando ha comenzado a moderarse
la inflacion en estos ultimos meses,
se ha mantenido e, incluso, incre-
mentado el gasto turistico. Esto
ultimo consideramos que tiene que
ver con los resultados de la estra-
tegia que se ha puesto en marcha
en un intento por mejorar el perfil
medio del visitante y ganar rentabi-
lidad en el destino.

Todo redunda en la forma en la
que se ha acudido a los mercados,
segmentando mejor el producto y
haciendo hincapi¢ en aquellos valo-
res que, de forma complementaria a
los tradicionales, que son el clima,
el sol, la playa, la seguridad y los
servicios publicos, nos pueden dar
un valor afiadido para generar un
mayor gasto. Estamos hablando de
actividades que tienen que ver con
experiencias en el medio natural, la
préactica de determinados deportes,
el disfrute de nuestra gastronomia,
nuestra cultura... En definitiva, se
trata de incorporar a nuestra oferta
una serie de valores complemen-
tarios que cada vez van ganando
mas peso en las preferencias del
visitante.
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“Tenerife es un destino

idad capaz de competir con

los de mayor rentabilidad del mercado”

En consecuencia, podemos
afirmar un cambio en el perfil
del visitante a raiz de la puesta
en marcha de esta estrategia
turistica, la cual se centra en
un turismo de calidad y no de
masas.

Ese es el objetivo que perse-
guimos. Poco a poco vamos en-
contrando sintomas en el mercado
de que el perfil va girando hacia la
posicion de un cliente de calidad.

Este es el objetivo que nos
hemos trazado para todo el destino,
pero somos conscientes de que para
poder afirmar completamente que
estamos ante un perfil de cliente de
calidad capaz de dejar mayor renta-
bilidad a través del gasto en destino
todavia quedan hitos por concluir.
Estamos hablando, por ejemplo, de
mejorar espacios publicos en todos
los destinos municipales de la Isla.

Afortunadamente, contamos
con un ambito muy consolidado de
planta alojativa de calidad, asi como
de un espacio publico acorde a esta
planta alojativa, principalmente en
Adeje. No obstante, tenemos que ir
ganando espacios de calidad com-
plementarios en otras zonas como
en el Puerto de la Cruz, o recuperar
zonas que muestran un grado de ob-
solescencia importante en Arona.

En los proximos afos se con-
solidara la idea de que Tenerife
es un destino turistico de calidad
capaz de competir con los de mayor
rentabilidad del mercado. Pero no
solamente nos quedamos en ganar
calidad percibida en los espacios
publicos y la planta alojativa, el tra-

bajo también tiene que venir de la
mano de una gestion mas eficiente
de los recursos de laIsla, lo que evi-
denciaria la nota de sostenibilidad
que vamos persiguiendo.

Asimismo, se ha implementa-
do con éxito la digitalizacion del
destino a través de diferentes he-
rramientas que nos han permitido
posicionarnos como un destino mas
eficiente y mas comodo capaz de
lograr una mayor satisfaccion en
la experiencia de visita del turista.

En definitiva, se esta trabajando
sobre una serie de factores que, de
la forma en la que se estan plantean-
do, no me cabe la menor duda de
que nos llevaran al éxito alzando-
nos con el objetivo de calidad en
el destino.

El cuidado medioambien-
tal junto con la digitalizacion
que comentaba son, sin duda
alguna, dos tendencias al alza.
¢Qué proyectos iran en esta
linea?

Es la linea que marca el mer-
cado, no es solo una ambicion que
perseguimos los destinos, sino que
se trata de una imposicion por parte
del visitante. El cliente medio, con-
cretamente el perfil de cliente de
calidad que perseguimos, estd muy
concienciado de querer disfrutar de
unas vacaciones en un destino con
un buen clima y una buena oferta,
pero también que gestione adecua-
damente los recursos naturales y
sea eficiente.

Por tanto, en la estrategia de
promocion del destino y de gestion
del mismo se estan incorporando

diferentes acciones. Algunas se han
canalizado a través de un programa
que dio comienzo hace unos afios,
denominado “Tenerife Reset” que,
a su vez, estd financiado con Fondos
Next Generation. Con lo cual, esta
alineado con los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible que desde Na-
ciones Unidas se han venido poten-
ciando en los ultimos afos.

Esto supone facilitar y apoyar
desde el ambito turistico a la gestion
eficiente de los residuos y garan-
tizar el correcto tratamiento de la
naturaleza, particularmente de la
biodiversidad, siendo conscientes
de lo importante que son para noso-
tros algunas de las experiencias de
contacto con la misma, como puede
ser el avistamiento de cetaceos o de
aves. También hacemos hincapié en
que los espacios naturales de la Isla,
que son objeto de visita, como los
Parques Rurales de Teno y Anagayy,
sobre todo, el Parque Nacional del
Teide, puedan garantizar una mejor
conservacion y, a su vez, una mejor
experiencia de visita.

Del lado de la digitalizacion,
intentamos mejorar la visita de los
turistas a través de la gestion de los
datos, aportandoles mas y mejo-
res opciones, intentando hacerles
la movilidad mas eficiente en el
tiempo de estancia, obteniendo de
su experiencia datos que nos sirvan
paraadelantarnos a sus preferencias
y mejorando el destino a través de
sus criticas. Intentamos implemen-
tar la tecnologia que se impone en el
momento, como lo es actualmente
la Inteligencia Artificial, para inten-

tar ser un destino competitivo.

En definitiva, intentamos estar
ala vanguardia de las demandas tu-
risticas. Fuimos la primera isla que
como destino entr6 en la estrategia
nacional de digitalizacion de SEGI-
TTUR eintentaremos estarala van-
guardia en los proximos tiempos.

Durante este mes de enero
tendra lugar una de las ferias
turisticas mas importantes
para el sector. ;Qué propuestas
pondran sobre lamesay cuales
son las expectativas?

“Queremos reforzar
la presencia

de Tenerife
actualizando

y renovando
nuestra oferta,
especialmente
dirigiéndonos en
mayor medida al
cliente de calidad
nacional”

Las expectativas son especial-
mente buenas, pues partimos de que
los avances de informacion que nos
deja el sector turistico, tanto en la
parte hotelera como en la tourope-
racion, datan sobre una alta disponi-
bilidad de plazas aéreas y de reser-
vas que apuntan a un buen verano
turistico, protagonizado principal-
mente por el mercado nacional y
britanico que auguran un afio de
visitas exitoso en la tonica de como
termino el pasado 2023.

Desde luego, el escaparate que
es FITUR nos sirve para reforzar
nuestro posicionamiento en el mer-
cado nacional, que se alza como el
tercer mercado en términos globa-
les para la Isla, siendo en verano en
algunos destinos municipales como
el Puerto de la Cruz el mercado ma-
yoritario.

Queremos reforzar la presencia
de Tenerife actualizando y reno-
vando nuestra oferta, especialmen-
te dirigiéndonos en mayor medida
al cliente de calidad nacional. En
esta linea, hablamos de gastrono-
mia y de reforzar el destino como
sede de grandes eventos culturales
y deportivos.
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Maarlab se alza como un
nuevo concepto de empresa
tecnoldgica nacida en Cana-
rias, cuya idea es la de apor-
tar soluciones a las empresas
alojativas. Concretamente, ;de
qué soluciones estariamos ha-
blando?

Actualmente, en Maarlab con-
tamos con oceanflights, una solu-
cion tecnologica que permite a los
establecimientos alojativos la venta
conjunta de vuelo + hotel directa-
mente en su propia web.

Esta solucion desarrollada por
nuestro equipo busca un cambio
de paradigma hacia el turismo del
futuro, y es que, por primera vez,
el establecimiento puede ofrecer al
viajero la reserva del paquete vuelo
+ hotel. Esto facilita la vida al usua-
rio, que ya no tiene que iniciar un
nuevo proceso de bisqueda para
adquirir su vuelo en otra pagina
web, lo que aumenta las reservas
directas y disminuye las cancela-
ciones para el establecimiento.

¢Hacia dénde debe girar la
transformacion del modelo tu-
ristico segiin Maarlab?

Tenemos que pivotar hacia un
modelo turistico de futuro que dé
respuesta a las nuevas generaciones
de canarios y canarias, basandonos
en el conocimiento y la innovacion,
expandiendo asi los actuales limites
de nuestra industria de servicios.
Un modelo turistico de futuro ha
de crear desarrollo econémico y
social, mas alla del nimero de turis-
tas que nos visiten. Solo asi se podra
alcanzar la tan deseada sostenibili-
dad econdmica, social y medioam-
biental, que convierta los destinos
turisticos en mejores lugares para
Vivir y visitar.

La competitividad digital es,
sin duda, uno de los indicadores
clave para medir la sostenibilidad
de cualquier modelo turistico de
futuro. Se trata de un reto global y
como tal debe afrontarse. La cola-
boracion publico-privada, asi como
la colaboracion publica-ptblica y
privada-privada, seran claves para
el desarrollo de proyectos tractores
que puedan transportar a los desti-
nos al viajero del futuro.

A las puertas de Fitur, cabe
comentar que el foro dedicado
a los destinos -FITURTechY-
estara patrocinado por Maar-
lab. ;{Qué retos y tendencias
seran abordados en el mismo?

Este foro tendra lugar desde
miércoles 24 al viernes 26 de enero
y en ¢l se abordaran temas de gran
interés para el sector, especialmente
orientados a los desafios de la Inte-
ligencia Artificial y la experiencia
del viajero en el destino.

Asi, el 24 de enero el foro co-
mienza a las 12:00 horas con la
ponencia inaugural a cargo de Ratll
Dominguez, CEO de Maarlab, que
lleva por titulo “’Los desafios del
destino”. A lo largo de la mafiana
podremos disfrutar de interesantes
ponencias que abordan la relacion
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‘1IN0 es una

gran oportunidad para escuchar, reflexionar
y debatir sobre esos retos y una llamada a la

accion para no llegar tarde al futuro”

robot-humano, la ciberseguridad o
las oportunidades en destinos pio-
neros.

La jornada del jueves 25 mo-
deraré, a las 11:30 horas, la mesa
titulada “’Los datos al servicio de
una promocion y comercializacion
inteligente”. Durante la jornada
también se tratara el tema de la 1A,
asi como la innovacioén turistica
mediante la tecnologia, ademas de

contar con la entrega de los AMT
Destination Awards 2024.

Finalmente, el foro concluye
con el dia 26, que se enfocara en
el marketing, la publicidad de los
destinos y el turismo desde el punto
de vista de la Gen Z.

Unos dias donde el debate,
las ideas y el futuro del turismo
seran los protagonistas, ahondan-
do en temas que ponen en jaque el

IAARLAOR
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modelo turistico actual y buscan
aportar conocimiento tecnologico
en los generadores de experiencias
turisticas.

A pesar de la importancia
y el auge de la tecnologia, el
cliente sigue demandando la
personalizacion en el servicio,
asi como la atencion humana.
¢Coémo podemos abordar este
gran desafio que se avecina?
¢De qué manera se puede con-
jugar este binomio compuesto
por tecnologia y personaliza-
cion?

Al igual que hemos afrontado
otros grandes cambios historicos,
como el propio nacimiento de la in-
formatica o la llegada de internet, la
clave se encuentra en aceptar que
latinica constante de nuestra era es
el cambio. Tenemos que aprender
a navegar en la incertidumbre, y
desde el conocimiento y la inno-
vacion, desarrollar la capacidad de
detectar oportunidades donde otros
s6lo ven amenazas. En Maarlab te-
nemos claro que la tecnologia siem-
pre ha venido a mejorar nuestras
vidas y nunca ha sido una amenaza
para las relaciones humanas. Es
mas, estas han evolucionado nota-
blemente.

¢Qué valor anadido puede
aportar Maarlab, como ope-
rador turistico y desarrollador
tecnolégico, al destino turisti-
co Islas Canarias?

RAUL DOMINGUEZ
CEO & FOUNDER
DE MAARLAB

Este binomio nos permite tener
unavisiontnicaenel sectorturistico
centrada en desarrollar soluciones
innovadoras que empoderen a los
destinos y les aporten mayor grado
de autonomia e inteligencia en su
proceso de promociéon y comer-
cializacion. A través, por ejemplo,
de nuestra solucion tecnologica:
oceanflights. Ya estamos llevando
la rentabilidad y autonomia de los
hoteleros al siguiente nivel, al fa-
cilitarle la posibilidad de vender el
paquete turistico completo de vuelo
+ hotel en su propia web.

En definitiva, ;a qué deben
prestar mayor atencion los
destinos turisticos hoy?

Sabemos que los destinos
deben abordar muchos aspectos de
suma importancia, algunos inclu-
so con cierta urgencia en Canarias,
como la mejora de los espacios pt-
blicos, infraestructuras y servicios,
que tanto impacto tienen en la ex-
periencia del turista.

Lo urgente no debe distraernos
de lo importante, por eso los des-
tinos deben tomar consciencia del
vital momento que estamos atra-
vesando y darse cuenta de que las
decisiones que toman hoy condi-
cionan su viabilidad futura.

Asi, considero que FITUR #te-
chYdestino esuna gran oportunidad
para escuchar, reflexionar y debatir
sobre esos retos y una llamada a la
accion parano llegar tarde al futuro.



Tribuna de Canarias

Enero 2024

ESPECIAL (Fltur)

Tribuna de Economia

27

JUAN VALENCIA
DIRECTOR COMERCIAL
DE R2 HOTELS

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

R2 Hotels es una cadena
hotelera originaria de Fuerte-
ventura. ;Qué ha supuesto el
afno 2023 para la misma?

2023 ha sido el mejor afio de los
ultimos tiempos. Hemos atisbado
un aumento en ocupacion y factu-
racién. Podemos decir que ha sido
el final del tunel que comenzd con
la pandemia.

Con todo ello, esperamos que
el 2024 iguale o supere en algo al
2023, pues anivel turistico conside-
ro que ha sido un afio inmejorable.

¢Son buenas las expectati-
vas para 2024?

Las expectativas para 2024 son
realmente prometedoras. Nuestra
vision se basa en una sélida expe-
riencia en el mercado y en una fase
de expansion dindmica que estamos
experimentando. Con varios aflos
de trayectoria y un crecimiento
constante, tenemos una perspecti-
va bien fundamentada sobre el po-
tencial de crecimiento en el sector
turistico para este afo.

“Esperemos que FITUR
certifique las buenas sensaciones que
todos tenemos para el ano 2024”

Las perspectivas, sin duda, son
muy halagiienas.

Seacerca FITUR, uno de los
encuentros mas esperados por
el sector.

Consideramos a FITUR como
una plataforma vital para la inte-
raccion y el intercambio de ideas
con otros profesionales del sector.
Aunque nuestro objetivo principal
no es cerrar negocios directamente
en la feria, valoramos enormemen-
te las oportunidades de networking
y la posibilidad de estar al dia con
las ultimas tendencias y desarro-
llos del sector. Es un espacio donde
podemos mostrar nuestra presen-
cia y compromiso con la industria,
ademas de ser un lugar ideal para
atender y saludar a nuestros clientes
y colegas.

¢;Contara R2 Hotels con un
stand propio en FITUR?

Desde hace 15-20 afios con-
tamos con un stand propio que se
ubica frente al stand de Canarias.
Siempre hemos tratado de perma-
necer junto a nuestro origen, ya que
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la cadena en si, aunque actualmente
se ha expandido a otros territorios,
es canaria.

¢Cree que FITUR este aiio
va a servir para aclarar incég-
nitas coyunturales, geopoliti-

cas o econémicas que hemos
vivido en los tltimos tiempos?

FITUR es un termémetro para
todo. El turismo esta vinculado a
las situaciones coyunturales que
acontecen. La politica influye en

cualquier ambito de este mercado,
por lo que debemos tener cuidado,
ya que el turismo es una rama bas-
tante sensible y cualquier situacion
o cambio geopolitico en el mercado
hace girar drasticamente el rumbo
del sector.

¢Qué proyectos tomaran
en consideracion la cadena de
cara a 2024?

De cara al 2024, en R2 Hotels
estamos enfocados en seguir cons-
truyendo un crecimiento sostenible
y en nuestra expansion para ofrecer
una gama aun mas amplia y nove-
dosa de opciones de alojamiento.
Nuestro objetivo es abarcar una
diversidad de potenciales clientes,
con la vision de que haya un R2
Hotel para cada tipo de viajero. Por
€so, nuestro lema este aflo es ofre-
cer el escenario para las historias de
nuestros clientes. Estamos compro-
metidos en fortalecer nuestras co-
laboraciones y en expandir nuestra
presencia en el mercado europeo,
siempre buscando asociarnos con
los mejores partners en cada pais.
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Estamos a pocos dias del comienzo

de FITUR. ;Qué es lo que va a mostrar

Fuerteventura este aiio en este gran
escaparate mundial?

Desde el Cabildo de Fuerteventura es-
tamos preparando las agendas para entablar
reuniones con compaiiias aéreas, porque
para nosotros va a ser prioritaria la conec-
tividad. Esta va a ser una de las propuestas
que vamos a poner sobre la mesa: la conec-
tividad directa con Fuerteventura y vuelos
regulares a lo largo de todo el afio.

También vamos a establecer reuniones
con touroperadores con el fin de concre-
tar las campafias de promocion turistica
para posicionar al destino Fuerteventura
con mayor competitividad en el mercado
turistico no solo nacional, sino también in-
ternacional.

¢En qué situacion se encuentra la
conectividad de la Isla?

Hemos recuperado determinadas co-
nexiones pero, efectivamente, ya mostra-
bamos una debilidad a mitad de julio con
la pérdida de 4-5 conexiones directas de
las cuales para 2024 hemos recuperado 3
de ellas. Con lo cual, estamos trabajando
para fidelizar las que tenemos, sobre todo
incidiendo en aquellas con Madrid y Barce-
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“Para nosotros va
a ser prioritaria la
conectividad”
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lona, pues son conexiones imprescindibles
para Fuerteventura dentro del mercado na-
cional. Y en el mercado europeo estamos
cerrando acuerdos para 2024-2025 con el
mercado escandinavo, asi como implemen-
tando conexiones con destinos como Fran-
cia o Portugal, donde tenemos debilidades.

Comenzamos 2024, un aio que
parece ser alentador. ;Cuales son sus
previsiones?

En principio, los datos para Fuerteven-

tura son positivos. Hemos mejorado de
manera notable en los mercados ingleses
y alemanes. Ademas, se ha producido una
mejora importante en el consumo por tu-
rista de 184 euros/dia. En estos momentos,
hablamos de un dato que supera el gasto/
dia en el resto de Islas.

Y, por otra parte, contamos también con
un numero positivo en las pernoctaciones,
con una media 9,5 dias.

Por ende, el balance es positivo. Empe-
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zamos esta legislatura con 1.400.000 turis-
tas y esperamos cerrar el 31 de diciembre
en torno a los 2.000.000 turistas aproxima-
damente.

¢Cual es el perfil de turista que
buscan atraer?

Un turista que consolide el gasto medio
en la isla de Fuerteventura y que, ademas,
sus pernoctaciones se prolonguen mas alla
de una semana, llegando torno a 10 dias
permanentes, siendo capaces de mantener
esta linea durante todo el afio.

¢Qué proyectos en materia turis-
tica podremos atisbar durante el aio
2024 en Fuerteventura?

Tenemos en marcha un Plan de Soste-
nibilidad Turistica con una inversion de 9,3
millones de euros cuya linea de ejecucion
esta en torno al 60% y donde tenemos pre-
vistas distintas mejoras en infraestructuras
que aportan calidad al destino. Si queremos
un turista de calidad, debemos aportarle
infraestructuras de calidad.

Ademas de reforzar las campaiias de
marketing para mejorar la promocion tu-
ristica, donde tenemos que volver a posi-
cionarnos, también llevamos aparejado el
desarrollo de este Plan de Sostenibilidad
Turistica que aportara calidad a lo largo y
ancho de toda la isla.
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“No solo somos un
destino atractivo para los turistas,
sino también para los inversores”

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Comenzamos 2024, un aio
en el que el turismo parece
atender a un alza en su creci-
miento. ;Cuales son las previ-
siones para este afo?

Al igual que ha ocurrido con el
cierre de 2023, las previsiones son
buenas, la demanda no va a bajar y
eso significa que seguimos siendo
un destino atractivo para los turis-
tas de medio mundo. Es la mejor
manera de garantizar nuestra prin-
cipal actividad econdmica y que
siga generando riqueza.

Adeje sigue atrayendo tu-
rismo a pesar de que los pre-

cios son algo mas elevados que
en otros destinos. ;Se ajusta
esto a una estrategia de atrac-
cion de un turismo de mayor
poder adquisitivo?

Desde sus inicios, Costa Adeje
apostd por un segmento y por un
target de turista y por un modelo
que nuestro alcalde siempre ha de-
fendido. Se trata de lograr la mayor
eficiencia y rentabilidad, que signi-
fica conseguir la mayor cantidad de
ingresos con el minimo de turistas
posible y con el menor consumo
de recursos que se pueda. Esa es
la filosofia y para ello la excelen-
cia de nuestros hoteles, el nivel de

nuestras infraestructuras, la aten-
cién personalizada o los servicios
de calidad son fundamentales. De
ahi que los precios estén por encima
de la media, pero eso también sig-
nifica que se genera mas riqueza y,
sobre todo, que se crean mas opor-
tunidades en materia de empleo o
emprendeduria. No solo somos un
destino atractivo para los turistas
sino también para los inversores y
eso se traduce en mas oportunida-
des.

A las puertas del comienzo
de FITUR. ;Estara Adeje pre-
sente en este gran escaparate
mundial?

Costa Adeje no puede faltar a
Fitur ni a ninguna otra feria im-
portante para el sector. La linea de
trabajo de muchos afios nos ha con-
vertido enunreferente nacional e in-
ternacional. Vamos a Fitur y a otras
ferias a promocionarnos, trasladar
un mensaje a los profesionales del
sector, a quienes luego no ayudan
a vender nuestros destino, de que
seguimos actualizandonos y bus-
cando lo mejor para seguir siendo
competitivos. Pero también acudi-
mos a estas citas para actualizarnos,
para observar qué hacen otros des-
tinos, para conocer qué demandan
los turistas y aprender de todo ello.

Lo hacemos con mucha humildad y
conscientes de la enorme responsa-
bilidad que supone que Costa Adeje
siga estando a la altura, por una
razon muy simple: la mayor parte
de nuestra gente depende de ello
porque viven del turismo directa o
indirectamente.

Mas alla de FITUR, ;traba-
jaran en otras lineas de pro-
mocion a lo largo de 2024?
¢Tienen un plan establecido en
este ambito?

Si, la promocién para nosotros
es muy importante. Siempre la
hemos planteado como un trabajo
minucioso y tranquilo. Lo hace-
mos poco a poco y al ritmo que nos
permite el hecho de ser un destino
consolidado. Intentamos hacer un
trabajo selectivo y muy estudiado.
Apoyamos al sector privado y, por
supuesto, toda nuestra promocion la
hacemos de la mano de Turismo de
Tenerife, 6rgano del que formamos
parte, y también del Gobierno de
Canarias. Al final debemos vender
un todo que es Canarias, que es Te-
nerife y que, por supuesto, es Costa
Adegje.

“Estamos luchando
por mejorar todo
nuestro litoral, a
travésde un gran
paseo que una toda la
costa”

£Qué proyectos se acome-
teran a lo largo de este nuevo
ano? ;Cual de ellos destacaria
por ser decisivo para el sector
turistico?

Todos los proyectos, por pe-
quefos que a alguien le puedan
parecer, son importantes cuando se
trata de cuidar el destino. Desde la
promocion hasta el cuidado de los
jardines y los espacios publicos. En
ese sentido vamos a seguir mante-
niendo la linea de trabajo estable-
cida desde hace tiempo, que es la
que marca nuestro alcalde. En los
proximos afios, especialmente, que-
remos seguir mejorando nuestros
espacios publicos, los lugares por
donde transita el turista y también
las personas que viven en Adeje
porque, al fin y al cabo, todas las
mejoras que consigamos gracias
al turismo son principalmente para
nuestra ciudadania. En ese sentido
estamos luchando por mejorar todo
nuestro litoral, a través de un gran
paseo que una toda la costa, tam-
bién tenemos previsto invertir en
nuevas herramientas que tienen que
ver con la seguridad y una policia
turistica y todo lo referido a los ser-
vicios publicos.
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Raul Afonso: “Queremos seguir
incrementando el horz
de’

RAUL AFONSO
ALCALDE DEL
AYUNTAMIENTO DE
LA VILLA DE MOYA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Alcalde, cuando un turista
visita la Villa de Moya, ¢;con qué
se sorprende? ;Cuales son los
atributos que hacen de este en-
clave un lugar especial?

