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Rosa Davila: “2026 sera un ano
de consolidacion, pero también
de nuevos impulsos estratégicos”

b El Teide va a tener la

mayor inversion de recursos
humanos que ha tenido
ningun Parque Nacional de
Espafa en los ultimos 40 anos

ROSA DAVILA
PRESIDENTA DEL
CABILDO DE TENERIFE

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Como definiria 2025 para Teneri-

fe en términos de gestion, avances y
retos?

2025 ha sido un afio de grandes avances
para Tenerife, marcado por una gestion efi-
ciente en el Cabildo que ha impulsado la eco-
nomia de la isla. Ha sido un afio de consolida-
cién, de una gestion responsable y de avances
reales en un contexto complejo; también ha
sido el aflo para la estabilidad para Tenerife al
servicio del progreso y como dato, decir que
el cumplimiento del ejercicio presupuestario
de 2025 ha sido del 91%, una cifra record
que estéa por encima de la media de otras ad-
ministraciones.

Tenerife ha demostrado ser un motor de
crecimiento para Canarias y los datos lo co-
rroboran. La tasa de paro ha descendido un
7,06%, con 4.829 personas menos en el des-
empleo, y el empleo en sectores innovadores,
como la tecnologia y la ingenieria, ha crecido
un 50,2%. En el afio 2025, respecto al 2024,
el niumero total de afiliados a la Seguridad
Social en Tenerife ha crecido en la isla un
4,22%, por encima de la media de Canarias,
que es del 3,79%. Otro aspecto que quiero
destacar es que la afiliacion entre los menores
de 25 afios ha subido un 16,69% en Tenerife,
siendo la media canaria de 15,38%.

Hemos impulsado el sector del transporte
publico, con un incremento histdrico en el
numero de desplazamientos, que ha pasado
de 102 millones en 2024 a 110 millones en
el 2025. Esto se debe a las inversiones en
infraestructuras y en la flota de guaguas, que
se han renovado y modernizado para ser mas
sostenibles y accesibles. Ademas, hemos im-
pulsado el sector de la innovacion con una
inversién muy significativa que ha fomen-
tado el empleo cualificado y la atraccion de
talento, consolidando a Tenerife como un re-
ferente tecnologico en Canarias.

En politicas sociales también vamos
avanzando, de hecho, contamos para este
2026 con un Presupuesto que asciende a
1.278 millones de euros, con una fuerte in-
version en politicas sociales, concretamente

417 millones se destinan a mejorar la aten-
cion sociosanitaria, la vivienda y la inser-
cion laboral.

¢Cual considera que ha sido el mayor
logro del Cabildo de Tenerife durante
este afio?

Desde luego que hay varios, sin embar-
g0, destacaria la significativa reduccion del
desempleo que he sefialado. Un avance que
ha sido posible gracias a politicas enfocadas
en empleo, innovacion, sostenibilidad y la
proteccion de nuestro patrimonio natural y
paisajistico.

Ademas, hemos logrado un incremento
histdrico en la inversion publica, lo que ha
tenido un impacto directo en la mejora de la
calidad de vida de los tinerfefios. Sumado a
la importante politica en vivienda que hemos
emprendido o nuestra apuesta por el empleo
en innovacion, en la que Tenerife se ha con-
vertido en el principal motor de Canarias.

En materia social destaco el reciente con-
venio firmado con el Gobierno de Canarias,
que supondra la mayor inversion de la histo-
ria en Dependencia. Este convenio incluye
una aportacion de 202 millones de euros por
parte del Cabildo, lo que permitira crear 569
nuevas plazas. Esta inversion garantizara la
estabilidad en la atencion a la dependencia
en Tenerife hasta 2028.

Otro gran logro ha sido la aprobacion del
Marco Estratégico Insular de Atencion a la
Diversidad LGTBIQA+ 2025-2030, un paso
fundamental en el compromiso de Tenerife
para convertirse en referente en politicas in-
clusivas y en la lucha por la igualdad.

Tenerife vive una presion crecien-
te en movilidad, vivienda y servicios,
¢como se afronta esta realidad desde
el Cabildo?

En el ambito de la movilidad, hemos
adoptado medidas como la gratuidad del
transporte publico, que ha beneficiado a miles
de viajeros, y la adquisicion de nuevos vehi-
culos sostenibles, tanto eléctricos como de
doble piso, para renovar y mejorar la flota
de TITSA. Ademas, estamos mejorando las
paradas de guaguas para hacerlas mas acce-
sibles y funcionales para todos los tinerfefios.
Todo ello con el objetivo de fomentar una mo-
vilidad mas sostenible y reducir la congestion
en nuestras principales vias.

En cuanto a la vivienda, en lo que lleva-
mos de mandato hemos abordado este reto
desde diversos frentes. Estamos trabajando a
través de varios convenios y programas con
el fin de contar con unas 1.261 viviendas que
respondan a las necesidades de la poblacion.

Finalmente, en lo que respecta a los ser-
vicios, estamos plenamente comprometidos
con la creacion de nuevos nichos de empleo
y la mejora de la calidad de los servicios pua-
blicos para dar respuesta a las necesidades de
una poblacién en constante crecimiento. La
innovacion y el desarrollo de infraestructuras
son clave para garantizar una mejor calidad
de vida para todos los tinerfefios, y en eso
seguimos trabajando sin descanso, a pesar de
los desafios.

El Cabildo de Tenerife ha impulsa-
do este aiio la reforma del Centro Par-
kinson Tenerife con una inversion de
350.000 euros, ;qué supone este pro-
yecto para laisla? ;Como mejorara esta
reforma la atencion a los pacientes y a
sus familias?

El proyecto de reforma del Centro Par-
kinson Tenerife, impulsado por el Cabildo de
Tenerife con una inversion de 350.000 euros,
representa un avance crucial para la isla,

especialmente en la atencion a las personas
con parkinson y sus familias. Esta iniciativa,
coordinada por el Instituto de Atencion Social
y Sociosanitaria (IASS), tiene como objetivo
adaptar los recursos sociosanitarios para ofre-
cer un servicio especializado en La Laguna,
dentro del marco del I Plan Integral de Aten-
cion a las Personas Mayores de Tenerife.

La reforma del centro va a garantizar una
atencion de calidad a las personas afectadas
por parkinson y a sus familiares; y permitira
consolidar un recurso esencial tanto para La
Laguna como para toda la isla, facilitando
el acceso a un servicio especializado que se
va a convertir en un pilar fundamental en la
atencion a enfermedades neurodegenerativas
y cronicas.

En el 2025, hemos
visto una notable
transformacion en el
transporte publico,
con un incremento
histdrico en el numero
de desplazamientos

Se ha celebrado la aprobacion del
tercer carril de la TF-1, ;por qué es una
obra clave para el sur de Tenerife?

La aprobacion del tercer carril de la TF-1
es una decision clave porque da respuesta
a una realidad que el sur de Tenerife lleva
afios viviendo, y que es una presion creciente
sobre una infraestructura que es vital para la
movilidad diaria, la actividad econdmica y el
desarrollo turistico de la Isla.

Estamos hablando de una via que utilizan
miles de personas cada dia para ir a trabajar,
para acceder a los servicios publicos y para
sostener uno de los principales motores eco-
nomicos de Tenerife. El tercer carril permitira
mejorar la fluidez del tréfico, reducir los atas-
cos y aumentar la seguridad vial, algo impres-
cindible para mejorar la calidad de vida de la
ciudadania.

Ademas, esta obra- junto con el tercer
carril en la TF-5 entre Guamasa y Los Rodeos-
tiene una clara vision de futuro que es el de
garantizar una movilidad mas eficiente y
competitiva, reforzar la cohesion territorial y
acompaiiar el crecimiento del sur con infraes-
tructuras a la altura de sus necesidades reales.

Los residentes sienten que el trafi-
co empeora por la saturacion turistica.
¢Qué medidas inmediatas y de largo
plazo contempla para que la movilidad
no condicione la convivencia?
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Desde el Cabildo de Tenerife estamos
adoptando medidas a corto y largo plazo para
mejorar la movilidad y evitar que la satura-
cion en general afecte a la convivencia. A
corto plazo, hemos prorrogado la gratuidad
del transporte publico hasta 2026, lo que esta
generando un mayor uso de ese servicio.

Para reducir la congestion, hemos logra-
do avances en las autopistas TF-5 y TF-1, con
medidas como el escalonamiento de horarios
con la Universidad de La Laguna y mejoras
en los enlaces de Chafiras y San Isidro, lo
que ha reducido los tiempos de trayecto en
horas punta.

A largo plazo, el Plan de Movilidad Sos-
tenible 2025-2035, con una inversion de mas
de 5.000 millones de euros, incluye grandes
infraestructuras y la integracion del sistema
ferroviario, como el Tren del Sur. Este plan
busca hacer del transporte ptblico una alter-
nativa real al vehiculo privado, reduciendo
la congestion y promoviendo una movilidad
mas limpia y sostenible.

Tras mas de 20 aiios de espera, Ca-
bildo y Ayuntamiento renuevan la Plaza
de la Patrona con unainversion superior
a 19 millones de euros, ;qué simboli-
za este proyecto? ;Qué impacto tendra
esta obra en la vida social, cultural y
econdémica del municipio?

La renovacion de la Plaza de la Patrona,
después de mas de veinte afios de espera, sim-
boliza cumplir con una deuda histérica que
las instituciones teniamos con este municipio
y con su gente.

Es un proyecto que supone una inversion
de 19 millones de euros y que va mucho mas
alla de una obra urbana. Representa la cola-
boracion entre administraciones, el compro-
miso con los espacios que forman parte de la
identidad colectiva y la voluntad de transfor-
mar un lugar central en un espacio moderno,
accesible y pensado para las personas.

En definitiva, es una actuacion que de-
vuelve la plaza a la ciudadania y la convierte
de nuevo en el corazon vivo del municipio.

Tenerife se enfrenta al reto de crecer
sin perder su identidad, protegiendo su
territorio, sus recursos naturales y la
calidad de vida de quienes viven en la
isla. En este contexto, ;qué medidas
concretas esta impulsando el Cabildo
para avanzar hacia un modelo de de-
sarrollo verdaderamente sostenible y
equilibrado para el futuro de Tenerife?

El Cabildo de Tenerife esta avanzando en
un modelo de desarrollo sostenible y equili-
brado, promoviendo medidas que favorezcan

tanto el desarrollo rural como la proteccion de
los espacios naturales. Estamos impulsando
actividades tradicionales, como la agricultu-
ray la ganaderia, en los Parques Rurales de
Anaga y Teno, con inversiones que mejoran
los accesos y fomentan la comercializacion
de productos locales. Ademads, reforzamos la
vigilancia y control de los espacios naturales,
aumentando el personal y mejorando la coor-
dinacion con otros cuerpos policiales.

También apostamos por ir ordenando o,
en algunos casos, limitando el nimero de
personas en determinados espacios natura-
les que tienen mas presion turistica. Estamos
hablando, por ejemplo, del Parque Nacional
del Teide, estamos hablando de Masca, de la
red de miradores que hay, tanto en Corona Fo-
restal como en el Parque Nacional del Teide.
El Cabildo tiene claro que hay que establecer
un control de los aforos de los visitantes que
llegan a los espacios naturales.

El Teide es Patrimonio de la Humani-
dad y uno de los espacios naturales mas
valiosos de Tenerife; ;como se esta re-
forzando su proteccion ante la creciente
presion de visitantes?

El Teide va a tener la mayor inversion
desde el punto de vista de recursos humanos
que ha tenido ningun Parque Nacional de
Espafia en los tltimos 40 afios y eso es muy
importante. Se van a incrementar los efecti-
vos para el parque, entre agentes en Medio
Ambiente y personal técnico, que van a cubrir
todas las bajas que se han ido acumulando a
lo largo de las dos ultimas décadas. Entonces,
esa es la gran apuesta. Estamos hablando de

un Parque Nacional que en total tendra casi
100 personas a su disposicion, para seguri-
dad, cuidado y mantenimiento.

La siguiente iniciativa trata de establecer
una ordenacion del acceso en el numero de
personas en funcion de la capacidad de los
aparcamientos que se tienen. En eso estamos
trabajando, en una comision que retne a las
consejerias que tienen competencias en las
actividades que se desarrollan en el Parque
Nacional, la Consejeria de Medio Ambiente,
Carreteras, Movilidad y Turismo. Y estamos
trabajando transversalmente para establecer
una serie de acciones que mejoren la respues-
taala capacidad de carga del Parque Nacional
del Teide, evitando picos de gran presion.

¢Qué medidas se estan aplican-
do para garantizar la conservacion del
Parque Nacional a largo plazo?

El ejemplo mas reciente lo tenemos con el
dispositivo que se mont6 por la tltima nevada
en diciembre, a través del cual regulamos
acceso, establecimos controles para evitar
que las zonas mas sensibles, y que también
tienen un mayor riesgo a la hora de ser vi-
sitadas, no registraran esas acumulaciones
de personas. Y en ese sentido hay que des-
tacar que la prioridad es que, para la visita a
este tipo de lugares, siempre va a ser para los
residentes en la isla de Tenerife. Cualquier
medida de regulacion de acceso por seguri-
dad y de aforo, la prioridad va a ser garanti-
zar el acceso en condiciones de respeto a los
ciudadanos de la isla de Tenerife.

Quiero decir, ademas, que 2025 ha sido
un aflo importante para nuestro patrimonio
natural, hemos conseguido que se aprobara,
después de 22 afios un nuevo Plan Rector de
Uso y Gestion para el Teide, un documento
valiente que nos da nuevas herramientas para
poder impulsar la conservacion, la proteccion
y un nuevo concepto de excelencia respecto
a las visitas al Parque Nacional. El pasado 23
de diciembre se aprobaba la transferencia del
PN del Teide al Cabildo de Tenerife, por lo
tanto, esto es un hito histérico mas reflejo de
la constancia en la gestion, de un trabajo de
dialogo con otras instituciones.

En distintas zonas turisticas de Te-
nerife vecinos y ayuntamientos alertan
de una creciente sobrecarga que afecta
a la movilidad, los servicios piiblicos y
la convivencia. {Qué diagnéstico hace
el Cabildo de esta situacion y qué medi-
das concretas se estan impulsando para
aliviar la presion turistica sin poner en
riesgo la principal actividad econémica
delaisla?

El turismo ha sido principal motor eco-
noémico en el 2025, hemos recibido millo-
nes de visitantes, es el sector que sostiene el
empleo y la actividad econoémica; pero tam-
bién hemos sido claros, el éxito turistico no
debe medirse unicamente en cifras, también
debe medirse en bienestar para la poblacion,
en el respeto al territorio y la sostenibilidad.
Por eso hemos defendido un modelo turistico
mas equilibrado, que reduzca la presion sobre
nuestro territorio, sobre los bienes y diversi-
ficar la actividad economica y la calidad de
vida de quienes viven en nuestra Isla durante
todo el aflo.

“Defendemos un
modelo turistico
mas equilibrado, que
reduzca la presién
sobre nuestro
territorio y la calidad
de vida de quienes
vivan en laIsla”

El acceso a la vivienda se ha conver-
tido en una de las principales preocupa-
ciones de la ciudadania, especialmente
en los municipios turisticos, donde la
expansionde laviviendavacacional esta
tensionando el mercado. ;:Cémo aborda
el Cabildo este reto y qué equilibrio se
busca entre el derecho a la vivienda, la
actividad turistica y la regulacién del al-
quiler vacacional?

Recientemente, expuse la estrategia que
estamos llevando a cabo desde el Cabildo de
Tenerife en materia de vivienda. Anuncié que
la prevision es poner en marchaunas 1.261 vi-
viendas en este mandato. Ademas, el Cabildo
ha activado programas como "Activa Vivien-
da" para adquirir viviendas ya construidas y
destinarlas al alquiler asequible, y "Activa
Suelo", que subvenciona la adquisicion de
terrenos para la construccioén de nuevas vi-
viendas.

Estos esfuerzos se complementan con
medidas fiscales para aliviar el costo de la
vivienda, como el Bono Alquiler Joven, y
la colaboracién con el Gobierno de Cana-
rias y los ayuntamientos para asegurar la
construccion de viviendas en toda la isla. A
pesar de los desafios impuestos por la esca-
sez de suelo y la presion del alquiler turis-
tico, el Cabildo trabaja para asegurar que
la vivienda asequible esté disponible tanto
en grandes nucleos urbanos como en areas
rurales y medianias, que también enfrentan
una fuerte demanda.

Para finalizar, ;qué objetivos clave
se ha marcado personalmente como
presidenta para el préximo aiio? ;Sera
2026 un aio de consolidacion de pro-
yectos o de nuevos impulsos estraté-
gicos?

2026 sera un afio de consolidacion, pero
también de nuevos impulsos estratégicos, ya
que seguiremos adaptando nuestra estrategia
para hacer frente a los desafios que se nos pre-
senten, siempre con una mirada en el futuro,
que combine desarrollo econémico, sosteni-
bilidad y bienestar para todos los tinerfefios.
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Canarias cuenta con un marco fiscal
propio pensado para compensar la le-
jania y la insularidad, como el REF y el
IGIC. ;Cree que este marco esta siendo
suficientemente aprovechado por los
pequeiios empresarios?

Nuestro Fuero Historico existe para com-
pensar las desventajas estructurales de Cana-
rias derivadas de la lejania y la fragmentacion
territorial y debe evolucionar para adaptarse
a la realidad economica y social de Canarias
en cada momento de nuestra historia. Hoy es
evidente que necesita adaptarse para llegar
a la mayoria del tejido productivo. Canarias
tiene una renta per capita un 20% inferior a la
media nacional y, aun asi, solo alrededor del
2% de los 146.000 autonomos se beneficia
de los incentivos fiscales, cuando los autono-
mos generan aproximadamente el 21% del
PIB canario. Un marco fiscal que no tiene
en cuenta al 98% del tejido productivo no
puede considerarse moderno ni adaptado a la
realidad actual. ATA, en su compromiso de
defensa de este numeroso colectivo, propo-
ne medidas concretas: un IGIC franquiciado
hasta los 85.000 euros, igualar las deduccio-
nes para los autdnomos en la modernizacion
de sus negocios y una deduccion en el IRPF
para quienes tienen ingresos bajos. Elevar la
renta de quienes menos ganan es la forma
mas rapida de activar la economia, y ademas,
segun el Banco de Espaiia, cada euro adicio-
nal de renta puede generar hasta 1,50 euros de
PIB inducido. Un Fuero que no llega al 98%
del tejido productivo no es un Fuero adaptado
a la Canarias de hoy.

Uno de los reproches historicos del
tejido empresarial es la excesiva carga
administrativa, especialmente para
quienes inician un proyecto. ;Hasta
qué punto la burocracia sigue siendo
un freno para el emprendimiento y la
consolidacion empresarial?

No olvidemos que la Burocraciaes el con-
junto de estructuras, normas y procedimien-
tos mediante los cuales el Estado administra
la funciones que le hemos asignado y por las
que toma decisiones de manera reglada. La
Constitucion Espafiola de 1978 no utiliza la
palabra “burocracia”, pero si establece clara-
mente el papel de la Administracion publica
y su orientacion al interés general, dentro del
cual la actividad econdmica y la generacion
de recursos son elementos esenciales para
sostener el Estado social.

Debemos avanzar hacia un concepto po-
sitivo de Burocracia, alineada con el espiritu
de nuestra Constitucion.

La Burocracia debe estar al servicio del
emprendimiento y sobre todo de darle es-
tabilidad a los Negocios de ayudarlos en su
consolidacion y crecimiento.

Se debe facilitar el acceso a las ayudas
publicas existentes, y facilitar un marco que
acompaiie al autbnomo en su dia a dia. Segin
el Barometro de ATA, los autdbnomos dedican
unas 200 horas al afio a tramites burocraticos

.
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Pedro Andueza Avero: “El mayor
riesgo para Canarias no es la falta de
Iniciativa, sino un sistema que penaliza
al auténomo y frena su crecimiento”

y cerca del 90% afirma que la burocracia ha
aumentado. A ello se suma la complejidad re-
gulatoria: el Boletin Oficial del Estado supera
las 230.000 paginas al afio, con cambios nor-
mativos constantes que afectan a fiscalidad,
cotizaciones, contratacion, licencias o pro-
teccion de datos. Pretender que un autébnomo
pueda leer, interpretar y aplicar ese volumen
de normativa es sencillamente irreal. Esta si-
tuacion tiene consecuencias muy claras. Es
deber de todos redirigir la Burocracia para
que recupere su funcion al servicio de la
Sociedad, fomentando la actividad diaria, y
facilitando el acceso a ayudas publicas. Una
ayuda de 2.000 euros puede implicar tanta do-
cumentacion, controles posteriores y riesgo
juridico que muchos autébnomos, aun necesi-
tandola, optan por no solicitarla. Cada tramite
y cada cambio normativo es tiempo que se
resta a producir, vender o crecer. Si queremos
mas emprendimiento y mas consolidacion
empresarial, necesitamos una administracion
mas sencilla, mas agil y pensada para la rea-
lidad del pequefio negocio.

Para el trabajador autonomo, la burocra-
cia, con mas de 230.000 paginas de normati-
va al afo, ha dejado de percibirse como una
estructura de apoyo y garantia, y ha pasado
a funcionar como un conjunto de obstacu-

los que dificultan la actividad econdmica,
en contradiccion con el espiritu de eficacia 'y
servicio al interés general proclamado por la
Constitucion.

Desde su posicion al frente de ATA
Canarias, tiene un contacto directo con
la realidad diaria de los auténomos.
¢Qué problemas concretos detectan
con mayor frecuencia entre los traba-
jadores por cuenta propia?

El Observatorio del Autébnomo y el Baro-
metro de ATA reflejan con bastante claridad
los principales problemas del colectivo. El
primero es el incremento constante de los
costes, especialmente los laborales, fiscales y
energéticos, que reducen margenes ya de por
si muy ajustados. A esto se suma la excesiva
carga administrativa y la inseguridad juridi-
ca, con cambios normativos continuos que
dificultan la planificacion. Otro problema
muy recurrente es la dificultad para contratar
personal. Muchos autonomos quieren crecer,
pero no se atreven a hacerlo por el coste labo-
ral, larigidez normativay el miedo a no poder
asumirlo si la actividad se resiente. Todo ello
se agrava porque el autdnomo sigue teniendo
una proteccion social claramente insuficiente
cuando mas la necesita: en una baja laboral,
en un cese de actividad, en el acceso al paro,

en una baja por maternidad o paternidad o en
prestaciones como el subsidio para mayores
de 52 anos. Muchas mejoras se han pacta-
do, pero no han llegado todavia a la realidad
diaria de los autonomos. La etapa mas com-
plicada para un auténomo es, precisamente,
cuando inicia su actividad y cuando intenta
consolidarse. Ahi es donde mas dificultades
encuentra y donde deberia contar con mas
apoyo, mas proteccion y menos trabas. El
autdbnomo asume mas riesgos, pero sigue
teniendo menos proteccion cuando mas la
necesita.

La subida del salario minimo ha ge-
nerado un intenso debate sobre su im-
pacto real en el empleo, sobre todo en
las pequeiias empresas. ;Como afecta
esta medida a los pequeios negocios
en territorios insulares como Canarias?

El debate no deberia centrarse en estar a
favor o en contra de la subida de los salarios,
sino en como hacerlo sin destruir empleo ni
empresas. Hemos polarizado este debate y
eso nos aleja de las soluciones reales, porque
la mejora de los salarios y de la calidad de
vida no depende de un tinico factor, sino de un
conjunto de politicas que deben ir alineadas.
En territorios como Canarias, donde una parte
muy relevante del salario medio se sitia en el
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entorno del SMI y donde el 98% del tejido
empresarial estd formado por autobnomos y
pequefias empresas, el impacto de cualquier
incremento de costes laborales es inmediato.
Desde ATA lo vemos claramente: uno de cada
cuatro autonomos afirma que le gustaria con-
tratar, pero no puede hacerlo, principalmen-
te por el coste laboral y la incertidumbre.
Pero seria un error reducir este debate solo
al salario. Influyen muchos mas elementos:
la presion fiscal sobre las empresas, el nivel
y la eficiencia del gasto publico, la ausencia
de politicas a largo plazo en vivienda, el
exceso de burocracia y la evolucion de la
productividad.

“Un marco fiscal
queno llega al

98 % del tejido
productivo no
puede considerarse
moderno ni
adaptadoala
Canarias de hoy”

En este sentido, hay un dato muy rele-
vante: en los Gltimos cuatro afios, las bajas
laborales se han incrementado en Canarias
un 109%, lo que afecta directamente a la ca-
pacidad organizativa de las empresas y tiene
un impacto muy negativo sobre la produc-
tividad. A esto se suma la necesidad de un
sistema educativo mejor alineado con las ne-
cesidades reales de nuestra economia y del
mundo empresarial, si queremos empleos de
mayor valor afiadido y salarios mas altos de
forma sostenible. Por eso, mejorar salarios es
necesario, pero no sirve de nada si el coste de
la vida sigue subiendo y si el resto de las po-
liticas no acompanan. La calidad de vida de
los ciudadanos depende de un equilibrio entre
salarios, productividad, vivienda, servicios
publicos eficientes y un entorno empresarial
que pueda crecer, invertir y crear empleo.
Mejorar salarios exige mas productividad,
menos trabas burocraticas y una mejor ges-
tién de los recursos publicos.

Canarias se sitia entre las comuni-
dades autonomas que lideran la crea-
cion de nuevos trabajadores auténo-
mos. Sin embargo, este crecimiento
inicial no siempre se traduce en estabi-
lidad, ya que una parte significativa de
estos proyectos no logra consolidarse
en el tiempo. ;Qué medidas considera
necesarias para mejorar la consolida-
cion de los autonomos en Canarias y
garantizar que los nuevos proyectos
empresariales no solo nazcan, sino que
puedan mantenerse y crecer a medio y
largo plazo?

Canarias ha desarrollado politicas de
emprendimiento que han dado buenos re-
sultados, y eso explica que estemos entre las
comunidades lideres en creacion de nuevos
autéonomos a nivel nacional. Ese esfuerzo
hay que ponerlo en valor, porque demues-
tra que existe iniciativa, talento y ganas de
emprender en las Islas. Ahora bien, el gran
reto ya no es solo crear autbnomos, sino con-
seguir que esos proyectos se consoliden y

crezcan. Los datos muestran que en torno
al 50% de los negocios no supera los cinco
primeros afos, lo que indica que el problema
no esta tanto en el emprendimiento como en
la fase posterior, cuando el negocio ya esta
en marcha. No todos los proyectos terminan
funcionando porque no siempre la idea ini-
cial alcanza la madurez necesaria o encaja
plenamente con el mercado. Pero también
es cierto que muchos negocios viables no
logran consolidarse porque no tienen margen
financiero para resistir los primeros afios, en
los que los ingresos son todavia bajos y los
costes se mantienen elevados. Emprender re-
quiere tiempo para que los frutos lleguen. Por
eso es imprescindible un marco mas sensible
a la consolidacion y al crecimiento: menos
carga fiscal y administrativa en los primeros
afios, mejor acceso a financiacion, estabilidad
normativa y acompafamiento en productivi-
dad, modernizacion y formacion. También
es clave reforzar la proteccion social del au-
tonomo en las etapas mas vulnerables. No
debemos olvidar que muchas de las grandes
empresas que hoy son referentes de nuestra
economia comenzaron siendo auténomos o
pequefias empresas. Con liderazgo, esfuerzo
y un marco adecuado, hoy son la base de la
generacion de empleo y riqueza en Canarias.
Ese es el camino que debemos facilitar para
los emprendedores de hoy. El sistema ayuda
a emprender, pero debe dar un paso mas en lo
que respecta a acompaiiar y consolidar.

La competitividad empresarial pasa
cada vez mas por la digitalizacion y la
apertura a nuevos mercados. ;Estan las
pymes canarias preparadas para com-
petir en un entorno cada vez mas digital
y globalizado?

Canarias parte de una situacion particular
en materia de digitalizacion. Es cierto que
el tamafio medio de nuestras empresas es
menor y que el nivel de digitalizacion esta
por debajo de otras regiones, lo que hace que
el reto sea mayor. Pero también es importante
destacar que este punto de partida ofrece una
gran oportunidad de mejora. La digitaliza-
cion plantea desafios evidentes, pero también
ventajas muy claras. Permite a las pymes ca-
narias superar barreras geograficas, acceder
a nuevos mercados, mejorar su eficiencia y
competir en un entorno cada vez mas glo-
balizado. Hoy, la digitalizacion ya no es una
opcion, sino un factor clave de competitivi-
dad. El reto esta en como se aborda ese proce-
so. No se trata solo de incorporar tecnologia,
sino de acompaiiar a las empresas con for-
macion, herramientas accesibles y soluciones
adaptadas a su tamafio y realidad. Cuando la
digitalizacion se orienta a mejorar la produc-
tividad y no a generar mas cargas administra-
tivas, se convierte en una verdadera palanca
de crecimiento. Si somos capaces de cerrar
la brecha digital y de facilitar que mas pymes
den este paso, Canarias puede convertir la
digitalizacion en una ventaja competi-
tivareal y sostenible en el tiempo.
Enun mercado global, labrecha
digital marca quién compite y
quién se queda atras.

Los fondos europeos
Next Generation se pre-
sentaron como una gran
oportunidad para moder-
nizar el tejido productivo.
¢Qué errores cree que se han
cometido en su implementa-
cion, especialmente en rela-
cién con pymes y auténomos?

Los fondos europeos han servido

mas para modernizar la Administracion que
para transformar de verdad el tejido producti-
vo. Los datos asi lo reflejan. Los fondos Next
Generation eran una oportunidad historica,
pero la realidad es que estan llegando tarde,
con mucha complejidad y con poco impacto
directo en el pequefio negocio. Segun el Sép-
timo Informe de CEOE, Espaiia ha recibido
menos del 30% de los fondos previstos y, de
ese volumen, solo alrededor del 25% se ha
ejecutado realmente. Es decir, tres de cada
cuatro euros aun no han llegado a la economia
real. Cuando bajamos al tejido empresarial,
el problema se agrava. Solo el 40,9% de los
fondos resueltos ha ido a pymes, y el dato
mas contundente es que apenas el 5% de las
empresas ha solicitado estas ayudas, a pesar
de que mas de la mitad afirma conocerlas.
El motivo no ha sido la falta de interés, sino
el exceso de trabas burocraticas, los requisi-
tos complejos, los plazos irreales y un riesgo
juridico elevado. Tal y como sefiala CEOE,
los trdmites para acceder a estos fondos han
sido mucho mas exigentes que los de la fi-
nanciacion privada, lo que ha dejado fuera
a miles de autbnomos y pequefias empresas.
El resultado es claro: una parte muy relevante
de los fondos se ha quedado en el ambito pu-
blico o en grandes proyectos, mientras que el
pequefio empresario, que representa el grueso
del empleo y de la actividad econdmica, ha
tenido enormes dificultades para acceder a
ellos. Los fondos Next Generation no estan
llegando al pequeiio empresario.

En un contexto politico cada vez mas
polarizado, el papel de las organizacio-
nes empresariales cobra especial rele-
vancia. ;Qué funcion deben desempe-
nar entidades como ATA y CEPYME en
este escenario?

En un contexto de creciente polarizacion
politica, las organizaciones empresariales
tienen una responsabilidad clara: aportar
estabilidad, rigor y sentido econdémico al
debate publico. ATA y CEPYME no estan
para alimentar confrontaciones ideoldgicas,
sino para representar la realidad diaria de au-
tonomos, pequefias y medianas empresas,
trasladandola con datos, analisis y propuestas
realistas. Nuestra funcion se desarrolla dentro

del dialogo social. Dialogamos, aportamos
criterio y defendemos posiciones, pero es
importante ser claros: las organizaciones em-
presariales no tenemos el BOE en la mano.
Las decisiones finales las toma el Gobierno
y nuestra posicion no es vinculante. Precisa-
mente por eso, la polarizacion no ayuda. Las
empresas necesitan certidumbre, seguridad
juridica y marcos estables para poder planifi-
car, invertir y crecer. ATAy CEPYME acttian
como canal de conexion entre la economia
real y las instituciones, explicando como im-
pactan las politicas publicas en el dia a dia del
pequeiio y mediano negocio, que representa
¢199,8% de las empresas de este pais. Muchas
decisiones se adoptan sin tener en cuenta esa
realidad, y ahi la labor de representacion y
de aportar datos es fundamental. Pero esa
labor va unida a una visién mas amplia. No
puede haber crecimiento empresarial sin una
sociedad que avance: sin personas forma-
das, sin una sanidad que funcione, sin una
educacion alineada con las necesidades de la
economia, sin una juventud con un proyecto
de vida viable y sin un entorno que favorezca
el desarrollo econdémico y el bienestar de los
ciudadanos. Empresa, personas y sociedad
deben avanzar juntas, porque forman parte
del mismo ecosistema. Ese progreso solo es
posible con politicas basadas en datos, en la
realidad economica y en el impacto real que
tienen sobre el empleo, la productividad y la
calidad de vida. Personas, empresas y socie-
dad deben avanzar juntas.

Las pymes representan la base del
tejido productivo espaiiol, pero afron-
tan numerosos desafios estructurales.
Desde la vicepresidencia de CEPYME,
¢cual considera que es hoy el mayor
riesgo para su competitividad en
Espaiia?

El mayor riesgo para la competitividad
de las pymes en Espaia es que cada vez les
resulta mas dificil crecer y ser rentables. No
por falta de esfuerzo, talento o iniciativa, sino
por un entorno que penaliza el crecimiento
empresarial. Desde CEPYME, y como viene
sefialando su presidenta, Angela de Miguel,
el problema no es solo econdmico, es estruc-
tural: Espafia tiene empresas demasiado pe-
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queias porque crecer penaliza. Penaliza en
tramites, en costes y en riesgos. Y una empre-
sa que no puede crecer es menos productiva,
paga peores salarios y es mas vulnerable ante
cualquier crisis. Las pymes se mueven hoy en
un contexto de costes crecientes, exceso de
burocracia y falta de estabilidad normativa y
seguridad juridica, lo que dificulta planificar,
invertir y ganar tamaifo. En Espaiia, crecer
sigue teniendo un coste aiadido que frena
la productividad y la capacidad de compe-
tir. A este escenario se suma la morosidad,
especialmente en determinados ambitos,
que asfixia la liquidez de muchas pymes y
limita su capacidad para consolidarse. Para
una pequeila empresa, cobrar tarde no es un
inconveniente administrativo, es un riesgo
real para su supervivencia. Otro factor clave
es el capital humano. Las pymes tienen cada
vez mas dificultades para atraer y retener ta-
lento, en un mercado laboral rigido y con una
desconexion evidente entre el sistema educa-
tivo y las necesidades reales de la economia.
Ademas, el incremento de las bajas laborales
estaafectando alaorganizacion del trabajoya
la productividad, especialmente en empresas
de pequefio tamafio. En definitiva, el mayor
riesgo para las pymes no es coyuntural, sino
estructural: un entorno que pone obstaculos
al crecimiento reduce la rentabilidad y limita
la productividad. Y sin pymes que puedan
crecer y ganar tamafio, no es posible mejorar
salarios, empleo ni competitividad pais. El
mayor riesgo para las pymes es un entorno
que penaliza crecer y ser rentables.

T

La burocracia ha

dejado de ser una
estructura de apoyo y
se ha convertido en un
conjunto de obstaculos
que resta tiempo a
producir, vender y crecer

A pesar de su peso econémico y
social, muchos auténomos sienten
que no reciben suficiente apoyo insti-
tucional. ;Cree que el auténomo sigue
siendo el “gran olvidado” de las politi-
cas publicas?

Si, y los datos lo confirman. El baréme-
tro de ATA y el malestar que expresan los
propios autbnomos muestran que muchos
sienten que las politicas publicas no estan
pensadas para su dia a dia. Hay un dato muy
claro: tres de cada diez autdbnomos han ce-
rrado el Gltimo afio en pérdidas. Cuando
esto le ocurre a una parte tan importante
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del colectivo, no es un problema individual,
es un problema del entorno en el que traba-
jan. El autonomo asume riesgos, invierte
y crea actividad economica, pero lo hace
con margenes muy pequeflos y con poca
capacidad para aguantar subidas de costes,
mas impuestos, mas cotizaciones o cambios
normativos constantes. Ademas, tiene que
dedicar muchas horas a tramites y a una bu-
rocracia que le da la espalda, tiempo que no
puede dedicar a su negocio. Como ha sefia-
lado el presidente de ATA, Lorenzo Amor,
el problema no es que no existan medidas,
sino que no estan adaptadas a la realidad del
auténomo, que normalmente trabaja solo o
CON Muy pocos recursos y no tiene estruc-
tura para gestionar normas complejas. Por
eso muchos autdnomos sienten que no se
les escucha lo suficiente. No piden privile-
gios, piden reglas claras, sencillas y estables,
que les permitan trabajar, planificar y vivir
de su actividad. Hablamos de 3,4 millones
de personas que sostienen buena parte de
la economia real y que necesitan politicas
pensadas desde su realidad. El auténomo
no pide privilegios, pide politicas ajustadas
a su realidad.

La proteccion social del auténomo
ha sido una reivindicacion histérica
del colectivo. ;Qué medidas considera
prioritarias que reclama ATA para me-
jorarla?

Desde ATA reclamamos algo muy sen-
cillo de explicar: que el autdbnomo esté pro-
tegido de verdad cuando llegan los momen-
tos dificiles. Hoy, muchos cotizan, pero no
sienten que el sistema les responda cuando lo
necesitan. La primera prioridad es mejorar las
bajas laborales. Muchos autdnomos no se dan
de baja aunque estén enfermos porque perder
ingresos puede poner en riesgo su negocio.
ATA reclama bajas mejor cubiertas desde el
primer dia, menos tramites y férmulas mas
flexibles que permitan una reincorporacion
progresiva en caso de enfermedades graves o
cronicas El segundo gran problema es el cese
de actividad, lo que se conoce como el “paro
del autbnomo”. Aunque existe, no funciona
como una red de seguridad real. ATA pide que
el acceso sea mas automatico cuando el nego-
cio cierra de forma definitiva, que se reduzcan
los requisitos en los ceses temporales y que
se amplie el acceso al subsidio para mayores
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de 52 aios, del que hoy los autbnomos estan
excluidos injustamente También es clave me-
jorar la conciliacion. ATA reclama avances
reales en maternidad y paternidad, bajas mas
flexibles, apoyo al cuidado de menores y de-
pendientes y medidas que permitan sustituir
al autbnomo durante el embarazo o una baja
sin que el negocio se venga abajo En materia
de cotizacion, ATA defiende el sistema por
ingresos reales, pero exige que se aplique con
seguridad juridica y flexibilidad, evitando
errores en las regularizaciones y situaciones
injustas para autbnomos con ingresos irregu-
lares, societarios o familiares colaboradores.
En definitiva, ATA reclama una proteccion
social mas sencilla, mas justa y mas adaptada
alarealidad del trabajo autobnomo. No se trata
de privilegios, sino de que cotizar sirva para
tener un verdadero escudo social cuando el
autonomo enferma, cesa su actividad o nece-
sita conciliar. Cotizar como autonomo debe
garantizar una proteccion social real.

Los dltimos meses de 2025 han
estado marcados por las reivindicacio-
nes de ATA a nivel nacional, especial-
mente ante la intencion del Gobierno de
Espaiia de incrementar de forma unila-
teral las bases de cotizacion de los tra-
bajadores autonomos, una medida que
finalmente pudo ser paralizada. A ello
se suma la entrada en vigor del sistema
Verifactu, que ha generado preocupa-
cion en el colectivo por su impacto en
la actividad diaria. Estos hechos ponen
de manifiesto el papel activo y eficaz de
ATA en la defensa de los intereses de
los auténomos. ;Qué nuevas reivindica-
ciones va a seguir planteando ATAy en
cuales esta dispuesta a seguir luchando
para proteger la estabilidad y viabilidad
del trabajo autonomo?

ATA va a seguir defendiendo una idea
muy clara: no se puede seguir legislando
sobre los autdbnomos sin tener en cuenta su
realidad diaria. Y cuando eso ocurre, ATA va
a seguir plantandose, como ya ha hecho re-
cientemente. Una de las principales lineas de
reivindicacion seguira siendo evitar subidas
unilaterales de cotizaciones. El sistema de
cotizacion por ingresos reales debe consoli-
darse, pero con flexibilidad, didlogo social
y seguridad juridica. Cotizar mas solo tiene
sentido si se traduce en mas proteccion real,

no en mas presion. Otro
frente clave es la simpli-
ficacion fiscal y adminis-
trativa. ATA seguira defen-
diendo la implantacion del
régimen de franquicia, una
medida de sentido comun
que permitiria aliviar buro-
cracia y costes a los auto-
nomos con menores ingre-
S0s, y que esta plenamente
alineada con la normativa
europea. ATA también se-
guira trabajando de forma
decidida para mejorar la
proteccion social del au-
tonomo, especialmente en
las bajas laborales, el cese
de actividad, la concilia-
cion y una aplicacion justa
del sistema de cotizacion
por ingresos reales. Coti-
zar debe servir para estar
protegido cuando el ne-
gocio no va bien, cuando
llega una enfermedad o
cuando hay que parar por
motivos personales o familiares. Ademas, se-
guira siendo una prioridad facilitar el relevo
generacional y evitar el cierre de negocios
viables por falta de sucesion, asi como re-
clamar marcos normativos estables y previ-
sibles. Herramientas como Veri*factu no se
rechazan por principio, pero deben implantar-
se con plazos razonables, acompafiamiento y
sin convertir al autbnomo en un experto fiscal
o tecnologico. En definitiva, ATA va a seguir
luchando por algo muy basico: que ser auto-
nomo no sea una actividad de riesgo perma-
nente por decisiones mal disefiadas. Defender
al autonomo es defender la economia real, el
empleo y la estabilidad social del pais.

ATA seguira defendiendo estabilidad,
proteccion social y viabilidad para el auto-
nomo, y lo hara como principal organizacion
representativa de los trabajadores autonomos
en Espafia con una interlocucion firme y
constructiva ante las administraciones publi-
cas y los agentes sociales.

En 2025, ;como valora ATA la politi-
ca del Gobierno de Canarias en materia
de apoyo al trabajo autonomo?

La valoracion es positiva, y creemos que
es justo reconocerlo. El Gobierno de Canarias
ha demostrado en 2025 una sensibilidad clara
hacia la realidad del trabajo auténomo, en
linea con otras comunidades y, en algunos
ambitos, yendo incluso por delante.

Valoramos especialmente la actitud
proactiva del Ejecutivo canario y de la Con-
sejeria de autonomos, con una interlocucion
fluida y una voluntad real de escuchar al co-
lectivo. No siempre se puede llegar a todo,
pero si se nota cuando hay voluntad politica
de entender la realidad del auténomo y de
anticiparse a los problemas.

Ademas, hay que destacar que el Go-
bierno de Canarias ha impulsado medidas de
apoyo y proteccion al autdbnomo en ambitos
que, en muchos casos, no son competencia
autondmica, como determinadas politicas de
proteccion social o de acompanamiento en
situaciones de vulnerabilidad. Ese esfuerzo
demuestra compromiso y conciencia de la
importancia que tiene el trabajo autdbnomo
para la economia y el empleo en las Islas.

Canarias ha entendido que apoyar al aut6-
nomo no es solo una politica econdémica, sino
también una politica social y de cohesion, y
ese enfoque es el correcto.
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Mas de 5.000 acciones de apoyo
empresarial: CEOE Tenerife firma un
ano historico para el tejido econémico

» La patronal tinerfeiia
refuerza su liderazgo en
innovacion, formacion,
asesoramiento y
acompanamiento
empresarial durante 2025

EOE Tenerife cierra el afio con

un balance excepcional que

consolida su papel como la

gran plataforma empresarial de

apoyo, innovacion y desarrollo

economico de la provincia. Alo
largo del afio, la patronal ha desplegado mas
de 5.000 acciones dirigidas a empresas, au-
tonomos, profesionales, jovenes y personas
en proceso de recualificacion, confirmando
una demanda creciente de acompafiamiento,
digitalizacion y mejora de la competitividad
en toda la isla.

El Servicio de Emprendimiento (cofinan-
ciado con el Servicio Canario de Empleo y
el Servicio Ptblico de Empleo Estatal) ha
reforzado su papel como motor de activacion
econodmica, ofreciendo acompafiamiento in-
tegral a quienes desean crear o consolidar
un proyecto empresarial. Durante 2025, este
servicio atendi6 a 814 personas, elabord
534 Planes de Empresa y Planes Economi-
co-Financieros, y apoyo la constitucion de
83 nuevas altas de autonomos. La formacion
especializada también ha sido clave, con 206
asistentes a los cursos de Creacion y Ges-
tion de Empresas, 190 horas de formacion y
15 acciones formativas impartidas. Ademas,
este acompafiamiento se tradujo en un im-
pacto econdmico superior a los 4,4 millones
de euros, canalizados a través de la trami-
tacion de subvenciones publicas, financia-
cion privada y otros instrumentos de apoyo,
contribuyendo de manera directa a la puesta
en marcha y consolidacion de iniciativas em-
presariales en la provincia de Santa Cruz de
Tenerife.

En el ambito de la empleabilidad, el Ser-
vicio de Orientacion (cofinanciado con el
Servicio Canario de Empleo y el Servicio
Publico de Empleo Estatal) ha desarrollado
una labor intensa y personalizada, orienta-
da a mejorar las oportunidades laborales de
las personas demandantes de empleo. A lo
largo del afio, se realizaron 1.329 entrevis-
tas de diagnostico individualizado, se dise-
flaron 841 itinerarios personalizados, y se
efectuaron 821 seguimientos orientados a la
insercion laboral, alcanzando 99 inserciones
durante el proceso.

En el ambito de la innovacion, la patronal
tinerfefia ha seguido impulsando la moderni-
zaciondel tejido empresarial a través de la Red
CIDE (iniciativa de la Consejeria de Univer-
sidades, Ciencia e Innovacion y Cultura del
Gobierno de Canarias, impulsada a través de
la Agencia Canaria de Investigacion, Innova-
cion y Sociedad de la Informacion (ACIIST)
y cofinanciada por el Fondo Europeo de De-

sarrollo Regional, con una tasa de
cofinanciacion del 85% en el marco
del Programa Operativo FEDER
Canarias 2021-2027) un servicio
que orienta a empresas en proce-
sos de innovacion, digitalizacion y
acceso a financiacion. Durante este
afio, el servicio atendio a 49 empre-
sas, asesord 32 proyectos, ofrecio
62 servicios de informacion sobre
ayudas y acompaiio la presentacion
de 15 iniciativas a convocatorias
publicas, evidenciando el creciente interés
del tejido empresarial en avanzar hacia mode-
los mas tecnologicos y competitivos.

A este impulso innovador se suma el pro-
yecto Canarias Destino Comercial Inteligen-
te (programa Canarias Destino Comercial
Inteligente, financiado por el Gobierno de
Canarias a través de la Direccion General
de Comercio y cofinanciado por la Union
Europea en el marco del Programa Operati-
vo FEDER Canarias 2021-2027) orientado a
modernizar el comercio mediante el uso prac-
tico de la Inteligencia Artificial. El programa
permitié formar a 58 comercios, elaborar 30
planes estratégicos personalizados y desarro-
llar un benchmark internacional que identi-
fica buenas practicas adaptables al contexto
canario, convirtiéndose en una herramienta
clave para la transformacion digital del sector.

En materia de prevencion, formacion y
acompaflamiento técnico, el servicio /ICASEL
(financiado por la Consejeria de Turismo y
Empleo del Gobierno de

Canarias) ha desempefiado un papel esen-
cial. Esta area centrada en seguridad y salud
laboral realizo 257 visitas a empresas, 51 vi-
sitas a obras, 90 asesoramientos, e impartio
11 cursos y 4 talleres. Su labor contribuye de
manera decisiva a mejorar la cultura preven-
tiva, la ergonomia, la formacioén en PRL y el
bienestar en los entornos de trabajo.

El compromiso de la patronal con la
mejora del talento y la empleabilidad se ha re-
forzado con programas formativos en compe-
tencias clave. Entre ellos destacan los cursos
de automatizacion con IA, marketing digital,
competencias ofimaticas, asi como los planes
de reskilling estatal, que beneficiaron a mas
de 495 personas mediante acciones formati-
vas dirigidas tanto a ocupados como desem-
pleados, permitiendo mejorar su adaptacion a
las nuevas necesidades del mercado laboral.

Uno de los programas mas destacados
ha sido Red Tenerife Mentoring (financiado
integramente por la Consejeria de Comer-
cio y Apoyo a la Empresa del Cabildo de
Tenerife) que ofrece acompafiamiento in-
dividualizado a emprendedores y pequefias
empresas mediante un modelo de mentoria
experto, formacion aplicada y actividades
de networking. Este afio, el programa apoy6
a 75 proyectos, sumo6 mas de 1.150 horas de
mentorizacion, gestiond mas de 630 sesio-
nes individuales y trabajo con una red de
mas de 30 mentores especializados, contri-
buyendo de forma directa a reforzar la com-

petitividad de los negocios participantes.

CEOE Tenerife ha fortalecido su ecosis-
tema de emprendimiento innovador mediante
programas que conectan a emprendedores
con inversores privados y facilitan la prepara-
cion para la inversion de lamano de RECABA
(iniciativa impulsada por CEOE Tenerife y
la Confederacion Canaria de Empresarios y
financiada por la Consejeria de Economia,
Industria, Comercio y Autonomos del Go-
bierno de Canarias y SODECAN). En 2025,
mas de 100 emprendedores mostraron interés
en participar, con 82 proyectos evaluados y
30 seleccionados mas 10 en lista de reserva.
Ademas, 31 nuevos inversores se incorpo-
raron a la cartera tras completar programas
formativos especificos.

El area desarroll6 2 programas formativos
para Business Angels, 2 para emprendedores,
mas de 50 mentorias, 2 eventos de networking
propios y mas de 10 actividades colabora-
tivas con el ecosistema. Todo ello permitid
impulsar dos rondas de financiacion y refor-
zar alianzas con instituciones profesionales,
universidades y agentes del sector.

Asimismo, iniciativas como Integra la FP
Dual en tu Empresa (financiada por el Servi-
cio Canario de Empleo del Gobierno de Ca-
narias con cargo al Plan Integral de Empleo de
Canarias 2024) han permitido acercar todavia
mas la Formacion Profesional Dual al tejido
empresarial de Tenerife, superando amplia-
mente los objetivos previstos. A lo largo del
proyecto se realizaron 166 visitas y reuniones
de prospeccion de empresas, se elaboré un
censo de 147 empresas colaboradoras para la
formacion practica del alumnado y se formo
a 55 tutores de empresa para acompafiar al
alumnado en sus estancias formativas en las
compaiiias.

Paralelamente, el Servicio Acredita (se
enmarca en la subvencion concedida por la
Consejeria de Educacion, Formacion Profe-
sional, Actividad Fisica y Deportes del Go-
bierno de Canarias, para la ejecucion del pro-
yecto C20.11.P1 «Evaluacion y acreditacion
de las competencias adquiridas por la expe-
riencia laboral y vias no formales de forma-
ciony, en el marco del Plan de Recuperacion,
Transformacion y Resiliencia - Financiado
por la Union Europea — Next Generation
EUy) atendi6 a 130 personas y tramitd 155
solicitudes de acreditacion de competencias
profesionales, permitiendo que trabajadores
con experiencia sin titulacion formal puedan
obtener un reconocimiento oficial de sus

capacidades, mejorando su empleabilidad y
proyeccion profesional.

En el marco de su compromiso con la
empleabilidad, la cualificacion profesio-
nal y la adaptacion del talento a las nuevas
demandas del mercado laboral, la patronal
tinerfena desarrolld el proyecto Mejora del
Capital Humano (financiado por el Cabildo
de Tenerife a través del programa FDCAN del
Gobierno de Canarias) orientado a reforzar
las competencias profesionales, fomentar el
emprendimiento y mejorar la competitividad
del capital humano en sectores estratégicos
para la economia insular, como la moda, la
artesania, la innovacion y la transformacion
digital.

Para ello, se ejecutaron cuatro acciones
formativas presenciales, centradas en em-
prendimiento, experiencia de cliente, inteli-
gencia artificial aplicada al empleo e innova-
cion en nuevos modelos de negocio, con una
participacion superior a 150 personas entre
estudiantes, profesionales, emprendedores y
empresas.

Asimismo, el proyecto incorporo el pro-
grama Futuras Consejeras Tenerife, primera
edicion celebrada en Canarias, dirigido a im-
pulsar el acceso de mujeres directivas a conse-
jos de administracion y érganos de gobierno
empresarial. El programa permitio la forma-
cion especializada de 25 mujeres directivas,
con un alto grado de satisfaccion y un impacto
directo en el fortalecimiento del liderazgo fe-
menino y el buen gobierno corporativo.

Paralelamente, se desarrolld Proactiva
Tenerife, (impulsada por CEOE Tenerife y
el Cabildo de Tenerife, a través del Parque
Cientifico y Tecnolégico de Tenerife, con la
cofinanciacion del programa FDCAN del Go-
bierno de Canarias) una iniciativa pionera en
Canarias que tuvo como objetivo fortalecer
competencias clave en liderazgo, comunica-
cion, influencia, gestion de equipos y lideraz-
go responsable, favoreciendo la creacion de
redes profesionales y el aprendizaje colabo-
rativo en un contexto de transformacion del
mercado laboral.

Proactiva Tenerife se materializo a través
de un programa formativo estructurado en
cinco sesiones presenciales, impartidas por
profesorado especializado de ESADE, con
metodologias innovadoras y un enfoque ex-
periencial.

El programa conto con la participacion de
25 mujeres procedentes de distintos sectores
del tejido economico de Tenerife, alcanzando
un 100 % de satisfaccion, y generando un
impacto directo en la mejora del liderazgo
femenino, la proyeccion profesional de las
participantes y la competitividad de las orga-
nizaciones.

Con estos resultados, CEOE Tenerife
confirma un afio historico para el tejido em-
presarial de la provincia, integrando en un
mismo ecosistema la innovacion, la

formacion, el emprendimiento, la orienta-
cion laboral, la prevencion y el desarrollo del
talento. El impacto logrado en 2025 refleja
una organizacion capaz de anticipar necesi-
dades, adaptarse a los nuevos retos y ofrecer
respuestas eficaces a empresas, profesionales
y personas en proceso de recualificacion.

La patronal tinerfena afronta 2026 con un
compromiso renovado: seguir impulsando
la competitividad de Canarias mediante la
colaboracion publico-privada, fortalecer el
crecimiento empresarial, promover la trans-
formacion digital y consolidar un modelo
econdmico mas moderno, sostenible y gene-
rador de oportunidades.
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El almuerzo de Navidad de la CCE vuelve a congregar un ano

mas a una amplia representacion del mundo empresarial,
politico y sindical de Canarias, destacando la unidad y el
papel de nuestras empresas en el futuro de nuestras Islas

1 pasado 18 de diciembre, la

Confederacion Canaria de

Empresarios (CCE) volvio a

reunir a una amplia represen-

tacion del tejido empresarial de

nuestras islas en su tradicional
Comida de Navidad, que se celebro, un afio
mas, en el Salon Palmeras del Santa Cata-
lina, Royal Hideway Hotel, en Las Palmas
de Gran Canaria.

El encuentro, en el que también nos
acompanaron destacadas personalidades del
panorama publico, politico, sindical y de los
medios de comunicacion, entre otros, estuvo
marcado por el reconocimiento al esfuerzo
de mas de 146.000 empresas y autonomos
en Canarias que sostienen la economia de
las islas.

En su intervencion, el presidente hizo
balance de sus casi cuatro afos al frente de
la Confederacion, destacando la fortaleza
de la unidad empresarial y apelando a una
auténtica colaboracion publico-privada para
convertir los retos a los que nos enfrentamos

en oportunidades reales. En este sentido,
subrayo que las empresas son el motor del
crecimiento social, econémico y cultural de
cualquier territorio y recordé que la con-
fianza en las empresas en Canarias supera la
media nacional, un dato que dice mucho del
compromiso y del trabajo diario de todos los
empresarios y autonomos.

Asimismo, alert6 sobre la propuesta
europea en el proximo Marco Financiero
Plurianual que rebaja el compromiso con
las Regiones Ultraperiféricas y suprime las
garantias juridicas y financieras, instando
a los gobiernos a defender los intereses de
Canarias. El discurso abord6 los desafios
estratégicos para el Archipiélago:

* Preservar el Régimen Econdmico y
Fiscal como herramienta imprescindible
para competir en igualdad, generar empleo
y garantizar bienestar.

* Afrontar problemas estructurales como
la baja productividad, el absentismo laboral,
la presion fiscal y la escasez de vivienda.

* Impulsar la sostenibilidad en lo energé-

tico, econdmico, social y medioambiental.
En ultimo término, el presidente de la
CCE quiso destacar la necesidad de defi-
nir un modelo productivo que combine el
liderazgo turistico con la potenciacion de
sectores emergentes como la economia azul,

la industria audiovisual, las energias renova-
bles y la biotecnologia, poniendo en valor la
importancia del didlogo social y la negocia-
cidn colectiva como mecanismos necesarios
para que se alcancen acuerdos en beneficio
de toda la sociedad.
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os programas de empleo impulsa-

dos por el Cabildo durante 2025

han generado miles de oportu-

nidades laborales, fortalecido la

formacion y experiencia practica

de la ciudadania, ademas de con-

tribuir a situar a Tenerife como motor econd-
mico y de empleo en Canarias.

“Las lineas de actuacion que se han puesto
en marcha han permitido incrementar la ca-
pacitacion profesional de miles de personas,
potenciar la colaboracion publico-privada y
consolidar proyectos estratégicos como Ba-
rrios por el Empleo, Proyecto ISOS, Practica
0 ECCA Social, entre otros”, destaca la presi-
denta del Cabildo, Rosa Davila.

Y es que, a través de la Consejeria de
Empleo, Educacion y Juventud, que dirige
el consejero insular Efrain Medina, se ha
impulsado una estrategia integral orientada
a mejorar la empleabilidad, promover la in-
sercion laboral y reforzar las oportunidades
formativas de la ciudadania.

Con ese cometido se han puesto en
marcha programas especificos dirigidos a co-
lectivos con mayores dificultades de acceso al
mercado laboral como mujeres, jovenes, des-
empleados de larga duracion o usuarios del
tercer sector. Acciones que son coordinadas
con ayuntamientos y entidades especializa-
das para generar empleo sostenible en todo
el territorio insular.

“Los programas han ofrecido itinera-
rios integrales de orientacion, formacion,
practicas no laborales, contratacion directa
y apoyo econdmico a empresas y entidades,
alcanzando resultados significativos en ma-
teria de insercion laboral y mejora de opor-
tunidades”, abunda la presidenta.

Tenerife lidera la
transformacion del
empleo en Canarias

) Acciones como Barrios por el Empleo, Proyecto ISOS,
Practica o ECCA Social, estan permitiendo incrementar la
capacitacion profesional de miles de personas

Estrategia territorizalizada

“Junto a los programas insulares desarro-
llados de manera directa por el Cabildo, se ha
desplegado una estrategia territorializada de
gran alcance, cimentada en la colaboracion
con los 31 ayuntamientos de Tenerife para
fortalecer las politicas locales de empleo”,
afiade Efrain Medina.

Asi, destaca que, a través de una linea
de subvenciones dotada con 10 millones de
euros, la institucion insular ha impulsado
proyectos municipales que combinan forma-
cion, contratacion, intervencion comunitaria,
mejora de servicios publicos y acciones vin-
culadas a la sostenibilidad, alineadas con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Esta apuesta por la cooperacion interad-
ministrativa ha permitido que cada munici-
pio adapte sus actuaciones a sus necesidades

especificas, poniendo en marcha planes que
atienden desde perfiles cualificados hasta co-
lectivos en situacion de vulnerabilidad, gene-
rando oportunidades laborales en numerosos
ambitos estratégicos.

Proyectos como San Miguel de Abona
Avanza 2025, han facilitado el formar a 32
personas y alcanzar una insercion del 50%. E/
Sauzal Emplea 2030, con 27 contrataciones
centradas en la profesionalizacion y el apoyo
comunitario, muestran el impacto directo de
estos planes en el tejido social y econdomico
de los municipios.

“De manera similar existen proyectos de
mayor escala, como el que se puso en marcha
en San Cristobal de La Laguna, donde se
integran formacion, planificacion estraté-
gica, sostenibilidad urbana y generacion de
empleo, consolidando asi la gran capacidad

que tiene el municipio para afrontar los retos
de los proximos afios”, apunta Medina.

En conjunto, estas actuaciones municipa-
les han beneficiado ya a mas de medio millar
de personas, proporcionando oportunidades
laborales unicas, incrementando la emplea-
bilidad y reforzando la cohesion social en ba-
rrios, distritos y zonas rurales de toda la isla.

Proyecto Practica

En esta misma linea de impulso al empleo
y fortalecimiento de las oportunidades forma-
tivas, el Cabildo de Tenerife ha desarrollado
iniciativas de mayor alcance insular que com-
plementan y refuerzan el trabajo realizado
junto a los ayuntamientos.

Entre ellas destaca el Proyecto Practica,
una iniciativa estratégica destinada a facilitar
la primera experiencia profesional de jove-
nes cualificados de la isla. Con una inversion
global de 2,5 millones de euros, el programa
ha permitido la contratacion en practicas de
un centenar de jovenes, quienes han accedido
a contratos formativos de 12 meses vincula-
dos a su area de estudios.

El programa se desarrolla a través de 15
entidades participadas por el Cabildo y los
contratos formativos abarcan casi una veinte-
na de perfiles profesionales. Esta cofinancia-
do por el Fondo Social Europeo Plus (FSE+)
y el Servicio Canario de Empleo (SCE).

Por otro lado, anade el consejero de
Empleo, “desde el Cabildo también impulsa-
mos iniciativas especificas dirigidas a muje-
res con formacion reglada, pero con dificul-
tades para acceder a una primera experiencia
profesional vinculada a su especialidad”.

En este marco se encuentra el Proyec-
to ISOS, que en su edicidon 2025-2026 ha
propiciado que un total de 100 mujeres ini-
cien practicas no laborales en cerca de 70
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empresas de la isla, un programa gestiona-
do por la Fundacion Insular para la Forma-
cion, el Empleo y el Desarrollo Empresarial
(FIFEDE) que cuenta con un presupuesto de
700.000 euros.

Colectivos vulnerables

En paralelo a las iniciativas destinadas
a jovenes y mujeres, “hemos reforzado las
politicas de apoyo a colectivos especial-
mente vulnerables a través de programas
ejecutados por entidades del tercer sector”,
indica Medina, apuntando que se cuenta
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con lineas de subvenciones dirigidas a or-
ganizaciones sin animo de lucro, dotada
con 2 millones de euros.

Ello va a permitir que un total de 12 en-
tidades del tercer sector puedan poner en
marcha proyectos, principalmente en am-
bitos estratégicos como la economia azul y
verde, la eficiencia energética y la economia
naranja, para atender a 630 personas desem-
pleadas, de las cuales un 56,5% son mujeres.

Otrade las lineas de actuacion se centraen
incentivar la creacion de empleo con ayudas

L

econdmicas dirigidas a pequefias y medianas
empresas. “Se lanz6 la convocatoria, dotada
con un presupuesto de 356.845 euros, que ha
dado lugar a que 62 personas desempleadas
accedan a un puesto de trabajo, priorizando
a colectivos con especiales dificultades de
insercion”, indico el consejero.

Las ayudas presentan una estructura flexi-
ble que se adapta al tipo de contrato suscrito.
Los requisitos basicos incluyen estar em-
padronado en Tenerife durante al menos 12
meses y haber permanecido en situacion de

desempleo un minimo de 75 dias en los tres
meses previos a la contratacion.

Camino al empleo del futuro

La corporacion insular puso en marcha
un programa de formacion para 950 personas
desempleadas, en colaboracion con la Fun-
dacion ECCA Social, con el fin de mejorar
sus competencias profesionales y facilitar su
acceso al mercado laboral.

Con una subvencion de 180.000 euros, el
Cabildo de Tenerife y la fundacion refuerzan
asi su compromiso con la inclusion social y
la empleabilidad, apostando por la educacion
como herramienta clave para reducir el des-
empleo y promover la igualdad de oportuni-
dades en la isla.

Ademas, la institucion insular ha aproba-
do una inversion superior a los 43.000 euros
para dar continuidad al programa Tenerife
Dual 2025, que se desarroll6 en colabora-
cion con la Camara de Comercio, permi-
tiendo a los estudiantes poder complementar
su aprendizaje académico con experiencia
practica en empresas locales.

Por otro lado, en el 2025 el Cabildo de
Tenerife organiz6 una feria de empleo que al-
canzd un éxito rotundo puesto que consiguid
reunir a mas de 3.000 personas entre deman-
dantes de empleo, empresas y entidades que
estan vinculadas al mercado laboral.

Gracias a los talleres, entrevistas y acti-
vidades de orientacion profesional, el 40%
de las personas asistentes consiguieron un
empleo en los tres meses posteriores. Por lo
que la institucion va a reforzar su apuesta por
la Feria de Empleo para el afio 2026 con un
presupuesto total de 145.000 euros.

“Tenerife no solo reactiva empleo, sino
que construye un modelo propio que com-
bina innovacion social, formacion y alianzas
con todo el territorio insular”, resalta Efrain
Medina.

Barrios por el Empleo

Dentro del conjunto de programas es-
tratégicos impulsados por el Cabildo, el de
‘Barrios por el Empleo: Juntos mas Fuertes’
se ha consolidado como una de las inicia-
tivas mas relevantes y de mayor impacto
en la isla.

Desde su puesta en marcha en 2015, este
programa ha atendido a mas de 43.900 perso-
nas y ha facilitado la insercion laboral de casi
10.500 participantes, convirtiéndose en un
referente en materia de inclusion, orientacion
y empleo en Tenerife.

Coordinado por la Fundacion Insular para
la Formacion, el Empleo y el Desarrollo Em-
presarial (FIFEDE), y ejecutado junto a enti-
dades del tercer sector como Céritas Dioce-
sana de Tenerife, Cruz Roja, Fundacion Don
Bosco Salesianos Social, Fundacion General
de la Universidad de La Laguna y Sinpromi,
el programa se basa en un modelo centrado
en la persona.

A lo largo de sus diez afios de trayecto-
ria, Barrios por el Empleo ha fortalecido la
colaboracion con cerca de 1.000 empresas,
facilitando experiencias practicas y contratos
que permiten la integracion progresiva de las
personas participantes en el mercado laboral.

Durante 2025, el proyecto ha contado
con un presupuesto de casi 4 millones de
euros, lo que ha permitido reforzar su al-
cance y su continuidad.

El modelo de trabajo de este proyecto ha
sido reconocido a nivel nacional e internacio-
nal por su caracter innovador y su efectividad,
recibiendo galardones y distinciones en mate-
ria de inclusion, sostenibilidad y cumplimien-
to de los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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omingo Alonso Group re-

fuerza en 2025 su posicion

como grupo lider del sector

de la movilidad en Canarias,

consolidando un modelo

de crecimiento sostenido
basado en la confianza de los clientes, la for-
taleza de sus marcas y una estrategia adaptada
a las particularidades del mercado insular.
Los excelentes resultados obtenidos por las
marcas Volkswagen, Audi y Honda Motos
en Canarias vuelven a situar al Grupo como
referente indiscutible tanto en el ambito de las
cuatro como de las dos ruedas.

Este liderazgo, revalidado un afio mas,
refleja la capacidad de Domingo Alonso
Group para ofrecer soluciones de movilidad
diversas, eficientes y alineadas con las nuevas
demandas de los canarios, abarcando desde el
vehiculo familiary accesible hasta el segmen-
to premium y el universo de las motocicletas.

Volkswagen, la marca preferida
de los canarios por vigésimo
primer ano consecutivo

Volkswagen continta siendo el principal
pilar del liderazgo del Grupo en Canarias,
alcanzando en 2025 un total de 8.549 uni-
dades vendidas y una cuota de mercado del
14,2%, lo que le permite encadenar 21 afios
consecutivos como la marca mas vendida del
archipiélago.

¥ Domingo Alonso
Group consolida su
liderazgo en 2025y

El Volkswagen Taigo se consolida como
el modelo mas vendido de Canarias, mien-
tras que la marca afianza su dominio en el
ambito de la electrificacion, liderando las
ventas de vehiculos hibridos enchufables a
clientes particulares. Estos resultados con-
firman la solidez de una gama equilibra-
da, capaz de responder a las necesidades
reales de las familias canarias y de avanzar
con paso firme hacia una movilidad mas
eficiente.

Audi, referencia absoluta del
mercado premium en Canarias

En el segmento premium, Audi vuelve a
marcar la diferencia al sumar 17 aflos conse-
cutivos como la marca niimero uno en Ca-
narias, alcanzando una cuota de mercado del
41%, la mas alta del mundo por tercer afio
seguido.

El crecimiento de la gama hibrida enchu-
fable, la renovacion de modelos estratégi-
cos y el excelente comportamiento de Audi
Sport, con el Audi RS 3 duplicando sus ventas
con respecto al aflo anterior, refuerzan el po-
sicionamiento de la marca como referente en
innovacion, deportividad y tecnologia. Audi
consolida asi un liderazgo que va mas alla
de las cifras, estrechando su vinculo con la
sociedad canaria a través de experiencias,
eventos y una presencia activa en la vida cul-
tural del archipiélago.

“ marca el rumbodela

» El Grupo refuerza su posicion como referente
del sector en 2025 gracias a los resultados de
Volkswagen, Audi y Honda Motos, lideres en sus
respectivos segmentos del mercado canario

Honda Motos, liderazgo
absoluto en dos ruedas

Por su parte, en 2025 Honda Motos rea-
firma su hegemonia en el mercado de las dos
ruedas al alcanzar 11 afios consecutivos de
liderazgo absoluto en Canarias, superando
nuevamente las 5.000 unidades vendidas y
logrando una cuota de mercado del 34%.

La marca lidera siete de los nueve seg-
mentos en los que estd presente y situa a
cuatro de sus modelos —PCX125, Forza
125, ADV350 y X-ADV 750— como los
mas vendidos del archipiélago. Este éxito
comercial se ve reforzado por una intensa
actividad social, deportiva y experiencial, asi
como por la apertura de nuevas instalaciones
y concesionarios que elevan la experiencia de
cliente en Canarias.

Un liderazgo basado en
confianza, diversidad y vision
de futuro

Los resultados alcanzados por Volkswa-
gen, Audi y Honda Motos en Canarias en
2025 evidencian la fortaleza de Domingo

Alonso Group, un grupo que entiende la
movilidad desde una perspectiva innovado-
ra y plenamente adaptada a la realidad del
territorio. Un liderazgo que cobra especial
relevancia al haberse alcanzado en el afio
en que el Grupo celebra 90 aflos de historia,
consolidandose como uno de los proyectos
empresariales con mayor trayectoria y arrai-
go en Canarias.

Fundado sobre una vision de largo plazo
y un fuerte compromiso con las personas,
Domingo Alonso Group ha construido du-
rante nueve décadas un modelo de creci-
miento basado en la confianza, la diversifi-
cacion y la cercania con la sociedad canaria.

Hitos recientes como la expansion in-
ternacional del Grupo, la llegada a nuevos
mercados, el nacimiento de My People
Fundacion y el impulso continuo a la in-
novacion y la sostenibilidad refuerzan una
historia empresarial que sigue avanzando
con la misma ilusiéon y ambicién que en sus
origenes.

Con la vista puesta en el futuro, el Grupo
afronta los proximos afios con una hoja de
ruta clara hacia la electrificacion, la sosteni-
bilidad y la mejora continua de la experien-
ciade movilidad, reafirmando su compromi-
so con el desarrollo economico y social del
archipiélago y con las necesidades reales de
los canarios.
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ivimos tiempos convulsos.

Tiempos en los que parece que,

si no se grita, no se existe; y

si no se toma partido de forma

inmediata, se sospecha. Tiem-

pos en los que opinar se ha convertido en
un acto identitario y disentir, en una ofensa personal. La
polarizacion, esa palabreja tan de moda entre tertulianos,
politdlogos y cualquier amigo que de pronto sabe mucho de
todo, se ha instalado en nuestra vida cotidiana con una na-
turalidad inquietante, marcando conversaciones, relaciones
y decisiones que van mucho mas alla de lo politico.

No se trata de una percepcion exagerada ni de nostalgia
por un pasado idealizado. Cada vez son mas frecuentes las
rupturas personales por discrepancias ideologicas. Un estudio
reciente apunta que un 14% de espaioles ha roto relaciones
con amigos o familiares en el ultimo afio por discusiones po-
liticas. Si, ha leido usted bien: casi una de cada sicte personas
ha terminado con una amistad o un vinculo familiar porque la
conversacion vir6 hacia politica y, como suele ocurrir, nadie
aceptd el empate a cero. La conversacion publica se ha ido
tensando hasta el punto de que escuchar al otro se interpreta
como una cesion, y ceder como una derrota. En este clima, el
didlogo pierde valor y el matiz desaparece.

Puede que el problema no sea la diversidad de opiniones,
esa es la sal de la democracia, sino la incapacidad para escu-
char de verdad. Si el objetivo es “ganar” la discusion, nadie
esta dispuesto a ceder. Y cuando la sola idea de dialogar se

interpreta como “renunciar a mis valores”, pues apaga y
vamonos. Lamentablemente, esta logica se contagia desde
el pais hasta la esquina de tu barrio, pasando por el bar, el
patio del colegio y, por supuesto, el grupo de WhatsApp de
la familia.

Canarias no es ajena a este fenomeno. Aqui, donde el
debate siempre ha sido intenso y directo, la polarizacion
adopta una forma especialmente delicada. Discutimos sobre
nuestro modelo econémico, sobre el turismo, el territorio, la
vivienda, la movilidad o el empleo con la pasion propia de
quien sabe que se juega mucho. El problema no es ese debate,
sino el marco en el que se produce. Cuando todo se reduce
a posiciones irreconciliables, cuando no hay espacio para la
duda ni para el término medio, las soluciones reales, que casi
siempre son complejas, quedan fuera de la conversacion.