Por los conocimientos que te-
nemos, el turista se sorprende al en-
contrar un municipio verde, sobre
todo en la zona que va del casco
historico hacia la cumbre. Muchas
veces lo comparan con el norte
de la peninsula, especialmente los
turistas nacionales. Asimismo, los
extranjeros quedan igualmente sor-
prendidos porque no se esperan ese
verdor tan cerca de la costa.

Esto es lo que nos caracteri-
za, ademas de nuestra joya de la
corona, que es la Reserva Natural
Especial de Los Tilos, que es por
la que mas preguntan los visitantes.

La gastronomia es también
uno de los atractivos del mu-
nicipio. Por ejemplo, la Ruta
de Tapas se alza como todo un
éxito.

Si. Se trata de una ruta que
abarca todo el municipio con la ca-
racteristica de que facilitamos un
recorrido en guagua que va desde la
costa hasta la cumbre. Por lo tanto,
quienes se adentran en esta ruta,
ademas de disfrutar de nuestra gas-
tronomia, disfrutan del paisaje de
Moya en toda su extension.

También se conoce a Moya
por sus fiestas y actividades
culturales.

Si. Realizamos actividades
de dinamizacion todos los meses,
principalmente durante los fines de
semana, lo cual ha hecho que se dé
a conocer el municipio al visitante
canario.

¢Co6mo potenciaran durante
este 2024 la llegada de turistas
al municipio?

Se han hecho muchas actuacio-
nes, entre ellas incidiria en lamejora
de los miradores. En lamisma linea,

lo de la Oficina
nejorando

seguiremos trabajando en la mejora
de nuestras infraestructuras y, a la
par, estamos en conversaciones
para adquirir los terrenos del yaci-
miento arqueologico de La Mon-
tafieta y asi poder contar con otro
lugar de interés que visitar.

El objetivo pasa por mejorar en
lineas generales el municipio para
que los turistas que nos visitan, que
son aproximadamente 8.500 los
que piden informacion en nuestra
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Oficina de Turismo, sigan incre-
mentandose.

Imagino que la promocion
sera de especial relevancia. En
este sentido, en este mes de
enero tiene lugar la préxima
edicion de FITUR...

La Villa de Moya estara presen-
te, no como institucion individual,
sino de la mano del Patronato de
Turismo del Cabildo de Gran Cana-
ria. Somos un municipio pequefio,
no tenemos los medios para acudir
aFITUR, por lo que nuestra promo-
cion va ligada a otros canales.

No obstante, colaboramos con
el Cabildo de Gran Canaria para que
lleve nuestra informacion a FITUR.

¢Cuales son los objetivos
planteados en materia turistica
de cara a este 2024?

Principalmente, queremos
seguir incrementando el horario de
la Oficina de Turismo, asi como
seguir mejorando las infraestructu-
ras y nuestros senderos, los cuales
son utilizados por los turistas que
nos visitan y se alojan en nuestras
viviendas. Somos un municipio
con bastantes alojamientos de
turismo rural, alrededor de 20, y
cerca de 80 viviendas vacaciona-
les, con quienes colaboramos apor-
tandoles informacion para que los
turistas no solo vengan a dormir,
sino que conozcan y se adentren
en nuestro municipio.



Tribuna de Canarias

Enero 2024

ESPECIAL (F||:U|')

Tribuna de Economia 31

“La operadora hotelera, con una trayectoria de
mas de 50 anos en el sector turistico canario, ha reforzado su estructura
y equipo comercial con el fichaje de esta alta ejecutiva con mas de 20
anos de trayectoria en el sector de la hoteleria de lujo y fija su objetivo en
conseguir que el resort sea totalmente sostenible de cara al 2030”

ROSY GOTLIB
DIRECTORA DE VENTAS Y
MARKETING DE MY WAY
HOTELS & RESORTS

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS
Recientemente ha sido nombrada
como la nueva directora de Ventas y
Marketing de My Way Hotels & Re-
sorts. ;Cuales van a ser sus primeros
pasos dentro de la compaiiia?

Acabo de incorporarme y estoy cono-
ciendo el producto y al equipo de traba-
jo. Mi objetivo es cohesionar al equipo y
redimensionarlo, para posicionar adecua-
damente en el segmento de lujo a los dos
hoteles que funcionan bajo el paraguas de
Abama Hotels: Las Terrazas de Abama
Suites y Los Jardines de Abama Suites,
en el sur de Tenerife; asi como preparar el
lanzamiento del emblematico Gran Hotel
Taoro, tan cargado de historia, en Puerto
de la Cruz, en el norte de la isla.

Esté claro que, ademads, estoy dando a
conocer el nuevo puesto que he pasado a
ocupar a toda mi amplia red de contactos,
tanto actuales como potenciales proveedo-
res, asi como los productos tan singulares
y Unicos que tenemos en la cartera de My
Way Hotels & Resorts. Creo que conozco
el destino perfectamente, y asi lo avalan
mis mas de diecisiete afios de experiencia
en el resort, y espero que eso me ayude en
mi labor y gane la confianza de los nuevos
clientes que atin estan por descubrir.

.Sobre qué se enmarca su estra-
tegia de comunicacién y marketing?

Nuestro modelo se dirige al segmento
de lujo, en el que buscamos posicionarnos
y llegar a la excelencia. Las Terrazas de
Abama Suites y Los Jardines de Abama
Suites son establecimientos perfectos para
aquellos que huyen de la masificaciony que
buscan tranquilidad y servicios personali-
zados de 5 estrellas. Para mi eso es el lujo,
ofrecer una experiencia inolvidable, donde

todo le parezca sencillo al
cliente, pero que en reali-
dad incluye un gran traba-
jo detras de todo el equipo
para que pueda ofrecerse
el mejor trato humano
directo. Ello requiere de
un trabajo programado,
sincronizado, laborioso y
silencioso. Nuestro princi-
pal objetivo es fidelizar al
cliente, que sea repetidor.
Un lujo, ademas, que
se ve potenciado por el
entorno, ;no?
Fundamental, si. No
perseguimos ‘vender Uni-
camente’ un producto hote-
lero, sino un destino en su conjunto que es
unico en Canarias y que ofrece al viajero, a
nuestros huéspedes, una experiencia insu-
perable alejada de la masificacion: 165 hec-
tareas que reunen una oferta gastrondomica
de primer nivel y servicios de 5 estrellas
para aquellos que prefieren la tranquilidad
al bullicio. Abama Resort Tenerife es un
lugar perfecto para visitar y enamorarte
de ¢él. A nivel deportivo, contamos con el
prestigioso campo Abama Golf'y la Abama
Tenis Academy, que acogera en este primer
trimestre tres torneos de tenis de la ATP,
hemos estrenado un nuevo centro de al-
quiler de bicicletas, una Plaza que poco a
poco sera el centro neuralgico del destino
con sus terrazas, tiendas y un nuevo centro
wellness, un Kids Camp al aire libre, y una
recondita y magica playa. A todo ello se
suma un clima primaveral durante todo el
aflo y un paisaje espectacular con mas de
25.000 palmeras y zonas ajardinadas en las
que se incluyen mas de 300 especies vege-
tales autoctonas de Canarias, que se inte-
gran en el paisaje maravilloso con vistas al
Océano Atlantico y a la isla de La Gomera.
¢Por qué te decidiste por integrar-
te en My Way Hotels & Resorts? No
creo que te faltaran las ofertas.
Personalmente, me enorgullece enor-
memente formar parte del equipo My Way
Hotels & Resorts, una operadora que hace
gala de un desarrollo y una vision del
mas alto nivel, con una cultura empresa-
rial constante de superacion para ofrecer
a nuestros huéspedes una atencion per-
sonalizada donde se tenga en cuenta el
mas minimo detalle, protegiendo siempre
nuestra esencia de mantener el mimo hacia
nuestros clientes y viajeros y la calidad a
todos los niveles. Viniendo de una trayec-
toria profesional tan larga en la hoteleria
de lujo, asi como sumandole mis Gltimos
17 afos en el destino, estoy muy ilusiona-
da con este nuevo reto. Ademads, porque
es un proyecto que se estructura sobre las
bases de la sostenibilidad, con un com-
promiso fiel y constante. Es por eso que
hemos fijado en nuestro horizonte conse-

guir todos los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible (ODS) marcados para el 2030, que
minimicen el impacto que tiene la gestion
estratégica de la industria hotelera y los re-
siduos que genera. Es un gran trabajo el que
nos queda por delante, pero lo afrontamos
con ilusién y con un equipo implicado: el
Abama Green Team, que participa de todas
las decisiones.

El mundo turistico esta en constan-
te evolucion, al igual que las formas de
viajar. ;En qué momento se encuentra
ahora el sector hotelero?

Es un momento dulce, sin duda. Las
perspectivas son muy positivas y Teneri-
fe continuara siendo el motor turistico de
Canarias. Ademas, esta todo el tema de in-
novacion tecnologica y me parece una gran
oportunidad para cualquier producto hote-
lero el saber encajar y adaptar atin mas las
nuevas tecnologias con su oferta turistica,
un camino que ya se viene desarrollando
hace afios Abama Hotels.

Personalizar cada estancia con los
gustos de cada cliente, hacer que se sienta
unico, y que cada detalle esta pensado para
¢l es el futuro. Esto es en lo que deben tra-
bajar los hoteles de lujo para ganar mas
clientes satisfechos en la era digital. En la
actualidad las resefas de Internet, de las
grandes OTAs y de Google resultan muy
importante para contar con un amplio lis-
tado de valoraciones positivas que animen
a otros usuarios a decidirse por una reserva
en nuestros hoteles, y en eso Abama Hotels
ha hecho un trabajo excelente, porque esta
posicionado en las principales plataformas
con las mejores puntuaciones de este desti-
no de Guia de Isora, y todo ello, compatibi-
lizando la integracién de las nuevas tecno-
logias con el mejor trato humano. Nuestro
lema es siempre ‘exceder las expectativas
del cliente’. El lujo no debe olvidar nunca
que tiene tanta o mas importancia el servi-
cio personal, que el tecnoldégico. Deben ir
alineados, para que la experiencia sobrepa-
se las expectativas del consumidor

Nos adentramos en FITUR, la feria
turistica con mayor peso a nivel nacio-

nal e internacional.
¢Estaran presen-
tes en ella?

Si, por supuesto.
Tenemos que conti-
nuar teniendo presen-
cia en la mayor feria
turistica de Espaia y
lo estaremos con una
intensa agenda de
reuniones, como en
afos pasados. Es un
punto de encuentro
esencial para poder
sentir el pulso del
negocio y del des-
tino, presentando y
negociando nuevas
oportunidades para Abama Hotels ¢ intro-
duciendo la gran novedad del segmento de
lujo en el norte de Tenerife que supone el
Gran Hotel Taoro.

¢Qué objetivos persiguen con su
asistencia?

Este tipo de ferias nos permite poner-
nos en contacto con nuestros proveedores y
nuestras principales cuentas, consolidando
y perfilando acuerdos preestablecidos para
los proximos afios. También con las institu-
ciones publicas. Pero, ademas, intentamos
ir mas alla y ver qué nuevas tendencias
estan llegando al mercado para poder im-
plementarlas con los timings adecuados en
nuestros hoteles.

¢(Prevén tener presencia en mas
ferias de este tipo?

Por su puesto, pretendemos llevar nues-
tro concepto de producto a las principa-
les ferias internacionales como la ITB, la
World Travel Market e IMEX, asi como
participar también en otros eventos enfoca-
dos y dirigidos al segmento de lujo exclusi-
vamente, para llegar a ese cliente de perfil
alto, que es nuestro target.

Son plataformas que aprovecharemos
para explicar como nuestro producto, como
te comentaba antes, se aleja de la masifica-
cion por el gran espacio del que dispone el
resort, con una baja densidad de construc-
cion, hoteles con alma, con una gran can-
tidad de areas verdes y jardines que fluyen
con vistas al mar, que ayudan especialmen-
te a crear ese ambiente relajado, de paz e
intimidad, que tanto valoran nuestros clien-
tes, y que ayuda a aportar una sensacion de
equilibrio e integracion con la naturaleza
que nos rodea. Nuestras suites, exquisita-
mente decoradas bajo los parametros de
la bisqueda de colores y muebles de alta
gama que generan armonia, son de tamafos
muy amplios y sus espacios ayudan a trans-
mitir ese ambiente antistress tan deseado
por nuestros huéspedes. A todo esto, hay
que sumar el toque humano y la atenciéon a
los detalles, que siempre acompaiia el ser-
vicio de Abama Hotels. En definitiva, todo
esto nos lleva a tener un producto Unico.
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gustaria posicionar
a Maspalomas como
un destino moderno

y sostenible”

YILENIA VEGA
CONCEJALA DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
SAN BARTOLOME DE
TIRAJANA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Cuales son los principa-
les retos a los que se enfrenta
ahora mismo como Concejala
de Turismo del Ayuntamiento
de San Bartolomé de z?

Entre los principales retos a los
que nos enfrentamos desde la con-
cejalia esta la rehabilitacion de la
zona turistica por medio del Con-
sorcio de Rehabilitacion Turistica
de Maspalomas. Esta rehabilitacion
esta conformada por varios proyec-
tos, son mas de diez en los que esta-
mos trabajando y creemos que a lo
largo de 2024 ya se comenzaran a
hacer realidad algunas obras.

De estos proyectos que nos
habla, ;cual destacaria?

La rehabilitacion de los es-
pacios publicos es una tarea pen-
diente de la Administracion que ha
ido en disonancia, en los ultimos
afios, con la labor realizada por los
empresarios, por eso iniciamos el
camino paraempezar a transformar
nuestro destino turistico y lugar de
residencia. Se ha dotado al Con-
sorcio de Rehabilitacion Turistica
con 8 millones de euros, para que
pongan en marcha el acondiciona-
miento del Paseo Costa Canaria
en el tramo que va entre el Centro
Comercial Parque Tropical hasta
el Hotel Beach Club; el acondicio-
namiento de los paseos paralelos
al cauce del barranco de Maspalo-
mas, desde su conexion a la Charca
de Maspalomas; y larealizacion de
un carril-bici asi como un paseo
para transeuntes, en ambos senti-
dos de la carretera GC-500 en el
tramo que va desde la plazoleta
de El Hornillo-Meloneras hasta
la plazoleta de subida al barrio de
Montafa Blanca.

¢Cual es la mayor reivindi-
cacion que tiene San Bartolo-
mé de Tirajana, como munici-
pio turistico, hacia el Gobierno
central?

Nos unimos a la reivindicacion
que hace la Asociacion de Muni-
cipios Turisticos a nivel nacional

de ser tratados como un municipio
turistico.

Hasta la fecha, ;no se han
sentido tratados como tal?

Los presupuestos que nos con-
fieren a nivel municipal se consti-
tuyen partiendo de nuestros 56.000
habitantes, pero debemos tener en
cuenta que hay momentos durante
el afio en los que duplicamos esta
cifra en poblacion flotante, tenien-
do que dar un servicio con dicho
presupuesto al doble de personas.
En consecuencia, hay servicios
que siempre se veran debilitados
por esta falta de presupuesto.

¢Es uno de los retos au-
mentar el nimero de camas
turisticas en San Bartolomé
de Tirajana?

Actualmente, la industria hote-
lera esta viviendo una buena tem-
porada, obteniendo cifras récords.
De momento, el reto pasa por me-
jorar la oferta y rehabilitar muchos
de los alojamientos hoteleros.

Asimismo, estamos promocio-
nando proyectos que llevaban pa-
ralizados mas de 20 afios. En este
sentido, desbloqueamos una li-
cencia que llevaba 20 afios parada
en la zona de Meloneras y nuestra
intencion es ayudar y facilitar la
inversion en el municipio.

:Sera una realidad el Siam
Park en el municipio?

El Ayuntamiento de San Bar-
tolomé de Tirajana quiere que sea
una realidad, pero ahora mismo el
proyecto esta en manos del Gobier-
no de Canarias quien debe trami-
tar la redaccion del nuevo Plan de
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Modernizaciéon de Maspalomas;
ademas debe resolverse la reclama-
cién patrimonial interpuesta por la
propiedad. Habra que esperar a que
se resulevan estos dos puntos para
saber si sera una realidad.

Se acerca FITUR, ;esta-
ran presentes en esta feria,
que tan importante es para el
sector?

Si, por supuesto. Estaremos
presentes en el stand de Canarias
y, por otro lado, tendremos repre-
sentacion en el stand de la Asocia-
cion de Municipios Turisticos de
Canarias.

¢Cual sera la oferta turisti-
ca que destacara de San Bar-
tolomé de Tirajana en FITUR?

Nosotros vamos a seguir con
la accion de promocion que pusi-
mos en marcha en la World Travel
Market de Londres, que consiste
en una experiencia virtual con la
que se podra pasear por la playa
de Maspalomas, transitar la costa
y ver Playa del Inglés desde las
alturas. Con esto buscamos que el
futuro turista pueda vivir una ex-
periencia anticipada y decantarse
por visitarnos.

Para concluir, ;como le
gustaria posicionar al destino
en el imaginario del potencial
turista?

Me gustaria posicionar a Mas-
palomas como un destino moderno
y sostenible, que el turista cuando
nos visite se sienta seguro y cuente
con unos servicios y espacios pu-
blicos totalmente renovados y ac-
tualizados.
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FELIX CASADO
CONISEJERO DE LA ZONA
ATLANTICA DE RIU HOTELS

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Tras varios afos de incerti-
dumbre e inestabilidad econé-
mica, ;donde nos encontramos
ahora, en qué punto de parti-
da? ;Como ve la llegada de los
préximos meses?

El sector esta en un muy buen
momento. Es cierto que el aiio de la
pandemia fue muy caético y duro,
pero en cuanto se relajaron las res-
tricciones de movimiento vimos
una demanda muy fuerte y que la
gente estaba deseando viajar, y la
realidad es que todavia no hemos
visto que esta fuerza en la demanda
flojee. Estabamos esperando cierta
desaceleracion, pero lo cierto es
que para RIU Hotels & Resorts
todos los indicadores de este curso
2023 han sido muy positivos. Han
aumentado las estancias (+10%);
ha aumentado la tarifa media global
(+12%) y, por lo tanto, la cadena
espera un afio récord en ingresos.

La prevision de la cadena para
el siguiente curso es también po-
sitiva. Por el momento, como he
comentado, no se percibe un de-
bilitamiento o ralentizacion de la
demanda, pero es previsible que en
algin momento se empiece a notar
y que este hecho repercuta en el
precio. Pero, de momento, desde
RIU no vemos que asi sea. El nivel
de reservas para este invierno, y
estamos hablando hasta marzo, es
muy bueno.

¢Cual es la mayor dificultad
a la que se esta enfrentando
ahora mismo la actividad hote-
lera? ;Sigue siendo la incerti-
dumbre el principal reto?

Por un lado, la inflacion esta
siendo desafortunadamente uno de
los principales retos a los que las
empresas nos estamos teniendo que
enfrentar. Hay que tener en cuenta
que al aumento de precios de ali-
mentos, energia y combustible le
tenemos que sumar el aumento de
los costes financieros. Es verdad
que la fuerte demanda nos ha per-
mitido aumentar las tarifas y las
cifras nos indican que estamos pu-
diendo salvar en gran medida este
aumento de los costes.

Por otro lado, quizéa el mayor
reto al que nos enfrentamos, que
parece otro de los efectos de la pan-
demia que ha llegado para quedar-
se, sea el de las reservas last minute,
lo cual nos complica la posibilidad
de conocer las previsiones de ocu-
pacion con exactitud y nos obliga
a trabajar siempre con muy poca
visibilidad.
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“El hotel del
futuro debe mantener
el foco en dar el mejor
servicio posible al cliente”

¢Qué valor considera que
da a un evento como Fitur para
visibilizar el peso de las cade-
nas hoteleras en la economia
regional y nacional?

La Feria Internacional del Tu-
rismo siempre es un gran reclamo
para el mundo del turismo alrede-
dor del globo. Un encuentro en el
que se citan un centenar de empre-
sas y profesionales del turismo de
todo el mundo y que pone el foco
y da visibilidad a las cadenas hote-

leras como nosotros. Es el espacio
ideal para que las empresas y pro-
fesionales del turismo promocio-
nen sus marcas, presenten nuevos
productos y puedan descubrir las
ultimas tendencias del sector.
Durante los dias de FITUR,
nuestro hotel Riu Plaza Espafia,
ademas de prever niveles de ocu-
pacion que rozan el lleno, acoge
eventos, foros y una larga lista de
reuniones y encuentros, tanto de
RIU como de otras empresas.

Es un hotel tinico debido a
su capacidad de adaptacion; la
semana en que se celebra FITUR
se convierte en un hotel corporati-
vo, sede de infinidad de profesio-
nales y encuentros; otra semana
se convierte en el decorado de
una serie de television y un fin de
semana cualquiera se convierte en
el lugar ideal para pasar unos dias
en familia y visitar la ciudad de
Madrid.

¢Cuales seran las apues-
tas de RIU en la
préxima edicion
de Fitur?

Hace afios que
RIU no tiene stand
en Fitur, pero nues-
tros profesionales
no faltan nunca a
la cita. Madrid es
el centro mundial
del turismo durante
la tercera semana
de enero y RIU no
puede faltar. Estas
fechas coinciden
con el cierre del
afio, por lo que es un
buen momento para
hacer balance, y
también para hablar
de los proyectos de
2024y 2025.

Los modelos de negocio
de los hoteles tienen que ir
acorde a la revolucion que se
esta viviendo en la sociedad
de cara a la transformacion di-
gital. ¢En qué se traduce este
hecho dentro de los hoteles
RIU en Canarias?

Toda empresa que quiera per-
durar en el tiempo tiene que ac-
tualizarse y adaptarse. En la época
actual, ninguna compaiiia puede
sobrevivir sin estar digitalizada.

El hotel del futuro debe mante-
ner el foco en dar el mejor servicio
posible al cliente. Para ello tenemos
que aplicar todo el conocimiento
humano y la tecnologia posible
para que la experiencia del clien-
te sea excelente. Pero no podemos
volcar los esfuerzos a adquirir e im-
plementar tecnologia descuidando
los basicos: simpatia, limpieza, ca-
lidad en alimentos y bebidas, aten-
cion profesional, mantenimiento
adecuado, rapidez y eficacia en la
recepcion y seguridad e higiene.

A partir de ahi, podemos apro-
vechar lo que nos ofrece la tecno-
logia para mejorar procesos y tiem-
pos. En definitiva, para mejorar la
atencion al huésped. En el futuro, la
tecnologia seguira aportando valor
y los hoteles estaran basados en la
domotica, facilitando la estancia a
los huéspedes.

Para concluir, ¢le gusta-
ria hacer mencién de alguno
de los proyectos que tendran
cabida en 2024?

RIUvaacerrar2023 con 97 ho-
teles en 21 paises. Para el afo 2024
hay previstas dos nuevas apertu-
ras: el establecimiento urbano Riu
Plaza Chicago y un hotel vacacio-
nal en Falmouth, Jamaica: el Riu
Palace Aquarelle. En cuanto a las
grandes reformas, destaca Mauri-
cio, donde hemos derruido los dos
hoteles existentes para construirlos
de nuevo: el Riu Palace Mauritius
y Riu Turquoise; y la del hotel Riu
Palace Bavaro, que se ampliara in-
tegrando el antiguo Riu Naiboa.

Asi mismo cabe mencionar que
hay dos nuevos mercados en los
que vamos a entrar proximamente:
Canada y Tailandia. En el caso del
pais americano, se trata de un hotel
urbano, el Riu Plaza Toronto, que
va a estar situado en el centro de la
ciudad, mientras que el desembarco
en el pais asiatico va a tener lugar
en Mai Khao, situado en la isla de
Phuket. El nuevo hotel sera de la
gama Riu Palace y contara con al-
rededor de 500 habitaciones, con
servicio todo incluido.