Este ambiente no se limita al plano social o politico; tiene
consecuencias economicas claras. Una sociedad polarizada
es, ante todo, una sociedad que desconfia. Y la desconfianza es
un freno poderoso para la inversion y la innovacion. Cuando
se instala la idea de que el otro siempre actia desde la mala
fe, el empresario se vuelve mas prudente, el consumidor mas
cauteloso y el emprendedor se lo piensa dos veces. No porque
falten ideas o talento, sino porque el entorno no invita a cons-

La polarizacion

truir proyectos. En un territorio como el nuestro,
onde la economia depende en gran medida de la
colaboracion entre sectores, administraciones y
agentes sociales, este clima resulta especialmen-
te dafiino. La fragmentacion del discurso acaba
traduciéndose en fragmentacion de objetivo. Se empobrece
el debate estratégico. Podemos mejorar cifras, pero si la cohe-
sion social se debilita, el crecimiento pierde calidad.

Podriamos echar la culpa a las redes sociales, a los medios
0 a esos analistas que siempre tienen una teoria infalible sobre
por qué todo estd mal. Pero la verdad es que la polarizacion la
hacemos entre todos: en como hablamos, como escuchamos y
como elegimos nuestros lideres y representantes.

Si queremos que Canarias prospere, necesitamos volver
al didlogo con mayusculas: no al monodlogo disfrazado de
conversacion que se ha apoderado de muchas plazas digitales
y fisicas. Requiere coraje: el coraje de reconocer que no todas
las respuestas estan en un en un titular sensacionalista ni en
un video de las redes sociales. El didlogo empieza con la vo-
luntad de entender al otro sin asumir que es necesariamente
un enemigo.

Porque, al final, lo que esté en juego no es quién grita mas
alto, sino quién construye algo que perdure. Y, eso, casi nunca
empieza con un muro de palabras de odio, sino con puentes
de reflexion.

o

Montserrat Hernandez
Directora de Tribuna de Canarias

Quiero cambiar el mundo

s enero de 2026. Aunque los an-
tiguos coleccionables, las acade-
mias de idiomas, los gimnasios
lanzan sus mejores ofertas en
septiembre; después de recargar
energia en agosto; la realidad es
que todos y cada uno de nosotros deberia
querer cambiar el mundo cada inicio del afio.

A mi me gustaria cambiar el mundo a
partir de cada uno de enero. Luego llega fe-
brero y casi que uno quiere quemarlo en vez
de cambiarlo.

Mientras vemos informaciones de una
trama nueva cada dia, los emprendedores
hemos hecho el cierre provisional del afio.
Hemos hecho el calculo de la cantidad de
impuestos que vamos a pagar -aquellos que
hemos tenido suerte-. Esa es otra. No todos
los que hemos tenido suerte vamos holgados
para hacer compras. Este afo he visto mucha
gente en la calle, pero pocas bolsas por cada
persona. En la era de la inteligencia artificial,
las administraciones se cargan de funciona-
rios y personal contratado. En la cena de fin
de afo nos juntaremos tres autdnomos, cuatro
jubilados, dos funcionarios y un nifo. ;Ha-
gamos el ejercicio de reflexion y pensar qué
sucedio en las que fueron nuestras cenas? No
hay mejor encuesta para ver la viabilidad de
nuestras futuras pensiones, tan cuestionadas
sobre su viabilidad de un tiempo a esta parte.

El gobierno acaba de prorrogar “el escudo
de proteccion a los vulnerables” lo que signi-
fica que tus viviendas no son tus viviendas y

que te las han expropiado de hecho. La pala-
bra mas importante de este aiio deberia ser in-
quiokupa que, desde 2020 esta en nuestro dia
a dia. Cada dia en los programas de las tardes
en las cadenas generalistas aparece alguno.
Pues para 2026, seguimos con la tendencia.

En 2025, la industria del cine en Cana-
rias se consolidd como lugar de rodaje. Para
mi es un éxito de gestion de las AAPP y los
empresarios del sector. Ahora viene el pero.
La tltima semana de diciembre leo una noti-
cia sobre la limitacion de rodajes en algunas
zonas de las islas. Desconozco la profundidad
de lanoticiay larealidad de ésta. Simplemen-
te me 1lamo la atencion. Ahi dejo el apunte.

Pero es que de chapuzas legislativas es-
tamos cansados en 2025. Esperemos mejorar
en 2026. Para muestra, un boton: las balizas
de los coches. 300 millones de euros en IVA,
he leido. Gasto de todos y cada uno de los
vehiculos en Espafia. Modelos homologa-
dos que la ultima semana se han prohibido
cuando los consumidores ya lo habian com-
prado. La traca final fue el cambio de crite-
rio y la eliminacion de la obligatoriedad de
las mismas. ¢Casualidad? Bueno, todos los
empresarios que me lean conocen el Verifac-
tu, obligatorio desde el 1 de enero de 2026.
Bueno, ya no. Otro cambio de criterio por no
llamarlo chapuza legislativa. Ejemplos de la
gestion en la Espafia actual. El emprendedor
trabaja, cambia, invierte por imposicion legal
y jtachan! Eliminacion de todo lo invertido,
gastado, trabajado, gestionado.
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LUIS ABELEDO
ABOGADO

@ Luis Abeledo Iglesias
€I @luisabeledo

n luis@abeledoabogados.com

Cerramos el afio e iniciamos 2026 sin
vivienda. Cada dia un problema mayor. Yano
vivienda privada, que es poca la obra nueva
y fuera del alcance de una familia normal, es
que cada dia menos vivienda publica. Entre
los més jovenes existen una serie de memes
a través de los cuales les hacen ver “las casas
baratas” de antafio y lo que se construia. El
pasado no trae nada bueno pero el futuro
parece que es mucho peor. La regulacion in-
tervencionista perjudica a los empresarios y
a los consumidores. No se prevén cambios
en 2026 que indiquen una modificacion de
tendencia regulatoria. Tenemos otra sorpresa
legislativa de Gltima hora. No he podido leer
la letra pequena. Solamente he leido varios
titulares de medios econdmicos nacionales
sobre una propuesta de dias que no hay que
acudir a trabajar en situaciones de emergen-
cia climatica. Entiendo que, con borrascas,
danas, etc. Parece ser que la legislacion viene
desde la DANA de Valencia y lo temporal
para un suceso extraordinario, se ha con-
solidado. Cuatro dias sin ir a trabajar. Dias
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al 100% pagado por el
empresario que abrira
2 ¢l solo. Como expli-
co, solo he podido
leer dos titulares y
las noticias. Quiero
; creer que son noti-
e cias filtradas desde un
ministerio que preparan
una campaiia de elecciones
proximas. Ya nada sorprende en
materias de “nuevos derechos” a intentar im-
plementar desde el ministerio de trabajo que
parece mas un ministerio de motivos para no
ir a trabajar.

Es 31 de diciembre y quiero cambiar
el mundo, pero el dia 1 entra totalmente en
vigor la ley de eficiencia en la administracion
de justicia. Una ley que tiene el récord de
poner al 100% de los operadores juridicos de
acuerdo: va a empeorar el funcionamiento.
Solamente activistas estan creen en las bon-
dades de la ley. Es una cosa increible. Y ahi
sale el ministro Bolaflos en medios contando
unas milongas que no se las cree ni quien le
escribe los discursos que no habra pisado un
juzgado en su vida.

En fin, es fin de afio. No suelo tener buen
caracter en Navidad y esto seguro que permea
mi opinion de este mes hacia una vision mas
negativa de las cosas; 0, quizas, me permite
valorar larealidad de las cosas que nos rodean
desde una Optica mds realista, alejada de la
nostalgia que dan los reencuentros familiares
y una época de regalos y felicidad.

Y aqui seguimos, intentando sobrevivir
otro afio; y que ustedes lo lean.

Feliz Afio nuevo.
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El Valor del

Dato y Galdos

ues aqui me encuentro por primera

vez frente al folio en blanco a punto

de empezar un articulo que debe de

tratar sobre el valor de los datos en la

toma de decisiones; sobre la impor-

tancia de que las empresas, y en gene-
ral cualquier miembro de la sociedad econdmica,
social y cultural, implanten herramientas que les
permitan ordenar los datos y, ordenados, hacer un
uso de ellos para tomar decisiones, o no tomarlas
que también es una manera de actuar.

Empecemos por el principio; retrocedamos
unos cuantos miles de afios. Los datos se han acu-
mulado desde que el hombre empez0 a transcribir
el saber, el conocimiento y la vida de las perso-
nas y sociedades al papel. Durante muchos siglos
pocos eran los que tenian el don; si; era casi un
don, de la escritura; estas personas eran las que
estaban en contacto con el saber, o simplemente
lo transcribian para que otros leyeran.

Los datos se empezaron a acumular en pa-
piros... y dando un inmenso salto en el tiempo,
previo paso por los talleres de escritura de los
monasterios medievales de nuestra Europa, nos
situamos en el siglo XV cuando Johannes Gutem-
berg inventa la prensa de imprenta moderna con
tipos moviles. Si el “desocupado lector” que ama-
blemente me esta leyendo desea conocer el fantas-
tico viaje de la evolucion del libro, y por tanto de
los datos, me tomo la libertad de recomendarles
la lectura de “El infinito en un junco” de Irene
Vallejo confiando en que se sorprenderan como
este sencillo acto, la escritura, fue transformando
nuestras sociedades con una fuerza ciclonica, un
ciclon que pasaba entre susurros entre los centros
de poder y de toma de decisiones.

Si, los que disponian de libros tenian datos y
tomaban decisiones. Tras la irrupcion de la im-
prenta los libros se multiplicaron exponencial-
mente y exponencialmente crecieron los datos,
pero la capacidad de las personas y organizacio-
nes para su tratamiento no. Millones de datos
dispersos en incontables libros, libros guarda-
dos, en el mejor de los casos, en bibliotecas de
las monarquias, universidades, monasterios... o
alglin que otro particular. Pero no he de perder
hilo. Debo de intentar llegar a lo que pretendo
con este articulo que es, solamente, reincidir en la
obviedad de que los datos son importantes; muy
importantes para tomar decisiones en el mundo
empresarial. Los datos debieran de ser un reflejo
mas o menos exacto de lo que acontece en las
organizaciones. Por organizaciones me refiero
a las empresas, pero también a la sociedad en su
amplia complejidad, también a los gobiernos; a
los medios de comunicacion... en fin a todo lo
que compone nuestra compleja existencia. Claro
que esos mismos datos pueden ser, y lo son, ma-

OPINION
MANUEL SANCHEZ

PRADA
CONSEJERO DELEGADO EN
VVO CONSTRUCCIONES

@ Manuel Sdnchez Prada

nipulados de manera que digan lo que el “lector
final” quiere ver.

(Cuantas malas decisiones empresariales se
han tomado a la luz de unos estupendos datos de
ventas que prescindieron del andlisis de la cuenta
de pérdidas y ganancias o de la situacion de la caja?

Voy avanzando en el articulo y el “desocupa-
do lector”, segunda vez que lo escribo, se estara
preguntando qué fue “del tal Galdos” que se men-
ciona en el titulo. ;Qué hace aqui el escritor ca-
nario mas importante de toda nuestra historia? La
respuesta es sencilla, por el dato.

Nuestro Benito Pérez Galdds fue un maestro
en la utilizacion de este recurso. D. Benito era un
maestro en novelar, pero previamente se “cargaba
de datos” que esparcia en todas sus paginas. Sus
novelas eran tan precisas en los datos que tomaba,
por ejemplo los lugares de Madrid, que hoy en dia
es posible leerle y ver en tiempo real, utilizando
Google Maps, los lugares que va mencionando.
Para quien les escribe este articulo es la utilizacion
del dato mas deliciosa posible.

Galdoés escribié una monumental obra his-
torica; “Los Episodios Nacionales”. Pues bien
sirva como ejemplo que para escribir el primero
de ellos, Trafalgar, nuestro paisano se empapd de
toda la jerga marinera para describir con precision
no solo todo lo concerniente a las partes de los
navios de guerra sino de toda la vida a bordo.

Domina tanto el dato que en este primer epi-
sodio se puede respirar el olor a brea. El mar hu-
medece el rostro del lector... el estruendo de los
cafiones retumba en los oidos. Si; perdonen me
estoy dejando llevar por la emocioén y me he ol-
vidado del dato.

Voy llegando al final del articulo y pareciera
que me he dejado llevar por el disfrute literario de-
jando de lado el valor econéomico del dato. Ha sido
intencionado para subrayar que el dato siempre ha
estado acompaiiando a la humanidad desde que la
escritura permitio a la persona “materializar” su
pensamiento. Lo que pensaba y verbalizaba ahora
podia escribirlo; volverlo a leer y, con paciencia,
analizarlo para poder tomar decisiones.

Tener datos no es noticia. Nuestras empresas
los tienen a millones. Lo que marca la diferencia
entre ellas es la capacidad para extraerlos; sin-
tetizarlos; hacerlos entendibles. Nos gusta hacer
filigranas que no aportan gran cosa.

Todo lo anterior no es tarea sencilla, pero hay
que afiadirle un reto atin mas dificil; que esta infor-
macion sea obtenida recurrentemente en tiempos
muy cortos, si fuera necesario diariamente. Afor-
tunadamente hoy tenemos herramientas terrible-
mente potentes; claro que, disculpenme, mucho
menos potentes que la imprenta de Gutemberg.
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Unos y Ceros

Nunca hay
Culpables

OPINION
JORGE ALONSO

DIRECTOR DE CONSULTORIA IT
VELORCIOS GROUP

@ Jorge Alonso
@ @jalonso_VG

abrias decir qué tienen en comun Iberia, Telefonica, Banco San-
tander, ING, Mango o El Corte Inglés? La respuesta es sencilla:
en 2025 todas estas empresas espafiolas sufrieron un ciberataque
con robo de datos de clientes incluido.
Esta era la pregunta facil, ahora viene la otra que, quizas, te
resulte un poco mas complicada de responder. ;Quién tuvo la
responsabilidad tltima en cada uno de estos ataques? Pues la contestacion es igual
de simple: un tercero, siempre un tercero. Es decir, un proveedor de la cadena
de suministro de la empresa atacada que es a quien, parece ser, realmente le han
terminado robando los datos.

Dentro de este mismo patrdn de ataques, lo cierto es que, como usuarios, nos
estamos acostumbrando a recibir cada cierto tiempo un correo de alguna de las
muchas empresas a las que le hemos dado nuestros datos comunicandonos que
un proveedor externo con los que trabaja habitualmente ha sufrido un ciberataque
donde nuestros datos se han visto comprometidos.

El comunicado que recibimos ha terminado por convertirse en un copia y pega,
donde solo cambia el logo y poco mas y, en la préctica, inicamente sirve para que
la empresa afectada, de la que tu si eres cliente, cumpla el RGPD y se libre de una
sancion de la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos (AEPD).

Mientras, tus datos y los de otros miles de clientes, ya estan a la venta en la
darkweb listos para ser comprados por alguien dispuesto a estafarte. La probabi-
lidad de que alguno de los miles de usuarios potencialmente afectados caiga en el
engafio de un ciberdelincuente es tan alta que la compraventa de datos robados es
un negocio redondo.

Esta es la situacion en la que nos hemos acostumbrado a vivir y todo apunta
a que seguiremos exactamente igual porque eso de echarle la culpa a un tercero
queda muy bien para la galeria y, aunque no dudo que sea cierto, para el usuario
final resulta totalmente indiferente.

Sobra decir que, en caso de la AEPD llegara a sancionar por alguna razon a
alguna de las empresas afectadas, en la practica no tiene ningtn tipo de transcen-
dencia para las personas que han visto como sus datos han sido exfiltrados, pues
no recibiran contraprestacion alguna por el dafio causado.

En este sentido, parece que la NIS2 , recientemente, Omnibus Digital, pre-
tenden poner un poco de orden en todo esto, pero lo cierto es que las expectativas
son muy bajas.

Bésicamente, porque en el caso de la NIS2 solo afectard a servicios esenciales
y, por ejemplo, todo el sector del retail quedaria fuera, por no mencionar que en
Espaiia la transposicion de la NIS2 acumula un retraso que nos mete de lleno en
el vagon de cola de la ciberseguridad en Europa. Con este antecedente es facil
imaginar que a Omnibus Digital le espera una travesia del desierto similar.

A todas estas, y para ser justos, conviene no olvidar que cuando una empresa
o una persona fisica sufre un ciberataque es victima de un delito cometido por un
ciberdelincuente que es el verdadero culpable del robo de datos.

Pero también es cierto que el responsable tltimo del cuidado de nuestros datos
es la empresa a la que se lo hemos dado, y esta responsabilidad debe traducirse
en algo que vaya mucho mas alla de las buenas intenciones o de una declaracion
de principios.

Estaria bien que las empresas que nos sean capaces de asumir la responsa-
bilidad de custodiar los datos de sus clientes dejaran de hacerlo porque, en la
practica, ya sabemos lo que esta pasando. La responsabilidad de almacenar los
datos de los clientes debe ser un ejercicio consciente que tenga consecuencias
directas y reales que se traduzcan en una indemnizacion a los afectados que tiene
que ir mas alla de la multa de la AEPD.

Mientras las cosas no cambien las personas nos seguiremos moviendo en la
mas absoluta indefension y solo nos queda asumir que nuestros datos personales,
o0 ya han sido robados, o lo seran en breve. Es una pena, pero a dia de hoy, es lo
que hay porque, como ya sabemos, en estos casos nunca hay culpables.
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“No hay nada peor que un politico
motivado’: reflexiones sobre la
degradacion del liderazgo publico

uiero partir de la base que ge-

neralizar sobre un colectivo

no suele ser un buen argu-

mento para discutir ninguna

cuestion, no obstante, observo

con gran decepcion y preocu-
pacion, el escaso nivel de la mayoria de los
politicos actuales en cualquier nivel de ges-
tion, ya sea municipal, insular, regional o
nacional.

Sé que tengo muchos amigos y conoci-
dos en el mundo de la politica y espero que
ninguno se sienta reflejado en mis reflexio-
nes y, por supuesto, no se ofendan, sino que
traten de analizar su aportacion al bienestar
o no de los ciudadanos que gobiernan.

La célebre frase de Emilio Duro, “no hay
nada peor que un tonto motivado”, adquiere
una resonancia singular cuando observamos
la deriva de la politica contemporanea. De
hecho, en el panorama actual, podria refor-
mularse con precision casi quirrgica: “no
hay nada peor que un politico motivado”.
Y no porque la motivacion sea indeseable
—toda organizacion publica necesita lideres
con energia y vocacion—, sino porque la hi-
peractividad sin conocimiento se ha conver-

OPINION
JUAN CARLOS

CABRERA LABORY

CEO DE LABORY AUDITORES
Y CONSULTORES

Juan Carlos
Cabrera Labory

tido en una suerte de deporte institucional. El
resultado es un ecosistema publico donde la
conviccion sustituye al criterio, la prisa a la
evidencia y la teatralidad al analisis.

La politica actual se ha transformado en
un escenario en el que la preparacion téc-
nica parece un accesorio opcional, algo asi
como un “nice to have” que solo algunos
nostalgicos recuerdan. Hoy, lo esencial es la

capacidad de generar titulares, dominar las
coreografias de las redes sociales y exhibir
entusiasmo incluso ante cuestiones cuya
complejidad supera con holgura el manual
basico de cualquier campo profesional mi-
nimamente exigente. La figura del “politico
motivado” se ha convertido en un arqueti-
po: un perfil que avanza con determinacion,
armado no de datos, sino de intuiciones,
esloganes y un optimismo casi mistico ante
problemas que requeririan analisis técnico,
simulaciones de escenarios y comprension
normativa.

La degradacion de la competencia pu-
blica no es accidental; responde a un diseiio
de incentivos que premia exactamente lo
contrario de la excelencia. La formacion
rigurosa, la especializacion y la experien-
cia en gestion han sido progresivamente
reemplazadas por cualidades mas adapta-
das al ecosistema mediatico: la capacidad
de indignarse en directo, la destreza para
emitir frases contundentes sin contenido ve-
rificable y la habilidad para presentar como
victoria cualquier acontecimiento, incluidos
los que objetivamente constituyen retroce-
sos. Todo ello configura un entorno en el
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que la politica parece mas un concurso de
motivacion permanente que un espacio de
responsabilidad institucional.

Este desplazamiento hacia la superficia-
lidad tiene consecuencias concretas. La falta
de preparacion técnica no impide que un
politico motivado avance con determinacion
en laimplementacion de iniciativas improvi-
sadas, cuya vida util suele ser inversamente
proporcional a la energia con la que se pre-
sentaron. Reformas disefiadas en horas, dis-
cursos construidos en minutos y decisiones
presupuestarias justificadas con una convic-
cion que haria sonrojar a cualquier analista
de riesgos. La ironia es evidente: quienes
menos dominio tienen sobre los mecanis-
mos institucionales son a menudo los que
exhiben mayor entusiasmo por redisefiarlos
desde cero.

La motivacion sin competencia se ha
convertido asi en un factor de riesgo institu-
cional. Un politico muy motivado —y poco
formado— puede generar, sin proponérselo,
un auténtico catalogo de externalidades ne-
gativas: volatilidad regulatoria, sobrecostes
en el gasto publico, imprevisibilidad norma-
tiva, erosion de la confianza inversora e in-
cluso ciclos de reformas fallidas que exigen
ser corregidas antes de haber sido implan-
tadas. El entusiasmo mal dirigido tiene el
efecto de un vendaval: mucho movimiento,
poco progreso y un rastro de desorden que
alguien tendra que ordenar posteriormen-
te, generalmente en silencio y sin atencion
mediatica.

La ciudadania observa con creciente des-
concierto como la politica se ha convertido
en un espacio donde la falta de preparacion
no solo no penaliza, sino que incluso parece
potenciarse. El mensaje implicito es curio-
so: cuanto menos se sepa de un tema, mas
libertad existe para opinar sobre él; cuanto
menos se conozca un marco regulatorio, mas
audaces pueden ser las propuestas; cuanto
mayor sea la distancia con el analisis téc-
nico, mas contundente se vuelve la retori-
ca. Este fendmeno genera una paradoja: se
exige a las empresas, a los profesionales y a
los técnicos niveles de competencia eleva-
dos, certificaciones, cumplimiento normati-
vo estricto y analisis rigurosos, mientras que
la politica, responsable de definir las reglas
de juego, parece operar bajo estandares muy
inferiores.

La advertencia de Dur6 no es una frase
graciosa: es un reflejo de un problema es-
tructural. Un politico motivado pero insu-
ficientemente preparado no es simplemente
un actor ineficaz; es un generador de riesgo
sistémico. El entusiasmo desinformado
produce ineficiencia, volatilidad y desgas-
te institucional. Y, paraddjicamente, cuanto
peores son los resultados, mayor suele ser
la motivacion para continuar con la misma
estrategia, convencido de que el problema
no es la falta de preparacion, sino la falta de
“mas motivacion”.

La reconstruccion de la calidad politica
exige revertir la glorificacion de la ignoran-
cia motivada. Se requiere profesionaliza-
cidn, estandares de acceso, formacion rigu-
rosa, evaluacion objetiva del desempefio y
una cultura donde el conocimiento vuelva a
ser un activo y no un estorbo. De lo contra-
rio, seguiremos atrapados en un ecosistema
donde el entusiasmo sustituye al analisis
y donde la politica se convierte, cada dia
mas, en una demostracién empirica de que,
en efecto, no hay nada peor que un politico
motivado.
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n Canarias hablamos mucho de

economia, pero casi siempre lo

hacemos desde arriba, como si

fuera un informe ajeno, lleno de

graficos, siglas y grandes cifras

que no caben en la libreta del su-
permercado. Hablamos del PIB regional, de
los fondos europeos, de la dependencia del tu-
rismo, de si vienen mas visitantes de un pais u
otro, pero pocas veces nos atrevemos a mirar
la economia desde abajo, desde la barra del
bar, desde la peluqueria del barrio, desde la
empresa familiar que paga nominas todos los
meses y que, cuando el banco aprieta, no se
defiende con presentaciones en PowerPoint,
sino con noches en vela.

Quizé ha llegado el momento de recono-
cer que la economia canaria no son solo hote-
les, acrolineas y macroproyectos, la economia
canaria son empresas de carne y gofio, hechas
de personas que sienten, que se equivocan,
que pagan alquiler, que hacen malabares con
las facturas de la luz y que, aun asi, siguen
abriendo la persiana cada mafiana. Si no en-
tendemos esto, seguiremos disefiando politi-
cas publicas, estrategias empresariales y dis-
cursos institucionales que suenan muy bien en
un escenario, pero que no resuelven nada en
la caja registradora de un martes cualquiera.

Hay una brecha silenciosa que me pre-
ocupa, la brecha entre la economia que se
presenta y la economia que se vive. En la que
se presenta, todo son planes estratégicos, me-
morias de responsabilidad social y promesas
de transformacion digital. En la que se vive, lo
que hay es una pyme que no encuentra perso-
nal cualificado, un empresario que no puede
competir con determinadas ofertas a la baja,
una autéonoma que se plantea si le compensa
seguir o cerrar y buscar un trabajo por cuenta
ajena. Esabrecha, sino se cierra, no es solo un
problema economico, es un problema social
que terminara pasando factura en forma de
frustracion, desligue y desconfianza.

Canarias, ademas, tiene una particulari-
dad que es una bendicion y un reto a la vez:
todo el mundo se conoce. Aqui los apelli-
dos no son solo apellidos, son historias; las
empresas no son logotipos, son familias; los
proveedores no son niimeros de expediente,
son nombres propios con los que te cruzas en
el muelle, en el colegio de los nifios o en las
fiestas del pueblo. Esta cercania, bien enten-
dida, podria ser nuestro mayor activo eco-
ndémico, porque permite construir relaciones
de confianza, redes de colaboracion y pro-
yectos compartidos que en otros territorios
cuestan afios de negociacion. Mal entendida,
se convierte en amiguismo, en contratos que

NUEVA ECONOMIA

Empresas de carne y gofio

OPINION

AGONEY MELIAN
CEO DE VALTIA
FORMACION Y DIRECTOR
DE UEBOS COMUNICACION

@ Agoney Melian Sosa
@ @agoney_melian

se repiten por inercia, en miedo a cuestionar
lo establecido, en ese famoso “aqui las cosas
siempre se han hecho asi” que tanto frena la
innovacion.

Por eso, cuando hablamos del futuro
economico de Canarias, no podemos seguir
reduciendo la conversacion a atraer inver-
sion de fuera, llenar los hoteles o bajar este
o0 aquel impuesto. Necesitamos hacernos una
pregunta incomoda, pero necesaria: /qué tipo
de tejido empresarial queremos construir y
sostener en esta tierra en los proximos veinte
anos? No hablo solo de tamafio, hablo de va-
lores. De si queremos empresas que compitan
unicamente por precio, exprimendo provee-
dores y precarizando talento, o empresas que
compitan por calidad, por creatividad, por
arraigo, por hacer las cosas bien aunque no
siempre sea el camino mas rapido.

Una empresa de carne y gofio no es una
empresa perfecta, es una empresa que se re-
conoce humana. Una que asume que la pro-
ductividad no esta refiida con el cuidado de
las personas, que sabe que la salud mental del
equipo no es un tema de moda, sino una va-
riable econdmica que impacta en la rotacion,
en la calidad del servicio y en la cuenta de
resultados. Una empresa que, cuando habla
de formacion, no la entiende como un trami-
te para cumplir un requisito, sino como una
inversion para que su gente crezca, mejore y
aporte mas valor. En Canarias hay muchas
empresas asi, quiza mas de las que pensamos,
pero todavia ocupan poco espacio en el relato
mediatico y politico.

También deberiamos hablar de otra pa-
labra que nos cuesta: riesgo. Durante afos
hemos aplaudido, y con razén, al empresario
que se arriesga, que monta algo de la nada,
que apuesta sus ahorros por una idea. Sin

embargo, hemos sido menos generosos a la
hora de analizar el riesgo que asumen los
jovenes que deciden quedarse en Canarias,
los profesionales que renuncian a mejores
sueldos fuera para construir aqui su vida, las
personas que aceptan un salario algo menor
a cambio de calidad de vida, familia cerca y
mar a cinco minutos. Ese sacrificio también
es una decision econdmica, que sostiene ba-
rrios, que mantiene colegios abiertos, que
da sentido a nuestras ciudades y pueblos.
Cuando el talento se va, no solo perdemos
curriculos, perdemos futuro.

Si queremos que la economia canaria sea
solida, diversa y resiliente, necesitamos for-
talecer esa alianza invisible entre empresas
y territorio. Que las grandes compaiiias que
operan en Canarias miren mas a su alrededor
a la hora de contratar servicios, proveedores,
formacion, comunicacion. Que la adminis-
tracion publica, en todos sus niveles, entien-
da que cuando apuesta por empresas locales
no esta haciendo un favor, esta haciendo
politica econémica inteligente, porque cada
euro que se queda aqui, circula, se multiplica,
paga otras nominas y da de comer a mucha
mas gente de la que aparece en el contrato ini-
cial. Que los propios consumidores, cuando
eligen donde comprar, a quién encargar un
proyecto o qué restaurante recomendar,
sepan que su decision es también un voto
economico.

Esto no va de pintar una postal ingenua, ni
de decir que por ser canarios todas las empre-
sas son maravillosas por defecto. Va de exigir
profesionalidad, transparencia y resultados,
pero hacerlo entendiendo que detras de cada
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CIF hay caras, historias, madrugones y factu-
ras. Vade dejar de hablar de “el sector privado”
y “el sector publico” como si fueran equipos
enfrentados y recordar que, en una region
como la nuestra, si a uno le va mal, el otro lo
nota en cuestion de meses. Va de sentar en la
misma mesa a quienes toman decisiones sobre
presupuestos, a quienes creamos proyectos y a
quienes los ejecutan a pie de obra, sin que nadie
sienta que esta de convidado de piedra.

El debate que propongo es sencillo de for-
mular y complejo de responder: esta nuestra
economia alineada con la manera real en la
que vivimos y queremos vivir en Canarias?
Porque si nuestra vida cotidiana se sostie-
ne en la cercania, en el trato directo, en esa
mezcla de formalidad y confianza que nos
hace tinicos, pero luego construimos una eco-
nomia basada solo en licitaciones intermina-
bles, despachos lejanos y decisiones tomadas
desde muy arriba, hay algo que no encaja del
todo. Esa incoherencia se traduce después en
desafeccion, en la sensacion de que “esto no
va conmigo”, en un alejamiento de la ciuda-
dania respecto a la empresa y de la empresa
respecto a la ciudadania.

Tal vez ha llegado el tiempo de una nueva
narrativa econdmica, una que no enfrente
competitividad y humanidad, que no oponga
crecimiento y arraigo. Una narrativa en la que
una empresa que cuida a su gente y paga a
tiempo a sus proveedores sea un ejemplo de
€éxito, no una rareza. En la que un proyecto
que nace en un barrio de La Laguna, de Telde
o de Arrecife pueda aspirar a jugar en prime-
ra division sin renunciar a su acento ni a su
manera de relacionarse. En la que los jovenes
que vuelven de estudiar fuera encuentren aqui
un ecosistema que no solo les pide que se
adapten, sino que los escucha y les da espacio
para transformar.

Es posible que este articulo incomode a
algunos, que haya quien piense que idealiza
la pequefia empresa o que carga demasiado
contra las grandes estructuras. No es esa la in-
tencion. La intencion es abriruna conversacion
que, tarde o temprano, tendremos que tener,
porque la economia de Canarias no se decide
solo en los datos, se decide en las personas que
estan detras de esos datos. Personas de carne
y gofio, que merecen ser tenidas en cuenta
cuando hablamos del futuro de esta tierra. Si
conseguimos que esa conversacion empiece
a darse en los despachos, en las asociaciones
empresariales, en las universidades y, sobre
todo, en las empresas que cada dia sostienen
nuestra vida cotidiana, quiza estemos un poco
mas cerca de una economia que, por fin, se pa-
rezca de verdad a la gente que la hace posible.

L AFRONTERA
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Del proposito a la accion: El arte de que
los objetivos de ano nuevo perduren

ada 1 de enero, las empresas

se llenan de energia renovada.

Los y las lideres llegan con

agendas limpias y una lista

de propdsitos genuinos:

mejorar la comunica-
cion, ser mas agiles, crear una cultura
de innovacion. La intencion es auténti-
ca... El entusiasmo, real. Sin embargo,
hacia mediados de febrero, muchos de
estos propositos no han avanzado mas
alla de las buenas intenciones.

Este ciclo repetitivo no es casualidad
ni debilidad de caracter. Es el resultado de
confundir intencion con sistema, de creer que
el deseo es suficiente cuando lo que genera
cambio duradero es el disefio de habitos, es-
tructuras y seguimiento continuo. El proble-
ma no es que tengamos buenos propositos,
sino que los tratamos como aspiraciones va-
porosas en lugar de compromisos operativos
que exigen diseflo, disciplina y seguimiento
riguroso por parte de toda la organizacion.

La investigacion sobre cambio orga-
nizacional es clara: entre el 70% y el 80%
de los procesos de transformacion fracasan
no porque falte vision, sino porque falta el
puente entre intencidn y practica cotidia-
na. Un/a lider puede estar convencido/a de
que necesita escuchar mas activamente a su
equipo, pero si no disefia espacios sistema-
ticos para ese dialogo, la buena intencion se
diluye en urgencias. Lo mismo ocurre anivel
estratégico: un objetivo vago como "mejorar
la rentabilidad" no genera accion, mientras
que "incrementar rentabilidad operativa
en 8% mediante reduccion de tiempos de
ciclo" si. La diferencia fundamental estd en
especificidad, medicion y responsabilidades
compartidas.

Confundir reflexion con planificacion es
el error que cometemos en enero. La reflexion
es necesaria—es el momento para preguntar-
se "¢qué no funciono el aio pasado? ;Hacia
donde queremos ir?"—pero sin traduccion
a acciones concretas es introspeccion estéril
que nos hace sentir bien en enero pero nos
deja inmoviles en junio.

Los y las lideres efectivos/as saben que el
nuevo afio es el momento privilegiado para
redisefiar no solo los objetivos, sino el sistema

que los sostiene. Aqui es donde metodologias
como SMART cobran sentido real, no como
ejercicio burocratico sino como forma de
claridad radical. Un objetivo SMART exige
especificidad: en lugar de "mejorar comuni-
cacion", concretamos "implementar sesiones
mensuales de feedback estructurado". Exige
medicion, alcanzabilidad, relevancia y tem-
poralidad. Pero SMART es solo punto de par-
tida. Lo transformador es entender que los
objetivos anuales no son destinos fijos, sino
brujulas dindmicas que requieren revisiones
periodicas, ajustes segun contexto, y cultura
donde el fracaso parcial es informacion, no
castigo.

Entonces, ;como traducir esto en accion
concreta? Comienza por convertir prop6sitos
en habitos mensuales. No disefies objetivos
épicos; disefia micro-habitos relacionados
con tus objetivos principales. Si tu proposito
es "mejorar bienestar del equipo", no lo dejes
en eso. Concreta: "primera semana de cada
mes, sesion de 30 minutos de mindfulness co-
laborativo" o "cada viernes, pausa de 15 mi-
nutos para conexion personal antes de cerrar
la semana". Los habitos pequefios, repetidos,
generan cambio de cultura. No esperes a que
la transformacion ocurra de golpe; ocurrira
en el acumulado de las pequefias acciones
sostenidas. Esto es especialmente importante
en contextos donde trabajar por la igualdad
y la inclusion requiere constancia y voluntad
colectiva.

OPINION

PRESEN SIMON
DIRECTORA DE
TRANSVERSALIA CONSULTING

@ Presen Simon Rael

Simultaneamente, alinea explicitamente
objetivos individuales, de equipo y organi-
zacionales. Cada lider debe poder responder:
" Coémo mis objetivos personales conectan
con los del equipo? ;Como los objetivos del
equipo sirven a la estrategia de la organiza-
cion?" Esta claridad elimina disonancia y
genera proposito compartido. Organiza se-
siones de co-creacion donde el equipo par-
ticipe en la definicion de objetivos, consi-
derando perspectivas diversas. No se trata
de democracia absoluta—el liderazgo sigue
siendo liderazgo—pero si de incluir la inteli-
gencia colectiva. Un objetivo que el equipo
ayudo a definir genera compromiso real, no
solo cumplimiento formal.

Para que estos objetivos se conviertan en
realidad, necesitas sistemas de seguimiento,
no sistemas de vigilancia. Un sistema de se-
guimiento es colaborativo: ";Ddonde estamos
en relacion al objetivo? ;Qué necesitamos
ajustar?" Un sistema de vigilancia es pu-
nitivo: ";Por qué no han llegado al objeti-
vo?" Disefia revisiones trimestrales donde
se evalue progreso e identifiquen barreras y
oportunidades de aprendizaje. Usa cuadros
de mando visuales que el equipo pueda con-
sultar en tiempo real. La transparencia en el
seguimiento acelera los ajustes necesarios y
evita que octubre te sorprenda con revela-
ciones de febrero que nadie menciono6 por
miedo.

Es facil que los objetivos se conviertan
en numeros desconectados de significado.
Por eso, cada semana dedica cinco minu-
tos a recordar el "por qué" del objetivo. ;Por
qué queremos incrementar satisfaccion de
clientes y clientas? Porque creemos que las
personas satisfechas con nuestro servicio son
socias en crecimiento mutuo. Ese proposito
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claro no es poesia corporativa; es el combus-
tible que sostiene la energia en momentos
dificiles. Cuando diciembre llega con presion
y los nimeros no cierran como se esperaba,
es ese proposito el que mantiene la brajula
orientada.

Notodos los propdsitos se alcanzan. Algu-
nos objetivos se vuelven obsoletos o revelan
suposiciones incorrectas sobre el mercado, el
equipo o la viabilidad. En lugar de castigar
los "fracasos", cultiva una cultura donde cada
trimestre se pregunte: ";Qué aprendimos?
(Qué necesitamos ajustar o abandonar?" Los
y las lideres que logran resultados sostenibles
no son los que tienen propdsitos perfectos,
sino los que saben iterar rapido basandose
en informacion real. Esto requiere vulnera-
bilidad organizacional, la capacidad de decir
"nos equivocamos" sin que sea sinénimo de
incompetencia.

Un aspecto frecuentemente olvidado
consiste en conectar tus objetivos empresa-
riales con el bienestar integral del equipo. Un
proposito sin consideracion por el bienestar
fisico, emocional y profesional de quienes lo
ejecutan es insostenible. No es filantropia; es
eficiencia. Los equipos con altos niveles de
estrés, burnout o desconexion no generan in-
novacion ni resultados de calidad. Incluye en
tu lista de propositos: espacios de recupera-
cion, formacidon continua, reconocimiento
explicito, e igualdad de oportunidades de cre-
cimiento profesional para todas las personas.
Estos no son lujos; son cimientos.

El nuevo afio no es magico, pero abre
una ventana de atencion colectiva tnica. Las
personas estan predispuestas a preguntar "y
si este aflo fuera diferente?" Ese momento
es oro puro para los y las lideres que saben
aprovecharlo. La diferencia entre las organi-
zaciones que logran sus propositos y las que
no esta en la capacidad de traducir intencion
en sistema, propdsito en accion, y reflexion en
habito. Este 2026 puede ser el afio en que tus
propositos de liderazgo dejen de ser ilusiones
y se conviertan en realidades operativas.

Ahora es el momento. No esperes a fe-
brero para revisar tu lista de propodsitos. Hoy
mismo, retinete con tu equipo, define qué sera
diferente este afio y establece los primeros
micro-habitos que lo haran posible. Tradu-
ce cada intencion en tres acciones concretas.
Disena los espacios de seguimiento. Y re-
cuerda: el cambio no ocurre en momentos de
inspiracion de enero, sino en la consistencia
de acciones diarias que construyen nuevos
sistemas. La diferencia comienza con una de-
cision: dejar de sofar con cambio y empezar
a disefiarlo. { Empezamos?
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urante mucho tiempo, la di-
reccion de empresas se asentod
sobre un conjunto relativa-
mente estable de competen-
cias: conocimientos financie-
ros, operativos y comerciales,
capacidad para planificar, organizar, gestionar
y controlar sumado a una amplia experiencia
del sector del que setratase. Pero hoy pretender
que esas competencias sean suficientes para
dirigir ha quedado obsoleto, y no porque esas
habilidades no sean necesarias, sino porque ya
no son suficientes para dirigir organizaciones
que se mueven en realidades cada vez mas
complejas, en medio de entornos cada vez
mas cambiantes y que exigen una adaptabi-
lidad a estos cada vez en un tiempo menor.
Por ello, deberemos saber aparte de lo que
sabe un directivo, también el como piensa,
de qué forma decide y como lidera en medio
de situaciones con una elevada carga de in-
certidumbre, y de ahi que una de las grandes
habilidades con las que debe de contar un
gestor actualmente es la capacidad de pensar
de forma estratégica sin certezas, ya que el
mercado se ha vuelto menos predecible con
cambios tecnologicos hiper acelerados, mo-
dificaciones regulatorias, tensiones sociales
y geopoliticas de diversa indole...etc., y de
todo ello se extrae que el equipo directivo
de una empresa en la actualidad deba de ser
capaz de modificar el rumbo en medio de
planes estratégicos que se pueden ver alte-
rados con mucha facilidad, por lo que sera
preferible predecir futuros posibles en una di-
versidad heterogénea de escenarios, en lugar
de planificar de manera rigida a cinco afios
o incluso mas. La toma de decisiones con
informacion incompleta y por ello con una
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Nuevas habilidades directivas

alta carga de incertidumbre, es
otra de las habilidades con las
que se debe de contar en la ac-
tualidad si se pretende gestio-
nar con éxito, ya que esperar
a tener toda la informacion no
suele ser viable, y todos habre-
mos podido observar en alglin
momento como el entorno castiga
mas la paralisis en la accion que el error
razonable. Para ello, la exigencia actual de la
realidad empresarial nos pide que distinga-
mos lo relevante de lo accesorio, siendo ca-
paces de asumir riesgos cuando sea necesario
y con la humildad suficiente para rectificar
cuando el entorno cambia, aunque con ello
tengamos que contradecir algunas de nuestras
propias predicciones iniciales.

El tercer punto, y que creo es una de las
cuestiones mas esenciales en la direccion de
empresas en la actualidad, es el liderazgo
humano y la gestion de equipos en general, ya
que en un contexto de escasez de talento real,
sumado a una confluencia de generaciones con
valores en algunas ocasiones diametralmente
opuestos entre ellas, la capacidad de atraer,
desarrollar y fidelizar a las personas que inte-
gran nuestros equipos, se ha convertido en una
habilidad capital del directivo moderno. Y de
ahi, que muchas empresas tengan asumido,
que aparte de competir con salarios, haya que
hacerlo también con proyectos profesionales
estimulantes liderados con coherencia y pro-
positos creibles, creando las condiciones para
que nuestros equipos crezcan dando lo mejor

de si mismos, en lugar de con-
trolarles en una microgestion
fiscalizadora sin fin.

El entendimiento del im-
pacto del cambio tecnoldgico
debe formar parte también

del background directivo en
nuestros dias, ya que si bien no
se necesita ser un experto en IA o
automatizacion, si se requiere que se
entienda su impacto en la realidad del merca-
do y del sector en el que nos desenvolvemos,
siendo imprescindible que aquellos que lide-
ran las organizaciones sean capaces de conec-
tar la tecnologia con la estrategia empresarial,
los procesos que la sustentan y las personas
que la hacen posible, de forma que la tecnolo-
gia aplicada a la creacion de bienes y servicios
esté adaptada a las necesidades operativas y
comerciales de nuestras organizaciones.

Y una habilidad menos exigida en el
pasado, como es la vision ética y la respon-
sabilidad empresarial, ha pasado a formar
parte del conjunto de atributos con los que
un directivo debe de contar, debido en gran
medida a la presion regulatoria y social del
entorno actual, que hacen necesario que las
decisiones que se tomen tengan en cuenta el
impacto economico, social y reputacional de
manera simultanea. De ahi que los directivos
necesiten hoy mas que nunca que haya una
coherencia entre su discurso y lo que llevan
a la practica, en medio de circunstancias
complejas y con la suficiente capacidad de
evaluar a priori el impacto de sus decisiones,
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derivando todo ello en la generacion de una
confianza que se ha convertido en un activo
estratégico mas.

Y como no podia ser de otra forma, la
capacidad de aprender continuamente, siendo
capaz de cuestionar lo que en el pasado si
pudo funcionar pero quizas hoy en dia no,
debe de formar parte de las aptitudes necesa-
rias en la direccion de empresas en nuestros
dias, ya que en equipos multidisciplinares
habra que escuchar a perfiles diversos para
alinear los objetivos de la organizacion con
los de aquellos que la integran, y para ello la
formacién continua y permanente es condi-
cidn sine qua non para conseguirlo. Siendo
necesario también que por parte del directivo
se localicen las areas con necesidades forma-
tivas de los equipos que se dirigen.

Como conclusion, la direccion de empre-
sasenlaactualidad entraiia algo més que cono-
cimientos técnicos y experiencia acumulada,
y es que el entorno empresarial actual exige
una combinacion de pensamiento estratégi-
co, valores éticos, capacidad de adaptacion
constante y liderazgo humano que conduzcan
a las organizaciones a una prosperidad sos-
tenible en el tiempo, fundamentalmente por
estar bien dirigidas por personas que cuenten
con ese conjunto de requisitos indispensables
en nuestros dias.
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La vivienda en
Canarias: una mirada
juridica y social a un
problema complejo

OPINION
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HERNANDEZ
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FABRA ABOGADOS CANARIAS

Q Kevin Miguel
Hernandez Zasterova

a vivienda se ha consolidado en
Canarias como una de las princi-
pales preocupaciones de la ciuda-
dania. No se trata de una percep-
cion aislada ni de una inquietud
pasajera, sino de una realidad
estructural que afecta de manera directa a la
vida cotidiana de miles de personas. Acceder
auna vivienda digna, ya sea en propiedad o en
régimen de arrendamiento, se ha convertido
en unreto creciente que condiciona decisiones
personales, familiares y profesionales, y que
incide de forma clara en la estabilidad social.

Desde una optica estrictamente juridica,
conviene recordar que la vivienda ocupa una
posicionsingular ennuestro ordenamiento. La
Constitucion Espafiola reconoce el derecho a
disfrutar de una vivienda digna y adecuada y
atribuye a los poderes ptblicos la responsabi-
lidad de promover las condiciones necesarias
para hacerlo efectivo. Este mandato constitu-
cional no es meramente programatico, pero
tampoco opera de forma aislada. Convive con
otros principios igualmente relevantes, como
el derecho de propiedad privada y la libertad
de empresa, lo que obliga a un ejercicio cons-
tante de ponderacion y equilibrio normativo.

El mercado inmobiliario canario presenta
una tension evidente. Para una parte signifi-
cativa de la poblacion, la compra de vivienda
resulta dificilmente asumible, mientras que el
arrendamiento ha perdido buena parte de la
estabilidad que tradicionalmente ofrecia. La
reduccion de la oferta residencial, unida a una
demanda sostenida, ha generado un escenario
en el que la previsibilidad contractual y la se-
guridad habitacional se han visto debilitadas,
afectando tanto a quienes buscan vivienda
como a quienes la ponen en el mercado.

No estamos ante un fenémeno estric-
tamente coyuntural. Durante afios se han
acumulado factores diversos: cambios de-
mograficos, nuevas formas de convivencia,

mayor movilidad laboral, transformacion
de los modelos familiares y una utilizacion
intensiva del parque inmobiliario en deter-
minados ambitos territoriales. Todo ello ha
contribuido a un desajuste progresivo entre la
vivienda disponible y las necesidades reales
de residencia permanente, especialmente en
un territorio con limitaciones fisicas eviden-
tes como el archipié¢lago canario.

A este contexto debe afiadirse un elemen-
to que no puede obviarse. La vivienda cons-
tituye hoy un problema de primer orden para
la ciudadania y existe una percepcion amplia-
mente extendida de insuficiente planificacion
estratégica por parte de las Administracio-
nes Publicas para afrontar esta situacion de
manera eficaz. A ello se suma un factor clara-
mente agravante: la elevada carga burocratica
asociada a los procesos de desarrollo urbanis-
tico y edificacion, asi como los prolongados
plazos para la obtencion de licencias y auto-
rizaciones. Esta combinacion de compleji-
dad administrativa y dilacion temporal actiua
como un freno objetivo a la generacion de
nueva oferta residencial y dificulta cualquier
respuesta agil a las necesidades existentes,
incluso cuando existe iniciativa privada dis-
puesta a promover vivienda.

Desde el punto de vista del Derecho civil,
esta situacion se ve ademas condicionada por
otro fenémeno relevante: la creciente reticen-
cia de numerosos propietarios a destinar sus
inmuebles al arrendamiento de larga dura-
cion. No se trata de una cuestion puramente
subjetiva, sino de una percepcion asentada
en el funcionamiento actual del sistema. En
supuestos de impago de rentas, los procedi-
mientos de desahucio pueden prolongarse
durante periodos muy extensos, retrasando
de forma significativa la recuperacion de la
posesion del inmueble. A ello se anade la au-
sencia de garantias efectivas de cobro de las
cantidades adeudadas y la posibilidad de que
el arrendatario alegue situaciones de vulnera-
bilidad, lo que puede dar lugar a suspensio-
nes o prorrogas extraordinarias del procedi-
miento. Este marco genera una sensacion de
desproteccion juridica que desincentiva, en
la préctica, la oferta de vivienda en alquiler
residencial.

Desde una perspectiva técnica, el efecto
es claro: cuando el arrendamiento de larga
duracion se percibe como una opcion de alto
riesgo juridico y econdmico, parte de la oferta
se retrae o se desplaza hacia otras formulas,
reduciendo atin mas el parque disponible para
residencia habitual y tensionando el mercado
existente.

En este contexto, algunas iniciativas regu-
latorias recientes apuntan a un enfoque mas
atento a la realidad material de los contratos.
Analizar la causa efectiva del arrendamiento,
mas alla de su duracién nominal, responde a

un principio clasico del Derecho: la primacia
de la realidad sobre las formas. Este plantea-
miento pretende reforzar la coherencia del
sistema y ofrecer mayor claridad en la aplica-
cion de las normas existentes, sin cuestionar
la diversidad de usos legitimos de la vivienda
ni desnaturalizar el equilibrio entre intereses
en juego.

Ahora bien, cualquier intervencion nor-
mativa debe manejarse con cautela. El mer-
cado de la vivienda es especialmente sensi-
ble a los cambios regulatorios, y las medidas
adoptadas pueden producir efectos no desea-
dos si no se disefian con una vision global,
coordinada y a medio plazo. La experiencia
demuestra que las soluciones parciales o
descoordinadas tienden a tener un impacto
limitado y, en ocasiones, generan nuevas ten-
siones que terminan agravando el problema
que se pretende resolver.

Existe, ademas, una diferencia creciente
entre quienes accedieron a la vivienda en un
contexto economico distinto y quienes inten-
tan hacerlo en la actualidad. La vivienda ha
adquirido un valor patrimonial relevante, lo
que para algunos hogares supone una fuente
de estabilidad y seguridad, mientras que para
otros representa una barrera de entrada dificil
de superar. Esta dualidad plantea interrogan-
tes legitimos sobre la equidad intergenera-
cional y sobre la funcién social del parque
residencial en su conjunto.

En Canarias, estas cuestiones se ven
acentuadas por las particularidades del te-
rritorio. La limitada disponibilidad de suelo,
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la concentracion de la demanda en determi-
nadas zonas y la necesidad de compatibili-
zar distintos intereses econdmicos y sociales
obligan a un analisis especialmente prudente.
Simplificar el debate o reducirlo a posicio-
nes enfrentadas no contribuye a resolver un
problema que es, por definicion, complejo y
multifactorial.

Desde una perspectiva juridica, el desafio
consiste en reforzar la seguridad y la previ-
sibilidad del sistema. Proteger al residente
sin desincentivar la puesta en el mercado de
vivienda, garantizar derechos sin generar
rigideces excesivas y ofrecer reglas claras
que permitan planificar a largo plazo. Estos
objetivos no son excluyentes, pero requieren
coherencia normativa, estabilidad regulatoria
y una aplicacion equilibrada del ordenamien-
to juridico.

La vivienda no es solo un elemento del
mercado, ni nicamente una cuestion social.
Es un pilar basico de la organizacion de la
vida en comunidad y un presupuesto necesa-
rio para el desarrollo personal y familiar. En
Canarias, abordar este asunto con serenidad,
rigor técnico y voluntad de consenso resulta
imprescindible para preservar el equilibrio
entre derechos individuales e intereses ge-
nerales.

Porque el futuro del acceso a la vivienda
no dependera de soluciones inmediatas ni
de medidas aisladas, sino de la capacidad de
construir un marco juridico estable, compren-
sible y adaptado a la realidad social a la que
debe servir.
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Situ empresa llega a diciembre,
2026 habra valido la pena

OPINION

AIRAM ABELLA
CEO DE UEBOS COMUNICACION

@ Airam Abella

ada inicio de afo viene carga-

do de promesas. También en

el mundo empresarial. Nuevas

estrategias, nuevas herramien-

tas, nuevas palabras de moda.

El problema no es proponer-
se cosas nuevas, sino confundir el deseo de
cambio con el cambio real.

2026 se presenta como un afio lleno de po-
sibilidades para las empresas, especialmente
para las pequeiias y medianas. La inteligencia
artificial, la tecnologia, los nuevos habitos de
consumo y la transformacion de la comuni-
cacion dibujan un escenario estimulante. Pero
también exigente. No todo lo nuevo sera util.
No todo lo rapido sera sostenible. Y no todo
lo que brilla merece ser incorporado.

Quizé, mas que una lista de objetivos am-
biciosos, este comienzo de afo invite a otro
tipo de reflexion: qué decisiones merece la
pena sostener durante doce meses.

01. Comunicar menos, pero con mas
intencion

Durante demasiado tiempo, comunicar
se ha entendido como estar presentes a toda
costa. Publicar por calendario, por algoritmo
o por miedo a desaparecer. Sin embargo, 2026
no premiara la abundancia, sino la pertinencia.

Uno de los propositos mas saludables
para las empresas es dejar de comunicar por
inercia y empezar a hacerlo con intencion.
Decidir cuando tiene sentido hablar y cuando
es mejor guardar silencio. No todo merece ser
contado, y no todo aporta valor. Cuando una
marca comunica solo cuando tiene algo que
decir, su mensaje gana peso.

02. Sustituir la obsesion por las ten-
dencias por criterio propio

La velocidad tecnoldgica seguira acele-
randose. Nuevas herramientas, nuevas pla-
taformas y nuevas promesas apareceran con

frecuencia. El riesgo no esta en probar, sino
en adoptar sin reflexion.

2026 puede ser un buen afio para que las
empresas se permitan no llegar las primeras,
pero si llegar convencidas. No implemen-
tar inteligencia artificial, automatizaciones o
nuevos canales “porque toca”, sino porque
encajan con su negocio, su equipo y su clien-
te. El criterio propio se esta convirtiendo en
un activo estratégico.

03. Usar la inteligencia artificial
como apoyo, ho como atajo

La IA dejara de ser una novedad para
convertirse en parte del paisaje. Estara en la
redaccion de textos, en la atencion al cliente,
en el andlisis de datos y en la organizacion
interna. El verdadero reto no sera técnico,
sino cultural.

Un buen propdsito para 2026 es usar la in-
teligencia artificial para mejorar el trabajo, no
para sustituir el pensamiento. Para ordenar,
revisar, acelerar procesos o reducir errores,
pero no para delegar la responsabilidad, el
criterio o la coherencia. Las empresas que
lo entiendan asi sacaran ventaja. Las que la
utilicen como atajo acabaran diluyendo su
identidad.

04. Responder mejor antes que pu-
blicar mas

Cada vez mas decisiones se toman fuera
del escaparate publico. En un mensaje direc-
to, en una conversacion por WhatsApp, en un
correo bien respondido o en una llamada clara.

En este contexto, uno de los propositos
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mas sensatos para 2026 es priorizar la calidad
de la respuesta frente a la cantidad de publi-
caciones. Una empresa que responde bien
comunica mejor que una que publica mucho.
La velocidad, la claridad y el tono se estan
convirtiendo en factores clave de reputacion.

05. Convertir la claridad en una ven-
taja competitiva

Precios explicados, procesos compren-
sibles, expectativas bien gestionadas y men-
sajes sin rodeos. En un entorno cada vez
mas complejo, la claridad se valora mas
que nunca. 2026 puede ser el afo en el que
muchas empresas decidan dejar de esconder
informacion detras de tecnicismos o ambi-
giiedades. Explicar bien no resta profesiona-
lidad; genera confianza. La claridad reduce
friccion, ahorra tiempo y mejora la relacion
con el cliente. Y eso, a largo plazo, fideliza.

06. Entender que la reputacion se
construye en lo pequeiio

Lareputacion no se juega solo en grandes
campaifias o acciones visibles. Se construye
en detalles cotidianos: una resefia respondida
con cuidado, una incidencia gestionada con
honestidad, un error asumido a tiempo.

Un buen proposito para 2026 es asumir
que cada interaccion cuenta, aunque no tenga
gran visibilidad. Porque muchas decisiones
de compra no se basan en lo que la empresa
dice de si misma, sino en como se comporta
cuando nadie la estd mirando.

07. Disenar una relacién propia con
la tecnologia

Ni rechazo frontal ni adopcion ciega. La
tecnologia no deberia imponerse, sino servir
a la empresa, no al revés.

2026 puede ser un buen afio para que cada
negocio defina su propio equilibrio entre auto-
matizacion y trato humano. Qué procesos se
benefician de la tecnologia y cudles requieren
presencia, escucha y tiempo. No todo tiene
que ser inmediato. No todo tiene que ser digi-
tal. Pero todo deberia tener sentido.

08. Ordenar la comunicacién interna
antes de amplificar la externa

Muchas incoherencias de marca no nacen
fuera, sino dentro. Mensajes contradictorios,
promesas imposibles de cumplir o respuestas
desalineadas suelen ser sintomas de una co-
municacion interna poco clara.

Un proposito realista para 2026 es dedi-
car tiempo a ordenar lo basico: qué se ofrece,
cdmo se responde, qué se promete y qué no.
Cuando el equipo tiene claro el marco, la
comunicacion externa fluye con naturalidad.
Sin alineacion interna, cualquier estrategia
externa se vuelve fragil.
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09. Pensar la comunicacion como
experiencia, no como impacto

Durante afios se ha priorizado el impacto:
llamar la atencion, destacar, sorprender. En
2026, sin embargo, ganara peso la experien-
cia completa.

Desde el primer contacto hasta la postven-
ta, pasando por la atencion, la informacion y
el seguimiento. Comunicar no es solo captar,
es acompaiar. Las empresas que entiendan el
recorrido completo del cliente comunicaran
mejor, incluso sin grandes campafias.

10. Llegar a diciembre siendo reco-
nocibles

Enun entorno cada vez mas automatizado
y homogéneo, destacar no sera gritar mas,
sino mantener una identidad clara. Que, al
pensar en una empresa, se sepa qué esperar de
ella. Uno de los mejores propositos para 2026
es no diluirse. Mantener una voz, unos valo-
res y una forma de hacer reconocible, incluso
cuando se utilicen herramientas nuevas. La
coherencia serd una de las grandes ventajas
competitivas del afio.

11. Apostar por evolucion, no por
promesas de transformacion

La transformacion total suele ser una
promesa poco realista. El cambio sostenible,
en cambio, suele llegar a través de ajustes
continuos.

2026 puede ser un buen afio para mejorar
POCo a poco: revisar procesos, ajustar men-
sajes, soltar lo que ya no funciona y reforzar
lo que si. Sin dramatismos ni revoluciones
innecesarias. Las empresas que sobreviven
no son las que lo cambian todo, sino las que
ajustan bien.

12. Cerrar el afio con mas coherencia
que seguidores

Las métricas seguiran existiendo. Los ni1-
meros seguirdn importando. Pero el verdade-
ro balance de 2026 quiza no esté en los likes,
sino en la coherencia.

Terminar el aflo con una comunicacion
mas alineada con lo que la empresa es, hace
y promete. Eso no siempre se mide, pero
siempre se percibe. Y en un contexto donde
la confianza se vuelve escasa, las empresas
que la cuidan tendran mucho ganado.

Mirar a 2026 con los pies en el suelo

2026 no necesita promesas grandilo-
cuentes. Necesita decisiones conscientes,
sostenidas y realistas. En comunicacion, en
tecnologia y en la forma de relacionarse con
las personas.

Porque, al final, no se trata de empezar el
afio con entusiasmo, sino de llegar a diciem-
bre con coherencia.

WORLD

DAY PASS
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“Queremos

que Tenerife sea un destino
que genere bienestar y
desarrollo para todos”

LOPE AFONSO
VICEPRESIDENTE Y CONSEJERO
DE TURISMO, ACCION EXTERIOR
Y RELACIONES INSTITUCIONALES
DEL CABILDO DE TENERIFE

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Como sabemos, Tenerife ha experi-
mentado un crecimiento turistico nota-
ble en los tiltimos aios, consolidandose
como uno de los destinos mas popula-
res a nivel nacional e internacional. En
la pasada edicion de FITUR, las pers-
pectivas para la isla eran muy positivas.
¢C6mo evaliia los resultados obtenidos
por Tenerife en 2024? ;Se cumplieron
las previsiones?

En general, los resultados han sido muy
positivos en practicamente todos los merca-
dos, destacando especialmente los grandes
emisores como Reino Unido, el mercado na-
cional y Alemania. Asimismo, nos complace
constatar el buen desempeiio de algunos mer-
cados emergentes que habiamos identificado.

El balance anual es positivo no solo en
términos de volumen, sino también en cuanto
arentabilidad y aumento del gasto medio por
turista, indicadores que hemos priorizado en
nuestra estrategia. Nuestro objetivo es seguir
mejorando nuestro producto turistico para
mantener nuestra competitividad y contribuir
a que el incremento del gasto en destino se
traduzca en una mejora de las condiciones
laborales en el sector. En este sentido, FITUR
representa una oportunidad clave para impul-
sar el mercado nacional, un segmento muy
competitivo en el que debemos seguir dife-
renciandonos. Queremos reposicionarnos en
segmentos especificos como el turismo de
naturaleza, gastronomia y lujo, areas en las
que contamos con un gran potencial y en las
que podemos competir con €xito.

Siincidimos en la proxima edicion de
FITUR, ;qué mensaje quieren transmitir
alos profesionales del sector turistico y
al publico en general?

En primer lugar, quiero transmitir un
mensaje de optimismo. Las previsiones para
el sector turistico son muy positivas y antici-
pamos otro aflo de crecimiento.

Destacamos especialmente el aumento
de la capacidad aérea, fruto del esfuerzo de
operadores como Binter, que ha anunciado
nuevas rutas directas desde Tenerife a partir
de marzo. Esta mayor conectividad diversifi-
card nuestra oferta y reforzara nuestra com-
petitividad.

Por otro lado, las reservas anticipadas
son muy prometedoras, aunque reconocemos
que el crecimiento del mercado nacional es
mas gradual que en otros como el britanico
o0 aleman.

¢Como ha evolucionado la conec-
tividad aérea de Tenerife en el ultimo
ano? ;Se han abierto nuevas rutas o
aumentado las frecuencias en las ya
existentes? Segtin he entendido, las
expectativas en este ambito son muy
positivas.

Afortunadamente, Tenerife sigue desta-
cando por su excelente conectividad aérea.
Somos la isla con mayor numero de conexio-
nes directas y una amplia variedad de aeroli-
neas que operan en nuestro destino.

En 2024, hemos sido testigos de impor-
tantes avances en este ambito. Destaca la am-
pliaciéon del periodo operacional de la ruta
directa entre Nueva York (Newark) y Tenerife
Sur, que ahora se extiende a seis meses, abar-
cando el invierno y parte del otofio y la pri-
mavera. Esto nos permitira consolidar nuestra
posicion en el mercado norteamericano.

Asimismo, hemos reforzado nuestra co-
nectividad con Polonia, un mercado en cre-
cimiento, a través de un nuevo vuelo directo
desde Varsovia. La incorporacion de aeroli-
neas como TAP Portugal demuestra nuestro
compromiso por ofrecer una amplia oferta de
destinos y fortalecer nuestra posicion en el
mercado internacional. En esta misma linea,
hemos trabajado en fortalecer las conexio-
nes con otras aerolineas que ya operan un
gran niimero de rutas internacionales hacia
Tenerife. En general, podemos afirmar que
este aio ha sido muy positivo en términos de
conectividad, lo cual refleja el atractivo de
nuestro destino y las expectativas favorables
del mercado.

Para el afo 2025, las perspectivas son
igualmente positivas. Un ejemplo de ello es
la ampliacion de las rutas de Vueling, que
ha anunciado nuevos vuelos directos desde
diferentes puntos de la peninsula.

Si volvemos a Fitur, ;cual sera el eje
central de la propuesta turistica de Te-
nerife para el préximo aiio? ;En qué se
diferenciara de otros destinos?

Seguiremos apostando por la estrategia
que presentamos en la tltima edicion de
World Travel Market, centrada en posicio-
nar a Tenerife como un destino turistico de
excelencia. Nuestro objetivo es ofrecer expe-
riencias unicas que vayan mas alla del sol y la
playa, aprovechando nuestra rica naturaleza,
gastronomia y capacidad para organizar gran-
des eventos. Fortaleceremos nuestra oferta
gastrondmica, apoyando a nuestros chefs y
promoviendo el producto local. Asimismo,
seguiremos posicionando a Tenerife como un
destino ideal para la celebracion de eventos
de gran envergadura, tanto deportivos como
culturales.

En 2024, hemos demostrado nuestra ca-
pacidad para acoger eventos de gran enver-
gadura, tanto deportivos como culturales. La
celebracion de conciertos exclusivos, como la
giraeuropea de Ed Sheeran, y la organizacion
de eventos deportivos al aire libre, como la
Tenerife Bluetrail, han consolidado a Tenerife
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como un destino de referencia para este tipo
de actividades. Ademas, la incorporacion de
nuevos establecimientos hoteleros de lujo,
como el Gran Hotel Taoro, ha enriquecido
nuestra oferta y nos permite atraer a un pu-
blico mas exigente. En particular, destacamos
la importancia del mercado nacional, y como
destinos como Puerto de la Cruz, con la reno-
vacion de sus establecimientos hoteleros, se
posicionan como una opcion preferente para
los turistas espafoles.

Por otro lado, nuestra rica oferta cultural,
sustentada en grandes infraestructuras y ser-
vicios, nos posiciona como un destino unico
en Europa, capaz de combinar experiencias
culturales de alto nivel con unas vacaciones
inolvidables. La programacion de operas,
conciertos sinfonicos y exposiciones de arte
contemporaneo enriquece nuestra oferta y
nos permite atraer a un publico exigente con
alta capacidad adquisitiva.

En este contexto, la colaboracién de
las empresas locales es esencial para
promocionar Tenerife en ferias como
FITUR.

Buscamos estar alineados con las nove-
dades y apuestas de nuestras empresas, ya
que son el motor de nuestra cadena de valor.
Sumado al impulso de las politicas publicas
para mejorar nuestro producto turistico, nos
permiten posicionarnos como un destino al-
tamente competitivo a nivel internacional.

Seguiremos trabajando para consolidar a
Tenerife como un destino sostenible y com-
petitivo, destacando nuestra singular biodi-
versidad y promoviendo practicas empresa-
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riales responsables.

El turismo de cruceros ha sido un
motor importante para el crecimiento
turistico de Tenerife. ;Existen planes
para aumentar el nimero de escalas de
cruceros en Tenerife o para diversificar
la oferta de actividades para los cruce-
ristas?

Sin duda, el turismo de cruceros represen-
ta una fuente complementaria de visitantes
que queremos aprovechar al maximo. Esta-
mos trabajando en estrecha colaboracion con
la Autoridad Portuaria para incrementar el
numero de escalas y diversificar los origenes
de los cruceros que nos visitan.

Las previsiones para 2025 son muy posi-
tivas, con un aumento significativo en el tra-
fico de cruceros durante los meses de marzo
a verano. Para potenciar este segmento, tra-
bajaremos en la promocion de Tenerife como
un destino de escala atractivo, destacando
nuestra variada oferta turistica y la posibili-
dad de disfrutar de multiples experiencias en
poco tiempo.

Considerando todos los aspectos
mencionados, ;cémo le gustaria ver
posicionada a Tenerife en el panorama
turistico a futuro?

Tenerife se posicionacomo uno de los des-
tinos turisticos mas competitivos de Espafia,
destacando por su capacidad para atraer a un
publico exigente en busca de experiencias
auténticas. Hemos logrado evolucionar hacia
un modelo turistico de calidad, basado en la
sostenibilidad y en la valorizacion de nuestros
recursos naturales y culturales.
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JESSICA DE LEON
CONSEJERA DE TURISMO
Y EMPLEO DEL GOBIERNO
DE CANARIAS

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
Canarias ha apostado por un turismo
mas sostenible. ;Qué iniciativas con-
cretas estan impulsando para fomentar
la sostenibilidad ambiental y social en
el archipiélago?

El objetivo desde el inicio de la legisla-
tura ha sido que las normas canarias hablen
el lenguaje de la sostenibilidad. Asi, hemos
aprobado la primera ley de alquiler vacacio-
nal de Canarias que habla mucho mas alla del
turismo: habla de convivencia, de limites, de
acceso a la vivienda, de la actividad turistica,
de la proteccion al urbanismo, a los barrios,
a la identidad de nuestros pueblos. Ademas,
hemos abordado la regulacion del sector de
las caravanas y autocaravanas o campings
para provocar que existan areas de transito,
pernocta o campings, tanto publicos como
privados, para que haya un estdndar uniforme
para toda Canarias y seguridad juridica para
que los ayuntamientos que quieran impulsar
estamodalidad lo puedan hacer con garantias.
Estamos trabajando en proyectos piloto para

ESPECIAL (F||:U|')

“Canarias
avanza hacia un modelo
turistico mas consciente,
regulado y comprometido
con su territorio”

medir en tiempo real la afluencia turistica
en espacios naturales y creando un marco
normativo para aquellos cabildos que quie-
ran impulsar ordenanzas reguladoras en estos
espacios, de manera que puedan impulsar
una tasa de la que estén exentos los canarios,
pero que pueda repercutir en el cuidado al
medio. Hemos impulsado la formacién en el
Turismo Activo y Ecoturismo o aumentado la
formacion a guias turisticos entendiendo que
un turista guiado, informado y concienciado
es el mejor turista que podemos recibir en Ca-
narias. Y, en este sentido, hemos cambiado la
forma de presentar Canarias: ahora buscamos
a un turista consciente de lo que son nuestras
islas, nuestra biodiversidad y el gran cuidado

y respeto que queremos cuando nos visiten.
Apoyamos iniciativas de circularidad turis-
tica, a través de las Comunidades Turisticas
Circulares, el SmartData o la inversion de
mas de 22 millones de euros en ayudas para
la eficiencia energética de todos los sectores
alojativos. Ademads, en estos momentos esta-
mos redactando la nueva Ley de Ordenacion
del Turismo de Canarias donde se hablara de
renovacion, de modernizacion y de calidad en
el empleo, siempre teniendo en cuenta que la
industria se desarrolla en un espacio limitado,
fragmentado, con gran valor ambiental que,
por otro lado, tiene muy presente porque es
nuestro principal activo, nuestro valor dife-
rencial con respecto al resto de destinos.

Enero 2026
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En el marco de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, ;c6mo se mide
el impacto de las politicas turisticas y
como se asegura que las nuevas estra-
tegias no comprometan los recursos
naturales?

En el primer cuatrimestre de 2026 dare-
mos a conocer el Observatorio de Turismo de
Canarias donde se podra analizar, de forma
abierta, no solo la aportacion econdémica del
archipiélago sino también la calidad en el
empleo, el gasto de agua o la huella hidrica,
por poner algunos ejemplos. Hablamos de
turismo con datos que nos ayuden a todas las
administraciones y empresas a tomar mejores
decisiones.

El turismo de naturaleza y de inte-
rior esta cobrando fuerza. ;Qué proyec-
tos estan desarrollando para potenciar
estas modalidades sin saturar los des-
tinos mas conocidos?

Ya hemos aprobado el nuevo decreto de
Turismo Activo y Ecoturismo y ahora abri-
remos el primer centro de formacion para
Turismo Activo y Ecoturismo. Ademas, es-
tamos haciendo un estudio de diagndstico
de como esté el turismo rural en Canarias,
afectado por el exceso de regulacion, la falta
de promocion, la falta de digitalizacion, el
relevo generacional y la competencia des-
leal. Estamos dando mucha importancia al
turismo rural, apostando por promocion y
ayudas especificas para este sector y estos
propietarios, asi como reconocer actividades
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turisticas complementarias que se desarrollan
en el medio rural, donde la sostenibilidad es
intrinseca a esta modalidad.

Seiiora de Ledn, Canarias apuesta
por un turismo con una vision 360°.
¢Podria explicarnos en qué consiste
esta estrategia y como se traduce en
acciones concretas para mejorar la ex-
periencia del turista, la sostenibilidad y
el beneficio para las comunidades lo-
cales?

En estos momentos, por ejemplo, esta-
mos desarrollando una herramienta que nos
permita medir en tiempo real los flujos de
turistas en determinados espacios y desarro-
llando ordenanzas para que se puedan im-
plementar programas de control de flujos.
También estamos trabajando en el Marke-
tplace de experiencias turisticas y en el viaje
a la descarbonizacion, herramientas a coste
cero para las empresas canarias que ayudan a
mejorar la experiencia del visitante y ahorrar
costes a las pymes canarias

Laexperienciadel turistaes cadavez
mas importante. ;Como esta trabajan-
do Canarias para ofrecer experiencias
culturales, gastronémicas y deportivas
Unicas que atraigan a diferentes perfiles
de visitantes?

A inicios de afio Canarias presentd su
estudio sobre las empresas de experiencias
en las islas. El resultado se tradujo en una
radiografia de como esta el sector: el 54% de
las empresas no comercializa en internet y no
tenia pasarela de pago. Por eso, hemos habili-
tado el MarketPlace de experiencias turisticas
y pilotamos a coste cero la comercializacion
de mas de 200 empresas durante el primer
afio, con el objetivo de ayudarles a digitali-
zarse y romper esa brecha entre la pequeia
y la gran empresa, consiguiendo fortalecer a
nuestras pymes canarias.

Seiiora de Ledn, ;qué expectativas
tiene Canarias para su participacion en
FITUR 2026 y qué novedades o iniciati-
vas destacaria en esta edicion?