Ademas, recientemente hemos
podido confirmar otro de los pro-
yectos que mas ilusion nos hace:
nuestro tercer hotel en Nueva
York. Estara ubicado en pleno
Broadway, muy cerca de los ya
existentes Riu Plaza New York
Times Square y Riu Plaza Manha-
ttan Times Square, y se va a con-
vertir en el hotel mas grande de la
cadena en la Gran Manzana con
673 habitaciones.
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[sabel Penate: “Queremos hacer de
nuestro turismo un turismo sostenible”

ISABEL PENATE

CONCEJALA DE TURISMO DEL
AYUNTAMIENTO DE LA VEGA DE
SAN MATEO

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Hablar de La Vega de San Mateo es
hablar de un municipio rural con mucho
potencial que ofrecer a la ciudadania
y al visitante. A grandes rasgos, ;qué
podemos encontrar en él?

Podemos encontrar un paisaje de media-
nias cercano a la cumbre, podemos encon-
trar gastronomia: dulces, pan, gofio, buenos
quesos, un mercado de fin de semana... Po-
demos encontrar rutas para practicar sende-
rismo y deportes de altura, una arquitectura
tipica de las medianias de Gran Canaria,
En resumen, La Vega de San Mateo tiene
mucho que ofrecer como municipio ubicado
en las medianias de la Isla de Gran Canaria.

Cabe comentar que este mercado del que
hablamos se encuentra en la actualidad en un
periodo de rehabilitacion, porque el anterior
grupo de gobierno lo demolié y estamos in-
tentando recuperarlo.

No obstante, tenemos un gran potencial
que ofrecer al visitante y turista.

Destacan, como bien comentaba,
por su gastronomia. De hecho, cuentan
con un mercado agricola.

Exacto. Este mercado cumplia en 2023
40 afios, el problema es el que le comentaba:
el anterior grupo de gobierno lo demolio y
ahora estamos intentando reconstruirlo. Aun
asi, los agricultores y ganaderos de esta zona
de medianias siguen fin de semana tras fin de
semana vendiendo sus productos km 0, pro-
ductos procedentes del municipio. A pesar
de tener este mercado un tamafio menor que
el originario es una apuesta que sigue fun-
cionando muy bien y que ayuda al sector
primario a dar salida a sus productos.

Enlineas generales, ;cuales son los
principales objetivos que se ha marca-
do este grupo de gobierno?

Incrementar el tiempo de estancia de los
visitantes en La Vega de San Mateo, pues
unicamente tenemos dos hoteles, por lo que
el visitante viene, come, compra, pasea, hace
turismo rural y se va. Necesitamos conseguir
que se quede aqui y permanezca por mas
tiempo en el pueblo.

Este objetivo pasa por crear nuevos pro-
ductos para que el turista pase mas tiempo
en el municipio, dotando a la Oficina de Tu-
rismo de medios audiovisuales modernos y
creando alianzas con el sector empresarial
de la zona a través de las asociaciones de
empresarios y otras entidades de cara a pro-
mover un desarrollo turistico sostenible.

La promocion del destino ha de ser
uno de los ejes de esta concejalia.

Por supuesto. Tenemos que vender nues-
tras riquezas y llegar a todos los rincones
para que la gente conozca lo que tenemos
para ofrecer.

¢Plantean acudir a alguna de las
ferias turisticas por excelencia, por
ejemplo, a FITUR?

Normalmente, vamos bajo el paraguas
del Cabildo de Gran Canaria, nunca hemos
ido de manera individual.

¢Cual es el perfil del turista que se
adentraavisitar LaVega de San Mateo?

Son, sobre todo, familias, mayores y pa-
rejas. Principalmente, nos visitan turistas
nacionales, britanicos y alemanes, y ultima-
mente hemos visto un aumento del niimero
de franceses e italianos.

La edad media se ubica entre 40 y 60
afios.

En estos ultimos afios hemos atis-
bado cé6mo los municipios rurales
atienden a un aumento en sus visitan-
tes ante el auge del turismo rural y la
necesidad de la ciudadania de estable-
cer conexion con la naturaleza, ;perci-
ben este hecho en vuestro municipio?

La Vega de San Mateo siempre ha sido
un municipio muy visitado, no solo porque
esta en el centro de la Isla, sino porque es un
punto de encuentro. Es una zona atractiva en
la que se puede degustar de una gastronomia
exquisita donde destacan nuestro gofio y
nuestros dulces.

Aqui siempre ha venido mucho turismo,
pero lo que es cierto es que durante la pan-
demia incremento el nimero de personas
que alquilaron casas para pasar el tiempo de
confinamiento cerca de la naturaleza.

¢Como le gustaria ver posicionado
al destino en un futuro?

Me gustaria seguir conservando nuestras
raices, nuestra identidad e idiosincracia, pro-
moviendo un turismo sostenible y respetuo-
so con la naturaleza. Potenciando nuestros
paisajes y nuestra gastronomia, nuestros
senderos, nuestros miradores, nuestras bo-
degas... Queremos hacer de nuestro turismo
un turismo sostenible.
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“Hemos
desarrollado un nuevo proyecto que
abrira sus puertas en marzo de 2024”"

Tribuna de Economia

ARIANNA GASSMANN
DIRECTORA GENERAL DE EUROPE
HOTELS INTERNATIONAL

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Inmersos en las vacaciones de in-
vierno, ;qué balance hace del Gltimo
aiio turistico para Europe Hotels Inter-
national?

Como bien comentas, estamos inmersos
en las vacaciones de invierno, que se alzan
como nuestra temporada alta y viene a com-
pensar lo obtenido en el resto del afio.

En resumen, nos hemos enfrentado a un
afio de mucha incertidumbre en el que han
cambiado las tendencias. Afios atras, la ten-
dencia era trabajar con reservas de entre tres
y seis meses de antelacion, mientras que ac-
tualmente entre un mes y una semana antes
la situacion varia en gran medida. El cliente
cada vez espera mas al Gltimo momento.

Dentro del balance del afio, la gran prota-
gonista del sector hotelero ha sido lasubida de
precios, asi como la dificultad para encontrar
personal.

Con respecto a la subida de precios, es-
tamos asumiendo una enorme carga sobre-
venida por los costos, lo que ha hecho que
todo el sector aumente el precio de venta. Si
esta situacion se prolonga se puede convertir
en una situacion insostenible para el cliente,
pues estamos hablando de un aumento en
torno al 25%, lo que para una familia supone
un gran esfuerzo a la hora de viajar.

Y si incido en la dificultad para encon-

trar personal, a pesar de
Espafia ser un pais con un
alto indice de tasa de des-
empleo, esta siendo muy
dificil encontrar personal.
Consolidar equipos y en-
contrar a personal com-
prometido con la empresa
esta siendo todo un reto.
¢Estan satisfechos
con la ocupacion re-
gistrada en los tltimos
meses de 2023?
Si.Laépocanavideria,
que es nuestra temporada
alta de invierno, empieza
en octubre y concluye en
Semana Santa. Los ulti-
mos meses contaron con
una buena ocupacion, en
torno al 90%, y estuvie-
ron conformados por un
tipo de turista muy atrac-
tivo en relacion al que nos
visita en verano. Habla-
mos de un turista con un
poder adquisitivo mayor.
En los ultimos afos
se ha puesto de moda disfrutar de laNo-
chebuena o de Fin de afio en los mejores

hoteles de las Islas. ;Atisban esta ten-
dencia en vuestros alojamientos?

Si. Contamos con mayor ocupacion en las
fechas ubicadas entre dia 24 de diciembre y el
6 de enero, siendo Fin de Afio el dia protago-
nista. Para el potencial turista es todo un lujo
venir y disfrutar de la Navidad con un clima
de este tipo, sin abrigos y en espacios abiertos.

Ademas, ustedes cuentan con alo-
jamientos emblematicos como el Hotel
Villa Cortés ubicado en uno de los me-
jores entornos de la Isla...

El Hotel Villa Cortés es un pequefio oasis
en primera linea de playa, lo cual es aprecia-
do por el cliente que nos visita. Cada vez se
valora mas la conexion con el espacio y el
ambiente.

Tenerife continda brillando en su
lado mas grastronémico. Reciente-
mente, han obtenido una distincién que
reconoce la cocina excepcional en el
Hotel Villa Cortés, vuestra primera Es-
trella Michelin. ;Cémo se siente tras
recibir este preciado galardén?

No solo es nuestra primera Estrella Mi-
chelin, sino que también es la primera que
recibe el municipio de Arona. Un reconoci-
miento de tal calibre es muy emocionante,
pues se trata de un proyecto que ha conlleva-
do un gran trabajo, un proyecto con muchos
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colaboradores y que analiza multiples facto-
res para que la experiencia total recaiga en la
excelencia, que es lo que esperamos alcanzar
con Taste 1973

Tras este galardon, ; cuales seran las
proximas lineas de trabajo para Taste
1973?

El principal objetivo de Taste 1973 es la
apuesta por el producto local canario, poten-
ciandolo para llevarlo a la excelencia.

A su vez, el objetivo pasa por seguir cre-
ciendo y recibiendo reconocimientos de este
tipo de cara al futuro, mejorando con técnicas
innovadores.

¢Como definiria el restaurante y el
tipo de experiencia que el comensal vive
enél?

Es muy subjetivo, porque para cada co-
mensal representa algo diferente. Sin duda,
Taste 1973 es una experiencia emotiva llena
de historia y cultura. Cuando vienes al restau-
rante te hablan de la historia del producto y su
valor para el sector primario y la ciudadania
de la Isla.

¢Cuales son los planes de Europe
Hotels International de cara a este
nuevo afo?

No nos animamos a hacer predicciones.
Nos preocupa la situacion de inestabilidad
politica a la que nos estamos enfrentando y la
nueva norma de tasas de emision que perjudi-
ca directamente a la conexion aérea.

“Taste 1973 esuna
experiencia emotiva
llena de historia y
cultura”

Lo que si tenemos el placer de poder co-
mentar es que hemos desarrollado un nuevo
proyecto que abrira sus puertas en marzo de
2024. Estamos hablando de apartamentos de
lujo ubicados en Lisboa. De cara a Tenerife,
seguiremos combatiendo el reto de gestion
de costos y fidelizacion de la plantilla de
trabajadores.
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"Aprovecharemos el espacio de
FITUR para recordar nuestro origen, el volcan y el
resto de lineas turisticas con las que cuenta la Isla”

RAQUEL REBOLLO
CONSEJERA DE TURISMO
DEL CABILDO DE LA PALMA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Me gustaria comenzar la entrevista
partiendo de un punto de vista evolu-
tivo. ;En qué medida ha cambiado el
turismo en la Isla de La Palma tras la
erupcion del volcan? ;Han podido apro-
vechar esta tragedia para alzarse como
un destino turistico diferenciado?

Se esta intentando aprovechar. Como bien
es conocido, se trata de un espacio natural
protegido que conlleva una legislacion es-
pecifica y su normativa medioambiental es
ardua.

En este sentido, hemos trabajado intensa-
mente tanto desde el area de medio ambiente
como de turismo; sobre todo desde medio
ambiente, pues son ellos quienes tienen las
competencias pertinentes para proteger el
espacio a la par que tienen en cuenta la se-
guridad del turista que visita el lugar. En esta
linea, se han llevado trabajos que inciden en
rutas especificas para hacer un aprovecha-
miento mayor de la zona proxima al volcan.

Es importante tener esto en cuenta, pues
todo ello deriva en unos tramites administra-
tivos muy complicados.

En cuanto a la proyeccion del volcan
como atractivo turistico, ha sido un reclamo
para el mercado nacional, asi lo demuestran
las cifras de la llegada de turistas naciona-
les y regionales. No obstante, hay que hacer
muchas labores de promocion en todos los
mercados, porque aunque para nosotros este
hecho haya sido un acontecimiento dificil,
a la par que un hecho trascendental, a nivel
internacional ya ha dejado de ser novedad,
pues la noticia y el dia a dia va solapando los
acontecimientos pasados. Es tal el nivel de
informacion que se distribuye a diario que
muchos destinos ya no se acuerdan del volcan
Tajogaite.

Al margen de lo comentado, no cabe duda
de que es un reclamo mas de la Isla, del cual
se puede promover un uso turistico potente,
no solo en lo que a la superficie terrestre se
refiere, sino también a la parte marina, pues
se ha consolidado una formacion importante
bajo el agua.

Hasta la actualidad no ha existido un con-
trol del aprovechamiento de este recurso, pero
actualmente estamos trabajando para que esté
todo controlado a nivel legal para el correcto
y potencial aprovechamiento del mismo. El
reclamo es un hecho y es constante.

Se acerca FITUR, ;como se posicio-
nara la Isla de La Palma en el principal
escaparate turistico a nivel nacional?

En FITUR vamos a presentar un proyecto
virtual relacionado con el volcan. Nos posi-
cionaremos como un destino de origen volca-
nico. Aprovecharemos el espacio de FITUR
para recordar nuestro origen, el volcan y el
resto de lineas turisticas con las que cuenta
la Isla: turismo astrondmico, gastronémico,
natural. ..

¢Cuales estan siendo los principales
mercados emisores para La Palma?

Nuestros principales mercados estan
siendo el aleman y el espafiol. Tenemos mu-
chisima mejor conectividad en la temporada
de invierno con respecto a la de verano. Y si
incidimos en la pasada temporada de verano,
fue la peor temporada en lo que a conectivi-
dad se refiere.

Consecuentemente, en lo que mas me he
centrado ha sido en mejorar la conectividad
parael verano 2024. Ya contamos con nuevas

rutas, entre ellas se encuentra una conexion
directa con Valencia, destino que nunca habia
trabajado con La Palma, y Varsovia.

En esta linea, nos preparamos para mante-
ner reuniones importantes en FITUR.

La conectividad siempre ha sido uno
de los retos a los que se ha enfrentado
lalsla...

Si, sobre todo en verano. Somos un des-
tino muy atractivo en invierno y en verano
siempre hemos tenido una menor capacidad
acrea. Estamos trabajando para revertir esta
situacion, queremos tener una continuidad
en conectividad tanto en invierno como en
verano y desde la nueva corporacion estamos
luchando para poder recuperar los vuelos que
teniamos en 2019 con Alemania.

“Enloque masme
he centrado ha

sido en mejorar la
conectividad parael
verano 2024

No obstante, bien es cierto que la Isla
atin no cuenta con todas sus plazas alojativas
operativas. En la zona de Puerto Naos hay
alrededor de 5.000 camas que atin no pueden
ser aprovechadas por el turismo, tenemos una
reduccion importante en oferta alojativa que
se traduce en no poder aumentar a gran escala
la conectividad.

Nuestro propdsito es tener, tanto en in-
vierno como en verano, la conectividad su-
ficiente para que todas las camas alojativas
con las que cuenta la Isla queden cubiertas.
No podemos perder el potencial de nuestro
sector turistico; para la Isla es crucial, pues es
una fuente de riqueza que se nutre del resto de
subsectores (agricultura, ganaderia, restaura-
cion, transportes. ...).

A largo plazo, ;como le gustaria po-
sicionar a la Isla de La Palma?

La Palma tiene mucho que ofrecer y a
mi, personalmente, me gustaria incidir en
dos subsectores. Consideramos que tener el
Balneario de la Fuente Santa es crucial como
destino, supondria diferenciarnos notoria-
mente respecto al resto de Islas Canarias.
Nos podriamos posicionar como un destino
de Salud y Bienestar.

Por otro lado, queremos potenciar el
turismo de sol y playa, dotando al turista
de mejores infraestructuras y abriendo el
litoral de la Isla al mar, aportando mayor
accesibilidad.
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“Estamos
trabajando en experiencias que el cliente
podra vivir en nuestro alojamiento”

JUAN FRANCISCO REVERON
DIRECTOR DEL HOTEL
SPA VILLALBA

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Acaba de comenzar 2024, un aio
que se esperaba con ilusion y buenas
perspectivas por parte del sector turis-
tico. ;Qué previsiones manejan desde el
Hotel Spa Villalba?

E12024 viene muy fuerte, las previsiones
son muy buenas, hay una alta demanda de
turistas que solicitan venir a Tenerife. Espe-
ramos que esta tendencia al alza siga en la
misma linea.

¢Ha recuperado el turista la con-
fianza en el sector? En otras palabras,
¢vuelve el turista a reservar con ante-
lacion?

El pasado 2023, sobre todo en los 1lti-
mos meses del ailo, notamos que la antelacion
de las reservas aumento considerablemente,
pero la tendencia de reservar con antelacion
como existia antes de la pandemia atin no la
apreciamos. El turista todavia sigue reservan-
do con menos de 60 dias de antelacion.

El Hotel Spa Villalba se diferencia
en gran medida del resto de la oferta
existente en Tenerife. Ofrecen un alo-
jamiento inmerso en un entorno rural
inmejorable, donde la naturaleza y el
deporte son los protagonistas.

Efectivamente. Se trata de un hotel de
cuatro estrellas ubicado en un entorno rural
y que se diferencia dentro de cuatro segmen-
tos del mercado: deporte, naturaleza, salud
y parejas.

Los turistas cada vez mas buscan expe-
riencias personalizadas acorde a sus nece-
sidades y nosotros cubrimos la oferta a los
cuatro nichos de mercado mencionados.

Cuando se va el cliente, ¢le de-
muestra la satisfaccion de haber en-

contrado en el alojamiento lo que real-
mente esperaba?

Si. Actualmente, nos encontramos entre
los hoteles mejores valorados de Tenerife.
Para nosotros la satisfaccion del cliente es lo
mas importante, pues es el ratio que nos da
conocimiento sobre si estamos haciendo bien
nuestro trabajo o no. En este sentido, conta-
mos con una media de valoracion por encima
del 9,1, por lo que estamos muy contentos.

Si bien es cierto, siempre hay areas que
cuentan con margen de mejora y en ello se-
guiremos trabajando.

¢Qué cabida tiene la celebracion de
eventos en el hotel?

En la temporada alta, que va de mayo a
septiembre, contamos con un gran nimero
de bodas.

Somos un hotel que realiza una oferta
Unica, en nuestras instalaciones el cliente
puede celebrar una boda intima, pues se cierra
el hotel unicamente para ellos. Asimismo,
atendemos a las peticiones de los novios en
cualquiera de sus demandas.

Cambiando un poco de tercio, me
gustaria preguntarle por vuestras lineas
de promocién.

En este area seguimos unas lineas estraté-
gicas diferenciadas. No solemos trabajar con
touroperadores, nuestros canales de comuni-
cacion son directos e invertimos muchos es-
fuerzos para llegar a nuestros clientes a través
de estas vias. Entre nuestros objetivos para este
afio 2024, queremos aumentar nuestra rentabi-
lidad y, consecuentemente, nuestros ingresos.
Para ello nos proponemos mejorar las expe-
riencias que el cliente puede vivir en nuestro
alojamiento, entre ellas estamos trabajando en
dos experiencias muy potentes que ya estan
desarrolladas para este afo que acaba de dar
comienzo. Una de ellas es el ciclismo y otra es
una experiencia fotografica profesional.

¢Cuando podra disfrutar el cliente de
estas experiencias?

Por ahora son experiencias piloto, esta-
mos desarrollandolas y las lanzaremos du-
rante el mes de mayo. Esperamos que tengan
muy buena aceptacion.
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¢Como ha evolucionado la
percepcion del destino turisti-
co de Lanzarote en los ultimos
afnos?

Lanzarote y La Graciosa es un
destino consolidado que tiene en
el turismo procedente del Reino
Unido su principal fuente de ingre-
sos. En torno a 1.400.000 turistas
procedentes de ese pais han llegado
a nuestra isla durante 2023, de un
total aproximado de 2,8 millones
de visitantes. Por eso, cuando en el
pasado mandato el anterior grupo de
Gobierno del Cabildo puso en tela
de juicio la calidad de esos turistas o
se hablé de Lanzarote como isla sa-
turada turisticamente, muchos nos
alarmamos porque se estaba cues-
tionando nuestra principal indus-
tria. Y el turismo del Reino Unido
es muy agradecido con Lanzarote,
es repetidor y aunque esté pasando
malos momentos econdmicos siem-
pre reserva sus vacaciones porque
para ello el tiempo de ocio es sagra-
do. La percepcion sobre Lanzarote
ha evolucionado, al contrario de lo
que piensan algunos, hacia mayores
estandares de calidad, gracias a la
modernizacion de su planta aloja-
tiva, la seguridad del destino, unos
servicios sanitarios de primer orden
y al incremento de la oferta cultu-
ral y de ocio. En esto ultimo tiene
mucho que ver la politica cultural
que estamos haciendo desde los
Centros de Arte, Cultura y Turis-
mo. No cabe duda de que tenemos
también problemas que resolver en
los meses de mayor aftuencia de tu-
ristas, como son las colas de coches
para entrar a los Centros Turisticos
o la falta de taxis en el acropuerto.
Son cuestiones a las que estamos
poniéndoles remedio.

¢En qué basara su estrate-
gia de promocion turistica?

Pues en potenciar toda la cadena
de valor que tiene Lanzarote como
destino turistico. Somos Reserva
de la Biosfera, tenemos un paisa-
je tnico, y somos ademas un lugar
ideal para la practica de todo tipo
de deportes, fundamentalmente los
nauticos. Lanzarote es también una
potencia turistica de primer orden
en eventos deportivos. En nuestra
isla se celebran pruebas internacio-
nales como el Ironman, pero tam-
bién deportistas de €lite nos eligen
para realizar sus entrenamientos
en nuestra tierra o para utilizar
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nuestra marina como paso previo
para competiciones olimpicas. El
turismo deportivo es un campo
muy extenso que queremos seguir
promocionando, porque ademas se
trata de un turismo de calidad y con
gran poder adquisitivo. Tenemos la
marca Lanzarote Sports Destination
que funciona fenomenalmente y es
una de las muchas herramientas que
ha puesto en marcha la Sociedad de
Promocion de Lanzarote, Turismo
Lanzarote, que como saben es una
entidad de caracter publico-priva-
do. Lanzarote es un des-
tino de moda, de hecho,
en 2023 se encontraba
en el puesto numero 12
del ranking mundial de
los Traveler's Choice,
un listado basado en la
opinién de los usuarios
del portal TripAdvisor
de todo el planeta. Y era
el tnico destino nacional
que aparecia entre los pri-
meros puestos.

Aparte del merca-
do britanico, ;cuales
diria que son los prin-
cipales mercados
internacionales que
escogen Lanzarote
y La Graciosa como
destino potencial?

Pues, como le decia
antes, el turista del Reino
Unido es nuestro prin-
cipal visitante con dife-
rencia sustancial sobre
el segundo emisor de
turistas que es nuestro
propio pais, el turista na-
cional que ademas es el
que mas ha crecido en los
ultimos aflos. Aunque no
tenemos todavia los datos
oficiales Lanzarote recibira este aflo
mas de 350.000 turistas de la Penin-
sula. Irlanda es otro pais con gran
apego a nuestra isla y ya los turistas
de este pais ocupan el tercer lugar,
desplazando al visitante aleman.
Luego tenemos una serie de paises
como Francia, Italia y Paises Bajos
que estan aumentando cada afio sus
viajes a nuestra isla.

¢Cuenta Lanzarote con
eventos que se alzan como
reclamos turisticos significa-
tivos para laisla?

Comentaba antes la importan-
cia que tienen determinadas prue-
bas deportivas como el triatlon, o
los deportes de mar. Recientemente
se celebrd en La Santa la octava
edicion del Quemao Class con 32
surfistas llegado de todo el mundo;
la vela olimpica se prepar6 en nues-
tra isla para las Olimpiadas de este
afio, también hemos tenido pruebas
del mejor windsurfolimpico. En fin,
Lanzarote ya tiene un calendario de
pruebas deportivas internacionales
de un gran nivel que son un polo
de atraccion para los deportistas
de élite. Lanzarote también esta
alcanzado un gran protagonismo a
nivel enogastronémico, el festival
Saborea Lanzarote se convirtio el
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“Lanzarote esun
destino de moda”

pasado mes de noviembre en uno
de los eventos gastronomicos de
mayor importancia a nivel europeo.
De hecho, es uno de los mayores
festivales de este tipo al aire libre
de Europa.

Mas de 50.000 personas visita-
ron La Villa de Teguise durante los
dos dias del festival. Y aqui pone-
mos en valor el producto de nuestra
tierra y la cocina creativa de nues-
tros cocineros.

¢Cual sera la relevancia de
la presencia de La Graciosa
este aio en FITUR?

La Graciosa forma parte del
parque natural del Archipiélago
Chinijo y como tal es una isla que
se encuentra ahora mismo en un
proceso de aprobacion de sus ins-
trumentos de ordenacion territorial
que van a ordenar los usos y sus
recursos naturales que son muchos.
La Graciosa también se ha puesto
de moda en determinadas fechas y
ahora toca reflexionar sobre su ca-
pacidad de carga para evitar que se
masifique y pierda el encanto que
tiene como una isla apenas habitada,
sin asfalto en sus calles, con su sabor
marinero y pesquero y con grandes
bellezas naturales, principalmente
sus playas y calas paradisiacas. La

Graciosa es una isla con un encanto
especial que quien la descubre se
queda enamorado de ella.

“Lanzarote tiene

un calendariode
pruebas deportivas
internacionales de
un gran nivel que son
un polo de atraccion
para los deportistas
de élite”

¢En qué medida ha aumen-
tado el atractivo de La Graciosa
como destino turistico en los
ultimos afios?

La Graciosa es, junto a Famara,
una de las zonas donde mayor valor
ha adquirido el suelo en estos ulti-
mos afos. Hay mucho interés por
vivir en una zona de una belleza na-
tural impresionante, y ademas una

muestra de ese interés por visitarla
es el crecimiento por ejemplo en
estas zonas del alquiler vacacional.
La tranquilidad de La Graciosa y
el disfrute de sus bellezas naturales
deben seguir siendo los principales
atractivos para los turistas y vera-
neantes.

¢Se estan desarrollando
estrategias para la proteccion
medioambiental de La Gracio-
sa de cara a un aumento del
trafico turistico?

La Graciosa y el Archipiélago
Chinijo yatiene aprobado su Plande
Ordenacion de los Recursos Natura-
les, PORN, que es el paso previo ala
aprobacion del Plan Rector de Uso
y Gestion, PRUG, que ya tenemos
en marcha y que sera la herramienta
fundamental para ordenar los usos y
los recursos de un parque natural en
el que evidentemente se podran rea-
lizar sdlo aquellas actividades que
permitan un desarrollo sostenible
delazona. En este PRUG queremos
establecer esos limites a a la activi-
dad humana y también al desarrollo
urbanistico que nos permitan man-
tener equilibrio entre el bienestar de
los residentes, las visitas turisticas y
la conservacion del patrimonio na-
tural y paisajistico.
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‘Innovamos,
pero mantenemaos nuestra
esencia de empresa familiar”

MONICA LOPEZ
VICEPRESIDENTA DE
GRUPO FEDOLA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
Grupo Fedola se alza como

un grupo empresarial 100% ca-
nario con mas de seis décadas
de superacion y compromiso
con la sociedad canaria. No
obstante, Canarias atraviesa
en estos momentos una época
complicaday, al mismo tiempo,
trascendental para su futuro
mas proximo. En este sentido,
icudl ha sido la clave del éxito
de Grupo Fedola para asentar-
se y consolidarse en el merca-
do como una empresa familiar
digna de todo reconocimiento?

La clave principal ha sido la
forma en la que el fundador de
la empresa, mi padre Fernando
Loépez, la creo, la hizo crecer y la
supo transmitir a la siguiente ge-
neracion. Nuestro valor principal
ha sido la credibilidad; desde los
inicios que se compraba la verdura
a crédito y se pagaba religiosamen-
te. Ese valor de la palabra dada se
mantiene hasta el dia de hoy. Ahora
nosotros, la siguiente generacion,
no so6lo hemos sabido preservar lo
que nos ha sido legado, sino que
seguimos haciéndola crecer dia a
dia, junto a otros valores como la
pasion o la innovacion.

Por otro lado, nos ha ayudado
mucho el estar presentes en dis-
tintos sectores de actividad, lo que
contribuye a que el Grupo Fedola
sea reconocido por sus marcas en
sectores tan dispares como hote-
les, alimentacion, construccion o
alquiler y montaje de material para
eventos entre otros.

En la actualidad, Grupo
Fedola se asienta sobre su se-
gunda generacion, ;como esta
transcurriendo la consolida-
cion de la misma?

Aunque la nueva generacion
llevamos algo mas de 20 afios en
la empresa, como socios llevamos
5 afios, desde la jubilacion del fun-
dador. Sinceramente creo que ha
sido una transicion bien pensada y
trabajada que se lleva preparando
desde que nosotros estabamos en
la universidad. Para aquel entonces
mi padre acudi6 a una charla sobre
empresas familiares donde conocio
a unos asesores especializados en
esta gestion, y con ellos de la mano
se elabord el primer protocolo fa-
miliar, que pasd a ser una especie
de ‘constitucion’ que a dia de hoy
regula y ordena la relacion entre
familia y empresa. Este protocolo
ha sufrido varias revisiones y ahora
estamos pendientes de una nueva
actualizacion. Para una empresa
familiar esto es clave.

También es importante tener
claro cudl es el sitio que ocupa cada
hermano. Y en este sentido hemos
tenido la suerte de que cada uno de
los cuatro somos ‘especialistas’ en
areas diferenciadas: informatica e
innovacion, administrativa y audi-
toria, recursos humanos y legal, y

comercial y marketing. Ademas,
cada uno de nosotros dirige dife-
rentes sociedades dentro del Grupo.
Al final, se fijan responsabilidades
bien diferenciadas en un ambiente
de convivencia. Hemos encontrado
el equilibrio trabajando bajo el pa-
raguas de la ‘marca’ Grupo Fedola
donde se facilita una relacion de
colaboracion entre las empresas y
los departamentos que forman la
Corporacion. De esta forma con-
seguimos una gestion eficiente del
dia a dia.

¢A qué retos se ha de en-
frentar esta segunda genera-
cién? ;Cuales son los actua-
les desafios que han de hacer
frente las empresas familiares
canarias?

Como toda empresa familiar,
el primer reto es el entendimiento
entre los hermanos. Somos huma-
nos, y como tal siempre pueden
surgir conflictos, pero hemos sido
muy capaces de gestionar las dife-
rencias en la empresa para que no
afecte a la familia. Como familia
intentamos siempre compartir un
viaje todos juntos (padres, herma-
nos, parejas € hijos) porque esto
afianza la relacion de la familia y
eso inevitablemente se traduce en
un buen entendimiento en todas las
facetas. Como empresa respetamos
el puesto y la responsabilidad de
cada uno para que no merme en la
relacion.

Los desafios son muchisimos,
como cualquier empresa, pero
siendo familiar hay que sumar
esta parte personal de pertenencia.
Nuestro proximo reto es renovar
nuestro protocolo familiar y actua-

lizarlo, de cara a la siguiente ge-
neracion que ya viene tocando las
puertas. Este es el siguiente gran
reto, convivir dos generaciones di-
ferentes a la vez.

Hablamos de un grupo em-
presarial diversificado. Con 15
empresas y 30 marcas, Grupo
Fedola muestra la importancia
de estar presente en los tres
principales sectores de la ac-
tividad econémica de las Islas.
¢Qué estrategia han trazado en
aras de mejorar vuestro posi-
cionamiento en estos tres sec-
tores? ;Cuales son los planes
del grupo para este 2024?

Efectivamente nuestra estra-
tegia ha pasado por estar presente
en todos los sectores posibles y
dentro de los tres principales. El
planteamiento inicial era crear un
grupo de empresas proveedoras
que permitieran controlar parte de
la cadena de suministro. Por ejem-
plo, para los hoteles creamos em-
presas como correduria de seguros,
papeleria, reformas o productos
de canal HORECA. Es cierto que
ese planteamiento también tiene el
objetivo de salir fuera de la Cor-
poracion para seguir creciendo y
todas nuestras empresas han ido
evolucionando con servicios y pro-
ductos para clientes externos. Y se
ha ido luchando para que no sélo se
conozca a Grupo Fedola otorgando
identidad a cada marca y que todas
sean reconocidas por ellas mismas.

En 2024 seguiremos con este
proceso de reconocimiento de
marcas. Después de la pandemia,
con la reactivacion tan potente del
turismo, no cabe duda que arrastra
en positivo a todo lo demas. Estoy
convencida de que 2024 serd un aio
importante de crecimiento en cada
una de las empresas y marcas que
componen Grupo Fedola, de hecho,
los presupuestos asi lo reflejan y
confiamos en que se traduzcan en
realidad. Somos conscientes de que
para mantenernos en el mercado te-
nemos que ser atrevidos, Sabemos
que innovar, mas que una alternati-
va, es una necesidad. Como empre-
sa familiar tenemos que mantener
una alta capacidad de adaptacion
sin perder la esencia.

Si incidimos en el sector
turistico, ¢por donde debe
pasar el futuro del mismo en
las Islas? ;Hacia donde deben
aunar esfuerzos tanto el sector
publico como el privado?

Las islas Canarias deben man-
tenerse con su oferta de sol y playa
porque gracias a nuestro clima y
seguridad seguimos posicionados
como un destino de primer nivel
mundial. Y ese destino no debe
estar refiido con unas instalaciones
y servicios de calidad. Viajar a Ca-
narias no es economico para el que
no es residente, por lo que debemos
ofrecer todo lo mejor para el que
quiera viajar. En nuestra cadena
hotelera GF Hoteles, trabajamos
mucho en actualizar y modernizar
nuestros hoteles bajo criterios del
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Plan de Sostenibilidad que tiene la
cadena. En 2020, en plena pande-
mia, iniciamos unas reformas de
uno de nuestros establecimientos
que culminaremos en 2025 incor-
porando nuevos productos y ser-
Vicios.

También nos centramos mucho
en los compaiieros, porque ellos
son la cara visible de la marca que
nos ayuda a fidelizar a los huéspe-
des. Mi padre siempre cita la frase
“no hay empresas, hay personas”,
y es asi. Lo que nuestra gente es
capaz de transmitir al cliente es fun-
damental.

“En nuestra cadena
hotelera GF Hoteles,
trabajamos mucho
en actualizar

y modernizar
nuestros hoteles
bajo criterios

del Plan de
Sostenibilidad que
tiene la cadena”

Las cadenas hoteleras ya
han iniciado la modernizacion
de sus instalaciones. No obs-
tante, ;estan las infraestructu-
ras de lalsla de Tenerife al nivel
de la oferta hotelera? ;Qué pe-
ticiones hace el sector en este
sentido?

Efectivamente las cadenas
hoteleras quieren modernizarse y
muchas se han acogido al plan de
renovacion con incremento de es-
trellas para dar atin mas categoria
al destino. Pero hay mucho mas que
hacer. Las infraestructuras publi-
cas, paseos maritimos, carreteras,
parques, acropuertos...Todo debe
ser renovado. En este sentido el
sector ha solicitado inversion pu-
blica en la rehabilitacion de los es-
pacios turisticos.

Se puede hablar también de
gastronomia, la restauracion debe
mejorar la oferta gastronomica o
pensar en buscar nuevos produc-
tos de ocio nocturno que remen a
favor del destino. Debemos am-
pliar las instalaciones en campos de
golf, puertos maritimos; vivimos en
islas que no tienen la capacidad de
acoger grandes yates de lujo como
hacen las Islas Baleares, por ejem-
plo, por la ausencia de puertos y los
que hay estan colapsados o son para
embarcaciones de poca eslora.

Y una cosa que nos preocupa es
no dejarnos dormir en cuestiones de
seguridad del destino. Somos muy
seguros en comparacion con otros
mercados, pero no nos confiemos,
se deberia incrementar el nimero
de efectivos de Cuerpos y Fuerzas
de Seguridad del Estado.
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“Santiago del Teide sigue
trabajando y apostando por la sostenibil
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idad en todas

sus vertientes: medioambiental, social y econdmica”

LUZ GORETTI GORRIN
CONCEJALA DE TURISMO
DE SANTIAGO DEL TEIDE

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Como se prepara Santiago
del Teide para afrontar este afio
2024 dentro del ambito turis-
tico?

Santiago del Teide sigue tra-
bajando y apostando por la soste-
nibilidad. Es un objetivo que nos
hemos impuesto, porque creemos
firmemente en que la apuesta por
las acciones sostenibles, por los
proyectos donde realmente la soste-
nibilidad sea la protagonista, tanto
en el ambito publico como privado,
hara que Santiago del Teide sea un

destino cada vez mas competitivoy,
por supuesto, pueda salir a los dife-
rentes mercados emisores con una
promocion diferenciada, teniendo
en cuenta que viene siendo uno de
los criterios de eleccion a la hora
de escoger un destino por parte de
los viajeros.

¢Como se esta trabajando
para promover el turismo sos-
tenible en el municipio? ;Se
estan implementando medi-
das para preservar el entorno
natural y cultural, mientras se
fomenta el turismo?

Asi es. Santiago del Teide
puede decir que es uno de los
municipios de Canarias que mas
acciones y proyectos dentro de la
linea de la sostenibilidad esta desa-
rrollando. Tengamos en cuenta que
cuando hablamos de sostenibilidad,
hablamos tanto de sostenibilidad
medioambiental como social y eco-
noémica.

Desde el ano pasado, a nivel de
promocion turistica, ya comenza-
bamos con la campaiia promocinal
“Sostenibilidad en Destino”. En
ella hemos puesto en valor las ac-
tividades que pueden realizarse en
nuestros magnificos espacios natu-
rales protegidos, siempre desde un
punto de vista en el que prevalece el
respetoy cuidado hacia los mismos,
cumpliendo con su propia norma-
tiva y planes de gestion y usos es-
pecificos.

También hemos apostado por la
sostenibilidad social y, en ese sen-
tido, presentabamos en la World
Travel Market de Londres de 2023
nuestro producto de turismo inclu-
sivo “Santiago del Teide, un destino
para todos”, donde mostramos las
actividades que ya se pueden reali-

zar en nuestro municipio, adaptadas
a los cuatro tipos de discapacidad
que hoy en dia existen: visual, au-
ditiva, fisica e intelectual.

Trabajamos paso a paso, te-
niendo en cuenta que hablar de
sostenibilidad es hablar de un con-
cepto muy amplio, pero que vamos
abordando en todas las acciones
y proyectos que se ejecutan en el
municipio.

¢Qué planes existen para
mejorar la infraestructura tu-
ristica en el municipio? ¢Se
estan realizando inversio-
nes en hoteles, restaurantes,
transporte u otras instalacio-
nes turisticas?

Si. Existe una inversion conti-
nua para larenovacion y adaptacion
de las infraestructuras turisticas a
los criterios de maxima eficiencia.
Podemos hablar de que el 91% de
nuestras camas hoteleras estan cer-
tificadas en sostenibilidad, de que
las empresas que realizan el avista-
miento de cetaceos estan adheridas
ala Carta de Sostenibilidad y de que
tenemos las dos unicas playas en
Canarias -playa La Arena y playa
Los Guios- que ostentan el mayor
galardon medioambiental que
emite la Unioén Europea, que es la
bandera EMAS.

Creemos que, efectivamente,
estamos dando los pasos necesarios
para que la sostenibilidad en el des-
tino sea una realidad. En cada uno
de los proyectos que ejecutamos
en cualquier punto del municipio
intentamos cumplir con estos cri-
terios vinculados a la accesibilidad
universal que garanticen el acceso a
nuestros vecinos y visitantes.

¢Cual es la estrategia de
promocion turistica en el mu-

nicipio en el ambito nacional
e internacional? ;Se han es-
tablecido alianzas con otras
entidades o destinos turisticos
para promover conjuntamente
los atractivos de Santiago del
Teide?

Nosotros formamos parte de la
Asociacion de Municipios Turis-
ticos de Canarias (AMTC) donde,
sabiendo que tenemos nuestras
propias caracteristicas, Somos mu-
nicipios que compartimos muchi-
simas problematicas. En el caso de
la promocion si que es cierto que
defendemos en aquellos foros inter-
nacionales cada uno de los puntos
fuertes que tienen los distintos mu-
nicipios. En nuestro caso, como te
comentaba, estamos posicionan-
donos firmemente a través de la
sostenibilidad en el destino y cada
producto que trabajamos vinculado
a ese contenido, lleva aparejada su
correspodiente campafia de marke-
ting a nivel regional, nacional ¢ in-
ternacional que impulsamos desde
el propio ayuntamiento y que tiene
reflejo en los portales de comunica-
cion y promocion de la propia Aso-
ciacion de Municipios Turisticos de
Canarias, y otros canales oficiales
de promocion turistica que se hacen
eco de ella.

En la Feria Internacional del
Turismo -FITUR-, ;cual sera la
participacion del municipio?

Todos los afios llevamos una
agenda definida por Turismo de
Tenerife. En estas reuniones obte-
nemos de primera mano la maxima
informacion sobre las previsiones
que manejan los principales opera-
dores turisticos internacionales y
las compailias aéreas para la tem-
porada de invierno y el préximo

verano para la isla de Tenerife y el
destino Canarias, que definiran las
ocupaciones que se produciran en
nuestro municipio. Es una informa-
cion muy valida que nos permite a
los destinos reforzar 6 modificar la
promocion en los mercados inter-
nacionales.

En cada uno de

los proyectos que
gjecutamos intentamos
cumplir con los
criterios vinculados a la
accesibilidad universal

Durante la celebracion de
FITUR aprovechamos para tener
reuniones con empresas a nivel
nacional e internacional vincula-
das a la aplicacion de las nuevas
tecnologias en el destino, aspecto
fundamental en el que venimos
trabajando en Santiago del Teide
desde hace el afio 2015. Celebra-
mos encuentros con la touropera-
cioén en el ambito de la promocion,
para valorar un mayor alcance de
nuestras campafias de promocion
turistica, y de esta forma, obtener
un mejor posicionamiento en el
mercado internacional.

¢Cuales son sus objetivos a
largo plazo como responsable
del érea de turismo?

Nos hemos marcado desde un
primer momento alcanzar el obje-
tivo de que Santiago del Teide sea
cada vez un municipio mas com-
petitivo y comprometido con la
sostenibilidad.

Si este destino es competitivo
y sostenible derivara en riqueza
y, consecuentemente, generara
empleo de calidad y bienestar para
todos los habitantes de Santiago del
Teide que, en definitiva, son nuestro
principal objetivo.
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“Innovaris va
a estar representado con un
stand propio en el pabellon
de Fitur Know How”

ALEXIS ROBLES
FUNDADOR Y SOCIO
DIRECTOR DE GRUPO
INNOVARIS CONSULTORES

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
¢Cual es la motivacion prin-
cipal de Grupo Innovaris Con-
sultores para asistir a la Feria
Internacional del Turismo?
FITUR es una de las ferias mas
importantes del mundo, por no
decir la mas importante. Una feria
en la que se concentra el mercado

hispanoparlante, ademas de los
principales operadores europeos.

Por lo comentado, Innovaris,
como empresa consolidada en el
sector turistico, debe estar presente
en ella porque, ademas, no solo se
van a dar cita muchos de nuestros
clientes, sino que se va a hablar
de tendencias y futuro, y se van a
cerrar acuerdos importantes para
los proximos meses y afios.

¢Qué tipo de productos o
servicios presentara Innovaris
en la feria?

Innovaris va a estar representa-
do con un stand propio en el pabe-
116n de “Fitur Know How” en el que
se presentaran nuestras soluciones
en materia de innovacion, en mate-

él.lils oo
1rias #n

ria de impacto social, la construc-
cion de productos turisticos y los
proyectos de dinamizacion. Asi-
mismo, cabe comentar que vamos
a estar presentando las novedades
que nuestra herramienta InnAudit
aporta al sector turistico, tanto pt-
blico como privado.

También estamos trabajando en
varios planes estratégicos de turis-
mo para diferentes ayuntamientos

¢Como se prepara el Grupo
para maximizar su presencia y
visibilidad en la feria?

Este aio vamos a desplegaraun
equipo compuesto por seis perso-
nas provenientes de todas las areas
de la empresa. Nuestra presencia
viene marcada por el desarrollo de
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una agenda propia que venimos
trabajando desde hace ya algun
tiempo. Ademas, participaremos
de forma directa en el B2B que va
a impulsar Proexca para cerrar re-
laciones entre empresas espafiolas
y latinoamericanas.

Asimismo, contaremos con
dos intervenciones directas. Una
de ellas en "Fitur Know How" con
una charla en SEGITTURLab, y
otra en reuniones sectoriales dentro
del grupo de ODS y Turismo de Na-
ciones Unidas el dia 26 de enero.

¢Qué estrategias o accio-
nes ha implementado Grupo
Innovaris para destacar en la
feria?

Nuestro objetivo es destacar de
cara a nuestros clientes, por lo que
vamos a consolidar un calendario
de trabajo muy proximo a ellos.
Vamos a aprovechar que la mayo-
ria de nuestros clientes van a estar
en la feria para poder verlos, salu-
darlos y explicarles nuevas ideas y
proyectos y, sobre todo, vamos a es-
cuchar sus necesidades para poder
ofrecer soluciones de vanguardia y,
por ende, desarrollar proyectos que
den respuesta a las necesidades que
ellos tienen en la actualidad.

¢Qué impacto espera tener
la participacion de Grupo Inno-
varis en la Feria Internacional
del Turismo en su posiciona-
miento en el mercado?

El impacto es muy complicado
de medir, pero lo cierto es que no ha
habido una feria de FITUR ala que
hayamos acudido en la que no se
hayan generado oportunidades de

negocio. Ademas, este aflo acom-
pailamos a varios de nuestros clien-
tes para presentar iniciativas que se
han desarrollado a lo largo del afio
2023 y que se van a presentar como
novedad, lo cual genera siempre un
efecto llamada ante la satisfaccion
de los mismos.

“Nuestra presencia
viene marcada por
el desarrollo de una
agenda propia que
venimos trabajando
desde hace ya algun
tiempo”

¢Cuales son los planes fu-
turos de Grupo Innovaris des-
pués de la feria en términos de
seguimiento y aprovechamien-
to de las oportunidades gene-
radas?

Después de FITUR haremos
una convocatoria general para
nuestros clientes en diferentes
mesas de trabajo en las que vamos
a darles soluciones a medida de
aquello que han solicitado en la
feria.

En adicién, un equipo de
tres personas van a trabajar en la
mejora de la experiencia del clien-
te para visitarlos individualmen-
te y dar respuesta a todo aquello
solicitado. Es un esfuerzo adicio-
nal que este afio como elemento
innovador vamos a reforzar en
relacion a otros afios. Asimismo,
nos vamos a esforzar doblemente
en lo vinculado a transformacion
digital, innovaciony en todo lo que
tiene que ver con ciencia de datos y
medicion de los impactos.

Con lo cual, tras esta feria de
FITUR 2024 vamos a trabajar muy
duro, pues para nosotros es muy
importante estar a la altura de las
expectativas que se generan en la
feria y dar servicios de alta calidad
a los clientes.
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Legado e innovacion para
el turismo con

mejor empresa
familiar de Canarias

on mas de medio siglo te-

jiendo conexiones entre islas,

Lineas Romero se erige no

solo como un enlace mariti-

mo entre Lanzarote y La Gra-

ciosa, sino como un ejemplo
perdurable de gestion ejemplar, calidad en
servicio y un motor clave para el desarrollo
econdmico y social de Canarias.

La Asociacion de la Empresa Familiar
de Canarias (EFCA) ha reconocido reciente-
mente la extraordinaria trayectoria de Lineas
Romero con el VIII Premio Empresa Familiar
de Canarias. Este galardon no solo celebra el
pasado, sino también la destacada contribu-
cion de la empresa al presente y futuro del
archipiélago, un reconocimiento que resond
en el corazon del embleméatico Auditorio de
Tenerife durante el segundo Congreso Regio-
nal de Empresas Familiares, el pasado mes
de noviembre. Destacadas figuras del sector
empresarial y autoridades politicas respal-

daron este galardon, que fue entregado por
la presidenta del Cabildo de Tenerife, Rosa
Davila, y el presidente de Cajasiete, Fernan-
do Berge, quienes resaltaron la importancia
de apoyar este tipo de premios en la region.