Enero 2026
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Canarias ha despertado el interés de las
compaiiias en Europa por el Fondo de Reg-
Next, un fondo publico-privado a través del
que la iniciativa privada aporte directamente
a la conservacion de espacios naturales de-
gradados y que necesiten regeneracion. Em-
pezaremos con cuatro proyectos piloto y es-
tamos en fase de implementacion para poder
presentar una Alianza por Canarias donde el
turista pueda invertir de forma voluntaria en
el cuidado del entorno. Se trata de un fondo
que puede ser escalable a otras acciones como
la regeneracion del agua, la construccion de
vivienda o el apoyo a programas sociales.

En términos de posicionamiento
internacional, ;como esta trabajando
el Gobierno de Canarias para atraer un
turismo mas diversificado y no solo vin-
culado al sol y playa?

Nuestro producto y valor diferencial es el
sol y la playa. Es por lo que nos eligen frente
anuestros paises competidores y no debemos
avergonzarnos de lo que nos ha convertido en
una industria turistica lider y de éxito. A partir
de aqui, de que nos encuentren y nos elijan,
debemos y podemos colocar en el paquete
turistico experiencias vinculadas no solo al
sol y la playa sino también al medio rural. Un
turista que ha elegido Canarias tiene la posi-
bilidad en el mismo dia de hacer actividades
en la playa, desde SUP, Kite o windsurf hasta
por latarde ir a visitar una bodega o queseria y
degustar nuestros vinos y quesos. Enriquecer
esa experiencia es hacer que gasten mas en
destino, algo que seglin los datos estamos
consiguiendo: el gasto se sigue incrementan-
do en cerca de un 10% este aflo 2025.

La digitalizacion y la inteligencia ar-
tificial estan transformando la manera
en que los turistas planifican sus viajes.
¢Qué herramientas digitales o apps
ofrece Canarias para mejorar la expe-
riencia de los visitantes?

Pues, ademas del Marketplace, Canarias
avanzaen laimplementacion de la plataforma
Canarias Destino y la herramienta mas poten-

te, la web holaislascanarias, con aproximada-
mente 16 millones de visitas registradas. Este
dato se refiere al total de visitas acumuladas
durante todo el afio y refleja un fuerte creci-
miento del interés en el destino a través de su
portal oficial que, ademas, cambia seglin los
algoritmos de busqueda y esta en 17 idiomas.
La especialidad de Promotur es hacer llegar
Canarias cada dia a nuestros mercados emiso-

Hemos cambiado la
forma de presentar
Canarias: buscamos a
un turista consciente
de lo que son
nuestras islas, nuestra
biodiversidad y el
respeto que queremos
cuando nos visiten,
porque el turismo

se desarrolla en un
territorio limitado que
es nuestro principal
valor diferencial

=
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res: yano existen las camparias de temporada,
sino los anuncios siempre activos o “always
on”, donde Canarias cada dia trabaja mas de
diez mil anuncios.

Seiiora de Ledn, la nueva ley esta-
blece limites al niimero de viviendas
turisticas, prohibe bloques completos
destinados a este uso y exige licencias
y controles mas estrictos. ; Qué impacto
espera que tengan estas medidas en la
gestion del turismo en Canarias?

-La planificacion, el equilibrio entre el
legitimo derecho a obtener una renta del tu-
rismo con el acceso a una vivienda, el con-
trol y la inspeccion por parte de las admi-
nistraciones y la confirmacion de que esta
modalidad, bien regulada y bien gestionada,
ayuda a la economia local canaria. Pero habia
que acabar con el “todo vale” que suponia
el simple hecho de rellenar una declaracion
responsable que nadie comprobaba después,
por falta de desarrollo reglamentario; habia
que acabar con la laguna legal que permitia
que un suelo residencial pasara de facto a ser
un hotel, pero sin tributar y emplear como tal.
Y, desde luego, entender que todo el parque
de viviendas en Canarias no puede trasva-
sarse al turismo, porque lo necesitamos para
vivir, para estudiantes, profesores, médicos
o enfermeros que vemos cada mes de sep-
tiembre, por ejemplo, renunciando a plazas o
llamamientos porque no hay donde vivir. No
es culpa exclusivamente del vacacional, vaya
por delante, pero hasta la aprobacion de la ley
todas las viviendas podian ser turisticas. Hoy
las limitamos al 10% para que el 90% cumpla
su funcion social prevista en la Constitucion y
amparada por el Constitucional y el Supremo
en sendas sentencias.

Seinorade Leén, mirando hacia 2026,
¢cuales son los principales objetivos del
Gobierno de Canarias en materia de tu-
rismo y como planean equilibrar el cre-
cimiento del sector con la sostenibili-
dad, la calidad de vida de los residentes
y ladiversificacion de la oferta turistica?

Nuestro rumbo, objetivos y es-
trategia los aprobamos al inicio de
legislatura. Dijimos que ibamos a
reformar todo el bloque normativo
y ya hemos impulsado una ley y
la aprobacion de dos reglamentos,
de Turismo Activo y Alojamientos
turisticos al aire libre. Ahora toca
la Ley de Ordenacion del Turis-
mo y se ha adaptado la estrategia
turistica del destino hacia la com-
petitividad con el Plan Estratégico
de Turismo Islas Canarias Destino
2025-2027, que es una apuesta inte-
gral por un turismo mas sostenible,
competitivo y responsable, donde
el enfoque principal esta en Inte-
grar a la ciudadania en el benefi-
cio del turismo, reducir impactos
ambientales y sociales negativos,
digitalizar y modernizar la oferta
turistica, adaptarse a las nuevas pre-
ferencias del viajero global y me-
jorar la competitividad global del
destino. A esto se suma la Estrategia
de Infraestructuras insulares, donde
se pone el foco en la renovacion y
rehabilitacion mas que en la obra
nueva, asi como en la generacion de
producto a partir de esa inversion en
la que ya hemos destinado, en co-
laboracion con los ayuntamientos
y cabildos, mas de 40 millones de
euros en estos dos afos.
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“Es posible crecer
siendo competitivos con un modelo
hotelero mas humano y sostenible”

ANTONIO DE LA TORRE
DIRECTOR DE EXPANSION DE
LIVVO HOTELS

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

El Skyview Hotel Tenerife se une a
LIVVO Hotels con un ambicioso pro-
yecto de renovacion en Puerto de la
Cruz. ;Podria explicarnos como esta
integracion transformara la experiencia
del huésped y qué elementos innova-
dores o sostenibles se implementaran
para diferenciar al hotel dentro de un
destino turistico tan competitivo como
Tenerife?

Esta integracion nos permite reforzar la
comercializacion de Skyview en mercados
estratégicos, diversificar el mix de clientes
y mejorar la visibilidad del hotel dentro del
destino. Puerto de la Cruz es un destino con
enorme potencial, y creemos que proyectos
como este ayudan a reposicionarlo y a mos-
trar su capacidad de evolucion.

El objetivo es que Skyview no solo com-
pita, sino que destaque dentro de la oferta de
Tenerife, aportando valor tanto al visitante
como al destino.

En un sector cada vez mas com-
petitivo, la personalizacion de la ex-
periencia es crucial. ;Qué estrategias
utiliza LIVVO Hotels para anticiparse
a las necesidades y expectativas de
los clientes desde la reserva hasta el
check-out?

Una de las claves de nuestra estrategia es
que la personalizacion no empieza cuando el

cliente llega al hotel, sino cuando lo descubre
por primera vez.

Desde nuestras campaiias digitales hasta
las comunicaciones previas a la estancia del
cliente, intentamos adaptar el contenido al
tipo de cliente, al canal y al momento del
viaje.

Esto genera una experiencia mas cohe-
rente, mas fluida y mas valorada. Y por su-
puesto, también genera mas fidelizacion y
mas repeticion.

La sostenibilidad es un tema central
en el turismo actual. ;Qué iniciativas
ha implementado LIVVO Hotels para
reducir su impacto ambiental y promo-
ver un turismo mas responsable en sus
destinos?

La sostenibilidad es un pilar estratégico
para LIVVO Hotels. Hemos implementado
iniciativas enfocadas en la reduccion del con-
sumo energético y de agua, la eliminacion
progresiva de plasticos de un solo uso y la
gestion responsable de residuos.

Ademas, fomentamos el consumo de pro-
ductos locales y trabajamos con proveedores
comprometidos con practicas responsables.
También involucramos a nuestros clientes y
equipos en esta filosofia, porque creemos que
el turismo responsable es una tarea comparti-
day esencial para el futuro del sector.

Ladigitalizacion esta transformando
la forma en que los hoteles operany los
huéspedes interactian con ellos. ;Qué
tecnologias considera esenciales para
mejorar la experiencia del cliente sin
perder el toque humano que caracteriza
a LIVVO Hotels?

La tecnologia es una gran aliada para me-
jorar laexperiencia del cliente, siempre que se
utilice como complemento al trato humano.
En LIVVO Hotels apostamos por solucio-
nes digitales que facilitan procesos como el
check-in, la comunicacion con el hotel o la
personalizacion de servicios.

Al mismo tiempo, cuidamos que la tec-
nologia no sustituya la cercania de nuestro
equipo, que sigue siendo el principal valor
diferencial. El equilibrio entre innovacion y
calidez humana es clave para nosotros.

Enero 2026
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Traslapandemia, el comportamiento
de los turistas ha cambiado significati-
vamente. Desde su perspectiva, ;cuales
son los retos mas importantes que en-
frenta el turismo hoy en dia y como se
adapta LIVVO Hotels para seguir siendo
competitivo?

Uno de los grandes desafios que tenemos
como sector es garantizar que el crecimiento
sea compatible con el respeto al entorno, al re-
sidente y al destino, transformando el modelo
turistico hacia uno mas sostenible, digital y
centrado en el cliente. El turista postpandemia
es mas exigente, mas digital, mas consciente
de su impacto y valora mucho mas la flexibi-
lidad y la autenticidad.

En LIVVO Hotels estamos trabajando en
una evolucion de marca que responde a ese
cambio: tecnologia que simplifica la expe-
riencia, sostenibilidad real, y una gestion mas
agil que se adapta a los ritmos del mercado.

“La personalizacion
empieza cuando el
cliente descubre el
hotel por primera vez;
crear una experiencia
coherente desde

ese momentoeslo
que genera valor y
fidelizacién”

Finalmente, la cultura interna de un
hotel influye directamente en la satis-
faccion del cliente. ;Qué valores y prin-
cipios considera fundamentales para
liderar un grupo hotelero como LIVVO y
motivar a su equipo hacia la excelencia?

La cultura interna es fundamental para el
éxito de cualquier grupo hotelero. En LIVVO
Hotels promovemos valores como el com-
promiso, la cercania, la responsabilidad y el
trabajo en equipo.

Creemos firmemente que un equipo mo-
tivado y alineado con los valores de la com-
paiia es la clave para ofrecer una experiencia
excelente al cliente. Por ello, invertimos en
formacion, comunicacion interna y desa-
rrollo profesional, fomentando un entorno
donde las personas se sientan valoradas y or-
gullosas de formar parte del proyecto.

FITUR 2026 se perfila como una pla-
taforma clave para mostrar las tltimas
tendencias en turismo y hospitalidad.
Desde la perspectiva de LIVVO Hotels,
¢como aprovecharan esta edicion de la
feria y qué mensaje desean transmitir
sobre la innovacion y sostenibilidad en
el sector hotelero?

FITUR 2026 sera una plataforma clave
para reforzar el posicionamiento de LIVVO
Hotels como una marca comprometida con
la innovacioén y la sostenibilidad. Apro-
vecharemos esta edicion para presentar
nuestros proyectos de renovacion, nuestras
iniciativas responsables y nuestra vision de
futuro del turismo.

El mensaje que queremos transmitir
es claro: es posible crecer y ser competiti-
vos apostando por un modelo hotelero mas
humano, sostenible y conectado con los des-
tinos y las personas.
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apostamos por la tradicion, innovacion y
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“En La Casa de los Balcones

experiencias culturales inmersivas en La Orotava”

FERNANDO

SCHONFELDT
DIRECTORDEL
CONJUNTO HISTORICO
CASA DE LOS BALCONES

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Dado que La Orotava es un
destino cultural consolida-
do, ;{qué estrategias se estan
implementando para atraer a
turistas que buscan experien-
cias mas inmersivas y partici-
pativas?

La Orotava es un destino cul-
tural plenamente consolidado y, en
ese contexto, desarrollamos estra-
tegias orientadas a atraer a visitan-
tes que buscan experiencias mas in-
mersivas y participativas. Nuestra
entidad se alinea con el movimiento
slow promovido por el municipio,
apostando por un modelo de visita
pausada que invita a desconectar
del estrés y a disfrutar del patrimo-
nio a través de los cinco sentidos.

En esta linea, hemos impulsado
proyectos de innovacion cultural
vinculados a la realidad aumentada,
la realidad virtual y el marketing
inmersivo. La visita virtual podra
realizarse tanto mediante gafas de
realidad virtual como en formato
2D desde ordenadores y dispositi-
vos moviles, sin necesidad de equi-
pamiento especifico.

Ademas, se prevé un uso inten-
sivo de codigos QR aplicados a ex-
periencias de realidad aumentada.
Inspirados en proyectos de museos
europeos, incorporamos la gami-
ficacién como estrategia de me-
diacion cultural. El visitante podra
completar un recorrido interactivo
localizando cédigos QR que acti-
van breves videos —de aproxima-
damente un minuto— en los que se
muestran aspectos habitualmente
ivisibles, como la restauracion de
obras, el mantenimiento o la vigi-
lancia del inmueble.

Esta estrategia enriquece la ex-
periencia del visitante y, al mismo
tiempo, visibiliza el trabajo del
personal que garantiza el funcio-
namiento diario de la institucion,
poniendo en valor la labor de profe-
sionales cuya contribucion resulta
esencial, aunque no siempre sea
perceptible durante el recorrido.

¢Qué criterios se siguen
para conservar espacios em-
blematicos del conjunto, como
la Casa Museo, la Casa Lercaro

o el Molino del Hoyo, sin perder
autenticidad?

Para la conservacion de estos
espacios emblematicos se ha apos-
tado de forma decidida por un
equipo propio de mantenimiento,
integrado por cinco profesiona-
les —carpinteros, fontaneros y
electricistas— que trabajan de
manera continua en el cuidado de
cada rincédn del inmueble. Se trata,
ademas, de personal del propio mu-
nicipio de La Orotava, lo que con-
tribuye a la generacion de empleo
en la comarca. Se emplean técnicas
artesanales tradicionales, ejecuta-
das por profesionales locales, que
permiten mantener los espacios con
el maximo respeto a su autentici-
dad. El equipo permanece atento
a cualquier incidencia o necesidad
de rehabilitacion, especialmente en
los elementos de madera, tan ca-
racteristicos de estas edificaciones,
construidas con tea y pino canario.

La labor de conservacion no se
limita al continente arquitectonico,
sino que también abarca el conteni-
do. Trabajamos en la conservacion,
el rescate, el fomento, la divulgacion
y la comunicacion de las manifes-
taciones artesanales que historica-
mente han caracterizado ala Casa de
los Balcones, como los calados, los
bordados y, de manera muy especial,
el traje tipico de La Orotava.

¢Co6mo se decide qué tradi-
ciones, artesanias o elemen-
tos de la vida cotidiana canaria
deben formar parte de las ex-
posiciones permanentes?

En esencia, se mantiene la
estructura establecida desde los
inicios del proyecto. No existe un
protocolo cerrado para determinar
los contenidos, sino que el proceso
se apoya en un equipo multidisci-
plinar formado por profesionales
de bellas artes, historia, historia del
arte, antropologia, turismo, marke-
ting y periodismo.

Este equipo mantiene reunio-
nes periddicas para desarrollar
proyectos orientados a preservar y

dar continuidad al legado de Eladia
Machado, impulsora de la Casa de
los Balcones, cuya labor estuvo
centrada en visibilizar el trabajo de
las artesanas y facilitar la difusion
y comercializacion de sus discipli-
nas. Las exposiciones permanentes
se actualizan de forma continua y
se desarrollan nuevas tematicas.
Actualmente se esta revitalizando
el Templo del Calado, una de las
secciones pioneras, y se ha incor-
porado un nuevo espacio dedicado
a las rosetas, en colaboracion con
la Asociacion de Rosetas de Arona.

Por otro lado, la Boutique del
Mago recibe una atencion especial
como espacio de referencia para la
indumentaria y los complementos
vinculados a las romerias. Ademas,
se ha impulsado una aplicacion
de romerias que busca generar
comunidad y ofrecer informacion
sobre las celebraciones regionales.
Esta aplicacion, que ya cuenta con
10.000 descargas, tiene a la Bouti-
que del Mago como patrocinador
principal y permite la adquisicion
de productos, incluida la vestimen-
ta tradicional, a través de comercio
electronico.

¢Como se articula la cola-
boracion con artesanos locales
para asegurar que técnicas tra-
dicionales, como el calado, se
mantengan vivas?

Trabajamos directamente con
los profesionales que aun conser-
van estas técnicas tradicionales,
aunque cada vez resulta mas com-

Bl elonee
m\ glla s Faze
desufor?

plejo debido a que las nuevas gene-
raciones, en muchos casos, no con-
tinlan con estas practicas. Por ello,
procuramos adquirir y comerciali-
zar todos los productos que se ge-
neran, garantizando su visibilidad
y contribuyendo a su preservacion.

De forma paralela, colabora-
mos con disefiadores que, sin ser
artesanos, aportan un apoyo creati-
vo al desarrollo de productos como
camisetas y merchandising diverso.
Con ellos mantenemos reuniones
periddicas para asegurar que sus
propuestas se ajusten al concepto
integral del conjunto historico de la
Casa de los Balcones. Asimismo,
buscamos atraer a un publico mas
joven mediante nuevas propues-
tas, como la joyeria disefiada por
profesionales como Carmen Diaz,
que emplea técnicas tradicionales
aplicadas a soportes, packaging y
disefios actualizados.

De este modo, logramos que
edificios historicos de los siglos
XVIy XVII convivan con produc-
tos de artesanos y disefiadores que
cumplen estdndares contempora-
neos de calidad, manteniendo vivas
las tradiciones y adaptandolas a las
exigencias del siglo XXI.

¢Cual sera la propuesta
principal que laCasade los Bal-
cones llevara a FITUR 2026 y
qué mensaje desean transmitir
a los profesionales del sector?

Nuestra propuesta se centrara
en launién entre tradicion y moder-
nidad, transmitiendo que, incluso
en un mundo globalizado, lo local
tiene un valor esencial. Los conjun-
tos histdricos, como la Casa de los
Balcones —integrada por la Casa
de los Balcones, la Casa Molina
(sede de la Casa de la Artesania de
Eladia Machado) y la Casa Lerca-
ro— pueden ofrecer experiencias
culturales y turisticas actuales sin
perder su esencia. Integramos no-
vedades tecnologicas y estrategias
de marketing para que la visita sea
mas interesante, eficiente y enri-
quecedora, invitando al visitante a
pasar desde unas horas hasta un dia

atert comeentrutiin
Cuusary Infumify

completo en el casco histdrico de
La Orotava, combinando cultura y
gastronomia local. Asimismo, se ha
reforzado la colaboracién con pro-
veedores agroalimentarios locales
y la participacion en redes como la
confederacion nacional COCAHI,
que agrupa a mas de 50 asociacio-
nes de cascos historicos y comer-
ciantes. Ademas, hemos creado
nuestra propia asociacion zonal en
la calle San Francisco y la calle Co-
legio, integrando a los comercios
del entorno.

Con esta propuesta, defende-
mos el papel fundamental de los
cascos historicos en la experiencia
turistica y comercial, tanto para vi-
sitantes como para residentes, y rei-
vindicamos estos espacios —junto
asu gastronomia vinculada— como
puntos de interés de primer nivel.

¢Cuales son los principales
objetivos de crecimiento turis-
tico y cultural que la Casa de
los Balcones se ha fijado para
2026?

Los objetivos para 2026 pasan
por consolidar a la Casa de los Bal-
cones como la visita cultural mas
relevante del norte de Tenerife. Para
ello, contamos con un equipo mul-
tidisciplinar y una agenda cultural
amplia, que incluye exposiciones,
colaboraciones con artistas y talle-
res experienciales, mas alla de la
visita a la Casa Museo, la Casa de
los Balcones y el Molino del Gofio
de la Casa Lercaro. Queremos dar
respuesta a la demanda de agencias
de viaje, asociaciones de mayores y
proyectos como Islenior, ofrecien-
do actividades de entretenimiento,
conocimiento y enriquecimiento
cultural, asi como iniciativas gas-
trondmicas como showcookings y
talleres de cocina canaria.

Entre los proyectos destacados
se encuentran la revitalizacion del
Templo del Calado con un enfoque
moderno e innovador y la puesta
en valor del Museo de Las Rosetas.
También se desarrollan homena-
jes a carpinteros locales y estudios
sobre la migracion canaria, inclu-
yendo su influencia en la arquitec-
tura de balcones tradicionales en
lugares como Cartagena de Indias,
Uruguay, Argentina o Cuba.

Finalmente, se refuerza la di-
mension pedagogica y educati-
va mediante la colaboracion con
centros escolares, con el objetivo
de que estudiantes y jovenes com-
prendan sus raices, la autenticidad
del patrimonio local y la identidad
canaria, fomentando asi la conser-
vacion y transmision de la cultura y
la historia de la region.
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“En turismo no sirve
crecer silas marcas no aportan valor”

SANDRA HERRERA
DIRECTORA COMERCIAL
Y DE MARKETING DE

GF HOTELES

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Como directora Comercial
y de Marketing, ;como define
la estrategia para atraer y fi-
delizar turistas en un mercado
cada vez mas competitivo y
globalizado?

En GF Hoteles, nuestra estra-
tegia se centra en conocer en pro-
fundidad a nuestros huéspedes, y
de ese modo poder ofrecerles ex-
periencias personalizadas que co-
necten con sus expectativas. Com-
binamos innovacidn, analisis de
datos y de los mercados a los que
nos dirigimos, con una comunica-
cion eficaz para generar fidelidad.
Buscamos que nuestros huéspedes
no solo nos elijan, sino que regresen
y nos recomienden.

En los tltimos aifos, hemos
visto cambios importantes en
los habitos de los viajeros y
en las tecnologias aplicadas
al turismo. Desde su perspec-
tiva, ¢cuales son las tenden-
cias mas relevantes que estan
marcando el futuro del sector?

El viajero actual busca expe-
riencias auténticas, sostenibles y
seguras, estos son factores deci-
sivos para competir en un mer-
cado como el actual: globalizado
y dinamico. La tecnologia juega
un papel clave: desde reservas
agiles, hasta recomendaciones
personalizadas durante la estan-
cia. El huésped quiere sentir que
aprovecha al maximo su tiempo
de vacaciones, y por €so consi-
dero que quienes trabajen en esa
flexibilidad y adaptacion tendran
una ventaja competitiva.

El turismo sostenible se ha
convertido en un tema cen-
tral. ;Como integra GF Hote-
les practicas sostenibles en
sus operaciones y qué retos
y oportunidades ve en este
ambito?

La sostenibilidad esta en nues-
tro ADN y forma parte de nues-
tra cultura corporativa; llevamos

muchos afios trabajando en esa di-
reccion, siendo conscientes de que
nuestra actividad tiene un impacto
directo en el entorno y de la impor-
tancia de gestionarlo de forma res-
ponsable, transparente y creible.

Venimos desarrollando una
estrategia de sostenibilidad que
permea en los distintos ambitos
—ambiental, social y economi-
co—, con proyectos concretos
que llevan tiempo en marcha y
que van demostrando una pro-
bada eficacia, como los relacio-
nados con la gestion de residuos
y la economia circular, la reduc-
cion del desperdicio alimentario a
través de nuestro sistema de food
waste instaurado en los bufets de
los hoteles, o iniciativas colabora-
tivas como la Comunidad Turisti-
ca Circular que impulsamos junto
a Ashotel.

El reto estd en seguir avan-
zando en eficiencia operativa sin
comprometer la calidad del servi-
cio, pero la oportunidad es clara:
nuestros clientes valoran este com-
promiso, lo que refuerza nuestra
marca, contribuye a la economia
local y nos permite crecer de
forma responsable y sostenible en
el tiempo.

El turismo hoy no solo
vende destinos, sino experien-
cias. (Como logra su equipo
transmitir la esencia de sus
destinos y servicios a través
del marketing y la comunica-
cion?

Para nosotros, vender turismo
no es solo ofrecer un destino, sino
emociones y vivencias. Nuestro
equipo utiliza storytelling, conte-
nidos digitales y estrategias de co-
municacion que reflejan la esencia
de cada hotel y del entorno donde
nos encontramos, de un modo au-
téntico y cercano. Queremos que
nuestros huéspedes se lleven re-
cuerdos memorables y que cada
estancia sea una experiencia Ginica

La digitalizacion y la tec-
nologia han transformado
la forma en que los turistas
planifican sus viajes. ;Qué
herramientas o iniciativas in-
novadoras ha implementado
GF hoteles para mejorar la ex-
periencia del cliente?

Hemos desarrollado soluciones
digitales que acompafian al hués-
ped durante todo su viaje: desde la
mejora de reservas online, check-in
digital, recomendaciones persona-
lizadas y seguimiento del feedback.
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De puertas para dentro, la tecnolo-
gia también juega un papel clave en
la eficiencia y la sostenibilidad de
nuestras operaciones.

Gracias a sistemas que permi-
ten medir los consumos en tiempo
real, optimizamos el uso de la ener-
giay los recursos, avanzando hacia
una gestion mas eficiente y respon-
sable. Un buen ejemplo de ello es
la reapertura del GF Gran Costa
Adeje, donde hemos incorporado
sensores en las puertas para la des-
conexion automatica del aire acon-
dicionado, asi como una domética
plenamente integrada en las habi-
taciones, que mejora la experiencia
de confort del huésped al tiempo
que reduce el impacto energético.

Esto nos permite anticiparnos a
las necesidades de nuestros clien-
tes y mejorar continuamente la ex-
periencia que ofrecemos.

La pandemia de COVID-19
cambi6 radicalmente la indus-
tria turistica. ;Qué aprendiza-
jes dejo esta situacion y como
han adaptado sus estrategias
comerciales y de marketing
para enfrentar estos desafios?

La pandemia nos ensefl6 la
importancia de la resiliencia, la
flexibilidad y la comunicacion
transparente tanto con el huésped
como con nuestros colaboradores.
Adaptamos nuestras politicas de
cancelacion, reforzamos nuestros
protocolos, nos mantuvimos co-
nectados durante todo el tiempo
y aceleramos la transformaciéon
digital. Aprendimos que generar
confianza es esencial para mante-
nernos competitivos en el sector.

Finalmente, mirando hacia
el futuro, ¢cual es su vision
para GF Hoteles y el turismo en
Espaiia en los préximos afios?

Tenemos la suerte de estar en
un destino como Espaia, que es
referente a nivel mundial, pero no
debemos olvidarnos de seguir cui-
dandolo. Sin embargo, en ocasio-
nes percibimos que los responsa-
bles publicos no se toman en serio
ese cometido y no dan al turismo el
valor que realmente tiene.

Desde GF Hoteles, y a través
de nuestras marcas de referencia en
alojamiento, gastronomia y ocio,
queremos seguir apostando por
Canarias aportando mas valor al
conjunto del destino. Lo hacemos
combinando innovacion, sosteni-
bilidad y experiencias tinicas, tanto
desde nuestra propuesta hotelera
como desde proyectos gastrono-
micos como Donaire o propuestas
de ocio nocturno diferencial como
Scandal Dinner Show y Olé Fla-
menco Show.

Somos conscientes de que ope-
ramos en un mercado muy compe-
titivo, con muchos operadores que
lo hacen bien y que aspiran a crecer.
Por eso sabemos que no podemos
relajarnos y que debemos seguir
distinguiéndonos, anticipandonos a
las nuevas demandas. Estamos pre-
parados para liderar una actividad
en constante transformacion.
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“Buscamos un crecimiento
equilibrado, alineado

con el territorio y con las
expectativas del mercado”

IGNACIO POLADURA
DIRECTOR GENERAL DE
VIAJES INSULAR

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Cuales son los principa-
les objetivos estratégicos que
Viajes Insular se marcaal inicio
de cada afio?

Cadaano partimos deuna vision
muy clara: mantenernos como un
referente en el sector turistico ca-
nario y seguir aportando valor tanto
al viajero como a nuestros socios y
al Destino.

Nuestros objetivos estratégi-
cos se estructuran basicamente en

tres pilares fundamentales. Por un
lado, reforzar la diversificacion
del producto para adaptarnos a un
cliente cada vez mas exigente y mas
segmentado. Al mismo tiempo,
apostamos por la innovacion y la
digitalizacion de nuestros procesos,
algo que nos permite mejorar la ex-
periencia del cliente y, sobre todo,
optimizar nuestra operativa inter-
na. Y, por supuesto, consolidamos
nuestro compromiso con la soste-
nibilidad y el turismo responsable,
que ya es un gje transversal en toda
la compaiiia.

Buscamos un crecimiento equi-
librado, alineado con el territorio y
con las expectativas del mercado.

Esperamos mucho de este
recién estrenado 2026, un afo en el
que, entre otros aspectos, cambiare-
mos de imagen corporativa después
de muchos afios.

¢Como evalia Viajes Insu-
lar la evolucion del turismo en
el dltimo aiio y cuales han sido
los principales cambios en el
comportamiento del viajero?

Ha sido un afio marcado poruna
demanda solida, una consolidacion
de la recuperacion y, ademads, una
evolucion hacia un viajero mas in-
formado, mas digital y con expec-
tativas muy especificas.

El cliente actual prioriza la
flexibilidad, la transparencia y las
experiencias con contenido real:
quiere vivir el destino, no solo vi-
sitarlo. También observamos una
mayor antelacion en la planifica-
cion y un crecimiento del gasto
medio, vinculado a la busqueda de
mayor calidad.

Desde Viajes Insular hemos
seguido el ritmo de este cambio
adaptando nuestras propuestas,
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mejorando la personalizacion y tra-
tando de reforzar nuestra oferta de
experiencias auténticas, sostenibles
y diferenciadoras.

¢Qué tipos de experiencias
turisticas (cultural, sosteni-
ble, gastronomica, de aventu-
ra, etc.) estan teniendo mayor
demanda actualmente?

La demanda se esta polarizan-
do en torno a dos vertientes muy
claras. Por un lado, las experien-
cias culturales, gastrondomicas y de
contacto con la comunidad local,
que permiten conocer el destino
desde dentro.

Por otro, todo lo relacionado
con la naturaleza, el bienestar y las
actividades al aire libre. También
se observa un crecimiento mode-
rado del turismo sostenible, de los
viajes de autor y de las escapadas
tematicas (enologia, senderismo,
wellness, etc.). El viajero busca
propuestas con identidad, y ese es
justo el camino por el que debemos
avanzar.

Ademas, los eventos deporti-
vos de todo tipo, tanto en Canarias
como fuera de Canarias, son ex-
periencias turisticas cada vez mas
demandadas.

¢Qué papel juega la sos-
tenibilidad en el disefio de los
productos turisticos de Viajes
Insular?

La sostenibilidad no es un afia-
dido; es parte estructural de nuestro
modelo de trabajo. Incorporamos
criterios ambientales, sociales y
economicos en todas las fases del
disefio de producto. Fomentamos
proveedores y experiencias que
contribuyan a preservar el entor-
no, apoyamos la economia local y
promovemos un turismo mas cons-
ciente que deje huella positiva.

Ademas, impulsamos interna-
mente iniciativas de reduccion de
impacto y de sensibilizacion tanto
para el cliente como para nuestros
equipos. Para nosotros, un produc-
to bien disefiado debe generar sa-
tisfaccion en el viajero y, a la vez,
un beneficio tangible en el destino.

Por otra parte, queremos cum-
plimentar “el viaje a la descarboni-
zacion”, el proyecto del Gobierno
de Canarias disefiado para ayudar
a las empresas turisticas canarias a
reducir sus emisiones de CO2.

¢Como se adapta la empre-
sa a la digitalizacion del sector
turistico y a las nuevas tecno-
logias de comercializacion?

La transformacion digital es
un proceso continuo y uno de
nuestros focos prioritarios. Es-
tamos modernizando de forma
integral nuestras herramientas de
comercializacion, automatizando
procesos internos con la idea de
apostar por plataformas que per-
miten una interaccion mas fluida
con el cliente. La digitalizacion
nos da eficiencia, pero también
nos permite ser mas agiles, mas
transparentes y estar mas cerca
del viajero. Aun asi, queremos
seguir manteniendo un equili-

brio entre la tecnologia y el valor
humano, que es clave en la expe-
riencia turistica y uno de nuestros
principales diferenciales.

¢ Qué estrategias se aplican
para desestacionalizar el tu-
rismo y mantener la actividad
durante todo el aiio?

Trabajamos en la creacion de
productos adaptados a cada tempo-
rada, potenciando segmentos que
funcionan especialmente bien fuera
de temporada alta, como el turismo
activo, el cultural, el gastronomico
0 los eventos corporativos.

Ademas, colaboramos con dis-
tintos partners y entidades para im-
pulsar campafias que destaquen los
atractivos del destino en épocas tra-
dicionalmente mas tranquilas. La
diversificacion y la especializacion
son dos herramientas fundamenta-
les para romper la estacionalidad y
para posicionar Canarias como un
destino con propuestas atractivas
los 365 dias del afo.

En Viajes Insular tenemos
muchas lineas de negocio y dife-
rentes productos turistico. Ademas,
trabajamos para diferentes merca-
dos. Todo esto nos facilita la deses-
tacionalizacion.

¢Qué objetivos especificos
se plantea Viajes Insular al par-
ticipar en FITUR cada aiio?

FITUR es una cita clave para
nosotros, tanto a nivel comercial
como estratégico. Buscamos refor-
zar alianzas, abrir nuevas vias de
colaboracion y presentar nuestras
propuestas.

Es también un espacio para co-
nocer tendencias, evaluar la evo-
lucion del sector y consolidar la
visibilidad de Viajes Insular como
operador s6lido y comprometido
con el desarrollo del destino Cana-
rias. Cada afio salimos de la feria
con acuerdos, aprendizajes y opor-
tunidades que alimentan nuestro
plan anual.

¢Qué nuevos mercados o
perfiles de clientes se preten-
de atraer a cortoy medio plazo?

Estamos poniendo el foco en
mercados emisores con creciente
interés por destinos sostenibles,
seguros y de alta calidad, como
son determinados segmentos del
norte de Europa, Francia o Italia.
Ademas, también estamos trabajan-
do con la idea de conocer y acercar-
nos a mercados de larga distancia,
que también estan mirando a Cana-
rias como una posibilidad.

A nivel de perfiles, en el medio
plazo, nos gustaria reforzar nuestra
propuesta para el viajero premium,
el turista activo y el cliente que
busca experiencias personalizadas
y tematicas. También observamos
un crecimiento importante del seg-
mento multigeneracional y del via-
jero que combina ocio con trabajo,
lo que abre oportunidades intere-
santes en productos hibridos.

El objetivo es abrir nuevas
lineas sin perder nuestra esencia y
seguir posicionando Canarias como
un destino competitivo y diverso.
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CARLOS ALAMO
CABRERA

CONSEJERO DE TURISMO
DEL CABILDO DE

GRAN CANARIA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Gran Canaria ha consoli-
dado una imagen de destino
versatil. ;Como equilibra el
Cabildo entre la promocion
del turismo de sol y playa y la
diversificacion hacia turismo
cultural, de naturaleza y gas-
tronémico?

Gran Canaria ha experimenta-
do un crecimiento notable en los
ultimos aflos gracias al impulso
de productos complementarios al
tradicional sol y playa. Entende-
mos que todo forma parte de una
experiencia turistica integral, en la
que distintos sectores y municipios
se benefician de manera conjun-
ta. Todo suma de cara al objetivo
principal: la facturacion y la gene-
racion de riqueza.

El cliente actual, y el que que-
remos atraer, busca una experien-
cia multiproducto, estrechamente
vinculada al territorio. Este enfo-
que no solo incrementa el volumen
de ingresos, sino que favorece una
distribucion mas equilibrada de
la riqueza en toda la isla. Un dato
significativo es que, en los ultimos
ejercicios, los ingresos turisticos
de los municipios no turisticos han
aumentado un 66 % con respecto
a2019.

Hoy el visitante quiere disfru-
tar del sol y la playa, pero también
practicar deporte, conocer nues-
tra naturaleza interior, participar
en nuestras fiestas, descubrir la
cultura local y disfrutar de una
gastronomia de calidad. Nuestra
principal fortaleza sigue siendo
ofrecer una experiencia turisti-
ca excepcional respaldada por el
mejor clima de Europa durante
todo el afio. A ello se suman fac-
tores clave como la diversidad de
paisajes en distancias muy cortas,
un estilo de vida singular con ex-
presiones culturales e historicas
propias, una amplia variedad de
productos complementarios y unas
infraestructuras y conexiones de
primer nivel.