“Este reconocimiento como empresa fa-
miliar es el reflejo de un trabajo conjunto, de
la pasion y dedicacion de cada miembro de
nuestra gran tripulacién”, expres6 el propie-
tario de Lineas Romero, Federico Romero,
que mostrd su agradecimiento a todos los
presentes y organizadores del evento. “En
este dia tan especial, se celebra no solo un
logro empresarial, sino la suma de esfuerzos,
suenos y realidades”.

EFCA, tal y como expreso en su inter-
vencion su presidente, Manuel Valle, tiene la
mision “de apoyar a las empresas familiares
en su desarrollo y consolidacion”, premian-
do “las mejores practicas que aseguren el
éxito y la continuidad de las empresas fami-
liares en las islas Canarias”.

Raices profundas y
futuro innovador

Con raices arraiga-
das en La Graciosa y
Lanzarote, la historia
de Lineas Romero se ha
tejido durante mas de
cinco décadas, convir-
tiéndose en un legado
vivo que fusiona la sa-
biduria de la experiencia
con la chispa de la inno-
vacion. Con la confian-
za de miles de clientes,
la compaifiia se erige
como sin6énimo de ca-
lidad, consolidando su
posicion como lider del
sector y activo valioso
para la sociedad canaria.

Los Romero, corazon palpable de la
empresa, han cultivado mas que una linea
maritima; han construido una gran fami-
lia profesional. Su amor por el trabajo y
las islas ha guiado una trayectoria llena
de éxitos, ofreciendo un servicio regular
consolidado entre La Graciosa, Lanzarote
y Fuerteventura.

Sin querer quedarse en el conformismo,
la naviera también ha trabajado para abrir el
abanico de su gran potencial turistico con el
paso de los aflos. A través de una constante
apuesta por la innovacion, ha diversificado
su oferta, ampliando su flota y especializan-
dose en el desarrollo de excursiones.

Estas experiencias, disponibles en las
tres islas, ofrecen una mezcla de aventura,
cultura y belleza natural, convirtiéndose en
una ventana al alma canaria. Desde viajes
en catamaran a vela hasta excursiones en
barco y un servicio de Waterbus, la forma
mas comoda de viajar entre Puerto Calero
y Puerto del Carmen (Lanzarote).

Fundacién Lineas Romero:
Impulsando el talento sostenible

El reconocimiento a Lineas Romero se
refleja también en su contribucion al talento
sostenible. La Fundacion Lineas Romero,
en colaboracion con la Camara de Comer-
cio de Lanzarote y La Graciosa, present6 el
pasado mes de septiembre los Premios Ta-
lento Sostenible. Estos premios regionales
tienen como objetivo reconocer proyectos
alineados con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible.

Con un premio en metalico de 5.500
euros, la Fundacion busca respaldar a par-
ticulares y empresas que contribuyan al
desarrollo sostenible a través de ideas in-
novadoras y socialmente responsables. La
convocatoria cerr6 su plazo el pasado 29
de diciembre, por lo que ahora el jurado
entrard en un proceso de valoracion de todas
las propuestas presentadas. En una fecha
proxima se conoceran los proyectos selec-
cionados en premiostalentosostenible.com .

El presidente de la Fundacion Lineas
Romero, Federico Romero, subray6 que los
Premios Talento Sostenible son “un com-
promiso adquirido de la Fundacion desde
sus inicios”, porque “siempre hemos creido
firmemente en el poder del talento humano
y la innovacion para enfrentar los desafios
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mas apremiantes de nuestro tiempo”. El ob-
jetivo es que “estas ideas brillantes crezcan y
no queden en el olvido por falta de recursos,
sino que se conviertan en soluciones tangi-
bles que beneficien a nuestra sociedad”.

Fomentar la innovacion y el empren-
dimiento socialmente responsable, gene-
rar productos y servicios economicamente
viables, con impacto ambiental positivo, y
promover la consecucion de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) son algunas
de los metas con los que nace este reconoci-
miento, “una oportunidad tnica para aque-
llos que buscan hacer una diferencia real en
nuestra sociedad”.

Federico Romero, también animo “a la
ciudadania emprendedora y con vocacion
de mejorar nuestra realidad local a presentar
sus ideas y propuestas”, como las ya recibi-
das, “vinculadas con sectores tan diversos
como la agricultura, industria o formacion,
y presentadas desde diferentes islas de Ca-
narias”.

Ademas de este reciente hito, la Fun-
dacion Lineas Romero ha trazado desde su
creacion un camino audaz hacia la defensa
de la tradicion cultural y el bienestar social.
Desde el apoyo a deportes autdctonos como
la Lucha Canaria y la Vela Latina, hasta pro-
yectos inspiradores como "Descansa", que
brinda un respiro a familias afectadas por
enfermedades graves.

Si continuamos por las vertientes de
actuacion de la entidad, podemos encon-
trar también un palpable compromiso de la
fundacion con el medio ambiente. En co-
laboracion con Ecodreas, se han lanzado
iniciativas para combatir la contaminacion
marina y promover la conciencia ambiental.
Ademas, el proyecto 'BarriODS' ha movi-
lizado a muchas personas hacia la Agenda
Canaria de Desarrollo Sostenible 2030,
creando un impacto tangible en objetivos
como la igualdad de género y la educacion
medioambiental.

Lineas Romero: Legado e
innovacion en vanguardia

Lineas Romero se erige como un faro
cimentado en dos grandes factores: tradicion
e innovacion. Renovando su flota regular-
mente con buques mas rapidos, modernos
y tecnologicamente avanzados. La empresa
no solo comparte una familia, sino que ha
logrado ser parte de todas las familias de
Canarias.

Pionera como la primera empresa ma-
ritima de correo postal que conectaba La
Graciosa y Lanzarote, Lineas Romero ha
evolucionado desde el humilde barco de
remos que transportaba el correo hasta con-
vertirse en un lider consolidado del sector.
Ejemplo de habilidades directivas en la em-
presa familiar, Lineas Romero se ha conver-
tido en un lazo inseparable con el turismo
en Canarias.

Ya sea navegando entre Lanzarote, La
Graciosay Fuerteventura, Lineas Romero se
consolida como la compaiiia de los canarios.
Cada viajero es familia, y la satisfaccion del
cliente es la mejor recompensa para cada
una de las personas que hacen posible cada
trayecto. En Lineas Romero, la experiencia
y la tecnologia se dan la mano, mantenien-
do la cercania de una empresa familiar de
navegacion mientras sigue uniendo las islas
desde 1930.
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“La apuesta de Melia
Hotels International

por la innovacion v el
posicionamiento de sus
marcas ha continuado con
mayor intensidad”

GABRIEL ESCARRER JAUME
PRESIDENTE & CEO DE
MELIA HOTELS

MELIA

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Melia Hotels International ha se-
guido apostando por la innovacién de
marcas y producto ante la creciente
demanda de experiencias lifestyle.
¢Como se presenta el 2024 para la
cadena hotelera en Canarias?

Las Islas estan registrando un compor-
tamiento muy positivo, y aunque todavia
persisten algunos retos, tenemos mucha
fé en la evolucion de Canarias como un
destino seguro, atractivo y de calidad, con
un Magnifico encaje en nuestra creciente
estrategia de lujo (segmento que ya repre-
senta una de cada 3 nuevas aperturas del
Grupo).

Por ello, la apuesta de Melia Hotels
International por la innovacion y el posi-
cionamiento de sus marcas ha continuado,
si cabe con mayor intensidad, en las Islas
Canarias, con la llegada en 2023 de nuestra
marca de Lujo ultra-all inclusive y “Des-
tination inclusive” , Paradisus by Melia,
a las islas de Lanzarote ( con el renovado

HOTELS
INTERNATIONAL

Paradisus Salinas Lanzarote), y Gran Ca-
naria, con el Paradisus Gran Canaria. Esta
marca, con una gran trayectoria en diversos
destinos del caribe, se estrena en Europa
con estos dos espectaculares resorts, que
elevan el concepto de todo incluido a un
nivel completamente nuevo: en Paradisus
by Melia el destino esta en el corazon de
la experiencia del cliente,
y cada hotel sumerge a los
huéspedes en su cautivadora
localizacion. Asi, Paradisus
Gran Canaria, que abrio sus
puertas en 2023, esta situado
en un exuberante entorno na-
tural en la playa de San Agus-
tin, y combina el lujo con la
cultura y la naturaleza locales,
con experiencias inmersivas
incluidas, como explorar el
Parque Arqueolégico Cueva
Pintada, degustar los rones
mas famosos de Espafia con
catas privadas, o salir de ex-
cursion guiada.

Por su parte, el Paradisus
Salinas Lanzarote es un ver-
dadero tesoro arquitectonico,
disefiado por el renombrado
arquitecto espafiol Fernan-
do Higueras. Rodeado por
las impresionantes playas de
Costa Teguise y encantado-
res pueblos impregnados de
cultura local, Paradisus Salinas Lanzarote
ofrece una exploracion sin igual de la isla,
reserva de la biosfera, con sus paisajes lu-
nares, volcanes, playas virgenes, pueblos
pintorescos y zonas de belleza natural, todo
incluido como parte de la oferta de Desti-
nation Inclusive.

Otras “apuestas seguras” de Melia
Hotels International en el marco de nues-
tro compromiso con Canarias continian
siendo nuestro exitoso Gran Melia Palacio
de Isora, en Tenerife, que una vez mas fue
galardonado por los prestigiosos Beyond
Luxury Awards, la profunda renovacion
llevada a cabo por el hotel Melid Jardines
del Teide, o el hotel hacienda del Conde
que se consolida en nuestra marca de
lujo Melia Collection” como un icénico
establecimiento con personalidad propia
y unica en el norte de Tenerife. También
estamos sumamente ilusionados ante la
proxima apertura del primer hotel “Innsi-
de by Melid”, nuestra marca lifestyle mas
versatil y contemporanea, en la ciudad de

Santa Cruz de Tenerife.

En el ambito de la digitalizacion,
¢como responden a los nuevos mode-
los de consumo digitales?

Melia cuenta con una larga y conso-
lidada trayectoria de liderazgo digital en
el sector, y desde que en los aflos 90 abri-
mos una de las primeras webs de reservas
hoteleras de Europa, nuestra Compaiiia
ha seguido apostando por la transforma-
cion digital, no solo en los ambitos de la
distribucién y la comercializacion on-line
(donde nuestra web Melia.com canaliza ya
cerca del 50% de las ventas centralizadas
totales) sino también en la digitalizacion de
procesos de gestion que incrementan nues-
tra eficiencia y nos permiten ofrecer una
“suite” de soluciones digitales a nuestras
propiedades y partners en todo el mundo,
asi como ofreciendo un mundo de posibi-
lidades a nuestros clientes para facilitar y
optimizar su estancia en nuestros hoteles.

Si incidimos en vuestra presencia
en Fitur, ;con qué estrategias quiere
alzarse la compaiiia como lider en el
mercado?

Fitur es un escaparate imprescindible
para nosotros, y como cada afio, queremos
presentar a los diversos stakeholders que la
visitaran, nuestras novedades y nuestras for-
talezas como operador, socio, empleador,
nuestro compromiso con la sociedad y el
Medio Ambiente, etc. Por ello, puedo decir
que en esta ocasion, junto a nuestras tradi-
cionales presentaciones, organizaremos la
firma de un convenio con una entidad de
tipo social, y algun foro de conocimiento y
marca empleadora como el que realizamos
desde hace ya algunos afios con estudian-
tes de escuelas de turismo. Si me pregunta
por nuestros contenidos-estrella en FITUR
2024, tendremos numerosos anuncios en
materia de Expansion que desvelaremos
en su momento, pero puedo adelantarle que
pondremos un foco muy especial en nues-
tros hoteles de la marca Paradisus, en la
nueva marca ZEL que impulsamos junto a
Rafa Nadal, y en la espectacular expansion
que esperamos para nuestra marca ME by
Melia durante 2024.

¢Con qué sensaciones esperan
concluir esta nueva edicion de la que
es considerada la mayor feria interna-
cional de turismo?

Nuestra percepcion es que va a ser una
edicion memorable, tanto por la cantidad de
asistentes y participantes, como por su cali-
dad: el turismo es ahora mismo un sector en
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claro crecimiento, y es un sector-objetivo
también para una gran parte de la inversion
internacional, por lo que creo que habra
muchas noticias, habra sin duda una muy
sana competencia por destacar con las me-
jores propuestas, iniciativas y proyectos (
tanto a nivel de empresas como de destinos)
y por supuesto, habra un gran enfoque hacia
la innovacion y una enorme sensibiliza-
cion por los temas de Sostenibilidad social,
medioambiental y de talento.

¢Cual es vuestra vision estratégi-
cay perspectivas de crecimiento para
2024?

Nuestra Compaifiia continia avanzando
en la Hoja de Ruta que aprobamos en la
salida de la pandemia y hasta 2024, que
marca 4 grandes prioridades: ser mas gran-
des y mas “gestores”, ser mas rentables y
resilientes, mas eficientes y digitales, y mas
sostenibles (lo que incluye el medioam-
biente, la sociedad., el Gobierno Corpora-
tivo y nuestras personas). Esta estrategia
nos ha permitido seguir creciendo (con 25
nuevos hoteles firmados en 2023), avanzar
en nuestra digitalizacion, controlar el im-
pacto de la inflacion y mejorar ligeramente
nuestros margenes (a pesar del impacto del
incremento de costes) y mantenernos, entre
otras cosas, entre las Compaiiias Hoteleras
mas sostenibles del mundo seglin Standard
& Poors Global. También nos ha permitido
atenuar el problema global de la escasez de
talento cualificado, un asunto clave ya que
la hoteleria es una industria “de personas
para personas” y cada empleado es un em-
bajador de nuestra marca....

Dicho esto, en cuanto a nuestras previ-
siones para 2024, desde la siempre acon-
sejable prudencia, indicadores como los
niveles de reservas realizadas nos permiten
apuntar a una positiva temporada de in-
vierno en zonas tan importantes como el
Caribe o las Islas canarias, con unas ventas
en libros para 2024 que superan las registra-
das hasta la fecha en el pasado afio.

A pesar de los condicionantes
geopoliticos y econémicos, ¢prevén
que sera un aio positivo para la
cadena?

Sin duda lo serd, y desde la necesaria
prudencia como digo, estoy seguro de que
los esfuerzos que estamos realizando en
nuestra Compaifiia para incrementar nuestra
eficiencia, crecer, y fortalecer nuestro ba-
lance, daran frutos positivos y nos ayudaran
a optimizar los “vientos favorables” que
contintan soplando en el turismo.
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“Cuanto mas
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digitalizados estamos, mas personalizacion
y autenticidad demandan los visitantes”

LOLA RODRIGUEZ

DE AZERO
CEO DE SMART LINKING

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
¢Qué es Smart Linking?
Smart Linking nace de mi

propia fe en la oferta del conoci-

miento turistico que atesoramos
en las Islas Canarias en general vy,
en mi caso, en la Isla de Tenerife
en particular para poderlo ofrecer

y venderlo como un producto de

conocimiento al resto de destinos

turisticos que estén desarrollandose
por detras de nosotros y necesiten
de nuestra experiencia.

¢Cuales son las principales
lineas de trabajo de esta comu-
nidad de expertos en turismo?

Las principales lineas de trabajo
son: turismo sostenible, internacio-
nalizacion de los proyectos, cultura,
innovacion y sostenibilidad desde
el punto de vista medioambiental.

Asimismo, también nos gusta tra-

&

bajar en la linea de lo que la Orga-
nizacion Mundial del Turismo des-
cribe como “Turismo Sostenible”,
que es todo lo que tiene que ver con
el equilibrio entre la economia, el
medio ambiente y el factor social
en aquellas comunidades donde se
desarrolla la actividad turistica.

¢Por dénde pasa el turismo
del futuro?

Lasostenibilidad y la digitaliza-
cion son dos ejes fundamentales en
el desarrollo innovador y moderno
del sector, pero es curioso atender a
que cuanto mas digitalizados esta-
mos, mas personalizacion y auten-
ticidad demandan los visitantes, lo
cual no deja de ser paraddjico.

¢Estara Smart Linking pre-
sente en la préxima edicion de
FITUR?

Si. FITUR es un punto de en-
cuentro ineludible para todos los
profesionales del turismo. En nues-
tro caso, como abarcamos muchos
ambitos y nos gusta trabajar con
diferentes destinos, estaremos pre-
sentes con la intencion de buscar
colaboraciones y proyectos que
nos apasionan, que son todos los
que tienen que ver con el turismo
sostenible.
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¢Qué proyectos tienen
sobre la mesa para 2024?

Tenemos proyectos muy inte-
resantes. Por destacar uno de ellos,
la OMT nos ha nombrado mento-
res de su programa “Best Tourism
Villages”, un programa que da la
oportunidad a lugares increibles de
este mundo, que ofrecen un turismo
sostenible y de autenticidad local,
para que puedan ser un conductor
de desarrollo econdémico y social
de su comunidad.

¢Se posiciona Canarias a la
vanguardia de este tipo de tu-
rismo al que debemos augurar?

Si. Canarias es un destino que
tiene una marca tradicional, basada
en un desarrollo que nada tiene que
ver con el de hoy en dia, pero ha
sabido reinventarse y sumar dife-
rentes modelos de turismo, ponien-
do el foco en el turismo sostenible,
que es aquel que va a marcar la
diferencia para que la ciudadania
local se beneficie de un turismo que
venga a disfrutar, conocer y com-
partir con la propia comunidad su
visita.

FITUR es un punto
de encuentro
ineludible para todos
los profesionales

del turismo

En concreto, ;qué tecnolo-
gias clave lograran crear una
experiencia sin fisuras para
el viajero? Porque como bien
comentaba anteriormente, de-
mandan destinos inteligentes,
pero también personalizacion.

La tecnologia no deja de ser
una herramienta y, por supuesto, es
una herramienta clave en todas sus
posibilidades. Pero lo fundamental
es que el destino esté preparado
para recibir a estos viajeros que
llegan con ganas de interactuar con
el mismo, lo cual es una asignatura
pendiente en la que nosotros tra-
bajamos duramente de la mano de
algunos ayuntamientos para que
sean sus propios ciudadanos los
que estén preparados para recibir
a los turistas sin perder la autenti-
cidad local.
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“La Orotava

es un destino completo”

DELIA ESCOBAR
CONCEJALA DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
LA OROTAVA

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS
¢Cuenta La Orotava con un plan tu-
ristico a desarrollar para este 2024?

Estamos en un momento de transicion.
Hasta la fecha, estdbamos trabajando en un
Plan Estratégico Turistico que se aprobo en
el afio 2019, un plan participativo cuya re-
daccién tuvo una duracion de un afo, pues
la intencion era que todos los colectivos que
directa o indirectamente estaban vinculados
al turismo pudiera participar en él.

Hemos seguido trabajando en linea con
este plan durante tres afios. No obstante,
las acciones que quedaban reflejadas en el
mismo ya han culminado. A partir de este
mes de enero iniciaremos un segundo periodo
marcado por la elaboracion de un segundo
Plan Estratégico Turistico, que va a contar
con la colaboracion del Cabildo de Tenerife.

El reto para este 2024 es la redaccion del
I Plan Estratégico Turistico, el cual quere-
mos que sea lo mas participativo posible. Por
ello, no tenemos un plazo para finalizarlo,
aunque esperamos tener el documento para
finales de afio. Un documento que marcara
las lineas de trabajo de los proximos tres afios.

¢Con qué certificados de calidad
cuenta ya el destino?

Desde el punto de vista turistico, el mas
importante para nosotros es el de ciudad inter-
nacional por la calidad de vida “Cittaslow”.
Un certificado de calidad de gestion muni-
cipal y gestion turistica internacional, que

seguimos manteniendo afio tras
afio y que nos diferencia de otros
municipios, pues La Orotava es el
Unico municipio que cuenta con
este sello en toda Canarias.

También contamos con el sello
Starlight, gracias a las zonas de
cumbre con las que cuenta el mu-
nicipio y la calidad de sus ciclos %
para la observacion del cielo noc-
turno. A su vez, contamos con la
distincion de Patrimonio de la Hu-
manidad gracias al Parque Nacio-
nal del Teide.

¢Con qué previsiones cuen-
tan para este aiio en el que nos adentra-
mos? ;Esperan buenos datos?

Si. Esperamos buenos datos. En la Ofi-
cina Municipal de Informacion Turistica re-
cogemos datos de las personas que acuden a
ella, los cuales nos permiten prever la evolu-
cién del turismo en el municipio.

Estos tres ultimos meses han sido muy
buenos. Sigue siendo prioritario el turismo
nacional, aunque existe una evolucion inte-
resante de los turistas franceses.

La prevision para los primeros meses del
afio es muy buena. Se trata de la temporada
alta para el municipio de La Orotava y los
datos asi lo estan reflejando.

iSera La Orotava uno de los munici-
pios presentes en FITUR este aiio?

Tenemos una politica muy clara con res-
pecto a FITUR que va en la sintonia de la
politica desarrollada por el Cabildo de Te-
nerife a través de sus técnicos. Nos dejamos
asesorar por ellos, pues son expertos en este
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tipo de ferias. En este sentido, vamos bajo el
paraguas de “Turismo de Tenerife”.

¢Plantean la asistencia a otras ferias
de este tipo?

Si. Iremos a otras ferias, pero siempre
bajo el paraguas de “Turismo de Tenerife”.
Nuestra inversion municipal en promocion
turistica se basara en captar a los turistas en
destino para que pasen mayor tiempo en el
municipio.

¢Qué es lo que hace que el turista
quiera repetir y volver a La Orotava?

La Orotava es un destino completo, te-
nemos una oferta muy amplia y por ello lle-
gamos a cualquier tipo de turista. Tenemos
playas unicas, un conjunto histdrico para
aquellos amantes del patrimonio que viene
acompafiado de una amplia oferta comercial
y cultural; contamos con una zona de media-
nias vinculada al sector primario y al produc-
to local; y para los amantes de la naturaleza y
el deporte contamos con la Corona Forestal
y el Parque Nacional del Teide.

ANO NUEVO.
AVENTURAS
NUEVAS.

Vivelas con Lineas Romero.

LINERS ROMERO
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“Este ano presentaremos en FITUR la
puesta en marcha de ‘La Red Esparnola

de Destinos por la Diversidad

”

JUAN MARTIN BOLL
Y NANO GARCIA
DIRECTORES DE

JN GLOBAL PROJECT

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

JN Global Project se alza como la
agencia lider en consultoria, comunica-
cion y eventos. ;Por qué han decidido
especializarse en el turismo LGTBI?

Desde nuestros comienzos en 2008, siem-
pre estuvimos centrados en la comunicacion
y organizacion de eventos dirigidos a la co-
munidad LGTBI, en este contexto nos dimos
cuenta de las carencias que tenian la mayoria
de los destinos nacionales, mas alla de los po-
sicionados historicamente, en sus diferentes
estrategias turisticas y la gran oportunidad que
representaba este nicho de mercado.

El turismo LGTBI, segun la Organiza-
cion Mundial del Turismo, gestiona mas del
10% del volumen de turistas a nivel mundial
y representa un 15% del gasto turistico total,
y sin embargo, sigue careciendo de estudios
de investigacion que analicen las claves para
entenderlo mejor. Desde JN Global Project
hemos realizado los primeros estudios en este
sentido para conocer las claves y caracteris-
ticas reales de turismo LGTBI en Espafia y
asi contribuir a su crecimiento de una manera
sostenible y eficaz.

Ademas, este sector es fundamental para
el desarrollo econémico de cualquier destino
turistico y contribuye, de manera significati-
va, a favorecer la inclusion social y la defensa
de los derechos humanos. El valor de la diver-
sidad es un factor que consolida a los destinos
y que los alinea con los objetivos 2030 de las
Naciones Unidas.

¢Qué caracteriza a este nicho de
mercado? ;En qué se diferencian sus
demandas del resto de turistas?

Partimos de la base que el turismo LGTBI
como tal, es demandado por el colectivo
LGTBI, como un marco de referencia de
oferta y demanda singular.

En las ultimas décadas hemos tenido la
oportunidad de analizar porque es un merca-
do que presenta peculiaridades diferenciadas
respecto de otros segmentos del mercado tu-
ristico. Dado su contexto familiar y social se
caracteriza por tener disposicion y disponibi-
lidad para viajar, poseer un poder adquisitivo
mas alto, y querer invertir ese dinero en ocio y
turismo, teniendo un gasto medio diario muy
superior al del turista en general.

Es un turismo desestacionalizado, reali-
za anualmente alrededor de 4 a 6 viajes mas
y gasta un 33% mas en diferentes tipos de
destinos, desde el “sol y playa’, al turismo de
museos, musicales, compras. .. turismo rural
y de montafia. En definitiva, se trata de un
espectro de turismo muy amplio, pero con
algunas caracteristicas comunes.

Buscan destinos donde la seguridad y
la tolerancia sean una realidad, los viajeros
LGTBI prefieren destinos y entornos donde
se sientan aceptados y no corran ningun peli-
gro por su orientacion sexual o identidad de
género, puedan vivir su afectividad de manera
natural. Quieren que sus vacaciones sean una
continuidad de su cotidianeidad, de su vida de
pareja o de amigos.

A menudo buscan destinos que no solo
sean tolerantes, sino que también tengan una
rica cultura y vida social LGTBI, en el ambito
local.

La oferta de eventos y actividades especi-
ficas, como festivales, celebraciones del Or-
gullo, pueden ser un factor decisivo a la hora
elegir un destino. La presencia de alojamien-
tos y servicios que son abiertos e inclusivos es
esencial para los viajeros LGTBI. Esto puede
incluir desde hoteles a bares y restaurantes.

Se buscan experiencias que reflejen una
actitud donde la diversidad este presente y se
pueda disfrutar con total libertad e igualdad.

¢Estamos en un buen momento
para reforzar el turismo LGTBI a nivel
nacional?
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Si, el turismo LGTBI es un segmento en
crecimiento y con un ritmo de mas del 10%
anual, una cifra muy importante comparada
con el casi 4% del turismo general. Es sin duda
un buen momento para que las empresas y los
destinos apuesten por este segmento y refuer-
cen su oferta turistica, no solo nacional sino
también internacional.

Es una apuesta de éxito segura, siempre
y cuando se trabaje seriamente en ella, de
manera trasversal y estructurada, generan-
do una hoja de ruta segura y que pueda ser
compartida y enriquecida por todas las areas
que forman parte del ambito turistico de cada
localidad.

En Espafia contamos con algunos destinos
posicionados y consolidados, pero muchos
otros tienen la oportunidad de aprender y asi
captar este tipo de turista que cada vez busca
experiencias y destinos diferentes.

Los destinos turisticos mas tradicionales
empiezan a buscar una forma de diversificar
su oferta y asi ofrecer diferentes productos
para abarcar el maximo niimero de clien-
tes posibles. En este contexto, el segmento
LGTBI supone una oportunidad de mercado
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muy atractiva que se ve reflejada en el surgi-
miento de una oferta gay-friendly y en una
promocion turistica destacable a diversos
niveles. Los principales destinos LGTBI en
mayor medida coinciden con destinos turis-
ticos maduros que, por una razon determi-
nada u otra, han ido incluyendo al segmento
LGTBI como una pieza clave en su oferta.

¢Como cree que van a evolucionar
las experiencias turisticas en torno a
este colectivo?

Ya estan evolucionando, cada dia el tu-
rista es mas exigente y busca en sus viajes
experiencias 360, la digitalizacion es funda-
mental a la hora de fomentar y dar a conocer
estas experiencias, como también la apuesta
de cada destino por atraer o fidelizar a este
segmento turistico.

Este afio presentaremos en FITUR la
puesta en marcha de “La Red Espafiola de
Destinos por la Diversidad”, un proyecto en el
que venimos trabajando desde hace dos afios
y el cual serd una herramienta fundamental en
la evolucion y la nueva dimension del turismo
LGTBI, con especial atencion al turista inter-
nacional, que busca en Espana una apuesta
segura, con un alto nivel de calidad en todos
los sectores. Aqui esta la clave del éxito, desde
la oferta gastrondmica, a la hotelera, desde los
museos o los establecimientos de ocio noctur-
no, desde los cascos historicos a las tiendas de
moday arte de vanguardia, todas las entidades
deben de ser conscientes y trabajar en crecer y
consolidar a su cliente LGTBIL

Con este propdsito surge esta Red, como
una iniciativa innovadora y necesaria en el
panorama actual, enmarcada en un contexto
donde la inclusion y el respeto por la diversi-
dad son valores en alza.

Esta Red representa un esfuerzo colabo-
rativo entre diferentes actores, empresas, ins-
tituciones y destinos turisticos para promover
un turismo y un entorno mas inclusivo, espe-
cialmente en lo que respecta a la comunidad
LGTBI.

Estaran presentes en FITUR, ;cuales
van a ser vuestras apuestas?

No solo estaremos presentes con un stand
propio lleno de actividades, sino que, por
quinto aflo consecutivo, organizamos el area
especializada de Fitur LGBT+ junto a Ifema,
este espacio es un escaparate muy importante
para cualquier empresa o destino del sector
turistico. En esta edicion apostaremos por la
conectividad de los destinos, de las empresas
y del turista, para conocer las demandas y ne-
cesidades de este segmento es fundamental
crear ofertas y experiencias atractivas que
posicionen a cada destino de una manera sin-
gular y diferenciada.

£Qué significa para JN Global Project
participar en una feria con tanta influen-
cia a nivel nacional e internacional?

Fitur es sin duda la feria de turismo mas
importante del mundo y el area especiali-
zada LGBT+ la mas grande y con mayor
numero de expositores de todas ellas. Ser
parte de Fitur es un orgullo y la satisfaccion
de saber que el esfuerzo en el trabajo que
realizamos es valorado y reconocido. Estar
presentes en Fitur conecta y posiciona a la
empresa en la industria turistica y propicia
generar sinergias que nos permiten ayudar
a los municipios o regiones que necesitan
crecer en esta cuota de turismo. Fitur es el
escaparate perfecto para tomar el pulso al
sector y conocer las estrategias de comuni-
cacion a seguir y aqui es donde, desde JN
Global Project podemos ofrecer nuestra ex-
periencia y saber hacer.
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En lineas generales, mas alla del
viaje corporativo en el que hay mu-
chisimo negocio interinsular y con
la peninsula, y donde Madrid sigue
siendo uno de los destinos mas de-
mandados, desde el punto de vista
vacacional en 2023 se abrieron des-
tinos de larga distancia que hasta
la fecha estaban cerrados. Esto ha
hecho que las vacaciones interin-
sulares no hayan tenido tanto peso
como en afios anteriores.

Los destinos mas exitosos du-
rante 2023 fueron, en media distan-
cia, Egipto, el centro de Europa y
Turquia. A larga distancia, Estados
Unidos y ya estamos comenzando
a percibir una alta demanda de des-
tinos asiaticos.
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“Combinamos
la diversificacion con un
componente de especializacion
muy claro, que es Canarias”

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Viajes Insular es una de las
empresas del sector turistico
canario mas antiguo, ;cémo
ha conseguido mantenerse y
crecer todos estos aiios?

Son muchas las claves, pero,
como bien comentas, formamos
parte de los inicios del turismo en
Canarias y nos hemos mantenido a
lo largo de toda su historia. Asimis-
mo, estamos diversificados. Con-
tamos, por una parte, con la linea
emisora, y por otra, con la linea re-
ceptiva. Dentro de estas dos lineas
de negocio tenemos muchas mas
pequefias. En el ambito receptivo,
tenemos un departamento de tours
y actividades, también de represen-
tacion de touroperadores tradicio-
nales.

Y dentro de la linea emisora
atendemos a viajes de empresa, de
la administracion publica y a un
mercado vacacional determinado.

Ademas, trabajamos y opera-
mos en todas las Islas. Estamos
ubicados en siete de las ocho islas.

En definitiva, combinamos la

diversificacion con un componente
de especializacion muy claro: Cana-
rias. Tenemos multiples y variadas

lineas de negocio y, a su vez, esta-
mos especializados en el archipié-
lago, como destino y como origen.

IGNACIO POLADURA
DIRECTOR GENERAL
DE VIAJES INSULAR

2024 ya esta aqui, ;cuales
son las perspectivas de Viajes
Insular para esta temporada?

Queremos seguir creciendo y
consolidando determinadas lineas
de negocio que hemos puesto en
marcha en 2023.

Considero que 2024 va a ser
un afo positivo a pesar de que las
economias centroeuropeas estén
ralentizdndose. Hay mucha in-
certidumbre y muchos retos a los
cuales nos tendremos que enfrentar,
pero confiamos en que 2024 siga la
senda de 2023 desde un punto de
vista de crecimiento, aunque de una
manera mas moderada.

¢Cudl esta siendo el rol de
las agencias de viaje en la ac-
tualidad? {Ha cambiado res-
pecto a aios anteriores?

Nosotros siempre decimos
que las agencias de viajes tene-
mos que aportar mucho valor al
usuario: seguridad, atencion ex-
perta personalizada, experiencia
y garantia. En ese sentido, des-
pués de la pandemia, ha habido
un antes y un después: nuestro
subsector salié reforzado, porque
no dejamos de perder el contac-
to con aquellos clientes que se
habian quedado sin sus vacacio-
nes. Estuvimos a la altura de las
circunstancias.

Dicho lo cual, creo que el nivel
de prioridad de los viajes ha creci-
do y eso hace que cobre mas im-
portancia la distribucion de estos a
través de nuestros sistemas.

¢Cudles estan siendo los
destinos estrella? ;Qué se esta
vendiendo mas en lineas ge-
nerales?

¢En qué contexto se en-
cuentra el sector?

El sector, desde el punto de
vista del destino Canarias, esta en el
ecuador de la temporada alta. Una
temporada alta que concluye en el
mes de abril y cuyas perspectivas
son muy buenas. En principio, las
perspectivas para el verano no son
malas y ya se esta negociando la
temporada 2024-2025.

Insisto en que por mas que
haya incertidumbre en el centro de
Europa, el comportamiento de la
demanda sigue siendo buena y las
previsiones asi lo demuestran.

En la medida en la que el turis-
mo en Canarias siga funcionando
bien, siendo la industria que mas
aporta al PIB y al empleo en el ar-
chipiélago, los viajes realizados por
los canarios cuentan también con
expectativas positivas.

No obstante y dicho esto, nos
movemos en unos niveles de incer-
tidumbre importantes, tenemos una
situacion geopolitica muy inestable
y, por ende, tendremos que lidiar
con ella.

¢Qué se podria hacer desde
las distintas administraciones
para mejorar el contexto del
sector?

La administracion tiene que
seguir trabajando en promocionar
un destino total y absolutamente
seguro, limpio, responsable desde
el punto de vista de la sostenibili-
dad, digital...

Considero que en esta linea
vamos trabajando bien, siempre
apelando a la colaboracion publi-
co-privada.

¢Como van a trabajar desde
Viajes Insular de cara a los
préximos aiios? ;Cuales van a
ser vuestras estrategias?

Queremos seguir reforzando
nuestro posicionamiento en Cana-
rias, basar nuestra estrategia en ele-
mentos de tecnologia, pero siempre
entendiéndola como un medio para
lograr a un cliente mas satisfecho.

Por otra parte, estamos traba-
jando en todos aquellos elementos
relacionados con la omnicanalidad.
En otras palabras, que si un clien-
te quiere comenzar la compra de
su viaje en la tienda fisica después
pueda seguir con la misma en el
ambito online, y viceversa.
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“Esla

transversalidad lo que hace
de Los Realejos un municipio
atractivo para el turista”

JOSE DAVID CABRERA
CONCEJAL DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
LOS REALEJOS

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Qué ofrece Los Realejos,
desde un punto de vista turis-
tico, que le diferencie de sus
principales competidores? ;En
qué destaca este destino?

Los Realejos destaca por su
transversalidad y su riqueza en
multiples facetas. Ofrece fiestas y
cultura, que es quiza su mayor par-
ticularidad como municipio mas
festivo de toda Espaiia, y todo ello

aderezado por multiples factores.
Contamos con parajes prote-
gidos que van desde la costa hasta
la masa forestal, teniendo asi mul-
tiples escenarios al aire libre para
la practica del deporte en nuestro
municipio, pudiendo resefar el es-
caparate que es la Playa de EI So-
corro para el surf, La Corona para
el lanzamiento de parapentes o la
ruta 040 que cuenta con un gran
desnivel que parte de lacota 0 de la

playade El Socorroy que llegaa la
totalidad de la altitud de El Teide.

También somos gastronomia.
Estamos ante un municipio que
cuenta con sello gastronémico
local, un sello que hace que los
productos km 0 se vean reforzados
y hablen también del buen hacer de
los realejeros en materia gastrono-
mica. Y todo esto vinculado a lo
patrimonial y comercial.

Los Realejos es un municipio
muy vivo, con cinco zonas comer-
ciales abiertas y con diferentes
conjuntos historicos.

Es la transversalidad lo que
hace de Los Realejos un municipio
atractivo para el turista.

Los Realejos no para a lo
largo de todo el aiio. Cuentan
con un componente festivo
que se traslada a todos los
meses de cada aiio, ;verdad?

Sin lugar a dudas. Ese com-
ponente festivo esta presente du-
rante todo el afio en el municipio;
cerramos un ciclo y abrimos otro.
El ejemplo es que terminamos el
pasado 25 de diciembre con la re-
presentacion del Belén Viviente
de Tigaiga, y en enero arrancamos
con la Cabalgata de Reyes y la
primera romeria del afio en torno
a la figura de San Antonio Abad.
Asi damos paso a todo un afo de
festividades, siendo la més rese-
fiable nuestras fiestas de mayo con
esa festividad declarada de Interés
Turistico Nacional como es Cruces
y Fuegos, un mes de celebraciones
que se ve complementado con las
Fiestas del Carmen, candidata a
ser declarada de Interés Turistico
Regional.

Durante todo ese transcurso
son multiples las celebraciones en
todos y cada uno de los barrios del
municipio, que hacen que sean mas
de 80 las celebraciones anuales.

Por eso insistia en que el factor
festivo-cultural es inherente a Los
Realejos, esta presente durante
todo el aflo y asi lo promociona-
mos. Muestra de ello son las di-
ferentes declaraciones con las que
ya cuentan algunos de los eventos.

¢A qué tipo de turista
quiere atraer el municipio de
Los Realejos?

El municipio de Los Realejos
quiere atraer a un turismo diverso,
que pueda encontrar aqui multi-
ples atractivos. Un turista que
venga buscando ocio, festividades
y cultura, pero también un turista
que venga en busca del descanso.
Los Realejos es uno de los muni-
cipios con mayor numero de alo-
jamientos rurales de Canarias y si
eso lo unimos al factor naturaleza
y deporte hace que sean muchos
los turistas que vienen buscando
ese descanso y encontrando aqui
el escenario perfecto para desarro-
llar actividad fisica o sumergirse
en nuestra naturaleza.

Tenemos, a su vez, un proyec-
to de avistamiento de aves Uinico
en Canarias, que hace que el tu-
rista mas selecto, aquel que viene
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buscando fotografias de aves o la
tranquilidad necesaria para poder
observarlas, encuentre también en
Los Realejos su destino.

¢Cuenta el destino con
algun tipo de certificado de
calidad?

Tal y como hablabamos, esta-
mos centrados en las Declaracio-
nes de Interés Turistico para las
fiestas, lo cual lo podemos enten-
der como un certificado de calidad.
No los entendemos directamente
como los certificados convencio-
nales que conocemos, pero si en-
tendemos la apuesta del municipio
por diferenciarse dentro del mapa
a nivel turistico.

“Estamos
trabajando para
que la festividad
de Cruces y Fuegos
sea declarada de
Interés Turistico
Internacional”

¢Como prevén los primeros
meses del aiio?

Teniendo en cuenta que las fes-
tividades este aflo se adelantan y
que nuestras fiestas de mayo estan
alavuelta de laesquina, nos vamos
a encontrar con un primer trimes-
tre con datos bastante favorables,
con nuestros alojamientos rurales
practicamente completos y tam-
bién con los hoteles que se encuen-
tran en la localidad cumpliendo
con los parametros de otros afios
e, incluso, tratando de mejorarlos.

¢Cudles seran las lineas de
trabajo de cara a incentivar la
promocion del turismo del mu-
nicipio?

Seguiremos enfatizando cada
una de las lineas que antes men-
cionaba, tratando de lograr las De-
claraciones de Interés Turistico.
Actualmente, estamos trabajando
para que la festividad de Cruces
y Fuegos sea declarada de Interés
Turistico Internacional y que la
Octava de los Marinos del Carmen
sea de Interés Turistico Regional.

A la par, seguiremos apostan-
do por la promocion de nuestros
productos locales con el sello
gastronomico de Los Realejos; se-
guiremos visibilizando el binomio
turismo-deporte unido al factor
naturaleza para alzarlos como el
escenario idoneo para la practica
deportiva. Y todo ello unido al
caracter patrimonial de Los Rea-
lejos, vinculandolo a todas las ac-
tividades culturales y festivas que
se viven en el municipio durante
todo el afio.
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“De cara a este
proximo FITUR
nuestro objetivo es
reforzar los valores
en los que se basa

LIVVO Hotels”

ANTONIO DE LA TORRE
DIRECTOR GENERAL DE
LIVVO HOTELS

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
¢En qué han trabajado
desde LIVVO Hotels de cara a
la préxima edicion de FITUR?
El afio pasado hicimos el lanza-
miento del rebranding de lamarcay
de cara a este afio nuestro objetivo
es continuar con la expansion de
la cadena reforzando los valores
en los que se basa LIVVO Hotel
Group. Asistimos con una cartera
de hoteles, apartamentos y villas
mas amplia y modernizada, refor-
zando el ambito de la sostenibi-
lidad, asi como promocionando
y poniendo en valor nuestros
servicios, productos y destinos.
¢Qué ventajas les
aporta contar con un
stand propio?
A FITUR siempre acu-
dimos con un stand propio,
con el objetivo de tener
una mayor presencia y
visibilidad.

Entre otras venta-
jas, buscamos el ob-
jetivo de afianzar las
relaciones con nuestros
partners, colaboradores
y empresas del sector
turistico, promover
nuestra marcay generar
nuevas oportunidades y
contactos.

Se habla de in-
flacién, de guerra, de
crisis energética... No
obstante, nos encontramos
con que estas situaciones no
estan frenando el turismo. En
este sentido, ;cuales son las
grandes incognitas que le gus-
taria resolver en FITUR?
Continuamos con la incerti-
dumbre de los conflictos y el po-
sible impacto en las reservas en
destinos competidores que nos

+

puedan luego beneficiar indirec-
tamente. Por otro lado, antes de la
pandemia, enero era el gran mes de
reservas para el verano, por lo que
ahora veremos si el mercado vuelve
a ese habito, de manera que se re-
duzcan las ventas tan a corto plazo.
Por altimo, el impacto de politicas
medioambientales, tanto en los
consumidores a la hora de buscar
productos menos contaminantes
como por parte de las empresas, y
sus politicas de adaptacion a medi-
das de ahorro energético.

No cabe duda de que los
costes han subido, lo cual ha
derivado en un aumento de los
precios finales. Pero, ;esta el
cliente dispuesto a pagar mas?

Larealidad de los datos que ma-
nejamos a nivel cadena, asi como
en el sector en general, es que la
subida de precios no esta resintien-
do al mercado, ya que incluso la
capacidad aérea se esta duplicando
en algunos destinos, especialmente
en el mercado britanico.

Luego, hay otros mercados
como el aleman o escandinavo,
quienes, aun teniendo una menta-
lidad mas ahorradora y conserva-
dora, sus cifras de ventas de 2023
asi como las previsiones para 2024,
estan siendo muy positivas. En este
sentido, el cliente agradece la con-
tinua actualizacion de las instala-
ciones y servicios de los estableci-
mientos y del destino.¢ Cuales van
a ser las lineas de trabajo en lo
que a fidelizacién del potencial
cliente se refiere?

En ese sentido, en LIVVO uno
de los puntos principales de trabajo
es el desarrollo tecnoldgico. Hemos
implementado un programa de fi-
delidad atractivo que ofrece bene-
ficios tangibles a los huéspedes re-
currentes. Esto incluye descuentos,
actualizaciones de habitaciones,
accesos a servicios exclusivos.

Mantener una comunicacion
regular con los clientes a través de
correos electronicos, newsletters,
y redes sociales, proporcionando
contenido de valor como ofertas
especiales, consejos de viaje, y ac-
tualizaciones de los hoteles.
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DAVID AYALA
DIRECTOR DE ARRECIFE
GRAN HOTEL & SPA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
Ubicado en la isla de Lanzarote,
Arrecife Gran Hotel & Spa se alza como
un edificio que por su escala, su ubica-
ciony sudiseiio hasido y es un referen-
te de la historia de la Isla. ;Cémo es el
Arrecife Gran Hotel actual?

El Arrecife Gran Hotel de la actualidad
es un hotel abierto a todos los visitantes, no
solo a los huéspedes. Es un hotel que se alza
también como punto de encuentro de los
residentes, donde la gastronomia cobra un
protagonismo bastante importante. Habla-
mos de una gastronomia cuidada y de van-
guardia, para todos los bolsillos.

El hotel se ha convertido en un centro
social de la isla de Lanzarote. Los interiores
se han cuidado bastante para estar al nivel
europeo, pero sin perder los guifios rese-
fiables de la Isla, por ejemplo, incluyendo
murales ¢ imagenes antiguas de Lanzarote
disefiados por artistas islefios.

Me comentaba que la gastronomia
es uno de los atractivos con los que
cuenta el alojamiento y, sin duda, uno
de los atractivos con los que cuenta
Lanzarote. ;Cual es vuestra propuesta
en este sentido?

Nosotros apostamos por el crecimiento
que esta teniendo Lanzarote en el ambito
gastronémico. De hecho, participamos,
tanto como hotel como restaurante, en ferias
bastante conocidas y referentes en Espaia
como lo es Saborea Lanzarote.

Nuestro valor anadido lo enfocamos,
sobre todo, en el talento de nuestros em-
pleados, le damos muchisima importancia a
trabajar con profesionales formados a nivel
culinario. Y con ello no me refiero solo a los
chefs, porque muchas veces somos injustos
a la hora de hablar de la gastronomia y nos
olvidamos del servicio en sala, que es igual
de importante que el servicio que se aporta
desde las cocinas.

De ahi parte nuestro crecimiento: de la
creacion y el liderazgo de los equipos. Te-
nemos clara cual debe ser la identidad del
hotel y es por ello que apostamos por tener
personal canario que conoce cuales son los
productos de temporada o aquellos que son
incomparables con otros.

Una vez consolidado talento, cabe co-
mentar que trabajamos con una gastronomia
exquisita. Le damos mucha importancia a
las personas y a lo que son capaces de hacer
con los mejores productos canarios que po-
damos encontrar a nuestro alrededor.

¢Qué valores diferenciales aporta al
hotel su ubicacion?

El Arrecife Gran Hotel, no siendo un
hotel dirigido a un turismo de sol y playa, es
un alojamiento que comercializamos como
turistico, diversificando asi el turismo que
llega a Canarias y promoviendo la llegada de
un turista que busca adentrarse en la riqueza
cultural del destino. En este sentido, el hotel
se ubica en una zona en la que el turista, con
bastante autonomia, puede moverse por los
distintos lugares de interés de la Isla.

especiat ( Fitur)
“Arrecife Gran Hotel & Spa
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es una experiencia para todos los viajeros,
con especial atencion a la gastronomia”

Partiendo de la evolucion del 2023,
¢como prevén la evolucion del aio
2024?

Nosotros siempre vamos muy despacio,
el hotel ha ido creciendo poco a poco aunque
ya se ubica en un punto de madurez bastante
mas pronunciado que en afios anteriores.

Nuestras perspectivas para 2024 se centran
en, como minimo, igualar a 2023, que fue
un buen afio.