Todo ello ha contribuido a
diluir las fronteras entre productos
turisticos, generando una oferta
integrada que invita al visitante
a invertir cada vez mas parte de
su presupuesto vacacional en pro-
ductos locales y en la economia
insular, que es nuestro objetivo
fundamental. Gastronomia, ocio,
turismo activo, actividades nauti-
cas, deporte al aire libre y oferta
familiar tienen un impacto direc-
to en el gasto turistico. El tltimo
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((El

futuro turistico de Gran
Canaria pasa por crecer
en valor, no en volumen”
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ejercicio se cerrd con mas de 6.000
millones de euros en facturacion
turistica, con un reparto de estos
ingresos entre los 21 municipios
de la isla gracias a politicas que in-
centivan la movilidad del visitante.

La participacion en FITUR
es siempre una plataformaim-
portante para el destino. ;Qué
objetivos concretos persigue
Gran Canaria en la edicién de
2026, y como se diferenciara
frente a otros destinos com-
petidores?

Nuestros objetivos son claros:
calidad, renovacion y sostenibili-
dad. Debemos seguir diversifican-
do la oferta, modernizar la planta
alojativa e impulsar &mbitos como
el deporte, la cultura y el turismo
verde. Todo ello requiere gestion,
liderazgo y un profundo respeto
por lo nuestro.

No buscamos recibir un millon
mas de turistas. Nuestra capacidad
alojativa esta cerca de sus limites y
el reto ahora es rentabilizar mejor
la presencia de quienes nos visitan.
Es decir, obtener mejores resulta-
dos econdémicos con un volumen
de llegadas estable, reforzando el
valor afiadido del destino.

La filosofia que sustenta esta
estrategia ha sido elaborada a

partir del analisis y el conocimien-
to de grandes especialistas, tanto
internos como externos. Contamos
con un equipo solido y altamente
cualificado, que ha sido clave para
cumplir la mayor parte de los ob-
jetivos del Plan Estratégico 2021-
2025, adelantandonos a muchas de
las demandas actuales del sector.
Ademas, ya estamos trabajando en
el proximo plan, con nuevas metas
y una vision innovadora.

Mas alla de la promocion,
¢como utiliza Gran Canaria
FITUR para establecer alian-
zas estratégicas con operado-
res, agencias y otros destinos
internacionales?

FITUR es, para nosotros, la
cita mas importante del afo y, sin
duda, una de las ferias turisticas
mas relevantes de Europa. La in-
fluencia de Espaiia como destino
prioritario para el mercado euro-
peo y el hecho de celebrarse al
inicio del afio la convierten en un
punto estratégico clave.

En este marco, resulta espe-
cialmente valioso el contacto di-
recto con representantes de los
principales mercados emisores
para Gran Canaria. En los ultimos
anos, FITUR se ha consolidado
como el espacio donde se terminan

de cerrar numerosos acuerdos con
turoperadores britanicos, nordicos
y alemanes, especialmente de cara
alatemporada de verano. Esunen-
torno propicio para reforzar alian-
zas, abrir nuevas oportunidades de
negocio y consolidar relaciones
estratégicas a medio y largo plazo,
tanto con el cliente nacional como
con el resto. Implica asegurar el
verano turistico de nuestro destino
y buena parte del afio.

La sostenibilidad se ha
convertido en un factor de-
cisivo para los turistas. ;Qué
politicas o iniciativas impulsa
Gran Canaria para consolidar-
se como un destino sostenible
sin comprometer la experien-
cia del visitante?

La industria turistica ha avan-
zado de forma significativa en la
incorporacion de principios fun-
damentales del turismo sosteni-
ble. Nuestra prioridad es clara:
aumentar los ingresos sin recurrir
a un crecimiento insostenible del
numero de visitantes. Para ello,
apostamos por un modelo basado
en el incremento del gasto turisti-
co, la diversificacion de la oferta y
la desconcentracion territorial.

Este modelo incluye una firme
apuesta por el producto local, una
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oferta de ocio renovada y de cali-
dad y el desarrollo de iniciativas
que garantizan una gestion respon-
sable del territorio y beneficios so-
cioecondmicos para la poblacion
residente. En este contexto, pro-
movemos practicas que minimi-
zan el impacto ambiental y aportan
valor a la comunidad local, como
la certificacion de sostenibilidad
en hoteles o el impulso de activi-
dades turisticas respetuosas con el
entorno.

Desde hace varios afios, traba-
jamos junto al sector privado en el
marco de la plataforma Biosphere
Destino Sostenible, que facilita
procesos de certificacion y permite
visibilizar los avances de las em-
presas, mejorando su posiciona-
miento ante un visitante cada vez
mas exigente. La respuesta del em-
presariado ha sido muy positiva,
como demuestran los avances en
la gestion y reutilizacion de aguas
residuales mediante tratamientos
bioldgicos en numerosos estable-
cimientos hoteleros.

Las infraestructuras alojativas
desempefian un papel clave como
soporte del servicio turistico, y su
modernizacion actiia como catali-
zador de la inversion y de la soste-
nibilidad. A ello se suman iniciati-
vas profundamente vinculadas al
territorio y a su gente, ya conso-
lidadas y con alta demanda, como
las oportunidades laborales aso-
ciadas a la Reserva de la Biosfera
de Gran Canaria, la proteccion de
espacios como Guguy, proyectos
medioambientales como Foresta,
la Feria Kilometro Cero, los cafe-
tales Unicos en Europa de Agaete,
la oferta enoturistica, los hoteles
rurales y el turismo de naturaleza.

Estas medidas no buscan
desincentivar el turismo, sino op-
timizar su gestion de forma sos-
tenible, beneficiando al visitante,
al residente y al entorno. Ademas,
constituyen un importante recla-
mo para un perfil de turista cada
vez mas numeroso, consciente de
su huella ambiental y atraido por
experiencias respetuosas con el te-
rritorio, la botanica, la observacion
astronomica o la ciencia.

Nuestro sector crece de manera
moderada en volumen y de forma
significativa en facturacion, lo que
define claramente nuestro concep-
to de crecimiento sostenible. Gran
Canaria no sufre problemas de
sobrecarga como otros destinos,
cuenta con margen de capacidad
aeroportuaria y presenta una pre-
sion demografica turistica del 12
%, es decir, 1,2 turistas por cada
diez residentes. Sabemos qué isla
queremos ser, qué modelo turisti-
co defendemos y qué calidad de
vida aspiramos a ofrecer a nuestra
ciudadania, avanzando hacia un
desarrollo equilibrado, armonioso
y socialmente beneficioso.

¢Qué nuevos productos,
rutas o experiencias turisti-
cas tiene previsto lanzar Gran
Canaria en los proximos tres
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afios para diferenciarse de
otros destinos insulares?

En estos momentos estamos
ultimando el documento final del
nuevo Plan Estratégico, que pre-
sentaremos proximamente y que
pretende continuar en la linea de
trabajo que nos ha permitido salir
de lacrisis pandemica con el sector
y el destino claramente reforzados
y fortalecidos.

Si podemos avanzar que Gran
Canaria va a continuar consoli-
dando una apuesta clara por expe-
riencias turisticas innovadoras y
diferenciadoras que van mas alla
del sol y playa tradicional. Nues-
tra estrategia de producto esta
disenada para ofrecer al visitante
motivos adicionales para elegir-
nos y permanecer mas tiempo, con
experiencias que reflejan la auten-
ticidad del territorio.

En este sentido, estamos tra-
bajando en rutas tematicas que in-
tegran naturaleza, cultura y estilo
de vida local, poniendo en valor
desde los paisajes interiores hasta
nuestras tradiciones gastrondmi-
cas. Esto incluye la promocion de
itinerarios culturales en municipios
del interior, experiencias de turismo
rural y activo, asi como propuestas
vinculadas al patrimonio historico
y etnografico de la isla.

Ademas, estamos consolidan-
do eventos deportivos internacio-
nales, que posiciona la isla en la
¢lite del deporte y atrae a publico
especializado y de alto valor eco-
némico. La gastronomia local, el
enoturismo y eventos culturales
de gran proyeccidén se manten-
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dran como ejes claves dentro de
nuestro portafolio de experiencias.
Queremos que quien visite Gran
Canaria pueda vivirla desde mul-
tiples perspectivas: del mar a la
montafia, desde la tradicion hasta
la innovacion, con propuestas que
no encuentren igual en otros desti-
nos insulares.

La conectividad aérea y
maritima es crucial paralaisla.
¢Qué iniciativas estan previs-
tas para mejorar la accesibili-
dad internacional y potenciar
la llegada de turistas de cali-
dad?

La mejora constante de la co-
nectividad internacional es una de
nuestras prioridades estratégicas
porque permite abrir Gran Canaria
anuevos mercados emisores y for-
talecer los existentes, facilitando
el acceso a turistas de mayor gasto
medio y estancia mas prolongada.

En este sentido, tras un 2025
con récord de conectividad aérea y
consolidacion de rutas, ya estamos
potenciando nuevas conexiones
para las temporadas 2026 y 2027.
Contamos con la apertura de rutas
directas con importantes mercados
europeos, como el nuevo enlace
con Lille (Francia) y los refuerzos
en Noruega —incluyendo Billund,
Bergen y Stavanger— asi como
nuevas conexiones con Londres
Gatwick, que diversifican nuestros
accesos y refuerzan nuestra com-
petitividad.

No solo se trata de mas vuelos,
sino de una conectividad pensa-
da para diversificar mercados y
favorecer la desestacionalizacion.
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Esta planificacion se hace en cola-
boracion estrecha con aerolineas,
con el gestor acroportuario y con
las instituciones, para asegurar
que cada nueva ruta aporte valor
econdmico y calidad a la cadena
turistica.

El reto ahora es
rentabilizar mejor
la presencia de
quienes nos visitan

En el ambito maritimo, la
puesta en marcha de la nueva ter-
minal de cruceros en el Puerto de
Las Palmas de Gran Canaria repre-
senta una infraestructura estratégi-
ca que permite la operacion simul-
tanea de varios buques y ofrece
nuevas posibilidades para captar
turismo de crucero de alto nivel,
expandiendo nuestros enlaces con
itinerarios internacionales.

En conjunto, estas iniciativas
consolidan a Gran Canaria como
un destino accesible, conectado y
competitivo en el escenario inter-
nacional, no s6lo por el volumen
de plazas, sino por la calidad de
la conectividad y su contribucién
al objetivo de atraer un turismo de
alto valor afiadido.

Como avance de caraal verano,
podemos informar de un ligero
aumento de la conectividad de un
0,8% respecto al verano de 2025.

Seiior Alamo, ante la re-
ciente decisién de Gran Ca-
naria de renunciar a acoger La
Vuelta 2026 debido a la parti-
cipacion de un equipo israeli,
y considerando que Tenerife
da por perdido su paso por las
Islas, ;como valora usted el
impacto de esta decision en la
proyeccion internacional del
turismo en Canarias y en la
colaboracion entre islas para
grandes eventos deportivos?

Creemos que Gran Canaria
tiene un potencial enorme para el
ciclista, tanto para el cicloturista,
como para el profesional y sus
concentraciones en nuestro invier-
no calido y especialmente como
escenario de grandes eventos de
ciclismo. Tenemos una geografia
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privilegiada, una red de carreteras
modernas y las mejores instala-
ciones alojativas. En este sentido
estamos muy interesados en tener
una o varias etapas de la vuelta.
Muchos expertos nos insisten en
que una vez que descubran dentro
del peloton internacional nues-
tras inmensas posibilidades, o la
dureza épica de la subida al Pico
de las Nieves, ya no se entenderia
el ciclismo espafol sin la presen-
cia de Gran Canaria. A nosotros
nos gustaria formar parte del ca-
lendario de la élite del ciclismo
profesional, igual que acogemos
una prueba del WRC, que tenemos
fases finales de la Copa del Rey de
baloncesto y somos sedes para el
Mundial 2030. Con esta idea lle-
vamos afios y fuimos los primeros
en reunirnos con los responsables
de la vuelta. Hace unos afios, des-
pués de la pandemia, fuimos a Va-
lladolid durante la celebracion de
la Vuelta a Espafia y tuvimos reu-
niones muy productivas, conven-
cidos del potencial de Gran canaria
para el ciclista. Lo que pasa es que,
ademas de los motivos éticos evi-
dentes, debiamos ser muy serios
con la inversion que implica y que
los objetivos de esta apuesta estén
asegurados en el plano de la pro-
mocion turistica. A veces es mejor
ser prudentes y esperar que correr
sin necesidad. Tal y como estaba
planteado el equipo de Israel, con
una vinculacion clara con el Go-
bierno de Netanyahu no lo veia-
mos adecuado para nuestra isla
y se impuso la solidaridad con la
situacion que vive Palestina. Pero
estoy convencido de que habra
oportunidad de tener una etapa
de la vuelta afios cercanos en el
tiempo. Estoy seguro de ello, més
pronto que tarde. Ahora la situa-
cioén ha cambiado, pero el coste es
importante y debemos garantizar
un buen uso del mismo. Parece que
el equipo tiene nuevo duefio. Lo
que hay que entender es que ningin
destino turistico quiere proyectar
una imagen distorsionada de lo
que consideramos es nuestra isla.
Gran Canaria, como Canarias, es
un territorio de acogida, de paz y
solidaria. Si hacemos una apuesta
tan seria como ésta en la situacion
en la que estemos debemos estar
completamente seguros de que la
etapa empieza y termina y visto lo
visto, en el momento en que habia
que tomar la decision, no estaba
garantizado e incluso podria perju-
dicar la imagen del destino.

Seifor Alamo, mirando
hacia 2026, ;cuales son los
objetivos estratégicos globa-
les que se ha fijado el Cabildo
de Gran Canaria para el sector
turistico, tanto en términos de
crecimiento sostenible como
de diversificacion de merca-
dos y experiencias para los
visitantes?

El Cabildo de Gran Canaria
tiene perfectamente definido el
modelo turistico que quiere seguir

consolidando: que consiste en un
crecimiento sostenible, equilibra-
do y basado en el valor, no en el
volumen. Como le decia, nuestro
objetivo no es aumentar de forma
indiscriminada el niimero de vi-
sitantes, sino mejorar la rentabi-
lidad del destino, incrementando
el gasto medio y la calidad de la
experiencia turistica, con un im-
pacto positivo y real en la econo-
mia insular y en la calidad de vida
de la ciudadania.

Lo que ocurre es que nuestro
margen de crecimiento es limitado
porque estamos ya rozando nues-
tros limites, que vienen estableci-
dos por los niveles de ocupacion,
que son muy altos. Practicamen-
te estamos colgando el cartel de
no hay camas en invierno y el
margen que nos queda correspon-
de al verano, que esta dejando de
ser temporada baja. Por lo tanto,
tras afios de mucho crecimiento, la
prioridad esta en fidelizar al cliente
de mayor gasto y acorde a nuestra
oferta.

En este sentido, la sostenibili-
dad seguira siendo el eje vertebra-
dor de nuestra estrategia, enten-
dida desde una triple perspectiva:
econdmica, social y medioam-
biental. Apostamos por un desti-
no que crece en facturacion, que
distribuye mejor la riqueza entre
los 21 municipios de la isla y que
protege su territorio, sus recursos
naturales y su identidad cultural.

Otro de los grandes objetivos
estratégicos es la diversificacion,
tanto de mercados como de ex-
periencias. Queremos consolidar
los principales mercados emisores
europeos, al tiempo que abrimos
oportunidades en nuevos nichos
y perfiles de cliente que buscan
propuestas mas especializadas: tu-
rismo activo y deportivo, turismo
cultural, gastrondmico, rural y de
naturaleza, asi como experiencias
vinculadas a la ciencia, la obser-
vacion astrondmica y el bienestar.
Esta diversificacion nos permite
reducir la estacionalidad y fortale-
cer la resiliencia del destino frente
a los cambios del mercado.

Asimismo, continuaremos
avanzando en la modernizacion
de la planta alojativa, la mejora de
las infraestructuras turisticas y la
cualificacion del sector, reforzan-
do la colaboracion publico-priva-
da como herramienta clave para
alcanzar estos objetivos. Todo ello
se apoyara en una planificacion
estratégica rigurosa, basada en el
analisis de datos, lainnovaciony el
conocimiento del comportamiento
del visitante.

En definitiva, miramos a 2026
con una hoja de ruta clara: consoli-
dar a Gran Canaria como un desti-
no turistico de referencia en Europa
por la calidad de su oferta, su ca-
pacidad de innovacién y su com-
promiso con un desarrollo turistico
responsable, que genere prosperi-
dad econdmica y bienestar social de
forma sostenida en el tiempo.
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“Sostenibilidad y
competitividad forman parte de una
misma estrategia para Lanzarote”

OSWALDO BETANCORT
PRESIDENTE DEL
CABILDO DE LANZAROTE

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Lanzarote, como Reserva de la
Biosfera, lleva décadas apostando por
un turismo responsable. ;Qué nuevas
medidas pretende implementar para
reforzar este compromiso sin com-
prometer la competitividad econémi-
cade laisla?

Lanzarote ha demostrado que sostenibi-
lidad y competitividad no solo no son con-
ceptos opuestos, sino que forman parte de
una misma estrategia. Asi lo avalan recono-
cimientos internacionales como la Reserva
de la Biosfera, el Geoparque Mundial o la
reciente declaracion como territorio SIPAM,
que refuerzan una vision de largo recorrido.

Desde SPEL-Turismo Lanzarote enten-
demos que estos reconocimientos son au-
ténticas garantias de competitividad futura,
porque nos obligan a gestionar el destino
desde una triple perspectiva: economica,
social y ambiental. No hablamos de marke-
ting, hablamos de compromisos reales y de
responsabilidad institucional.

En este contexto, la aprobacion de la
Carta Mundial de Turismo Sostenible +30, el
pasado 28 de noviembre, marca una hoja de
ruta clara. Sus once principios incorporan me-
didas muy concretas, como la descarboniza-
cion del modelo turistico, la gestion responsa-
ble de la capacidad de carga, la minimizacion
de impactos sobre la poblacion residente o una
redistribucion mas justa de los beneficios del
turismo. Todo ello orienta tanto la politica tu-
ristica como la promocion del destino hacia un
modelo de mayor valor afadido, plenamente
coherente con la identidad de Lanzarote.

En un contexto de creciente pre-
sion turistica y debate sobre la capa-
cidad de carga de las islas, ;cree que
Lanzarote esta en un punto critico?
¢Qué decisiones estructurales consi-

dera imprescindibles para garantizar
la convivencia entre residentes, visi-
tantes y territorio?

La presion turistica es un fenomeno
global que afecta a todos los destinos de
éxito, no solo a Lanzarote o a Canarias. Gran-
des ciudades y archipiélagos europeos con
condiciones climaticas y paisajisticas privi-
legiadas conviven con esta realidad desde
hace décadas. Lanzarote no esta en un punto
critico, pero si en un momento determinante
desde el punto de vista de la gestion. La clave
esta en como se gobierna esa presion, y en
ese sentido estamos impulsando decisiones
estructurales. El Plan Insular de Ordenacion
Turistica, cuyo avance se presentara proxi-
mamente, es una herramienta fundamental
para ordenar el crecimiento, regular usos y
equilibrar la convivencia entre residentes,
visitantes y territorio.

A nivel regional, la ley de vivienda va-
cacional supone un paso decisivo para abor-
dar uno de los principales factores de ten-
sion social: el acceso a la vivienda. Desde
SPEL-Turismo Lanzarote valoramos esta
norma como un instrumento clave para or-
denar el mercado y mejorar la convivencia.

Ademas, he anunciado medidas especi-
ficas para que la poblacion residente perciba
de forma directa los beneficios que genera el
turismo, como incentivos para el disfrute de
la oferta alojativa local o la creacion de instru-
mentos financieros vinculados a los Centros
de Arte, Cultura y Turismo para reinvertir en
la conservacioén y el cuidado del territorio.
Son politicas estructurales, no coyunturales,
pensadas para generar equilibrio, cohesion
social y estabilidad a largo plazo.

¢Como se esta abordando la ges-
tion de espacios naturales especial-
mente sensibles —como Timanfaya o
los Jameos del Agua— ante el incre-
mento de visitantes? ;Habra nuevos
sistemas de control, regulacion o
cupos?

La gestion de los espacios naturales mas
sensibles es una prioridad estratégica. Por
un lado, el futuro Plan Insular del Territorio
permitira ampliar el porcentaje de suelo pro-
tegido, reforzando la conservacion de areas
especialmente fragiles de la isla.

Por otro, desde los Centros de Arte, Cultu-
ray Turismo, bajo la direccion de su consejero
delegado, Angel Vazquez, se esta desarrollan-
do el Marco Estratégico de Transformacion,
que introduce una nueva manera de gestionar
estos espacios. El objetivo es claro: cualificar
la visita, mejorar la experiencia del visitante y,
al mismo tiempo, proteger el entorno.

“He anunciado
medidas
especificas para
que la poblacion
residente perciba
de forma directa
los beneficios que
genera el turismo”

Entre las medidas ya implantadas des-
taca la actualizacion progresiva de precios,
orientada a definir mejor el perfil del visitante,
contener la afluencia y aumentar los ingresos
sin incrementar la presion sobre el territorio.
Esta estrategia esta ofreciendo resultados po-
sitivos tanto en términos econdmicos como
en la mejora de la experiencia. Ademas, se
estan revisando recorridos, accesos, flujos
de entrada y salida, servicios y el tamafio de
los grupos, en coordinacion con agencias y
operadores turisticos. Todo ello responde a
un doble objetivo: proteger la fragilidad de
espacios como Timanfaya o los Jameos del
Aguay ofrecer una experiencia acorde con su
extraordinario valor patrimonial y ambiental.

La movilidad sostenible es uno de
los grandes retos territoriales. ;Qué
avances puede anunciar en transporte
publico, movilidad eléctrica o gestion
del trafico turistico?

La movilidad es uno de los grandes retos
insulares y un eje clave del nuevo modelo
turistico. Desde el Cabildo, en coordinacion
con SPEL-Turismo Lanzarote, estamos tra-
bajando para avanzar hacia un sistema mas
eficiente, sostenible y adaptado tanto a resi-
dentes como a visitantes.

Se estan impulsando mejoras en el trans-
porte publico, la planificacion de infraestruc-
turas vinculadas a la movilidad eléctrica y la
integracion de criterios de sostenibilidad en la
gestion del trafico turistico, especialmente en
las zonas de mayor afluencia. El objetivo es
reducir la huella ambiental, mejorar la expe-
riencia del visitante y, al mismo tiempo, facili-
tar la vida cotidiana de la poblacion residente.

La conectividad aérea es vital para
Lanzarote. ;En qué estado se encuen-
tran las negociaciones con aerolineas
y qué mercados se estan priorizando?

La conectividad aérea es una de las prio-
ridades estratégicas de SPEL-Turismo Lan-
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zarote. En el marco de FITUR hemos man-
tenido reuniones con aerolineas y operadores
para consolidar mercados tradicionales y
explorar nuevas oportunidades.

Nuestra estrategia no se basa unicamen-
te en crecer en volumen, sino en mejorar la
calidad de la conectividad. En ese marco, es-
tamos analizando nuevas oportunidades con
el mercado estadounidense, apoyadas en el
trabajo de promocion ya realizado y en una
agenda estable de relaciones con turoperado-
res y agentes de ese mercado.

Tras la pandemia, algunos merca-
dos emisores se han recuperado con
mas fuerza que otros. ;Qué lectura
hace de esta evolucion y como se esta
adaptando la estrategia promocional
de laisla?

Larecuperacion desigual de los mercados
ha exigido una lectura precisa y estratégi-
ca. Desde SPEL-Turismo Lanzarote hemos
apostado por una promociéon mas segmenta-
da, orientada a perfiles de viajero que buscan
experiencias auténticas, sostenibles y de ca-
lidad. Priorizamos acciones que refuercen la
identidad del destino, su singularidad paisa-
jistica, cultural y gastronémica, y su com-
promiso con la sostenibilidad. El objetivo no
es atraer mas turistas, sino atraer a los ade-
cuados, aquellos que encajan con el modelo
Lanzarote y contribuyen a su equilibrio.

FITUR sigue siendo una plataforma
decisiva para posicionar a Lanzarote
a nivel internacional. ;Cuales son los
objetivos especificos que se ha mar-
cado el Cabildo para esta edicion y qué
diferencia la propuesta de la isla res-
pecto a aiios anteriores?

FITUR es un escaparate clave para re-
forzar el liderazgo de Lanzarote como des-
tino turistico responsable. Nuestro principal
objetivo es consolidar el relato del modelo
Lanzarote, basado en la planificacion, la sos-
tenibilidad y el valor afiadido.

La propuesta de la isla se diferencia por
su coherencia. No se trata solo de promocio-
nar un destino, sino de presentar una vision
de futuro compartida entre administracion,
sector y ciudadania. Lanzarote acude a
FITUR 2026 con un mensaje claro, respal-
dado por hechos, planificacion y compromi-
sos internacionales, donde formalizaremos
varios acuerdos con compaiias aéreas que
explicaran bien a las claras la estrategia que,
en materia de mercados y conectividad, esta-
mos impulsando. Asimismo, mantendremos
reuniones con entidades muy importantes en
materia de sostenibilidad y cambio climatico
alas que solicitaremos un apoyo explicito a la
nueva Carta de Turismo Sostenible aprobada
en Lanzarote el pasado 28 de noviembre.

Lanzarote avanza en la implanta-
cion del modelo de Destino Turistico
Inteligente. ; Qué proyectos tecnolégi-
cos se estan desplegando actualmen-
te y como mejoraran la experiencia del
visitante y la toma de decisiones?

La implantacion del modelo de Destino
Turistico Inteligente es una herramienta clave
para mejorar la toma de decisiones y la expe-
riencia del visitante. Desde SPEL-Turismo
Lanzarote estamos desarrollando proyectos
tecnoldgicos orientados a la gestion de datos,
la sostenibilidad, la movilidad y la eficiencia
de los servicios turisticos. Estas herramientas
nos permiten anticipar impactos, mejorar la
planificacion y disefiar politicas mas ajusta-
das a la realidad del territorio, reforzando un
modelo turistico mas inteligente, sostenible y
centrado en las personas.
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MARIA RODRIGUEZ
GERENTE DEL
BOHEMIA SUITES & SPA
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¢Como definiria el concepto del

Bohemia Suites & Spa y qué lo dife-

rencia de otros alojamientos turisticos
de la isla?

Bohemia Suites & Spa es mucho mas
que un hotel: es un espacio donde la libertad
creativa y la hospitalidad se encuentran para
ofrecer experiencias Unicas. En medio de la
belleza volcanica que nos regala Gran Cana-
ria y su clima subtropical, con temperaturas
ideales durante los 12 meses del afio, nos en-
contramos nosotros: un hotel boutique que
rompe esquemas. Somos un hotel boutique
que apuesta por la autenticidad y la innova-
cion, donde cada rincon cuenta una historia y
cada experiencia esta pensada para inspirar.

Estamos situados en Playa del Inglés,
frente a sus tres kildmetros de arena dorada y
con vistas espectaculares al Atlantico y a las
iconicas Dunas de Maspalomas. Pero lo que
realmente nos diferencia es nuestra filoso-
fia: en Bohemia no hay convencionalismos,
hay libertad, energia positiva y una atencion
personalizada que convierte cada estancia en
una experiencia irrepetible. Fusionamos la
elegancia de la hoteleria de lujo con un trato
calido y auténtico, ofreciendo habitaciones
de disefio vanguardista equipadas con tecno-
logia de Bang & Olufsen, espacios pensados
para el bienestar y un spa privado que invita
a la desconexion total.

La experiencia gastronomica es otro de
nuestros pilares: en el restaurante 360°, 1a alta
cocina se combina conun ambiente relajadoy
unas vistas que quitan el aliento, mientras que
ennuestro Atelier Cocktail Bar cada bebida es
una obra de arte. Y por encima de todo esto,
esta nuestro equipo humano: personas apa-
sionadas que hacen que nuestros huéspedes
se sientan como en casa de buenos amigos,
en un hotel de cinco estrellas que no pierde
la cercania ni la autenticidad.

En Bohemia no buscamos ser el hotel mas
grande, sino el mas inspirador. Queremos que
cada cliente se lleve algo mas que recuerdos:
que se lleve emociones, sensaciones y la cer-
teza de haber vivido algo inico

¢Qué medidas concretas aplica el
hotel para fomentar un turismo soste-
nible y respetuoso con el entorno?

En Bohemia Suites & Spa entendemos la
sostenibilidad comoalgonatural, nocomouna
tendencia. Para nosotros es sentido comun:
aprovechar recursos, evitar excesos y actuar
con responsabilidad. En mi caso personal, la
base de mi educacion viene de una cultura
rural donde la economia circular es parte del
dia a dia, de alguna manera eso se refleja en
nuestra gestion. Contamos con certificacio-
nes como Travelife y el sello de energia verde
de Iberdrola, que garantizan que nuestra elec-
tricidad proviene de fuentes renovables. Re-
ducimos plasticos, optimizamos consumos,
elegimos productos cuyos ingredientes son
amables con nuestro medioambiente y traba-
jamos con proveedores locales para minimi-
zar la huella de carbono. Pero mas alla de los
sellos, lo importante es la coherencia: hacer
lo correcto porque creemos en ello.
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“En Bohemia Suites
& Spa no buscamos ser el hotel mas
grande, sino el mas inspirador”

¢Existe colaboracion con producto-
res o empresas locales para reforzar la
economia de laisla?

Si, y es algo que nos apasiona. La ma-
yoria de nuestros proveedores son locales:
desde frutas y verduras frescas hasta piezas
de recambios o decoracion. Ademas, organi-
zamos una galeria de arte bimensual donde
artistas canarios llenan nuestro hotel de color
y creatividad. Trabajamos con artesanos que
elaboran vajilla, cuberteria, vasos de autor y
piezas unicas para nuestros clientes. Creemos
que el lujo no esté en lo ostentoso, sino en lo
auténtico, y eso se logra apoyando el talento
y la cultura local

¢Qué aspectos consideran clave
para ofrecer una experiencia memora-
ble a sus huéspedes?

Laclave esta en la personalizacion y en la
emocion. Queremos que cada huésped sienta
que su estancia fue disefiada para él o ella. La
experiencia comienza desde el momento de
la reserva, donde comenzamos recopilando
informacion relativa a los gustos, necesida-
des y preferencias para poder personalizar.
Nuestro reducido nimero de clientes nos per-
mite poder llegar hasta detalles aparentemen-
te insignificantes y trasladarlos en acciones
durante la estancia. Desde detalles en la ha-
bitacion hasta experiencias gastrondmicas y

culturales, todo esta pensado para sorprender.
Nuestro equipo es experto en captar lo que no
se dice y convertirlo en momentos inolvida-
bles. Ademas, cuidamos el ambiente: musica,
aromas, arte... todo contribuye a crear esa
sensacion de bienestar y libertad que define a
Bohemia. Recientemente hemos incluido en
nuestras suites un selector de aroma que per-
mite personalizar sensorialmente el ambiente
dentro de la habitacion.

¢Como ha evolucionado la deman-
da turistica en los ultimos afos y qué
impacto ha tenido en la estrategia del
hotel?

Elviajero actual busca autenticidad y con-
ciencia. Ya no se trata solo de sol y playa, sino
de experiencias que conecten con la cultura
y el entorno. Hemos adaptado nuestra pro-
puesta para ofrecer mas actividades locales,
mas arte, mas bienestar. También hemos visto
crecer el perfil de “slow travel” y de ndmadas
digitales, y hemos adaptado espacios para
largas estancias y trabajo remoto. La estrate-
gia es clara: ser flexibles, innovar y mantener
nuestra esencia.

¢Qué papel juegan las plataformas
digitales y las redes sociales en la pro-
mocion del Bohemia Suites & Spa?

Son nuestra ventana al mundo, pero no las
usamos para mostrar solo imagenes bonitas.

Queremos contar historias: la historia detras
de una obra de arte, de un plato, de una expe-
riencia en nuestro spa. Las redes nos permiten
conectar con viajeros que comparten nuestros
valores y crear una comunidad que aprecia la
autenticidad. La tecnologia es una herramien-
ta, pero la emocion sigue siendo el centro.

¢Cuales son los principales ob-
jetivos estratégicos que el Bohemia
Suites & Spa se ha planteado alcanzar
para 2026, tanto en términos de sos-
tenibilidad, experiencia del cliente y
digitalizacion, como en crecimiento y
posicionamiento dentro del mercado
turistico de la isla?

En Bohemia Suites & Spa nos gusta
pensar en el futuro como una oportunidad
para seguir siendo fieles a nuestra esencia y,
al mismo tiempo, reinventarnos. Para 2026,
nuestro objetivo no es simplemente crecer,
sino hacerlo de manera consciente, creativa
y coherente con nuestros valores. Queremos
que la sostenibilidad deje de ser una palabra
de moda y se convierta en algo que se respire
en cada rincon del hotel. No hablamos solo
de reducir plasticos o ahorrar energia, sino
de un compromiso integral que abarque lo
ambiental, lo social y lo econémico. Conti-
nuaremos ampliando nuestras certificacio-
nes, como Travelife, y reforzaremos nuestro
acuerdo con energia verde para garantizar que
toda nuestra electricidad provenga de fuentes
renovables. Ademas, seguiremos trabajan-
do con proveedores locales y artesanos, fo-
mentando la economia circular y reduciendo
nuestra huella de carbono. Cada accion, por
pequeia que sea, debe sumar a un impacto
positivo.

Pero no todo es sostenibilidad: también
queremos elevar la experiencia del huésped
a un nivel ain mas personal y memorable.
El lujo para nosotros no es ostentacion, es
detalle, es emocion. Por eso estamos desarro-
llando nuevos programas de bienestar, pro-
puestas gastrondmicas innovadoras y activi-
dades culturales que conecten con la esencia
de Gran Canaria. Nuestra relacion con el arte
seguira creciendo y planeamos incorporar
actividades para que nuestros clientes no solo
contemplen el arte, sino que lo vivan.

La tecnologia sera otro gran aliado en
este camino. Apostamos por una digitaliza-
cion inteligente que mejore la comodidad
y la eficiencia sin perder la calidez humana
que nos define. Herramientas como nuestra
asistente virtual Mia seguiran evolucionando
para ofrecer una experiencia mas intuitiva y
personalizada,

En definitiva, queremos consolidarnos
como el referente del turismo boutique en
Canarias, un lugar donde el diseno, el arte y
la sostenibilidad se fusionan para crear ex-
periencias tnicas. No buscamos ser los mas
grandes, buscamos ser los mas auténticos, los
que marcan la diferencia en cada detalle. 2026
sera un afio para reafirmar nuestra identidad
y seguir creciendo con creatividad, pasion y
responsabilidad.
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“Santiago del Teide juega
un papel fundamental
en la estrategia turistica
de Tenerife, aportando
diversidad, v calidad”

LUZ GORETTI GORRIN
CONCEJALA DE TURISMO DEL
AYUNTAMIENTO DE SANTIAGO
DEL TEIDE

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Qué medidas considera prioritarias

para equilibrar el crecimiento turistico

con la preservacion del patrimonio na-
tural y cultural del municipio?

Para nosotros es prioritario seguir apos-
tando por un modelo turistico equilibrado,
basado en la calidad, la planificacion y el res-
peto al territorio. La proteccion del patrimo-
nio natural y cultural no solo es compatible
con el desarrollo turistico, sino que constituye
uno de los principales valores diferenciales
de Santiago del Teide. Trabajamos desde la
planificacion estratégica, la regulacion res-
ponsable del uso de los espacios, la inversion
continua en conservacion y la sensibilizacion
tanto de la poblacion local como de quienes
nos visitan. El objetivo es que el visitante co-
nozca, valore y respete nuestro patrimonio,
contribuyendo asi a su preservacion y a la
sostenibilidad del destino a largo plazo.

La transformacion digital es clave en
el turismo actual. ;Qué iniciativas digi-
tales se estan impulsando para mejorar
la experiencia del visitante y la gestion
del turismo en Santiago del Teide?

La transformacion digital es una de las
grandes palancas para mejorar la gestion del
destino y la experiencia del visitante. En este
sentido, desde el Ayuntamiento de Santiago
del Teide estamos llevando a cabo un im-
portante despliegue de soluciones tecnolo-
gicas al amparo del Plan de Sostenibilidad
Turistica concedido a nuestro municipio, asi
como a través del proyecto Canary Green
que actualmente estamos ejecutando desde la
AMTC (Asociacion de Municipios Turisticos
de Canarias), también con fondos europeos
destinados a los planes de Sostenibilidad
Turistica; todo ello nos permitira avanzar de
forma decidida en la implantacion de herra-
mientas vinculadas a la digitalizacion de los
destinos, mejorando la recopilacion y analisis
de datos, la gestion de flujos, la informacion
turistica y la accesibilidad a los contenidos.
De esta forma, Santiago del Teide se conso-
lidara como un Destino Turistico Inteligente,
mas eficiente, sostenible y orientado a las
necesidades reales de residentes y visitantes.

¢Considera que FITUR ha cambiado
la forma en que los destinos mas pe-
queiios pueden competir internacio-
nalmente frente a grandes ciudades o
cadenas turisticas?

FITUR se ha consolidado como un es-
pacio estratégico para que destinos como
Santiago del Teide ganen visibilidad y pro-
yeccion internacional, poniendo en valor un
modelo turistico basado en la sostenibilidad,
la calidad y las experiencias ligadas al terri-
torio. Nuestro objetivo no es competir con
grandes destinos, sino posicionarnos como
un destino diferenciado y reconocible.