Asimismo, hay una época del afo que
para nosotros es bastante compleja y es la
que mas nos inquieta, que es la época que se
ubica entre Semana Santa y principios del

mes de julio. Aun asi, tenemos perspectivas
de superar al afio 2023 en ocupacioén y en
precio. Cada vez atraemos un turista mas
exigente, pero que esta dispuesto pagar mas
por un mejor servicio, por lo que tenemos
que estar mejor preparados y ofrecer un ser-
vicio de mayor calidad.
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“La sinergia
entre iInnovacion, tecnologia y
talento puede posicionar a una
empresa hotelera como lider”

JOANNE ROBINSON
DIRECTORA COMERCIAL
DE SPRING HOTELES

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Si atisbhamos el horizonte turistico
de la Isla de Tenerife, ;cuales son los
ejes principales en los que debemos
centrarnos?

Laisla de Tenerife, con su belleza natural,
clima agradable y rica cultura, se encuentra
en una posicion privilegiada para potenciar
su sector turistico. Al mirar hacia el futuro, es
crucial centrarse en ejes estratégicos que pro-
mueven un turismo sostenible y beneficioso.

Ademas de una estrategia fuerte con nues-
tros mercados principales y Key Partners,
aqui estan los ejes principales en los que de-
beriamos concentrarnos:

e Sostenibilidad - Priorizar la sostenibili-
dad ambiental es altamente necesario. Inver-
siones en energias renovables, gestion efi-
ciente de residuos y la promocion de practicas
turisticas respetuosas con el medioambiente
son clave para garantizar la preservacion a
largo plazo y cuidar nuestra isla.

e Cultural - La rica historia y cultura de
Tenerife deben ser elementos centrales de la
experiencia turistica. Fomentar la preserva-
cion y promocion del patrimonio cultural,
asi como apoyar eventos y festivales locales,
puede enriquecer la oferta turistica y crear
un sentido de autenticidad que atraiga a visi-
tantes interesados en experiencias culturales.

e Turismo Digital y Tecnoldgico - Inte-
grar tecnologias digitales para mejorar la ex-
periencia del turista, como aplicaciones turis-
ticas, apps, realidad aumentada y plataformas
de reserva en linea, puede hacer que la visita
sea mas comoda y personalizada.

e Conexiones y accesibilidad - La acce-
sibilidad es clave para atraer a una audiencia
mas amplia y diversa, permitiendo que Te-
nerife sea un destino facilmente alcanzable
desde diferentes partes del mundo. Las cone-
xiones aéreas y maritimas son fundamentales.

e Turismo Deportivo y de Aventura - Te-
nerife, con su topografia diversa, es ideal para
el turismo deportivo y de aventura. Desarro-
llar infraestructuras para actividades como
el senderismo, el ciclismo, el surf'y el golf
puede atraer a un segmento de turista activos,
buscando emociones y desafios en un entorno
natural impresionante.

e Experiencias - Mas allé de las playas,
Tenerife ofrece una variedad de experien-
cias unicas, como senderismo por el Parque
Nacional del Teide, avistamiento de ballenas

y delfines, y la observacion de estrellas. Po-
tenciar el turismo experiencial, conectando a
los visitantes con la belleza natural y las ac-
tividades unicas de la isla, puede diversificar
la oferta turistica.

Innovacion, tecnologia y talento.
¢En qué se traducen estos términos en
Spring Hoteles?

En resumen, la sinergia entre innovacion,
tecnologia y talento puede posicionar a una
empresa hotelera como lider en la industria.

Al adoptar nuevas ideas, aprovechar las
tecnologias de vanguardia y fomentar una
fuerte filosofia laboral, podemos crear una
experiencia unica y excepcional para los
huéspedes al tiempo que se optimiza la efi-
ciencia operativa y se mejora la rentabilidad.

En Spring también tenemos la ventaja
afiadida de que la rotacion de personal es muy
baja y a nuestros clientes les encanta la con-
tinuidad. Nuestro reto para atraer, desarrollar
y retener el talento pasa no solo por tener una
retribucion econdémica competitiva.

Ademas, contamos con lo que podemos
llamar ‘salario emocional’ incluyendo forma-
cion continua, planes de carrera, politicas de
promocioén interna basadas en la formacion
y los méritos, descuentos para empleados en
innumerables establecimientos, acceso a pla-
taformas digitales para formacion, acciones
sociales etc.

¢Han logrado las situaciones acon-
tecidas en los ultimos afos cambiar el
perfil del turista que les visita hacia un
turista de calidad?

La evolucion del perfil del turista puede
depender de una variedad de factores, como
eventos globales, guerras, la pandemia, crisis
economicas o simplemente cambios en las
preferencias de los viajeros. En el caso de

Spring hoteles, continuamos con un sélido
desempefio econdmico, pero eso no se atribu-
ye necesariamente a un cambio en la calidad
del turista.

La creciente conciencia ambiental lleva
a un aumento en la demanda de destinos y
hoteles que adoptan practicas sostenibles,
atrayendo a un turista mas preocupado por
el planeta.

Losavances tecnologicos también pueden
influir en el perfil de turista desde las busque-
das y planificacion de sus vacaciones hasta los
servicios de reserva en linea. La Generacion
Z por ejemplo es un demografico dedicado a
tecnologia integrada, conectividad social y un
apetito por la informacion instantanea.

Spring Hotels actualmente cuenta
con tres hoteles en Arona, podriamos
decir que cada uno de ellos segmentado
a perfiles diferentes ;es asi?

Efectivamente. En Spring Hoteles tene-
mos un alojamiento para cada persona y cada
hotel tiene su nicho.

Spring Hotel Arona Gran es solo para
adultos, situado frente al mar y un lugar per-
fecto para disfrutar de Tenerife en pareja.

Spring Hotel Bitacora es diversion para
todos; parejas, adultos, familias y grupos con
una completa oferta de ocio, deporte y gas-
tronomia. Spring Hotel Vulcano estéd ubica-
do en una zona inmejorable y es un oasis de
tranquilidad.

¢Como surge el nuevo concepto de
Up! by Spring Hotels? ;En qué consiste
la experiencia Up!, qué se le ofrece a los
clientes?

En la industria hotelera, la competencia
es feroz y la calidad del servicio es un factor
determinante para destacar entre la multitud.
Oftecer valores afiadidos a nuestros clientes
no solo es una estrategia inteligente, sino que
también se ha convertido en una necesidad
para mantener y atraer clientes.

Conestefin, ofreciendoun concepto como
Up! tenemos una diferenciacion competitiva,
fidelizacion del cliente, una experiencia per-
sonalizada, promocion positiva boca a boca,
valor por dinero, adaptacion a las expecta-
tivas cambiantes y claro, una generacion de
ingresos adicionales.

El exclusivo servicio Up! es un rincon en
el que dejarse tratar como un VIP. Se ofrece
un espacio moderno, piscina infinity, jacuzzi,
maravillosas vistas privilegiadas, servicio de
cocteleria y alimentos, refrescos, bebidas al-
coholicas, ments tematicos, acceso al Spa y
eventos musicales.

En resumen, los valores afiadidos no solo
son una estrategia inteligente, sino que son
esenciales para el éxito a largo plazo.

¢Cuales son las lineas estratégicas
que tomaran en consideracion en el
ambito de la promocién?
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La promocion turistica efectiva requiere
una estrategia integral que destaque los atrac-
tivos unicos y atraiga a diversos segmentos
de clientes. Aqui estan algunas lineas estra-
tégicas claves de Spring Hoteles para tener
en cuenta:

e Segmentacion de Mercados- Identificar
y dirigirse a segmentos especificos de mer-
cado, como familias, parejas, grupos, solo
adultos, viajeros de lujo, amantes de la aven-
tura o turistas culturales, permite adaptar las
estrategias de promocion para satisfacer sus
necesidades y expectativas.

¢ Alianzas con Operadores Turisticos -
Colaborar con operadores turisticos locales
e internacionales tanto off line como online,
puede ampliar la distribucion.

e Participacion en Ferias Turisticas y
Eventos - La presencia en ferias turisticas
nacionales e internacionales brinda oportu-
nidades para establecer contactos con profe-
sionales de la industria y llegar directamente
a potenciales clientes. Participar en eventos
tematicos relacionados con la cultura, el de-
porte y la naturaleza también puede ser be-
neficioso.

e Marketing Digital y Presencia en Redes
Sociales —Desarrollar una so6lida presencia
en linea es esencial en la era digital. Cam-
paiias de marketing digital, presencia activa
en redes sociales y la creacion de contenido
atractivo, como videos y blogs, pueden au-
mentar la visibilidad y atraer la atencion de
potenciar ventas.

¢ Colaboracion con Influencers - La cola-
boracion con influencers, tanto locales como
internacionales, puede generar una exposi-
cion significativa. Establecer asociaciones
con personas influyentes que compartan
los valores y atractivos de nuestros hoteles,
puede generar contenido auténtico y atractivo
para audiencias especificas.

e Sostenibilidad - La promocion de prac-
ticas sostenibles en los hoteles y la belleza
natural de Tenerife como destino ecoturisti-
co puede resonar con aquellos clientes que
buscan experiencias respetuosas con el medio
ambiente.

e Programas de lealtad - Implementar
programas de lealtad y ofrecer descuentos
para clientes puede incentivar la repeticion
de visitas. Establecer incentivos para reservas
anticipadas y estancias prolongadas también
puede ser una estrategia efectiva.

Lapromocidninteligenteimplicauna
alianza publico-privada que incentive
un interés real sobre el destino por parte
del potencial turista. ;Se ha puesto en
marcha en la actualidad?

La colaboracion publico-privada en el
ambito del turismo puede manifestarse de
diversas maneras, incluyendo la planifica-
cion conjunta de campafias de marketing, la
mejora de la infraestructura turistica, el de-
sarrollo de eventos y experiencias Unicas, la
transversalidad en la isla y la promocion de
practicas sostenibles.

Como hoteleros, nuestro objetivo es
siempre alinearnos con Turismo de Tenerife,
que siempre ha tenido una vision estratégica.
Aspectos que incluyen plan de mejora de la
conectividad aérea y maritima, una estrategia
de promocion en destino y en el exterior para
atraer a viajeros de nuevos mercados, con
especial atencion a la accesibilidad, sosteni-
bilidad y digitalizacion, promocion de la isla
como destino de inversiones a través de Why
Tenerife, rodajes con Tenerife Film Commis-
sion y el segmento MICE con La Tenerife
Convention Bureau.
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Una experiencia
a la llegada

RAFAEL IZQUIERDO
DIRECTOR COMERCIAL Y DE
EXPANSION DE FEELTOURIST

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS
FeelTourist se presenta como una
solucion integral a las necesidades de
comunicacion del hotel dentro y fuera
de sus instalaciones. ;Como se alcanza
este hecho?

Para llevar a cabo una digitalizacion in-
tegral de un hotel, identificamos tres pilares
esenciales. En primer lugar, desarrollar y pro-
veer nuestras propias soluciones de hardware,
lo que nos permite tener un control directo
sobre la tecnologia utilizada. En segundo
lugar, contar con una solucion de software
integral, conectada a diversos canales, res-
paldada por una gestion de contenidos eficaz
para liberar al hotel de tareas tediosas. Por
ultimo, es crucial la integracion con todos los
sistemas del hotel para asegurar un funcio-
namiento que mejore la operacion del Hotel.

En general, ;qué consigue FeelTou-
rist? ;Cual es su objetivo principal?
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Rafael Izquierdo:
“Nuestra meta es
elevar la satisfaccion
del cliente al ofrecer
una experiencia mas
personalizada y fluida”

Nuestra principal meta con estas solu-
ciones es elevar la satisfaccion del cliente al
ofrecer una experiencia mas personalizada
y fluida. Asimismo, buscamos optimizar el
control y la operacion interna del hotel para
garantizar una gestion eficiente de recursos
y servicios. Ademas, estas soluciones estan
disefiadas para fomentar la venta cruzada,
permitiendo una mayor exposicion de los
servicios disponibles, lo que resulta en una
mejora significativa en los ingresos y benefi-

cios para el establecimiento hotelero.

Cabe constar que estan presentes
en numerosos paises, ;cuentan con
un plan de expansién? ;Cuales son las
lineas de trabajo en este sentido?

Nuestros objetivos actualmente estan
centrados en consolidar los diferentes desti-
nos donde nos encontramos y ampliar nuestra
red de distribuidores en Europa y EEUU.

Se acerca la préxima edicion de
FITUR, ¢estara FeelTourist presente?

iAbsolutamente! FeelTourist estara pre-
sente un afio mas en la proxima edicion de
FITUR con entusiasmo y un equipo pre-
parado para participar activamente en este
destacado evento acompafando a nuestros
colaboradores y clientes.

Para concluir, ;en qué trabajaran en
aras de seguir contribuyendo al ambito
innovador de la industria turistica?

Sin duda, nuestra direccion futura se
centra en integrar de manera significativa la
inteligencia artificial en nuestros proyectos
venideros. Esta incorporacion de la 1A nos
permitira desarrollar soluciones turisticas
mas inteligentes y personalizadas, brindando
experiencias Unicas a los viajeros y mejoran-
do la eficiencia operativa para seguir siendo
un referente en la innovacion de la industria
turistica.
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“Vamos a
seguir trabajando en la linea de la
sostenibilidad, el embellecimiento
y la prosperidad del municipio”

AGUSTINA BELTRAN
ALCALDESA DE VILAFLOR

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS
Alcaldesa, meses atras comenzaba
una legislatura que parece mostrar mas
certidumbre que la anterior. ;Por qué
estara marcada la misma? ;Qué obje-
tivos ocuparan un lugar prioritario en el
municipio de Vilaflor?

La incertidumbre que ha habido en las
ultimas fechas no ha afectado en gran medida
al municipio. El municipio va a seguir con su
linea de trabajo, independientemente de los
colores politicos que estén ubicados en las
distintas administraciones.

Estamos trabajando en el avance del
municipio, poniendo en valor su historia, su
naturaleza y la belleza del mismo. Vamos a
seguir trabajando en la linea de la sostenibili-
dad, el embellecimiento y la prosperidad del
municipio. Nuestro objetivo pasa por conver-
tirlo en un referente deportivo, gastronomico
y vitivinicola.

Vilaflor se alza como un diamante de
la naturaleza, un remanso de paz para
quienes deciden acercarse. ;Existe
un plan turistico a seguir por parte del
Ayuntamiento?

Nosotros no contamos con planes turisti-
cos como tal, pero si que vamos a apostar por
convertir a Vilaflor en un referente en turismo
deportivo, para lo que estamos trabajando de
la mano de varios organismos.

También queremos seguir apostando por
la historia y el embellecimiento de Vilaflor,
teniendo en cuenta que este municipio fue la
capital de toda la Comarca de Chasna, de lo
que hoy es Arona, San Miguel, Granadilla,
Arico y Fasnia. Con lo cual, nosotros quere-
mos recuperar parte de esa historia y en ello
trabajamos a través de la recuperacion de los
edificios emblematicos, la creacion de rutas y
nuestro producto estrella: La Huerta Grande.

¢Qué es La Huerta Grande?

La Huerta Grande es un espacio de 23.000
metros en la que se esta desarrollando una
iniciativa que ha sido subvencionada en el
afio 2022, por la Consejeria de Transicion
Ecolégica, Lucha contra el Cambio Clima-
tico y Planificacion Territorial del Gobierno
de Canarias y que consiste en la restauracion
del paraje agrario con técnicas agroforestales,
donde se potencia la calidad del suelo como
elemento vivo y se implanta un sistema de
bosque productivo. Ademas albergara otros
espacios relevantes para el municipio, como
Los Jardines del Hermano Pedro, dedicados
a las plantas aromaticas y medicinales que
utilizaba este santo en sus tiempos.

Asimismo, vamos a desarrollar una Es-
cuela de Capacitacion Agraria, pues la tnica
existente en la Isla se ubica en el norte, con-
cretamente en Tacoronte. Nosotros queremos
que Vilaflor albergue la Escuela de Capaci-
tacion de la Comarca Chasna-Isora, puesto
que tenemos tanto el espacio como las carac-
teristicas para ello.La gastronomia tam-
bién es uno de los elementos que hacen
a Vilaflor un municipio distintivo, sobre
todo sus vinos.

Si. Tenemos unos vinos que han sido pre-
miados en varias ocasiones. También conta-
mos con un molino de gofio que ha sido pre-
miado y unos dulces que son especialmente
reconocidos a nivel insular.

La gastronomia de Vilaflor es muy rica.
Queremos favorecer el flujo de turistas que
visite Vilaflor en aras de conocer nuestros
productos y ponerlos en valor.

Tenerife no solo es playa y simbolo
de ello es Vilaflor. Un municipio en el
que la oferta turistica se diferencia res-
pecto a la del resto de la Isla. ;Cual es
vuestro objetivo a largo plazo?

Mi ilusion es que Vilaflor se alce como
un remanso de paz que atraiga a un turismo
diferente, sostenible y respetuoso con la
naturaleza.
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ADELAIDA GONZALEZ
CONCEJALA DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
FRONTERA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Por qué se caracteriza el
turismo en Frontera? ;Cuales
son sus virtudes?

Una de las virtudes con las que
cuenta el municipio de Frontera
es su naturaleza, caracterizada por
una inmensa tranquilidad que per-
mite al turista adentrarse en la ri-
queza de la vegetacion con la que
contamos, pudiendo disfrutar de
magnificas laurisilvas en la zona
alta, y del maravilloso y sorpren-
dente bosque de Sabinas cuyas
peculiares formas han sido mode-
ladas durante siglos por los vientos
y las condiciones climaticas de la
zona.

A su vez, somos un municipio
conformado por pocos habitantes,
donde todos nos conocemos y en el
que destaca el caracter amable del
ciudadano con el visitante.

¢Qué tipo de turista se
acerca a Frontera?

Frontera es visitada por turistas
de multiples nacionalidades. Por
poner un ejemplo, en esta época
del aflo nos visitan muchos alema-
nes ¢ ingleses. No cabe duda de
que en los Gltimos afios ha crecido
el nimero de turistas que nos visi-
tan, esperamos seguir teniendo un
crecimiento ascendente como el
experimentado hasta la fecha.

El Hierro es sinénimo de
naturaleza y respeto por el
medio ambiente. Imagino que,
en este sentido, no aspiran a
una gran cantidad de turis-
tas sino que, por el contrario,
buscan mayor calidad en de-
trimento de la cantidad.

Si, por supuesto. Nos caracteri-
zamos por ser un destino sin masi-
ficacion. Aunque quieran venir un
gran numero de turistas contamos
con un nimero de alojamientos li-
mitado, lo cual hace que el destino
no pierda su esencia.

Asimismo, queremos atraer a
un tipo de turista que sea amable
con la naturaleza y el territorio que
visita. En otras palabras, que esté
concienciado en el cuidado del
medio.

Cambiando de tercio, si
incidimos en el tipo de alo-
jamiento turistico con el que
cuenta el municipio, con qué
se encuentra el visitante que
se aloja en Frontera?
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“‘Queremos
atraer a un tipo de turista que
sea amable con la naturaleza”

La gran mayoria de los aloja-
mientos son viviendas vacaciona-
les, entre ellas muchas son vivien-
das rurales.

También pueden encontrar
alojamientos como el Parador
o el Hotel Balneario Pozo la
Salud.

Una de las grandes bazas
de las islas no capitalinas es
la conectividad. ;Como se en-
cuentra la misma en El Hierro?

¢Qué opinion le merece a
usted?

La opiniéon que me merece es
negativa, pues la conectividad es
la minima. Solo tenemos conecti-
vidad directa con Tenerife y Gran
Canaria.

¢Estan trabajando enalgiin
plan turistico desde el Ayun-
tamiento?

Si. En mi caso, he llegado
recientemente a este area tras las
elecciones convocadas y actual-
mente nos encontramos trabajan-
do en los planes turisticos que
consideramos poner en marcha.

No obstante, ;como le
gustaria posicionar al desti-
no?

Me gustaria mantener y me-
jorar las infraestructuras existen-
tes. Quiza la cuestion no reside
en crear nuevas infraestructuras,
sino en cuidar las que ya tenemos
y mejorarlas para que el turista
y el ciudadano puedan disfrutar
de ellas.
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“Aunamos la historia
y la tradicion de la arquitectura
canaria en un entorno de disenoy
arte que nos hace especiales”

OSCAR CUBILLO

PROPIETARIO Y GERENTE

DEL HOTEL BOUTIQUE
CASA DE LAS FLORES

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Qué diferencia al Hotel Boutique

Casa de las Flores? ;Por qué podemos

hablar de un alojamiento diferente y
magico?

Casa de las Flores Hotel Boutique Lan-
zarote se conforma como un hotel intimo,
pequeio y exclusivo, intentamos reinventar
la manera de alojarse en hoteles.

Primero, se trata de
una casa muy antigua, de
250 afios y rehabilitada, lo
cual es un hecho particular,
pues normalmente no nos
alojamos en hoteles que
sean edificios historicos y
que tengan una vida tan
particular.

Nos ubicamos en la
Villa de Teguise, la prime-
ra capital de Canarias, con
un casco historico protegi-
do que cuenta con mas de
600 afios de antigiiedad. El
poder transitar por un espa-
cio tan exclusivo e intimo,
pero a la vez tan antiguo,
con una personalidad ar-
quitecténica tan fuerte
genera un cambio percep-
tivo a la hora de alojarte y
quedarte a dormir.

Asimismo, nuestro
concepto de hotel esta
muy vinculado al arte, al
disefio y al interiorismo, lo
que hace que te adentres en
un museo contemporaneo,
pues tenemos piezas de

arte Uinicas en las habitacio-
nes y zonas comunes. De la mano de la Di-
rectora Creativa Gigi de Vidal y Seca Studio,
hemos disefiado todos los espacios para que el
arte sea un elemento util, no solo decorativo.

Aunamos la historia y la tradicion de la
arquitectura canaria en un entorno de disefio
y arte que nos hace especiales.

Ademas, nos encontramos con un
perfil turistico que cada vez mas busca
vivir experiencias y que lejos de alojar-
se en hoteles al uso, buscan una expe-
riencia diferenciada y tnica dentro del
propio alojamiento.
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Yo que provengo del sector hotelero,
concretamente de grandes cadenas hotele-
ras de lujo, uno de los grandes atributos que
siempre eché en falta es la personalidad y la
personalizacion.

Es cada vez mas frecuente un tipo de tu-
rista, al que nosotros denominamos viajero,
que no solo busca un espacio donde dormir
y descansar, sino un espacio donde sentir.
Para nosotros Canarias en general y Lanza-
rote en particular tiene muchos atributos, no
solo somos un destino de sol y playa, somos
un destino con una cultura y una manera de
vivir la vida capaz de generar experiencias a
través de nuestro territorio, y esto es lo que
nos hace especiales respecto a otros territo-
rios islefios.

“Hemos diseniado
todos los espacios
para que el arte sea
un elemento util, no
solo decorativo”

Nosotros tenemos muchas cosas que
contar desde Canarias y eso es lo que hemos
querido promover desde Casa de las Flores,
aportando un espacio en el que vivir expe-
riencias, donde no solo vengas a dormir, sino
que vengas a descubrir el territorio sintién-
dote parte de nosotros.

¢Cual suele ser el perfil del turista
que les visita y se aloja con ustedes?

Al inicio teniamos clara la temporali-
dad y el tipo de cliente, pero actualmente
no podriamos dar datos concretos. Tenemos
clientes que van desde los 25 afios hasta
los 80, mayoritariamente europeos, aunque
contamos con publico internacional, pero si
hay algo que les une a todos es el gusto por
el arte, la arquitectura y la belleza.

Buscan un sitio que no solo sea comodo,
sino que le trasmita sensaciones y en ese
espacio nos hemos ubicado, consiguiendo
un lugar donde la gente aprecia los detalles.

Ya hemos entrado en un nuevo aiio,
icuales son las expectativas para esta
nueva temporada?

Las expectativas para este nuevo afno son
inmejorables. Somos un
hotel muy nuevo, abrimos
nuestras puertas en agosto
de 2022. 2023 fue un aio
muy bueno y el afio 2024
tiene muy buenas expec-
tativas, pues Lanzarote y
Canarias en general es un
destino que cada vez se
valora mas en cuanto a huir
del turismo tradicional de
sol y playa, cada vez nos
aprecian mas como un des-
tino donde poder vivir ex-
periencias. Y luego, porque
es verdad que cada vez se
atisba mas un movimiento
de viajeros que demandan
lo que nosotros ofrecemos:
encontrar entornos de
placer diferenciados.
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LAURA ALVAREZ
ENCARGADA DE
PRODUCTOY
OPERACIONES

EN SENDA ECOWAY
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Laura, ;qué es Senda
Ecoway?

Senda Ecoway es una pequeia
agencia de viajes. Nacié como una
startup cuya mision era crear viajes
0 experiencias sostenibles que no
contaran con emisiones de CO2. De
hecho, nacio6 con la idea de com-
pensar la huella de carbono, lo cual
se traslada hasta la actualidad.

En su momento, comenzamos
como una startup de intermediacion
para crear experiencias, pero a dia
de hoy ya somos agencia y nuestro
principal claim es ofrecer experien-
cias sostenibles, compensando la
huella de carbono, en grupos redu-
cidos y de autor; siempre intenta-
mos colaborar con proveedores que
formen parte de la cultura, la histo-
ria y el lugar que visita el cliente.

Por otra parte, contamos con
una linea de actividades 100% per-
sonalizadas.

En vuestra pagina web
cuentan con un apartado de-
dicado a sostenibilidad. Sin
duda, una demanda creciente
por parte de los potenciales
turistas. La aceptacion ha sido
positiva, ;verdad?

Si. En un principio, cuando
dimos comienzo a la idea de nego-
cio nos percibian como un negocio
que iba en contra de la masa turis-
tica, sobre todo aqui, en Canarias.
No obstante, después del covid co-
menzamos a crecer, pues se empezo
a valorar la sostenibilidad y la cer-
cania al destino por parte de la per-
sona que nos visita respecto a los
lugarefios y la cultura del enclave.

En ese aspecto, cada vez mas el
visitante y el ciudadano esta con-
cienciado y busca practicar un turis-
mo que sea responsable en destino,
yasea porque se compensa la huella
de carbono o porque se contratan
actividades con empresas locales.

¢{Como consiguen desde
Senda Ecoway adaptarse a las
tendenciasyalas cadavez mas
demandadas experiencias per-
sonalizadas?

La adaptacion no es otra cosa
que escuchar al cliente final.
Muchas veces el cliente cuando
viene a aqui no sabe lo que puede
ver o visitar, para lo que intentamos
buscar actividades que se adapten a
los gustos del cliente y a lo que el
destino puede ofrecer y es necesario
que el cliente vea para que se vaya
con un buen recuerdo.

Dentro del perfil del cliente
debe haber informacion basica
como la edad, las inquietudes, lugar

ESPECIAL ( Fltur)
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“Nuestro principal claim
es ofrecer experiencias sostenibles,
compensando la huella de carbono, en
grupos reducidos y de autor”

de origen, la cantidad de dias que
viene a la Isla, si quiere actividades
100% privadas o prefiere unirse
a algun grupo. Por ende, la clave
para poder adaptarnos es escuchar
al cliente.

Y luego, a pesar de escuchar al
cliente, debemos adaptar sus de-
mandas al destino y alarazon de ser
del turismo responsable, porque en
muchas ocasiones nos han pedido
acciones que son inviables, partien-
do de la base de que el 80% del te-
rritorio de Canarias esta protegido.

¢Estaran presentes en la
préxima edicion de FITUR?

Si. Nosotros acudimos todos
los afios, principalmente porque
ya estamos creciendo fuera de Ca-

narias y FITUR es un escaparate
que nos permite mostrar nuestras
virtudes. Hemos comenzado a ex-
pandirnos a destinos como Malaga,
Madrid o Galicia. Estar en FITUR
nos ayuda a tener una vision global
de internacionalizacion, que es lo
que queremos obtener.

Gracias a esta feria hemos
podido concretar los tltimos acuer-
dos que tenemos en peninsula y
hemos afianzado nuestra posicion
en Canarias.

¢Cuales van a ser los ob-
jetivos de la asistencia a esta
préxima edicion?

La internacionalizacion es
nuestro principal objetivo en
FITUR. Queremos poder abarcar

mayor territorio espafiol, mejorar
la perspectiva de la sostenibilidad
y obtener en torno a ella nuevos
objetivos e ideas.

Asimismo, con nuestra asisten-
cia a FITUR realizamos una ardua
labor en aras de entablar colabo-
racion con agencias emisoras que
buscan agencias en destino para
organizar itinerarios.

¢Como prevé el futuro de
Senda Ecoway?

Teniendo en cuenta los tiem-
pos que corren, a largo plazo nos
vemos como una agencia afian-
zada en Espana, en la cual todo
tipo de turista que visite el pais
puede confiar, ya sea para vivir
experiencias gastronomicas o
de aventuras, entre otras. Podra
vivir cualquier tipo de expe-
riencia siempre que vaya de la
mano de la responsabilidad en
el destino.
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Fernando Schonfeldt: “La visita al conjunto histérico
Casa de los Balcones se vive desde los cinco sentidos”

FERNANDO

SCHONFELDT
DIRECTOR DE
CASA DE LOS BALCONES

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Adentrarnos en Casa de los
Balcones es sinénimo de reali-
zar un viaje en el tiempo para
vivir los usos y costumbres
canarias de nuestros antepa-
sados. ;Qué puede apreciar el
visitante dentro de este con-
junto histérico?

El visitante cuando entra en
la Casa-Museo de la Casa de los
Balcones, que es una casa que data
del afio 1.632 puede apreciar con
sus cinco sentidos como se vivia
antiguamente en este tipo de casas
sefioriales. Mostramos los distintos
rincones: dormitorios, salon, cocina
y las diferentes dependencias.

Para quien adin no conoce
la existencia de esta Casa-Mu-
seo, ;Donde se ubica y qué
horario tiene para poder ir a
visitarla?

LaCasadelos Balconesseubica
en el municipio de La Orotava, en el
norte de Tenerife. Llevamos mas de
80 afios abiertos al publico, somos
una empresa familiar de tercera ge-
neracion. Abrimos los 365 dias al
ano, de 8:30 a 19:00 horas.

No se trata de una simple
visita. En adicion, se pueden
vivir experiencias, por ejemplo,
gastronomicas.

Si. Como decia anteriormente,
intentamos que la visita al conjun-
to historico se viva desde los cinco
sentidos. Desde el olfato, pues se
pueden comparar los diferentes
olores de la madera, de la humedad
que habia en estas casas antigua-
mente; el gusto, pues trabajamos con
todo tipo de productos agroalimen-
tarios canarios; la vision, contamos
con muchos elementos singulares
de la época como las destiladeras; y
el tacto, permitimos que el visitante
toque aquello que esta viendo.

¢Son muchos los turistas
que se adentran a diario en este
conjunto histérico?

Recibimos muchos tipos de vi-
sitantes, desde turistas que vienen
a través de agencias, en guaguas,
taxis... Antiguamente, era un lugar
un tanto mas masificado, pero en los
ultimos afios tomamos la decision
de no llenar el espacio, estudiando
laposibilidad de secuenciar la visita
para que no coincidan muchas per-
sonas a la vez y asi poder ofrecer

una experiencia mas personalizada.

Al dianos visitan en tono a 800-
900 personas.

El conjunto historico la Casa de
los Balcones esta compuesto por
tres casas. La ficha del patrimonio
historico es la Casa Fonseca del afio
1.632, en frente tenemos la Casa
Molina que es del afio 1.590y cerca
de ellas tenemos la Casa Lercaro,
que data del afio 1.657. En este sen-
tido, realizamos una visita combi-
nada entre las tres casas.

La Casa Lercaro es un espacio
conunos amplios jardines de 5.000
m2, donde se pueden realizar todo
tipo de eventos y experiencias gas-
trondémicas. A la par, tenemos un
restaurante y un molino de gofio
que haremos proximamente visi-
table al ptiblico.

En la Casa de los Balcones (la
Casa Fonseca) es donde esta la Ca-
sa-Museo junto con una pequefia
tienda de artesania.

Y la Casa Molina es aquella
que comprende un mirador con
vistas al valle, al Teide y al mar, asi
como donde tenemos una pequefia
representacion de artesanos.

¢Plantean que 2024 sera
un aiio positivo?

Si. Después de la crisis sani-
taria el visitante busca espacios
abiertos y con autenticidad, que
no estén masificados y donde,
ademads, puedan interactuar con la
cultura local.

En este sentido, nosotros abar-
camos tanto el turismo cultural
como el comercio local, pues co-
mercializamos productos locales
propios de Canarias.

LAS TERRAZAS DE ABAMA SUITES

ABAMA RESORT TENERIFE

ABAMA

HOTELS

Descubra el secreto mejor guardado de Ténerz’fe
y disfrute del lujo vy la tranquilidad en su proxima escapada

Abama Golf Exlusivas suites 5 estrellas Piscinas infinity

Abama Tennis

Amplia oferta gastronomica

Espectaculares vistas a La Gomera

+34 922839157 | www.abamahotels.com | reservationlta@myway-hotels.com
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» Unas 30.000 personas
disfrutaron de la gran
cabalgata

1 dia 5 de enero queda
marcado en la retina
para todos y, espe-
cialmente, para los
mas pequenos de la
casa. En la Villa de
La Orotava se disfruté de un dia
magico con la visita de sus majes-
tades: Melchor, Gaspary Baltasar.
Los emperadores de Orien-
te, junto a su séquito, llegaron a
la Villa de La Orotava sobre las
15.00 horas e hicieron un recorri-
do por las calles de la Villa hasta
la plaza de San Juan, donde los
recibi6 el alcalde Francisco Lina-
res que les hizo entrega de la llave
magica que abre las puertas de
todos los hogares del municipio.
Cerca de 30.000 personas dis-
frutaron de la espectacular cabal-
gata que parti6 a las 20.00 horas
de la Avenida Mercedes Pinto, en
un primer tramo inclusivo, sin
ruidos ni estruendos, para que lo

Melchor, Gaspar y
Baltasar conquistaron
al publico villero

disfrutaran también las personas
con autismo o alguna discapaci-
dad funcional. Los Reyes con-
quistaron a todos los asistentes,
grandes y pequefios, con una co-
mitiva de cerca de 600 personas.

El desfile comenzd con la
banda de cornetas y tambores de
San Juan Bautista, pajes repartien-
do pitos y banderas, famosos per-
sonajes infantiles, coches temati-
cos, caballitos de mar, dragones y
ballet de alas y luces. Las espec-
taculares carrozas tematicas de
Avatar con dragon de pelicula, del
mundo Disney, de pelicula Rio y
de regalos con grupo actuando en

directo. A estas se sumaron las de
los propios reyes, inspiradas en
sus paises de procedencia.

También se conté con roma-
nos, centuriones, marionetas, pin-
giiinos, osos iluminados, caballos
blancos, pajes reales, pastores he-
breos, bailarines de las distintas
culturas, grupos de antorchas, sal-
timbanquis, acrdbatas, malabaris-
tas, cabezudos, personajes infan-
tiles, fanfarria Pefa El Casco...
Este aflo se contd con personal de
Correos para recoger directamen-
te las cartas durante el recorrido.

El desfile partio de Mercedes
Pinto y continu6 por las avenidas
Emilio Luque Moreno y Canarias,
calle Calvario y Carrera Escultor
Estévez hasta llegar a la Plaza del
Ayuntamiento, donde tuvo lugar
la escenificacion del Nacimien-
to y Adoracion al Nifio Dios con
el Portal de Belén Viviente, asi
como la recogida de cartas para
los nifios que la guardaron para
este momento especial. Durante
todo el itinerario se repartieron
mas de 1.700 kilos de caramelos
sin gluten, 5.000 pitos, 6.000 ban-
deras de reyes magos.
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Loro Parque Fundacion: un ano mas
trabajando para salvar las especies
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on las nueve de la
mafiana. 26 cientificos,
educadores, técnicos y
especialistas encienden
sus ordenadores, revisan
correos electronicos pro-
cedentes de los lugares mas remotos
del mundo, comienzan las reunio-

nes y, en apenas unos momentos,
la actividad esta a su maximo nivel.
Impulsar los mas de cincuenta pro-
yectos que Loro Parque Fundacion
ha llevado a cabo durante 2023 no
permite demasiadas treguas.
Alacabeza de la entidad, Chris-
toph Kiessling, presidente, Javier

Almunia, director y Rafael Zamora,
director cientifico promueven el es-
fuerzo de un equipo multidiscipli-
nar que reparte su trabajo entre las
instalaciones que Loro Parque Fun-
dacion tiene en el centro zoologico
de Puerto de la Cruz y los puntos de
desarrollo de proyectos in-situ: es
decir, los que se llevan a cabo sobre
el terreno en todo el mundo. EI tra-
bajo es intensivo y constante, pero
hay un motor incomparable que
supera todas las contrariedades:
cada logro del equipo supone una
nueva esperanza para un planeta en
el que las especies luchan dia a dia,
por sobrevivir a la extincion. La
planificacion anual de los proyec-
tos llena las semanas de actividad
incesable, estos son solo algunos
de ellos:

Enero de 2023

Cuidar el planeta empieza
desde el compromiso con lo mas
cercano. Se desarrolla con los cole-
gios de Canarias el proyecto sobre
microplasticos “La arena de nues-

tras playas”.

Comenzaban también los pro-
yectos para la proteccion marina
con CanBio y el proyecto Bioter,
en colaboracion con Gobierno de
Canarias y otras entidades.

Febrero de 2023

Acciones de proteccion in situ,
en Bolivia, del Guacamayo Barba
azul y ex-situ en Tenerife, con el
programa de cria destinado a rein-
troducir ejemplares en su ecosis-
tema.

Se trabaja en el proyecto desa-
rrollado con las ballenas Yubarta
en Cabo Verde y, en el propio Loro
Parque, se investiga sobre la per-
cepcion del tiempo en los delfines.
Una investigacion que aporta inte-
resantes datos sobre el funciona-
miento del cerebro.

Marzo de 2023

En marzo la biodiversidad ce-
lebro el retorno al paisaje de Ecua-
dor del precioso loro caretirrojo.
La reintroduccion de ejemplares
marcados con anillas, microchips
y rastreadores satelitales permitio
detener a varios cazadores furtivos
y promover el cuidado de esta es-
pecie por las comunidades locales.

Abril de 2023

Loro Parque Fundacion, junto
con los investigadores de la Univer-
sidad de la Laguna y el Instituto de
Enfermedades Tropicales, dieron a
conocer los resultados de un impor-
tante estudio sobre la longevidad en
loros. Un estudio que ha demostra-
do cientificamente que la vida de
los animales en los centros zoolo-
gicos acreditados es mas larga que
la de sus iguales en la naturaleza.

Mayo 2023

Loro Parque Fundacién, El
Centro de Supervivencia de Espe-
cies de la Macaronesia y El Comité
Espaifiol de la Union Internacional
para la Conservacion de la Natu-
raleza presentan el documento
El estado de la Biodiversidad en
Espaiia, catalogando 193 especies
en peligro critico de extincion, 418
en peligro, y 498 vulnerables.

Junio de 2023

Vuelven las acciones de limpie-
za de las costas canarias en cola-
boracion con la asociacion PRO-

MEMAR: Mas de 50 toneladas de
basura se han retirado en 10 afios de
trabajo conjunto.

Se desarrollaun innovador estu-
dio sobre la personalidad en orcas.
Este conocimiento es imprescin-
dible para comprender acciones
como la que sorprenden al publico
en El Estrecho de Gibraltar y actuar
para proteger a estos cetaceos.

Julio de 2023

Se trabaja intensivamente para
salvar a la ltima poblacion de loris
ultramarinos de la Polinesia Fran-
cesa, actuando con las poblaciones
locales en concienciacion, lucha
contra el trafico ilegal o reforesta-
cion.

Pero, ademas, celebramos la
noticia del nacimiento de nuevos
y preciosos chuchos negros en el
Poema del Mar y que supone un
gran avance en la recuperacion de
esta especie tan querida en nuestras
costas.

Agosto de 2023

Tres guacamayos de Lear na-
cieron en La Caatinga de Brasil,
después de la reintroduccion con
éxito de ejemplares nacidos y
criados en Loro Parque. Este ma-
ravilloso logro demuestra la efi-
ciencia de los programas de cria
y reintroduccion de Loro Parque
Fundacion y es la demostracion
de que las aves criadas bajo cui-
dado humano pueden volver a la
naturaleza con éxito si se aplican
los métodos cientificos adecuados
para ello.

Septiembre de 2023

Un amplio proyecto estudi6 el
papel de los microbios resistentes
a los antibioticos, en los cetaceos
de Canarias. Estos datos son de
maxima relevancia a la hora de in-
tervenir en caso de problemas con
las poblaciones salvajes de orcas y
delfines.

Octubre de 2023

Loro Parque Fundacion lleva
hasta el Parlamento Europeo la
creacion del Santuario de la Maca-
ronesia. Este proyecto significaria
la creacion de corredores seguros
para los numerosos cetaceos que
transitan en esas aguas.

Ademas, se pidié extender la
moratoria de uso del sonar de baja
frecuencia que provoca graves
danos a los cetaceos, mas alla de
las aguas jurisdiccionales.

Noviembre de 2023

El proyecto CanBio comienza
a evaluar el estado de conservacion
y distribucion actual de 30 especies
criticamente amenazadas de ca-
racoles de Canarias. Como todas,
piezas imprescindibles de su eco-
sistema.

Diciembre de 2023

El comité de cientificos inter-
nacionales asesores de Loro Parque
Fundacion determina una extraor-
dinaria inversion de 1.600.000.$
Un impulso que mantendré en fun-
cionamiento los esfuerzos para pro-
teccion y recuperacion de muchas
especies en un planeta profunda-
mente amenazado.
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Fundacion Cepsa impulsa la recuperacion

0

1 Parque de Las Mesas
ocupa unas 168,2 hec-
tareas, es un parque pe-
riurbano y su situacion,
muy proxima al area
metropolitana, pero
fuera de espacios naturales protegi-
dos “lo convierte en un espacio de
gran valor estratégico como corre-
dor ecoldgico y para el desarrollo
de actividades ludico deportivas y
de esparcimiento”. Con el presente
proyecto, ademds de la realizacion
del estudio técnico, “se abordara
la mejor manera de acometer las
labores de restauracion, incluida
la ordenacion del espacio y la zo-
nificacion y el catdlogo de especies
a plantar.”, afirmé Rosa Davila,

medioambiental del Parque de Las Mesas

) El Cabildo de Tenerife, a través del area de Medio
Natural, Sostenibilidad y Seguridad y Emergencias,
el Ayuntamiento de Santa Cruz de Tenerife y
Fundacién Cepsa ponen en marcha un proyecto
para la recuperacion medioambiental del Parque
de Las Mesas, ubicado en la capital

presidenta del Cabildo de Tenerife,
quien visitd el espacio en un acto
de presentacion del mismo.
Ademas de Davila, a la pre-
sentacion de este proyecto asis-
ti6 el alcalde del municipio, José
Manuel Bermtidez; la responsable
de Fundacion Cepsa, Belén Macha-
do; la consejera de Medio Natural,
Sostenibilidad y Seguridad y Emer-

gencias, Blanca Pérez; el director
insular de Medio Natural, Pedro
Millan; asi como el primer teniente
de Alcalde y responsable de Ser-
vicios Publicos, Medioambiente y
Proyectos Europeos, Carlos Tarife;
mientras que Alberto de la Rosa
acudio en representacion de la Ca-
tedra Cultural Cientifica Jardin Bo-
tanico Wolfredo Wildpret.

Rosa Davila agradecio la cola-
boracion de Fundacion Cepsa para
poner en marcha una iniciativa
que busca recuperar “un espacio
tan importante para el area me-
tropolitana como el Parque de Las
Mesas. Se va a realizar un estudio
técnico para acometer las labores
de restauracion ambiental y la ad-
quisicion de plantas para recupe-
rar este espacio. Es una actuacion
enmarcada dentro del programa
de corredores ecologicos que tiene
el Cabildo con el que tratamos de
eliminar plantas invasoras y repo-
blar con plantas autoctonas”. En
ese sentido, la presidenta también
indico la importancia de contar con
la Fundacion General de la Univer-
sidad de La Laguna, a través de la
mencionada catedra para llevar a
cabo el proyecto.

En su intervencion, Belén
Machado asegur6 que esta actua-
cion “une el interés de Fundacion
Cepsa por proteger y recuperar la
biodiversidad y queremos contri-
buir a convertir Las Mesas en un
corredor verde desde la reserva de
la Biosfera de Anaga a las zonas
verdes urbanas de Santa Cruz de
Tenerife con un flujo de especies
nativas entre los ecosistemas natu-
rales y los urbanos”.

Asimismo, concretd que “desde
Fundacion Cepsa estamos muy
satisfechos con esta colaboracion
publico-privada ya que se trata de
un proyecto que va a conllevar de
manera inminente un detallado es-
tudio geologico, botanico y biocli-

madtico para determinar la vegeta-
cion potencial de este entorno, para
lo cual contaremos con la inesti-
mable colaboracion del personal
investigador de la catedra Jardin
Botanico, Wolfredo Wilpredt .

Por su parte, Jos¢ Manuel Ber-
mudez dejo constancia de que “es
un ejemplo mas de colaboracion
entre el Cabildo y el Ayuntamiento
de Santa Cruz y Fundacion Cepsa.
El Parque de Las Mesas es una
zona que estd a muy pocos minutos
de la ciudad y parece que esta en
pleno paraje natural y, por lo tanto,
para nosotros es muy importante su
estado de conservacion. Este pro-
yecto nos va a permitir continuar
con esa labor para su disfrute por
parte de la ciudadania”.

En el marco del proyecto para
la recuperacion medioambiental
del Parque de Las Mesas, se ha
puesto en marcha un programa de
voluntariado ambiental en este en-
clave, abierto a la participacion de
otras entidades locales y de toda la
ciudadania interesada, con actua-
ciones en torno a la eliminacion
de especies invasoras, recogida
de semillas y plantacion de espe-
cies vegetales nativas, entre otras.
La primera de estas acciones de
voluntariado ambiental, llevada a
cabo el pasado mes de diciembre y
centrada en la eliminacion de rabo
de gato (Cenchrus setaceus), fue
organizada con el apoyo de la Ofi-
cina de Participacion y el Volun-
tariado Ambientales del Cabildo
insular y cont6 con la participacion
del Club Montatfieros de Nivaria, la
Federacion Insular de Montaiiis-
mo de Tenerife (FIMT) y AFES
Salud Mental.

Con la asistencia de una quin-
cena de personas, la actividad se
inici6 con una charla didactica ini-
cial sobre la grave problematica de
las especies exoticas invasoras, que
pueden afectar negativamente a la
diversidad bioldgica de un ecosis-
tema, y lamanera correcta de proce-
der para su eliminacion, a cargo de
Victoria Eugenia Martin y Alberto
de la Rosa, en representacion de la
Catedra Jardin Botanico Wolfredo
Wildpret. Tras ello, se procedio a la
retirada de diversos ejemplares de
esta especie invasora.

El presente marco de colabo-
racion se alinea con el II Plan de
Accion de la Reserva de la Bios-
fera del Macizo de Anaga 2022-
2026, que recoge varias lineas que
amparan las actuaciones plantea-
das tales como proyectos para la
restauracion ecologica de los ha-
bitats y ecosistemas claves en un
estado de conservaciéon desfavo-
rable (Linea CPN04), proyectos y
actuaciones dirigidas a la imple-
mentacion de la Red de Corredo-
res Ecologicos de Tenerife (Linea
CPNO5), mantenimiento y mejora
del sistema de lucha contra espe-
cies invasoras (ambito terrestre)
(CPNO02) y campaiias informati-
vas a la ciudadania sobre “Buenas
Practicas en la RB” (ACDO05).
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LO QUE ES BUENO

PARA TI,

ES BUENO PARA

Colaborando todos en la mejora de las condiciones de seguridad y salud en el trabajo,
estaremos mejorando los empleos y el turismo de nuestras islas.

POR UN TRABAJO SEGURO Y SALUDABLE.

07760412 " 179960