Ademas, Santiago del Teide aporta diver-
sidad y calidad a la estrategia turistica de Te-
nerife, fortaleciendo tanto su posicionamiento
propio como el atractivo global de la isla. En
este contexto, la pertenencia a la Asociacion
de Municipios Turisticos de Canarias nos per-
mite trabajar de forma coordinada, compartir
estrategias y reforzar nuestra presencia en
mercados y foros especializados, aumentan-
do nuestra proyeccion internacional.

¢Qué productos o experiencias tu-
risticas de Santiago del Teide se estan
destacando en FITUR y por qué cree que
son diferenciales?

En cada edicion de FITUR mostramos los
productos y experiencias que hemos venido
impulsando desde la Concejalia de Turismo
a través de campanas especificas que reflejan
nuestra forma de entender y gestionar el turis-
mo como una herramienta de transformacion
positiva para el municipio. Estas campanas,
desarrolladas en colaboracion con el sector
privado, refuerzan una oferta alineada con
nuestro modelo de destino.

Por un lado, campafias como “Sostenibi-
lidad en destino” y “Cumpliendo objetivos”
nos permiten visibilizar el compromiso del
municipio con un desarrollo turistico respon-
sable, avalado ademads por la certificacion
de Santiago del Teide en 14 de los 17 Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda
2030. Por otro, iniciativas como “Santiago
del Teide, un destino para tod@s” refuerzan
nuestra apuesta por el turismo inclusivo,
mostrando que el destino esta preparado para
ofrecer experiencias adaptadas a los diferen-
tes tipos de discapacidad.

A estas lineas de trabajo se suman las
campailas vinculadas al ecoturismo y al tu-
rismo activo, como las desarrolladas bajo la
marca Ecotur, que ponen en valor nuestros
espacios naturales, el patrimonio cultural y
las experiencias en contacto directo con el
territorio. Todo este esfuerzo promocional,
apoyado en una estrecha colaboracion pu-
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blico privada, nos permite presentarnos en
FITUR como un destino diferente, con un
compromiso real con la sostenibilidad, y con
una oferta diferenciada de calidad.

Santiago del Teide cuenta con en-
tornos naturales de gran valor, como
el Parque Nacional del Teide. ;Qué es-
trategias se estan implementando para
promover un turismo sostenible y res-
ponsable en estas areas?

Santiago del Teide es un municipio fir-
memente comprometido con la conserva-
cion de su patrimonio natural, al integrar
en su territorio espacios protegidos de gran
valor como el Parque Nacional del Teide,
el Parque Rural de Teno o la Reserva Natu-
ral del Chinyero. Nuestra estrategia se basa
en una gestion responsable y planificada,
coordinada con otras administraciones, que
regula usos y afluencias segun la capacidad
real de cada espacio, promoviendo practi-
cas de bajo impacto y educacion ambiental.
Ademas, la vicepresidencia del Ayunta-
miento en AMUPARNA refuerza nuestro
papel activo en la defensa y conservacion de
estos entornos. Apostamos por un turismo
respetuoso que valore la naturaleza, garanti-
ce su preservacion y contribuya al bienestar
del municipio.

¢Como se involucra a la comunidad
local en la planificacion turistica para
garantizar beneficios econémicos, so-
ciales y ambientales equilibrados?

La implicacion de la comunidad local es
esencial en la estrategia de destino que esta-
mos desarrollando, no lo entendemos de otra
forma. Apostamos por un turismo que genere
beneficios reales para nuestros vecinos, tanto
en términos de empleo como de bienestar
y calidad de vida. Trabajamos de la mano
del tejido empresarial local, fomentamos la
participacion y el didlogo con los distintos
colectivos del municipio y promovemos ini-
ciativas que refuercen la economia local. El
turismo debe ser una herramienta para dina-
mizar el territorio, reforzar nuestra identidad,
generar oportunidades para nuestra gente, y
contribuir al equilibrio social y ambiental del
municipio.

Después de la pandemia, muchos
destinos han tenido que reinventar
su oferta turistica. ;Qué lecciones ha
aprendido Santiago del Teide y como se
estan aplicando para fortalecer la resi-
liencia del sector?

La pandemia puso de manifiesto la impor-
tancia de la diversificacion, la planificacion y
la capacidad de adaptacion. El sector turistico
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local demostrd una capacidad de respuesta
y adaptacion increibles, que luego permitid
una rapida vuelta a la actividad. En Santiago
del Teide reforzamos nuestra apuesta por un
modelo mas diversificado, y no tan depen-
diente de los principales mercados emisores,
y con diferentes motivaciones de viaje con
especial protagonismo del turismo de natu-
raleza, el turismo activo y las experiencias al
aire libre. En ese momento, la colaboracion
publico privada fue especialmente importan-
te, asi como la planificacion a corto y medio
plazo como herramientas fundamentales para
afrontar escenarios complejos y fortalecer la
resiliencia del sector turistico.

¢Cuales son los mayores retos que
enfrenta el municipio para atraer turis-
tas de calidad y mantener su competiti-
vidad en el mercado internacional?

Santiago del Teide afronta el reto de con-
solidar su posicionamiento como un destino
diferenciado en un contexto internacional
cada vez mas exigente y cambiante. Uno de
los principales desafios es seguir trabajando
en nuestra estrategia para atraer a un perfil
de visitante alineado con nuestro modelo de
destino, un visitante consciente, respetuoso
con el territorio y con interés por experien-
cias sostenibles, inclusivas y vinculadas a la
identidad local.

Para mantener y reforzar nuestra com-
petitividad es fundamental continuar invir-
tiendo en la mejora del espacio publico. Las
actuaciones que se ejecutan en el espacio
publico tienen como objetivo principal me-
jorar la calidad de vida de nuestros vecinos,
la movilidad, la accesibilidad y el disfrute de
los espacios comunes, y ese trabajo tiene un
reflejo directo y evidente en la experiencia
del visitante, que encuentra un destino mas
cuidado, accesible y ordenado.

A ello se suma la necesidad de seguir
avanzando en la modernizacion del destino
a través de la ejecucion de proyectos vincu-
lados al Plan de Sostenibilidad Turistica que
transformaran la zona turistica con proyectos
tan importantes como El Parque Urbano de
Lermes, en el nacleo de Acantilados de Los
Gigantes, y al proceso de consolidacion de
Santiago del Teide como Destino Turistico
Inteligente.

En definitiva, el reto pasa por seguir cre-
ciendo en calidad, no en volumen, apostando
por un destino diferenciado, la planificacion
y una vision a medio y largo plazo que ga-
rantice que el turismo continue siendo una
herramienta de bienestar, empleo y desarrollo
equilibrado para Santiago del Teide.
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Cientouno Group habla de ir mas alla
de lo esencial. ;Qué significa exacta-
mente ese concepto en un sector turis-
tico cada vez mas competitivo y cam-
biante?

Para nosotros, “ir mas alla de lo esencial”
significa no quedarnos unicamente en “dar
alojamiento”, sino crear valor real y medible
en tres planos al mismo tiempo: experiencia
del huésped, eficiencia operativa y sosteni-
bilidad.

En un mercado que cambia tan rapido
como el turistico, eso implica anticiparnos:
aplicar tecnologia para mejorar la experiencia
de los huéspedes desde el momento en que
reservan hasta cuando vuelven a sus casas y,
al mismo tiempo, optimizar la rentabilidad de
nuestros socios y activos.

¢Cuales han sido los principales
hitos que han marcado la evolucion de
Cientouno Group hasta convertirse en
un ecosistema con tres lineas de nego-
cio diferenciadas?

Cientouno Group nace como una evolu-
cion natural de todo lo aprendido con Tusity.
Empezamos hace mas de una década en el
mercado del alquiler turistico, creciendo paso
a paso hasta consolidar un modelo sélido que
hoy combina dos realidades: por un lado,
nuestros propios alojamientos; por otro, la
gestion de activos de terceros bajo estandares
profesionales de operacion y experiencia.

Esatrayectoria no solo nos permitio cono-
cer a fondo el huésped y la operativa diaria,
sino también detectar una necesidad muy
clara en la industria del alojamiento turisti-
co: contar con herramientas tecnologicas que
simplificaran la gestion y ayudaran a tomar
mejores decisiones. De ahi surge Keibell,
como respuesta a retos reales del dia a dia y
como un nuevo camino de innovacion dentro
del grupo.

Todo ese recorrido termind confluyendo
en la creacion de Cientouno Group, estruc-
turado como un ecosistema con tres lineas
de negocio complementarias: Hospitality,
Housing y Technology. Y en esa evolucion,
los Gltimos hitos también marcan el rumbo:
la apertura de Shabolo en marzo de este afio,
y la mirada puesta en este nuevo 2026 con la
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“Ir mas

alla de dar alojamiento
es crear valor real en
experiencia, eficiencia
y sostenibilidad”

proxima apertura de un hotel exclusivo en Las
Canteras, que representa el siguiente salto en
nuestra propuesta de valor.

La tecnologia es un pilar transversal
del grupo. ;Coémo influye en la toma de
decisiones estratégicas y operativas del
dia a dia?

La tecnologia nos permite decidir con
datos y operar de forma mas precisa. A nivel
operativo, buscamos unificar la gestion, au-
tomatizar procesos, mejorar la comunicacion
con el huésped y reducir fricciones (desde
reservas hasta check-in/out). A nivel es-
tratégico, nos ayuda a estandarizar la ca-
lidad, controlar costes, detectar patrones
de demanda y sostener un crecimiento
rentable.

Ese enfoque esta muy ligado a como
concebimos Keibell: centralizacion de
la operativa, automatizacion (incluida
IA aplicada a la gestion diaria) y herra-
mientas para impulsar el consumo res-
ponsable de recursos.

Desde Cientouno Technology,
¢qué tipo de soluciones desarrollan
y como se adaptan a las necesidades
reales de las empresas del sector?

Desarrollamos soluciones pensadas para
el dia a dia del operador turistico. Nuestro
ejemplo mas claro es Keibell, una platafor-
ma integral para hoteles y apartamentos que:

Centraliza la administracién de unida-
des, reservas y comunicacion con el huésped
(“todo en uno”).

Integra automatizacion e A para ahorrar
tiempo y reducir costes operativos.

Incorpora la gamificacion orientada a
sostenibilidad, para incentivar un consumo
responsable de agua y energia por parte de
los huéspedes.

Mejora la experiencia con check-in fa-
cilitado, comunicacion directa y acceso al
alojamiento con smart keys en el movil.

Estaadaptacion tiene lugar por unarazon
muy simple: construimos desde la experien-
cia real en hospitality. Probamos, medimos,
iteramos... y convertimos necesidades ope-
rativas concretas en un producto.

Tusity apuesta por superar las ex-
pectativas del viajero. ; Como se disefa
una experiencia excepcional desde el
primer contacto hasta el check-out?

Se disefia teniendo en nuestra mente una
idea fija: cada detalle cuenta. En Tusity tra-
bajamos para superar expectativas en aloja-
miento, servicios, ubicacion, tecnologia y
atencion al cliente.

Si lo llevamos a la practica, esto signifi-
ca, por ejemplo:

Primer contacto claro y rapido: informa-
cioén completa, procesos sencillos y comuni-

—

cacion agil.

Durante la estancia: confort bien dise-
flado y un estandar constante (por ejemplo,
en Hotel Catalina: ubicacion privilegiada y
a pasos de Las Canteras).

Salida sin friccidn: operativa digital
(check-out online) y una experiencia que
acaba igual de bien que empieza.

Shabolo nace con la idea de ofrecer
autenticidad. ;Como se traduce este
concepto en el diseiio, la ubicacion
y los servicios de los apartamentos?
¢Por qué Las Palmas de Gran Canaria
es el escenario ideal para este proyecto
y qué aporta como destino turistico y
residencial?

Autenticidad significa acercarse a la vida
real del huésped, pero también del destino:
barrios con energia local, comercios, restau-
racion, playa y ritmo de ciudad. Por eso Sha-
bolo se concibe como “vivir como un local”,
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con apartamentos comodos, funcionales y
pensados para el dia a dia (cocina equipada,
luz natural, espacios modernos).

Ademas, Las Palmas de Gran Canaria es
el escenario ideal porque combina un desti-
no turistico consolidado (playa urbana como
Las Canteras) con la vida de ciudad real.
También tiene atractivo residencial gracias
aunos barrios vibrantes como el de Guanar-
teme donde estamos, y donde lo cotidiano
también es parte de la experiencia.

Por tltimo, todo este contexto es per-
fecto para estancias flexibles: ocio, trabajo,
cultura y mar, todo a escala caminable.

¢Qué oportunidades ofrece actual-
mente el mercado inmobiliario vaca-
cional en Canarias y cémo las identifica
Cientouno Group?

Canarias sigue ofreciendo una opor-
tunidad clara por la fuerza de la demanda
turistica y la evolucion hacia un mercado
mas profesionalizado, pero con un matiz
importante: el entorno regulatorio se esta
redefiniendo y obliga a operar con mas rigor.

En diciembre de 2025 se aprobo la Ley
6/2025 (Ordenacion Sostenible del Uso Tu-
ristico de Viviendas), con cambios relevan-
tes sobre la vivienda vacacional. Ademas,
también esta el debate sobre equilibrio entre
turismo y vivienda, que impulsa mayor foco
en modelos responsables y en la calidad de

la gestion.

Por otra parte, a nivel de demanda,
Canarias sigue siendo uno de los destinos
favoritos para el turismo internacional en

y Espaiia.

Con este telon de fondo, (como
identificamos las oportunidades? Con
un enfoque muy “Cientouno Housing”:
conocimiento inmobiliario + vision ho-

telera para seleccionar ubicaciones con
potencial, reformar/transformar con crite-
rio y gestionar con estandares de hospitality
para lograr retornos sostenibles en el tiempo.

Ademas, nuestras propiedades son el
mejor ejemplo de este enfoque. Hace un
aflo Shabolo era un edificio practicamente
abandonado y en tiempo récord lo hemos
reformado y ya lleva mas de medio afio
alojando a huéspedes de todas partes del
mundo.

¢Cuales son los objetivos globales
de Cientouno Group de cara a 2026 y
cémo se alinean con su visién de inno-
vacion, sostenibilidad y rentabilidad a
largo plazo?

Nuestro objetivo para 2026 es seguir cre-
ciendo sin perder el norte: innovaciéon con
impacto, sostenibilidad real y rentabilidad
a largo plazo.

De forma mas concreta, estamos muy
centrados en la apertura de un hotel exclu-
sivo de 28 habitaciones en primera linea
de Las Canteras: un proyecto que resume
nuestra apuesta por disefio, ubicacion y pro-
puesta diferencial.

En paralelo, seguimos trabajando para
escalar la tecnologia de Keibell como palan-
ca de eficiencia, automatizacion y mejora de
experiencia, integrando sostenibilidad como
parte del producto (no como “extra”).

Respecto a la linea de housing, seguire-
mos transformando propiedades en activos
turisticos bien gestionados, con retorno du-
radero y un enfoque responsable.

En resumen: 2026 es un aflo para mate-
rializar la vision Cientouno Group: un eco-
sistema donde hospitality, housing y tech-
nology se refuerzan entre si para liderar las
nuevas realidades del sector.

-
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“Casa de las Flores nace
desde la naturalidad vy la coherencia”

OSCAR CUBILLO
PROPIETARIO Y GERENTE DE
CASA DE LAS FLORES - HOTEL
BOUTIQUE LANZAROTE

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Casa de las Flores es un hotel bou-
tique con una identidad muy definida.
¢COémo nace este proyecto y qué moti-
vaciones personales le llevaron a apos-
tar por este modelo de alojamiento en
Lanzarote?

Casa de las Flores, Hotel Boutique Lan-
zarote, nace desde la naturalidad y la cohe-
rencia entre las trayectorias de sus funda-
dores. Mi experiencia profesional procede
de la hosteleria de Iujo, vinculada a grandes
cadenas americanas y a entornos de maxima
exigenciaen calidad y servicio, mientras que
mi socia proviene del &mbito artistico. De la
union de ambas visiones surge la voluntad
de crear un proyecto auténtico y diferente,
inexistente hasta entonces en la isla.

Casa de las Flores partimos de la nece-
sidad de replantear la experiencia hotelera
desde cero, con un enfoque contemporaneo
y alejado de los modelos estandarizados del
pasado.

Para ello, apostamos por un proyecto de
pequeiio formato que nos permitiera cuidar
cada detalle, ajustar el concepto y construir
una experiencia capaz de generar sensacio-
nes nuevas y memorables para el viajero
actual. Este proceso de creacion consciente
ha sido determinante para el éxito del hotel.

Los resultados respaldan esta vision.
Casa de las Flores es actualmente el hotel
mejor valorado de Lanzarote y el tinico,
entre unos 180 establecimientos de la isla,
que cuenta con cinco estrellas simultanea-
mente en TripAdvisor, Google Hotels y
Booking, reflejo del alto nivel de satisfac-
cion de nuestros huéspedes y de una expe-
riencia claramente diferenciadora.

¢Como se traduce la esencia de
Lanzarote —su paisaje, cultura y tran-
quilidad— en la experiencia que vive el
huésped desde que llega al hotel?

La esencia de Lanzarote se integra de
manera natural y coherente en la experien-
cia del huésped desde el primer momento.
En proyectos como Casa de las Flores —y
en otros establecimientos de la isla con la
misma sensibilidad— el objetivo es lograr
una conexion auténtica entre el lugar y la
vivencia que se ofrece.

Un hotel pierde sentido si podria estar en
cualquier parte del mundo sin que la expe-
riencia variara. Casa de las Flores solo puede
existir en Lanzarote, porque se nutre del te-
rritorio y transmite esa esencia al huésped.
La arquitectura, el disefio, los servicios y la
gastronomia dialogan con el entornoy con lo
que el visitante experimenta fuera del hotel,
reforzando uno de los mayores valores de la
isla: su identidad.

Cuando esta conexion se pierde, se
diluye el arraigo y se debilita la experien-
cia del visitante. Lanzarote destaca por una
identidad soélida, construida a partir de su
paisaje, cultura, gastronomia y manera de
acoger al viajero. En los tltimos afios, la
isla se ha consolidado como un destino en si
mismo, gracias a su capacidad de preservar
y proyectar su identidad de forma auténtica
en cada experiencia que ofrece.

Desde su punto de vista, ;qué sig-
nifica realmente “turismo de calidad” y
como lo aplica Casa de las Flores en su
dia a dia?

En Casade las Flores, el concepto de “tu-
rismo de calidad” se basa en dos objetivos
fundamentales. El primero es ofrecer a los
huéspedes una experiencia diferenciadora y
disruptiva, reflejada en las instalaciones, el
servicio, la gastronomia y, especialmente,
en el cuidado de los detalles y la atencion
personalizada.

El segundo objetivo es que los hués-
pedes se enamoren de Lanzarote. Desde el
check-in, compartimos una copa de vino y
una conversacion cercana que conecta al
visitante con la isla, entendiendo que llega
al destino, no solo al hotel. Los invitamos a
descubrir su arquitectura, paisajes volcani-
cos, gastronomia y tradiciones, todo parte
del alma de la isla.

Creemos que un huésped que se marcha
satisfecho, pero sin conectar emocionalmen-
te con Lanzarote dificilmente regresara. Por
ello, nuestro proyecto esta profundamente
arraigado en el territorio: se nutre de él y lo
pone en valor. Casa de las Flores aspira a
ser un refugio desde el que vivir Lanzarote
de manera auténtica, ofreciendo
una experiencia unica a quienes
nos visitan.

Lanzarote es un referente
en sostenibilidad. ;Qué ac-
ciones concretas desarrolla el
hotel para contribuir a un tu-
rismo mas respetuoso con el
entorno y la comunidad local?

En Casa de las Flores hemos
implementado todas las medidas
posibles para fomentar la sos-
tenibilidad, adaptadas a la tipo-
logia y dimensiones de nuestro
establecimiento, traduciendo
nuestro compromiso con un tu-
rismo responsable en acciones

concretas y continuas.

Contamos con una instala-
cion fotovoltaica de 24 paneles
solares para generar parte de
nuestra energia, filtramos y tra-
tamos nuestra propia agua pota-
ble, y utilizamos exclusivamen-
te productos ecoldgicos. Todos
los ingredientes de nuestra gas-
tronomia son de kilémetro cero
y adquiridos a proveedores lo-
cales.

En cuanto a los amenities,
empleamos productos sélidos
como champus y jabones, eli-
minando plasticos de un solo
uso, y todos los procesos de lim-
pieza se realizan con productos ecologicos.
Ademas, incentivamos a nuestros huéspedes
a adoptar practicas respetuosas, conscientes
de que la suma de pequefios gestos contri-
buye significativamente a la conservacion
del entorno.

Somos conscientes de que los grandes
cambios requieren la implicacion de todos
y que existen retos estructurales como la
reduccion de combustibles. Por ello, en Casa
de las Flores asumimos un papel activo en la
sostenibilidad del territorio, implementando
todas las medidas posibles para preservar el
equilibrio del entorno y la calidad del desti-
no a largo plazo.

¢Qué papel desempeiia FITUR para
un hotel boutique como Casa de las
Flores en términos de visibilidad y crea-
cion de redes profesionales?

Para un hotel boutique de pequeio for-
mato como Casa de las Flores, contar con
una presencia propia y relevante en una feria
del tamafio de FITUR resulta complejo,
principalmente por la elevada inversion que
requiere. Aun asi, siempre que es posible,
valoramos participar, ya que FITUR es un
punto de encuentro clave para conocer las
tendencias del sector y compartir visién con
otros profesionales.

Mas alla de la presencia individual, con-
sideramos fundamental el papel de las insti-
tuciones publicas y privadas que representan
el turismo de Canarias y, en particular, de
Lanzarote. Son ellas las que deben liderar
la visibilidad de proyectos como el nuestro,
que apuestan por un modelo turistico res-
ponsable, arraigado en el territorio y orien-
tado a la sostenibilidad a largo plazo.
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El viajero actual demanda cada vez mas
una oferta diversa y auténtica, que vaya mas
alla del tradicional sol y playa e incluya cul-
tura, gastronomia local y experiencias con
identidad. Este tipo de turismo, basado en
el “lujo silencioso” y la calidad, requiere
una estrategia institucional clara. En este
contexto, FITUR puede y debe ser un es-
caparate internacional para proyectar esta
vision y posicionar destinos y proyectos que
apuestan por una forma mas equilibrada y
consciente de entender el turismo.

¢Ha notado cambios en las expec-
tativas del viajero tras los ultimos afios
y como se ha adaptado el hotel a estas
nuevas demandas?

Durante décadas, el turismo en Cana-
rias se centraba en sol y playa, actividades
maritimas, gastronomia y hoteles que oftre-
cian experiencias completamente disefiadas,
como el modelo de todo incluido.

En los ultimos ocho o diez afios, el viaje-
ro busca algo mas profundo y personal: ser
protagonista de su viaje, construir su propia
historia y participar activamente en la ex-
periencia. Frente al “todo incluido”, ahora
se demandan herramientas, orientacion y
acceso a propuestas auténticas que permitan
disefiar un recorrido propio, filosofia que
aplicamos en Casa de las Flores poniendo a
disposicion del huésped todos los recursos
necesarios para crear experiencias unicas.

Este enfoque ha demostrado ser acerta-
do. Afio tras afio, registramos una evolucion
positiva, con viajeros que buscan conectar
con el territorio, su cultura y su identidad,
mas alla de los grandes complejos turisticos.
Aunque la turoperacion sigue siendo impor-
tante, aumenta el nimero de visitantes de
paises como Suiza, Bélgica, Francia, Holan-
da o los nordicos, interesados en un turismo
consciente, exclusivo y experiencial.

Este cambio de mentalidad representa
una oportunidad estratégica, consolidar Ca-
narias y especialmente Lanzarote, como un
destino de experiencias auténticas y signifi-
cativas, mas alla del sol y playa.

¢Cuales son los principales objeti-
vos de Casade las Flores a cortoy medio
plazo dentro del sector turistico?

A corto plazo, como establecimiento de
pequeilo formato, nuestro principal objetivo
es garantizar la sostenibilidad y continuidad
del proyecto. Mantenernos, consolidarnos
y operar con coherencia y excelencia es un
reto constante, especialmente en un sector
competitivo y dominado por grandes es-
tructuras. Nuestra prioridad es preservar la
esencia de Casa de las Flores y asegurar su
viabilidad con los recursos disponibles.

A medio plazo, el objetivo trasciende lo
operativo: el gran reto, tanto para Casa de
las Flores como para otros proyectos afines
en Canarias, es la creacion de una comuni-
dad. Aspiramos a formar parte de una red
de establecimientos y agentes turisticos que,
desde propuestas singulares y diferenciadas,
proyecten una nueva imagen del destino.

Creemos que Canarias debe percibirse
no solo através de canales tradicionales, sino
como un territorio diverso, con una oferta
hotelera y experiencial rica y plural. Mas
alla del relato centrado en sol y playa, existe
una Canarias capaz de ofrecer un “Iujo silen-
cioso”, experiencias auténticas y proyectos
con identidad propia. El objetivo de estos
pequeilos establecimientos es construir, de
forma colectiva, una identidad reconocible
que posicione a Canarias como un destino
seductor, contemporaneo y experiencial.
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Teror la historia no
se cuenta, se vive”
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Teror es un referente del
turismo cultural y religioso en
Gran Canaria. ;Como se esta
trabajando para poner en valor
este patrimonio de forma sos-
tenible?

Teror tiene el valor de contar
con un patrimonio vivo, y ese es
precisamente el enfoque que esta-
mos defendiendo: ponerlo en valor
sin desvirtuarlo. Se trabaja desde
una planificacion responsable,
apostando por un turismo que no
sea masivo, que invite a descubrir
el municipio con calma, respetando
los espacios y a quienes viven aqui.

¢De qué manera se integra
la historia, la arquitectura y las
tradiciones locales en la estra-
tegia turistica del municipio?

En Teror lahistoriano se cuenta,
se vive. La arquitectura tradicional,
las casas con balcones, las calles
empedradas o las plazas forman
parte de la experiencia turistica. A
esto se suman las actividades ex-
perienciales, que permiten a los
visitantes conocer el municipio de
manera activa: participar en rutas
culturales, talleres gastrondmicos,
visitas guiadas o incluso vivir de
cerca los eventos deportivos y cul-
turales que se celebran durante todo
el afio. La estrategia turistica busca
que quien nos visite entienda Teror
desde su esencia, disfrutando de su
patrimonio y de su vida cotidiana.

¢Qué papel juega la Basili-
ca de Nuestra Seiiora del Pino
en la proyeccion turistica de
Teror?

La Basilica es el corazon espi-
ritual y simbdlico de Teror, no solo
para el municipio y la isla de Gran
Canaria, sino para toda Canarias.
Es un elemento fundamental en la
proyeccion turistica, especialmente
en el ambito del turismo religioso y
cultural. Pero mas alla de la devo-
cion, la Basilica actiia como ¢je del
casco historico, atrayendo visitan-
tes que luego descubren el resto del
patrimonio, el comercio y la oferta
cultural del municipio.

¢Qué objetivos se ha mar-
cado el Ayuntamiento de Teror
con su participacion en FITUR
y qué mensaje principal desea
transmitir sobre el municipio?

La presencia en FITUR tiene
como objetivo posicionar a Teror
como un destino con identidad
propia, complementario a la oferta
de sol y playa de Gran Canaria. El
mensaje es claro: Teror es tradicion,
cultura, naturaleza, gastronomia y
cercania. Un municipio que ofrece
experiencias auténticas, sostenibles

y de calidad, pensadas tanto para el
visitante como para quienes viven
aqui. auténticas, sostenibles y de
calidad, pensadas tanto para el visi-
tante como para quienes viven aqui.
¢Qué diferencia a Teror de
otros destinos turisticos de Ca-
narias en un escaparate inter-
nacional como FITUR?

Teror se diferencia por su au-
tenticidad. No somos un destino
creado para el turismo, sino un
municipio que abre sus puertas y
comparte su forma de vivir. Aqui
el visitante encuentra historia real,
comercio local, productos de kilo-
metro cero y una relacion directa y
cercana con la poblacion.

¢Qué medidas se estan im-
pulsando desde la Concejalia
para garantizar un turismo sos-
tenible que respete el entorno
y la vida cotidiana de los veci-
nos?

Se esta apostando por la crea-
cion de actividades sensibles con
nuestro entorno y nuestras tradicio-
nes durante todo el afio. El objetivo
es claro: que el turismo sume, nunca
que reste calidad de vida.

“Teror se
diferencia por su
autenticidad”

¢Como se fomenta la co-
laboracion entre el sector tu-
ristico y el comercio local para
generar un impacto econémico
positivo?

El comercio local es una pieza
clave del modelo turistico de Teror.
Ademas de los productos y servi-
cios tradicionales, se fomenta la
colaboracion a través de activida-
des experienciales y eventos, como
rutas gastronomicas, talleres, com-
peticiones deportivas y festivales
culturales. Estos encuentros no solo
atraen visitantes, sino que permiten
que los turistas se impliquen direc-
tamente con la comunidad y con el
comercio local, generando un im-
pacto econdmico positivo que se
queda en Teror.

¢Cuales considera que son
los principales retos turisticos
del municipio en los préximos
afnos?

Uno de los grandes retos es
seguir creciendo sin perder la esen-
cia. Mantener el equilibrio entre
promocion turistica y conservacion
del patrimonio, adaptarse a un visi-
tante cada vez mas exigente y seguir
innovando sin romper con la iden-
tidad local. Otro desafio importante
es atraer turismo durante todo el aflo
y seguir implicando a la poblacion
local en el desarrollo turistico, para
que sienta el turismo como una
oportunidad y no como una carga.
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Como concejal de Turismo,
icudles son las lineas estra-
tégicas prioritarias que esta
impulsando Los Realejos para
consolidarse como un destino
turistico de referencia?

Los Realejos impulsa diversas
lineas estratégicas para consolidar-
se como un destino turistico de re-
ferencia, aprovechando la riqueza
y la transversalidad del municipio.

Se promueve el turismo de-
portivo bajo el lema Los Realejos
con el deporte, con eventos de gran
envergadura como campeonatos
europeos de bodyboard y windsurf
en la Playa del Socorro, festivales
internacionales de parapente desde
la pista de despegue de La Corona
y una amplia red de senderos en
sus cinco parajes naturales prote-
gidos. Ademas, se celebran com-
peticiones regionales, nacionales e
internacionales en diversas instala-
ciones, posicionando al municipio
como destino de turismo activo.

También se impulsa el turismo
ornitologico a través del proyecto
Los Realejos Verding, con presen-
cia en ferias nacionales y la crea-
cién de varios observatorios para
disfrutar de la biodiversidad local.

Otra linea estratégica funda-
mental es el caracter festivo del
municipio, considerado uno de los
mas activos de Espafia, con mas de
ochenta festividades anuales. Des-
tacan las Fiestas de Mayo, las Fies-
tas del Carmen y la festividad de
Cruces y Fuegos, declarada de in-
terés turistico nacional y en proceso
de reconocimiento internacional.
La Romeria Regional y la Octava
de los Marinos del Carmen sobre-
salen por su singularidad, tradicion
y carga emocional.

En el ambito gastrondmico, Los
Realejos cuenta desde 2014 con un
sello local que agrupa a productores
y empresas artesanas. El municipio
participa en ferias nacionales e in-
ternacionales como Madrid Fusion
y GastroCanarias, y organiza mues-
tras locales como la Muestra Gas-
trondémica de la Papa Bonita y la
Gran Fiesta de los Vinos de Teneri-
fe, que ponen en valor los cultivos
tradicionales de vifia y papa.

Por ultimo, el turismo cultural
y patrimonial constituye otro eje
estratégico. Los Realejos dispone
de dos conjuntos histdricos protegi-
dos, Realejo Bajo y Realejo Alto—
San Agustin, y se han desarrollado
proyectos de recuperacion patri-

monial como la remodelacion del
Teatro Cine Viera, la restauracion
de la Casona de La Gorborana y la
renovacion del antiguo Colegio de
San Agustin.

En conjunto, estas estrategias
reflejan el compromiso de Los
Realejos con un modelo turistico
integral que combina deporte, na-
turaleza, cultura, gastronomia y
tradiciones, consolidando al muni-
cipio como un destino diverso y de
referencia en Tenerife.

Las fiestas de mayo atraen
a numerosos visitantes cada
afno. Desde la Concejalia de
Turismo, ;qué estrategias se
estan implementando para
potenciar el turismo durante
estas celebraciones y como
se equilibra la afluencia con la
preservacion de la autenticidad
cultural?

Las fiestas y tradiciones de Los
Realejos priorizan a la comunidad
local y la preservacion de su carac-
ter auténtico, aplicando medidas
que garantizan que la celebracion se
mantenga fiel a sus raices, al tiempo
que se promueve un turismo con-
trolado y respetuoso.

Recientemente se celebro una
reunion con las comisiones organi-
zadoras de la Cruz de la Calle del
Solyla Cruz de la Calle del Medio,
responsables de la gran exhibicion
pirotécnica del 3 de mayo, para
identificar puntos criticos y esta-
blecer protocolos de proteccion.
Por ejemplo, el acceso al intercam-
biodelaCruzenlacalle de LaPila,
un acto de gran significado para la
procesion nocturna, se limitard a
los representantes de las asociacio-
nes, preservando la intimidad y el
valor simbolico del momento para
los vecinos.

En cuanto a la exhibicion piro-
técnica, se reforzaran los vallados
y las zonas de seguridad para ga-
rantizar una visualizacion segura.
Ademas, la visita turistica a Las
Cruces se organiza preferentemen-
te en horario matinal, permitiendo
disfrutar de los enrames florales sin
interferir en los actos centrales.

Estas medidas buscan equili-
brar la afluencia de visitantes con la
preservacion de la autenticidad y el
caracter cultural de las fiestas, ase-
gurando que la tradicion siga siendo
el eje central de la celebracion.

El Mercado de la Navidad
y el Real Brass Festival han
vuelto a llenar de actividad el
fin de semana en Realejo Alto.
¢Qué importancia tienen este
tipo de iniciativas para la dina-
mizacion cultural y social del
municipio?

Ambas iniciativas se han con-
solidado como acciones clave para
la dinamizacion cultural, social y
economica de Realejo Alto y del
municipio en general.

El Mercado de Navidad, en su
tercera edicion, reune a mas de 40
marcas locales y ofrece mas de 30
actividades familiares, entre talle-
res, actuaciones y festivales coreo-
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“Los

Realejos apuesta por un
turismo activo, cultural
y sostenible que se vive
con los cinco sentidos”

graficos, con un recinto cubierto
que garantiza su desarrollo. Destaca
la promocion del sello gastronomi-
co local a través de showcookings
y exhibiciones, combinando ocio,
tradicion y promocion econdmica.

Por su parte, el Real Brass Fes-
tival aporta una dimension festiva
y musical con la participacion de
fanfarrias y charangas de Teneri-
fe, otras islas, el territorio nacional
y, en esta edicion, de Costa Rica,
consolidandose como un evento de
proyeccion internacional.

Ambas actividades refuerzan la
identidad cultural, fomentan la co-
hesion social, impulsan el comercio
local y ofrecen a residentes y vi-
sitantes una experiencia completa,
posicionando a Realejo Alto como
un referente cultural durante estas
fechas.

¢Qué medidas de sostenibi-
lidad y turismo responsable se
estan aplicando en Los Reale-
jos para equilibrar la afluencia
turistica con la conservacion
del patrimonio natural y cultu-
ral?

La sostenibilidad y el turismo
responsable son pilares fundamen-
tales de la politica turistica de Los
Realejos. Todos los parajes natura-
les del municipio estan protegidos
y las actividades turisticas autoriza-
das se someten a criterios estrictos
de fiscalizacion. Cualquier evento

en espacios publicos debe
contar con planes de gestion
de residuos y de evaluacion
de impacto ambiental. Asi-
mismo, se promueve la re-
duccion del uso de plasticos
no reutilizables y el control
de aforos en entornos sen-
sibles como la Rambla de
Castro o la Corona Forestal.

También se fomen-
ta un uso responsable de
recursos basicos como el

agua y la energia eléctri-
ca, mediante campafas de
concienciacion y acciones
para evitar su desperdicio,
teniendo en cuenta la reali-
dad insular y la limitacion
de estos recursos.

Estas medidas garanti-
zan que el desarrollo turis-
tico sea compatible con la
conservacion del patrimonio
natural, cultural y social del mu-
nicipio.

Desde su perspectiva, ;qué
aporta el turismo a Los Reale-
jos en términos econémicos,
sociales y culturales?

El turismo es un motor funda-
mental para Los Realejos, con un
impacto directo en la economia, la
vida social y la cultura local.

En el ambito econémico, dina-
miza el comercio y promueve ini-
ciativas como el Mercado de Navi-
dad, la Noche Magica del Realejo
Alto o el desfile Fashion Show del
Toscal Longuera, que visibilizan
los recursos locales y fomentan la
inversion responsable. La reciente
aprobacion del Plan General de Or-
denacion Urbana permite regular
estas inversiones con criterios de
sostenibilidad.

El sello gastronémico local im-
pulsa a los productores del muni-
cipio, aumentando su visibilidad y
fortaleciendo la identidad cultural
con el apoyo del Ayuntamiento.

Desde el punto de vista social y
cultural, el turismo pone en valor las
tradiciones y el patrimonio, genera
experiencias auténticas y refuerza
la participacion comunitaria.

Ademds, se trabaja de forma
coordinada con La Orotava y
Puerto de la Cruz para desarrollar
productos turisticos integrados que

potencien el norte de Tenerife como
un destino unitario y sostenible.
¢Qué novedades, proyectos
o experiencias turisticas des-
tacaria este afio Los Realejos?

Uno de los hitos mas relevantes
es la inauguracion del Museo de
Fiestas y Tradiciones, ubicado en
la Casa del Llano, que permite mos-
trar durante todo el afio la riqueza
festiva del municipio. Actualmente
se trabaja en una segunda fase de
ampliacion. Asimismo, se desa-
rrollan proyectos para la creacion
de dos centros de interpretacion de
la fiesta de Cruces y Fuegos en la
Calle del Sol y la Calle del Medio,
y se proyecta para 2026 un Centro
de Interpretacion de Los Dragos del
Realejo Bajo, vinculado al patrimo-
nio botéanico e historico.

En el ambito natural, se cola-
bora con el Cabildo de Tenerife en
la regeneracion integral de la Playa
del Socorro, adaptandola a las ne-
cesidades actuales y reforzando su
atractivo turistico.

De cara a 2026, ;cuales son
los principales objetivos turis-
ticos del Ayuntamiento de Los
Realejos?

Los objetivos pasan por conso-
lidar y diversificar la oferta cultural,
gastronomica y natural, apostando
por la innovacion y la experiencia
turistica bajo el lema Los Realejos
con los cinco sentidos.

Se prioriza la culminacion de
proyectos patrimoniales como la
rehabilitacion de la Hacienda de
La Gorvorana y la ejecucion de los
centros de interpretacion previstos,
asi como un plan integral de embe-
llecimiento urbano con esculturas,
paneles interpretativos y mejoras en
espacios publicos.

En innovacion, se han implan-
tado miradores interactivos con rea-
lidad aumentada, nueva sefalética
patrimonial y tétems de inteligencia
artificial en distintos puntos del mu-
nicipio, que facilitan la planificacion
de rutas turisticas personalizadas.

Estas acciones reflejan el com-
promiso del Ayuntamiento con un
turismo innovador, sostenible y
experiencial, que refuerza la iden-
tidad local y consolida a Los Rea-
lejos como un destino diferenciado
en Tenerife y Canarias.
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AVENTINO RODRIGUEZ
CONCEJAL DE TURISMO DEL
AYUNTAMIENTO DE TEJEDA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Tejeda es uno de los municipios con
mayor valor paisajistico y cultural de
Gran Canaria. ; Como se esta trabajando
desde el Ayuntamiento para consolidar
una identidad turistica propia y diferen-
ciada?

Desde el Ayuntamiento de Tejeda esta-
mos trabajando en distintas iniciativas. La
ultima, por ejemplo, fue la campaiia de Fe-
rrero Rocher. Tejeda tiene el presupuesto que
tiene, por lo que siempre estamos buscando
ideas y proyectos que nos ayuden a seguir
aumentando su valor turistico.

La verdad es que Tejeda se vende sola
por todo el valor paisajistico que posee, pero
aun asi intentamos aportar nuestro granito
de arena y hacer todo lo que esta en nues-
tra mano para que sea todavia mas conocida.
Queremos que quienes nos visitan disfruten
de nuestro paisaje, de la gastronomia, de la
reposteria, de los senderos... En definitiva,
trabajamos en esa linea.

£Qué papel juega el entorno natural
y el patrimonio histérico en la estrategia
turistica del municipio?

Para nosotros lo es todo. Si Tejeda no tu-
viera el valor paisajistico que tiene, no seria la
Tejeda que conocemos hoy en dia. Sin nuestro
Roque, sin Bentayga, sin el Roque Nublo, sin
los senderos, sin los deportistas que vienen
a entrenar y a realizar pruebas deportivas...
Tejeda no seria lo que es actualmente.

Tejeda forma parte de la Asociacion de
Los Pueblos Mas Bonitos de Espaia. ;Cémo
se traduce este reconocimiento en oportuni-
dades reales para el destino?

Formamos parte de la Asociacion de Los
Pueblos Mas Bonitos de Espana desde hace
unos diez afios. Este afio, ademas, recibimos
un reconocimiento en la Asamblea General,
celebrada en Santillana del Mar —creo que
fue en noviembre—, precisamente por cum-
plir esa década dentro de la asociacion.

Para nosotros fue un incentivo mas para
seguir trabajando, porque que reconozcan
a tu pueblo como uno de los mas bonitos
de Espaiia siempre es un orgullo. Ademas,
Tejeda fue el primer pueblo de Canarias en
entrar en esta asociacion, lo que nos dio to-
davia mas impulso para continuar en la linea
en la que estamos.

En un escaparate tan competitivo
como FITUR, ;qué elementos diferen-
ciales presenta Tejeda frente a otros
destinos rurales?

No contamos con un stand propio en
FITUR como tal. Siempre vamos integrados
dentro del stand de Islas Canarias, concreta-
mente en el de Gran Canaria, y también tene-
mos presencia con informacion en el stand de
la Asociacion de Los Pueblos Mas Bonitos de
Espafia. Tener un stand propio seria inviable
para nosotros a nivel econdmico, asi que lo
que hacemos es apoyar y aprovechar esos
espacios para promocionarnos.

En cuanto a lo que ofrecemos, los pueblos
rurales —y especialmente los de Canarias—
tenemos similitudes con los de la peninsula,
pero también claras diferencias. Somos un
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“Tejeda se vende sola por
su paisaje, gastronomia,
reposteria y senderos”

pueblo de montafia dentro de una isla, y eso
ya nos hace distintos. Ofrecemos al visitante
kilometros y kilémetros de senderos, atar-
deceres espectaculares, una reposteria y una
gastronomia Uinicas y, sobre todo, la calidad
humana de nuestra gente. Esa combinacion
es lo que nos diferencia y lo que intentamos
poner en valor en ferias como FITUR.

Tejeda es un referente en turismo
rural y de naturaleza. ;Como se gestio-
na el equilibrio entre promocion turisti-
ca y conservacion del entorno?

Tenemos una limitacion clara en cuanto
al nimero de personas, porque Tejeda es un
pueblo pequeiio. No puede haber una affuen-
cia masiva constante de visitantes, sobre todo
porque contamos con aparcamientos muy li-
mitados. A lo largo del afio hay tres o cuatro
dias puntuales en los que el pueblo se llena y
muchas personas no pueden aparcar porque
no hay espacio.

Uno de esos momentos es la Fiesta del
Almendro, en febrero, que siempre atrae a
muchisima gente. Otro es la Noche Roman-
tica, un evento que organizamos junto con la
Asociacion de Los Pueblos Mas Bonitos de
Espafia y que también tiene una gran afluen-
cia. Este afio, ademas, nos ocurrio6 algo ines-
perado con Ferrero Rocher: vinieron miles de
personas, incluso con muy mal tiempo, frio
intenso y lluvia, y aun asi el pueblo se lleno.

Las luces estaran encendidas hasta el 11
de enero y seguimos recibiendo muchisima
gente, sobre todo los fines de semana. Tejeda
no puede permitirse una masificacion conti-
nua porque no contamos con los recursos ni
el espacio necesarios.

¢De qué manera se involucra a los
vecinos, artesanos y pequeiios empre-
sarios en la oferta turistica de Tejeda?

Creo que todo esto es algo muy positivo
para la gente de Tejeda, para Gran Canaria
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y para Canarias en general. Se esta dando
a conocer nuestro pueblo fuera de nuestras
fronteras, lo que también contribuye a que
se conozca la isla e incluso otras del archi-
piélago.

Esto beneficia a los vecinos, porque ven
que el pueblo tiene vida, que Tejeda no se
muere, sino que sigue viva, y beneficia espe-
cialmente a los comerciantes, ya que aumenta
el consumo y se incentiva la economia local.

¢Se estan impulsando productos
turisticos ligados a la gastronomia, la
artesania o las tradiciones locales?

Si, el fenomeno de las palmeras es un
boom que no se detiene. Hay personas que
vienen practicamente solo a Tejeda a comprar
dulces, sobre todo la reposteria de almendras,
que es muy conocida.

Pero mas alla de eso, estamos trabajando
mucho en un turismo de experiencias. Tejeda
es Reserva Starlight desde hace algunos afios
y ahora estamos impulsando la creacion de
un observatorio astrondmico. La idea es que
el visitante no solo se lleve un producto, sino
una experiencia.

Apostamos por actividades relacionadas
con la observacion de estrellas, el senderismo
y la naturaleza, para que la gente viva Tejeda
de una forma mas intensa. Los productos mas
famosos, como los dulces, practicamente no
necesitan promocion: la gente ya viene a bus-
carlos.

¢Cuales son los principales retos tu-
risticos a los que se enfrenta Tejeda en
los préximos afios?

El principal reto es no perder turistas. No
buscamos un boom turistico ni una masifica-
cion, pero si un flujo constante de visitantes
durante todo el afio. Eso es lo que realmente
da vida al municipio, permite que el comer-
cio funcione, que los restaurantes y negocios
sigan abiertos y que el pueblo tenga movi-
miento.

Queremos que la gente venga a Tejeda,
disfrute, saque fotos, las comparta y nos pro-
mocione. Nuestro presupuesto es muy limita-
do, tanto en turismo como en otras areas, por
lo que la promocion que realizan los propios
visitantes en redes sociales es algo incalcula-
ble y que no podriamos asumir por nuestra
cuenta.

Por eso seguimos apostando por este
modelo: un turismo respetuoso, constante y
sin masificacion, porque Tejeda no tiene ca-
pacidad para soportarla.

¢Como surge la participacion de
Tejeda en el concurso de Ferrero Rocher
y qué ha supuesto para el municipio?

En realidad, no fuimos nosotros a buscar
a Ferrero, sino que Ferrero vino a nosotros.
Desde el primer momento, cuando nos co-
municaron que podiamos participar y que
ademas seriamos el unico municipio de Ca-
narias en hacerlo, no lo dudamos.

Todo esto nos ha servido para darnos
cuenta de lo que quiere la gente, tanto en
Tejeda como en Gran Canaria y en Cana-
rias en general. La implicacion fue brutal:
se volcaron los tejedenses, los grancanarios
y los canarios en general. Eso pone en valor
algo muy nuestro: cuando los canarios nos
marcamos una meta, vamos a por ella hasta
el final.

Gracias a ese apoyo, Tejeda fue el pueblo
ganador del concurso de Ferrero Rocher este
afio. Era la primera vez que participaba un
municipio de cada comunidad auténoma y,
de los 17, ganamos nosotros. Para nosotros
es un orgullo enorme y una gran satisfaccion
sentir ese respaldo.



Tribuna de Canarias Enero 2026

y playa: es patrimonio natural, identidad y
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“Arona no es solo sol

una forma auténtica de vivir Canarias”

NAIM YANEZ ALONSO
CONCEJAL DE TURISMO DEL
AYUNTAMIENTO DE ARONA
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En términos de sostenibilidad y
turismo responsable, ;qué proyectos
concretos se estan impulsando para
que Arona sea un destino mas ecoldgi-
coy consciente con el medio ambiente?

Yo prefiero hablar de patrimonio natural,
que es lo nuestro, antes que de etiquetas que
muchas veces se quedan en palabras. Arona
tiene costa, barrancos, medianias y paisajes,
y eso hay que protegerlo porque es parte de
lo que somos y de lo que ofrecemos.

Estamos trabajando en el cuidado de
nuestros espacios naturales, y especialmente
en las medianias, donde muchas veces no se
mira lo suficiente. Mantener senderos, orde-
nar usos, respetar el entorno y no masificar
sin sentido es la clave. No se trata de prohibir,
sino de usar bien lo que tenemos y promover
el respeto por nuestra tierra.

¢Qué iniciativas se estan desarro-
llando para diversificar la oferta turisti-
cay no depender tnicamente del turis-
mo de sol y playa?

El sol y la playa son una fortaleza y no
hay que esconderlo. Playa de las Américas y
Los Cristianos son referentes internacionales,
y eso hay que defenderlo, pero Arona no se
acaba ahi.

Las medianias tienen un potencial
enorme: paisaje, tranquilidad, tradiciones y
una forma de vivir Canarias que muchos vi-
sitantes buscan. Costa del Silencio y Las Ga-
lletas aportan un turismo mas calmado, mas
vinculado al mar, a la vida local y al deporte
nautico. La diversificacion no es inventar
cosasraras, es poner en valor lo que ya somos,
bien organizado y bien contado.

Destacaria como proyectos clave el res-
catar del olvido lo que nos coloco en el pa-
norama internacional, que es la accesibilidad
turistica. Ademas, Arona tiene un gran po-
tencial con respecto al turismo cultural y de
ocio en el que el municipio esta entrando en
una nueva etapa, prospera culturalmente, en
la que hay que seguir trabajando.

La experiencia del visitante se ha
convertido en un factor clave. ;Qué
innovaciones estan incorporando para
que los turistas vivan Arona de manera
mas auténtica y memorable?

Lo auténtico no se fabrica. Esta en nues-
tros pueblos, en nuestras fiestas, en nuestra
gastronomia y en nuestra gente. Desde Turis-
mo estamos trabajando para que el visitante
no se quede solo en el hotel, sino que descubra
el municipio completo, y que reconozca en
¢l un lugar donde poder ser, conociendo la
esencia de nuestra identidad. Queremos que
quien venga a Playa de las Américas sepa
que a pocos minutos hay medianias, tradi-
cion, senderos y pueblos con mucha historia.
Que quien esté en Los Cristianos entienda su
origen marinero. Y que quien visite Las Ga-
lletas o Costa del Silencio perciba ese caracter
mas tranquilo y cercano. Eso es una experien-
ciareal. Recorrer nuestras playas paradisiacas
se combina perfectamente con nuestro turis-
mo cultural, que reconoce nuestras tradicio-
nes y la memoria de nuestros ancestros.

¢Coémo se trabaja la integracion del
turismo con la cultura local, gastrono-
mia y patrimonio histdrico para enri-
quecer la experiencia de los visitantes?

Arona tiene mucho que decir. Nues-
tras romerias, nuestras fiestas populares, la
musica, la lucha canaria, la gastronomia tra-
dicional y contemporanea son una realidad
que se mezcla en Arona. Estamos apoyando
eventos que conectan al visitante con nues-
tras tradiciones sin desvirtuarlas. No se trata
de folclore de escaparate, sino de compartir
lo que somos con respeto. Cuando alguien
prueba un plato tipico, asiste a una fiesta
local, como la Romeria de San Antonio Abad
en Arona Casco o la Romeria de Fatima en el
Valle San Lorenzo, o entiende la historia de
un barrio...se lleva mas que una foto, se lleva
una experiencia con un pedazo de nuestra
identidad y de lo que nos define.

FITUR 2026 es uno de los principa-
les escaparates turisticos del mundo.
¢Cuales son las prioridades de Aronaen
esta edicion y qué novedades presenta-
ran para atraer visitantes?

Creo que es una gran noticia que Arona
sea este afio el platdo de muchas apuestas ci-
nematograficas. La clave de esto reside en ser
un lugar donde poder ser. Precisamente por
esto, el lema escogido en nuestra campafia
de FITUR 2026 es ese: “Aqui puedo ser”.
Este lema nos habla de la conexion real con
el destino, su gente y su
identidad, nos habla de
coémo Arona atina todo
lo necesario para que
cada experiencia seca
unica e irrepetible
precisamente porque
aqui puedes encontrar
sol y playa, pero tam-
bién puedes encontrar
oferta cultural, depor-
tiva, riqueza historica
ypatrimonial... Unido
a esto, creo que resul-
ta necesario resaltar la
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inclusion de nuestro Conjunto Historico a la
Red de Pueblos Magicos de Espaiia que re-
conoce indudablemente el valor de nuestras
medianias, de nuestros nucleos tradicionales
y de nuestro patrimonio tan singular.

FITUR nos ofrece una oportunidad para
mostrar una Arona distinta, una Arona que
muchas veces siento que queda fuera del foco
turistico. No es postureo, es una herramienta
para equilibrar el municipio y dar protagonis-
mo a zonas que lo merecen de verdad.

La competencia entre destinos es
cada vez mayor. ;Qué elementos dife-
rencian a Arona de otros destinos ca-
narios y como piensan transmitirlo du-
rante FITUR?

El deporte es uno de nuestros grandes
motores y también una clave diferencial con
el resto de destinos. Arona es un referente
en pruebas deportivas internacionales, tanto
por el clima como por las infraestructuras y
el entorno.

Apoyamos eventos deportivos que no
solo atraen visitantes, sino que proyectan una
imagen activa y sana del municipio. Ademas,
estamos trabajando para que muchas de estas
pruebas tengan plano accesible, porque el
deporte tiene que ser para todos. El turismo
deportivo genera actividad econdmica y pres-
tigio, y en eso vamos a seguir apostando.

El sector turistico enfrenta retos
globales como la inflacién, la compe-
tencia internacional y la transformacion
digital. ; Como esta Arona preparandose
para enfrentarlos de manera efectiva?

Con sentido comun y sin vender humo.
Lainflacion y la competencia no se combaten
con discursos, se combaten siendo un destino
serio, fiable y atractivo. Arona sigue apostan-
do por lo que funciona: sol y playa de calidad
en Playa de las Américas y Los Cristianos,
deporte, seguridad y una oferta complemen-
taria creciente y muy potente.

Y algo clave: no debemos entrar en la
carrera de abaratarlo todo. Arona compite
por calidad que ofrece, por experiencia y por
identidad, no por ser el destino mas.

De cara a 2026, el Ayuntamiento de
Arona ha planteado objetivos estraté-
gicos para consolidar y diversificar su
sector turistico. ;Cuales son los prin-
cipales objetivos que se han marcado
y qué indicadores o proyectos concre-
tos permitiran medir el éxito de estas
metas?

El objetivo principal es claro: consolidar-
nos en lo que ya somos fuertes y dar protago-
nismo al municipio en su totalidad, no solo
auna parte.

Playa de las Américas y Los Cristianos
deben seguir siendo motores turisticos de
primer nivel. Costa del Silencio y Las Galle-
tas tienen que reforzar su papel como destinos
con identidad propia, mas tranquilos y estre-
chamente vinculados al mar y al deporte. Y
las medianias deben ganar peso gracias a su
patrimonio natural, cultural y a la inclusioén en
la Red de Pueblos Magicos de Espaia.

(Coémo se mide esto? En estancias mas
largas, en mayor oferta de eventos deportivos
y culturales, en mas visitantes que se mueven
por todo el municipio y en una mejora real
de la accesibilidad, como ya estamos hacien-
do con bucles magnéticos para personas con
hipoacusia en nuestras Oficinas Turisticas y
apoyo a pruebas deportivas accesibles.

Si en 2026 Arona es un municipio mas
reconocido y con un turismo que llega a
todos los rincones, sabremos que vamos por
el buen camino.
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“Canarias lo es todo para
Europe Hotels; aqui
nacen nuestras raices

y nuestra forma de
entender la hosteleria”

ARIANNA GASSMANN
CONSEJERA DELEGADA
DE EUROPE HOTELS
INTERNACIONAL
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¢Qué importancia tiene Canarias

dentro de la estrategia general de
Europe Hotels en Espaiia y Europa?

Canarias lo es todo para Europe Hotels.
Los comienzos de esta empresa familiar se
remontana 1973, con el antiguo Hotel Europe
en Playa de Las Américas —el segundo hotel
delaisla—, cuando mi abuelo decidi6 apostar
por un destino que en aquel momento era
practicamente un desierto.

Le tenemos un carifio especial a esta
tierra. Ademas de haber nacido y crecido
aqui, vemos claramente su enorme potencial:
es un destino generoso que permite disfrutar
de una excelente calidad de vida gracias a su
naturaleza, su clima y, sobre todo, su gente.

¢QuéelementosdiferencianaEurope
Hotels frente a otras cadenas hoteleras
en un mercado tan competitivo?

Siempre lo decimos: lo que mas orgullo
nos produce es el equipo humano con el que
contamos. Personas que, con carifio y dedi-
cacion, trabajan para que la experiencia de
nuestros huéspedes sea Unica y totalmente
personalizada.

Para nosotros, los clientes no son solo un
nombre y un apellido: son su tipo de café, su
mesa favorita en el desayuno, el vino que pre-
fieren o su hamaca al sol. Otro elemento cla-
ramente diferenciador es nuestra apuesta por
la gastronomia, que se ha reforzado desde la
incorporacion del chef Diego Schattenhofer.

¢C6émo ha afectado la recuperacion
del turismo tras la pandemia a la ocu-
pacion y al rendimiento de los hoteles
en Canarias?

Tras la pandemia, Europe Hotels necesitd
casi dos afos para estabilizarse. Hubo que
retomar dinamicas, procesos y, sobre todo,
consolidar de nuevo la plantilla. En muchos
aspectos, aquel paron fue como empezar de
cero: el personal habia perdido hébitos, ritmo
y costumbres.

Fueron aflos de mucho seguimiento, for-
macion y presencia para recuperar el nivel de
servicio al que estabamos acostumbrados. En
este proceso, la fidelidad de nuestros clientes

fue clave. Con paciencia, ellos mismos nos
ayudaron a volver a la normalidad, y gracias
a ellos no solo nos mantuvimos, sino que in-
cluso mejoramos.

Aun asi, hoy seguimos condicionados por
la situacion del mercado laboral. No hemos
logrado recuperar aquellos “hermosos tiem-
pos” en los que habia mas empleados com-
prometidos y con aspiracion a la excelencia.
Pese a ello, contamos con pilares muy sélidos
dentro de una plantilla consolidada que nos
permiten seguir adelante.

¢Coémo se presenta la oferta de
Europe Hotels en Canarias en ferias
como FITUR para destacar frente a otros
destinos competidores?

Hay que ser sinceros: estas ferias son,
sobre todo, posicionamiento e imagen. Los
contratos y los negocios suelen cerrarse antes.
En estos encuentros, nuestro objetivo princi-
pal es fortalecer los lazos con nuestros cola-
boradores. Es una red de relaciones que hay
que cuidar, ponerse cara y mantener viva.
Somos humanos y necesitamos cercania
y contacto para funcionar mejor y obtener
buenos resultados. Como grupo, nos presen-
tamos con todos nuestros hoteles de Tenerife,
Mallorca, Lisboa, Munich y Berlin, desta-
cando nuestros servicios mas emblematicos,
como nuestra estrella Michelin Taste 1973 y
el OA Beach Club.

. Qué medidas de sostenibilidad se
aplican en los hoteles de Europe Hotels
en Canarias, teniendo en cuenta la sen-
sibilidad medioambiental del archipié-
lago?

Siempre lo digo: aunque a menudo se
sefiale al empresario, este ha sido historica-
mente un motor de cambio y un agente dis-
ruptivo. Pensamos en el bien comtn y en la
sostenibilidad a largo plazo, y para ello es
fundamental ser eficientes.

Desde el inicio tuvimos claro que debia-
mos invertir en una desaladora propia para
producir nuestra propia agua, asi como en
energia solar, herramientas y maquinaria de
eficiencia energética. Actualmente, estamos
trabajando también en aprovechar los de-
sechos de los hoteles para generar nuestro
propio compost para los jardines.

Nuestro objetivo es innovar y optimizar
constantemente, actuando como motor de
cambio para generar bienestar comun para
el destino y su gente. Lamentablemente,
muchas veces la sociedad no percibe este
esfuerzo y sigue sefialando al empresario de
forma injusta. Creo que todo el mundo debe-
ria emprender alguna vez para comprender
realmente a qué nos enfrentamos a diario.

especiac ( Fitur)
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“Loquenos
diferencia esel
equipo humano,

la personalizacién
extremadela
experiencia del
huésped y una
apuesta clara por

la gastronomia,

la sostenibilidad

y la eficiencia
como base de una
hoteleria de calidad
y con vision a largo
plazo”

¢Se promueven experiencias loca-
les o culturales especificas de Canarias
dentro de la oferta hotelera?

Siempre. Somos Canarias: su naturale-
za, su cultura y su gente. Es fundamental
poner en valor las costumbres, la identidad
y la materia prima local. En todos nuestros
alojamientos ofrecemos experiencias y gas-
tronomia canaria, pero la auténtica guinda del
pastel es Taste 1973.

Este restaurante Michelin busca contar
una historia aborigen canaria a través de la
materia prima de las islas. Es un homenaje

a los comienzos de esta empresa familiar y
una reivindicacion del enorme potencial del
sector primario canario, llevado a la excelen-
cia a través de la alta cocina.

Siempre digo que en Canarias tenemos ta-
lento y potencial, pero histéricamente hemos
sido poco habiles a la hora de vendernos al
exterior. Por suerte, en los ultimos anos se ha
entendido la importancia de la gastronomia,
y hoy Tenerife cuenta, por ejemplo, con 11
estrellas Michelin.

No podemos aspirar a un turismo de ca-
lidad si no ofrecemos infraestructuras y pro-
puestas de calidad: de lo contrario, seguire-
mos atrayendo un turismo acorde a ese nivel.

¢Existe un plan de expansion hacia
nuevos destinos europeos o internacio-
nales? ;Cuales son los objetivos estra-
tégicos a corto y medio plazo?

Actualmente estamos inmersos en la re-
forma de nuestro hotel boutique en Lisboa,
que es el principal proyecto a corto plazo.
Europe Hotels tiene ambicion y ganas de
crecer, pero también somos conscientes de
que hay que hacer las cosas bien.

Aunque es una empresa familiar, es una
compaiia solida y en pleno proceso de pro-
fesionalizacion y consolidacion. En este mo-
mento, nuestro mayor foco esta en trabajar el
relevo generacional y, sobre todo, en cuidar
a quienes nos cuidan: fidelizar la plantilla,
ponerla en valor y encontrar un equilibrio
en un contexto laboral incierto e inestable,
buscando ese win-win del que hablan los
americanos.

No debemos olvidar que esta es una in-
dustria y que la sostenibilidad a largo plazo
pasa también por la rentabilidad. Si una em-
presa no es rentable, no podra hacer bien las
cosas ni aportar valor real al destino.
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LIDIA RODRIGUEZ
CONCEJALA DE TURISMO DEL
AYUNTAMIENTO DE MOYA
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¢Cual es la vision a medio y largo

plazo del Ayuntamiento de Moya res-

pecto al desarrollo turistico del munici-

pio, y como se integra esa vision dentro

de la estrategia turistica insular y auto-
némica?

La vision del Ayuntamiento de Moya a
medio y largo plazo es continuar afianzando-
nos como un destino rural y cultural, ponien-
do en valor los grandes espacios naturales
con los que contamos en el municipio, que
constituyen nuestro principal punto fuerte.

Apostamos de forma clara por un turismo
denaturaleza, y por ello, estamos potenciando
nuestros senderos y espacios naturales, com-
binado con un turismo cultural, ya que a lo
largo del afio en la Villa de Moya destaca la
celebracion de numerosos actos culturales de
todo tipo con los que buscamos descentralizar
la cultura y acercarla a todos y todas.

Todo ello se desarrolla en consonancia
con la estrategia turistica insular y autondémi-
ca, basada en la diversificacion de la oferta y
enun modelo turistico sostenible y respetuoso
con el territorio.

“Moya

apuesta por un turismo
rural y cultural que pone
en valor la naturalezay
el sector primario”

¢Qué elementos diferencian a Moya
de otros municipios de la isla a la hora
de posicionarse como destino turistico
competitivo?

Moya se diferencia de otros municipios
de laisla por ser un municipio eminentemente
agricola y ganadero, con un sector primario
muy arraigado y de gran calidad. Contamos
con una agricultura de primer nivel y con una
ganaderia que permite a nuestras maestras
queseras elaborar quesos de excelente cali-
dad, muchos de ellos reconocidos y premia-
dos a nivel internacional, lo que aporta un
valor afiadido y una identidad propia a nuestro
municipio como destino turistico.

¢Qué acciones se estan llevando a

cabo para potenciar rutas de senderis-
mo, patrimonio etnografico o espacios
naturales como la Reserva de la Bios-
fera?

Actualmente estamos trabajando en la
edicion de una Guia de Senderos que per-
mita dar a conocer y poner en valor las rutas
del municipio. Asimismo, a lo largo del afio
se realiza un seguimiento continuo del man-
tenimiento de los paneles informativos y de
la sefialética de los senderos, con el objetivo
de mejorar la informacion y la experiencia de
quienes visitan nuestros espacios naturales.

¢Qué medidas esta tomando el mu-
nicipio para asegurar que el incremento
de visitantes no afecte negativamente

al entorno natural, especialmente en
areas sensibles?

El tipo de visitantes que recibe Moya es
consciente del valor ambiental del municipio
y acude con una actitud respetuosa hacia el
entorno natural. Ademas, los espacios natu-
rales de los que dispone Moya estan gestio-
nados por el Cabildo de Gran Canaria, lo que
asegura su correcta conservacion y una pro-
teccion adecuada de las zonas mas sensibles.

¢Como se esta trabajando con la po-
blacion local para garantizar que el tu-
rismo se perciba como una oportunidad
Y N0 COmMo una amenaza?

El modelo turistico por el que apuesta
Moya es un modelo tranquilo y acorde con las
caracteristicas del municipio, basado en la na-
turaleza, la cultura y el sector primario. Este
tipo de turismo convive de manera natural
con la poblacion local y contribuye a poner en
valor nuestros productos, tradiciones y forma
de vida, lo que favorece que se perciba como
una oportunidad y no como una amenaza.

¢Qué retos considera el Ayunta-
miento como prioritarios para consoli-
dar a Moya como un destino turistico
destacado dentro de Gran Canaria?

El principal reto es seguir afianzando a
Moya como un destino rural y de naturaleza,
poniendo en valor sus espacios naturales, su
red de senderos y su riqueza cultural. Todo
ello debe hacerse manteniendo un modelo
turistico sostenible, acorde con la identidad
del municipio y respetuoso con su entorno y
su poblacion.
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DESIRE DIAZ
CONCEJALA DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
PUERTO DE LA CRUZ
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Puerto de la Cruz recibira 1,8 millo-
nes de euros para mejorar sus espacios
publicos. ; Qué mejoras nos encontrare-
mos en los espacios publicos del muni-
cipio y qué impacto espera que tengan
tanto en la calidad de vida de la ciudada-
nia como en la experiencia de quienes
nos visitan?

Gracias al apoyo del Gobierno de Ca-
narias, en particular de la consejera Jessica
de Ledn y de Héctor Mateo, responsable de
Infraestructuras Turisticas, Puerto de la Cruz
ha recibido la aprobacion de su proyecto de
mejora de infraestructuras. Este proyecto
contempla la renovacion de diversos espacios
publicos del municipio, incluyendo la zona
de la Atalaya, el entorno del Hotel Taoro, la
playa Martianez y su barandilla, asi como
el area del lago Martianez y determinados
espacios del casco urbano.

Actualmente, se estan finalizando los tra-
mites para la recepcion de los fondos, lo que
permitira iniciar proximamente las licitacio-
nes de las obras. Estas actuaciones se suman a
la estrategia general del municipio, orientada
tanto a la mejora de la calidad de vida de la
ciudadania como al fortalecimiento del sector
turistico, en colaboracion con la empresa pri-
vada, mediante la renovacion de espacios pu-
blicos y establecimientos turisticos.

Puerto de la Cruz conquista Londres
sobre ruedas. ;De qué manera accio-
nes promocionales innovadoras como
esta campaiia contribuyen a reforzar
la imagen internacional de Puerto de la
Cruz y a conectar con nuevos perfiles
de visitantes en mercados estratégicos
como el britanico?

Puerto de la Cruz se encuentra consoli-
dado en el mercado britanico, asi como en
el aleman, recibiendo alrededor de un millén
de visitantes al afio, de los cuales aproxima-
damente un 33% repiten su visita. La ciudad
cuenta con un elevado volumen de turistas
provenientes de Reino Unido y Alemania,
lo que subraya la importancia de reforzar la
promocion en estos mercados.

En este contexto, se presento en la World
Travel Market la campaiia “Olvidate del in-
vierno, ven a Puerto de la Cruz”, con el ob-
jetivo de consolidar la presencia del destino
no solo en el mercado britanico, sino también
en otros paises que visitan Londres en estas

fechas. La campana incluyo, entre otras ac-
ciones, un autobus promocional que recorrio
durante un mes las principales calles de la
capital britanica. La propuesta fue muy bien
recibida, resaltando que Puerto de la Cruz
combina sol y buen clima con una variada
oferta cultural, de ocio y deportiva, enrique-
ciendo la experiencia del visitante y reforzan-
do su imagen como destino.

¢Qué actuaciones prioritarias se
estan llevando a cabo en el acondicio-
namiento de las playas y en qué medida
estas nuevas inversiones contribuyen
a reforzar un modelo turistico mas
comodo, seguro y competitivo para
Puerto de la Cruz?

No solo se estan realizando actuaciones a
través de la empresa publica BALTEN para
mejorar la salida del emisario y optimizar
los procesos de depuracion, sino que tam-
bién se llevan a cabo acciones directas en las
playas, incluyendo la limpieza de la arena y
del entorno. Paralelamente, se desarrollan
campafias de concienciacion dirigidas tanto
a la ciudadania como a los turistas, mediante
mailings y otras iniciativas, con el objetivo de
fomentar un turismo mas sostenible, respon-
sable y comprometido.

¢:Qué acciones concretas se estan
desarrollando para avanzar hacia un tu-
rismo mas respetuoso con el entorno y
el patrimonio?

Estamos llevando a cabo estas acciones
directamente con los turoperadores, con quie-
nes mantenemos una comunicacion periddica
cada mes y medio o dos meses, con el fin de
transmitirles nuestro modelo de destino y en-
foque turistico. Este modelo promueve prac-
ticas sostenibles como el uso responsable de
las papeleras, la reduccion del consumo de
agua en los hoteles y el desarrollo de campa-
fias de concienciacion en colaboracion con los
propios establecimientos. Asimismo, se fo-
menta la participacion ciudadana para reforzar
comportamientos respetuosos, dando ejemplo
como destino a los turistas que nos visitan.

¢Qué papel desempeiia el turismo en
el desarrollo global de Puerto de la Cruz
y como influye no solo en la proyecciéon
exterior del municipio, sino también en
la cohesion social, el empleo y la iden-
tidad histérica de una ciudad con tanta
tradicion turistica?

Puerto de la Cruz ha sido pionero en el de-
sarrollo del turismo de ocio, y esta serd una de
las areas fundamentales de nuestra campafia
para FITUR 2026. Seguiremos apostando por
un modelo de destino que integra de manera
equilibrada la convivencia entre residentes y
turistas, ofreciendo ademas un espacio aco-
gedor para todos los visitantes.

Nuestro enfoque se centra en atraer a un
turista fiel, comprometido y responsable, que
valore laidentidad y laidiosincrasia de Puerto
delaCruz. Especial atencion se dirige al turis-
mo cultural, promoviendo experiencias mas
alla del sol y la playa, mediante una planifica-
cion cultural que incluye eventos sostenibles
y responsables, orientados a la valorizacion
de residuos y a la conservacion del medio
ambiente. De este modo, consolidamos un
destino mas respetuoso, sostenible y enri-
quecedor tanto para la ciudadania como para
quienes nos visitan.

¢Hasta qué punto el turismo actia
como motor econémico de Puerto de la
Cruz y como se esta trabajando desde
el Ayuntamiento para que su impacto
econdmico se traduzca en mas opor-
tunidades, dinamizacion del comercio
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“Puertodela
Cruz se consolida como un
destino cultural, responsable
y wellness para 2026”

local y mejora del bienestar de la
ciudadania?

El turismo en Puerto de la Cruz
mantiene un caracter transversal, tra-
bajando de manera coordinada con
todas las concejalias y con el sector
comercial. Un ejemplo de ello es el
proyecto MTC del Greencoin, que
se implementara con los comercios
locales para incentivar la compra de
productos de proximidad, promo-
viendo alimentos de kilémetro cero
y recompensando a los turistas que
consuman en el comercio local. Este
proyecto se desarrollara a lo largo de
2026, complementando las acciones de ur-
banismo y sostenibilidad promovidas por la
Red de Ciudad Sostenible, e integrando los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de
la Agenda 2030.

Asimismo, se colabora con otras conceja-
lias, como Seguridad Ciudadana, a través de
campaiias dirigidas a turoperadores, agentes
de viaje y la industria hotelera, con el objetivo
de mejorar la calidad de la estancia de los
turistas. Por otro lado, se mantiene un firme
compromiso con el empleo local. Desde el
Ayuntamiento de Puerto de la Cruz se fomen-
ta la contratacion de residentes, con el fin de
mejorar los indices de empleo en el municipio
y fortalecer la economia local.

¢Qué importancia estratégica tiene
FITUR para Puerto de la Cruz como
escaparate internacional y qué obje-
tivos concretos se persiguen desde la
Concejalia de Turismo para fortalecer
alianzas, atraer inversiones y consoli-
dar un modelo turistico mas sostenible
y competitivo?

Para Puerto de la Cruz, FITUR constituye
una feria de gran relevancia. Nuestro objeti-
vo no se limita unicamente a consolidar los
mercados inglés y aleman, sino que también
abarca la promocion del turismo nacional. En
términos de estacionalidad, el destino recibe
principalmente al turismo nacional durante la
primavera y el verano, siendo este segmento
clave para nuestra actividad.

La campafia se orienta claramente hacia
el turismo de ocio y cultural, ofreciendo una
amplia variedad de actividades a lo largo del
afio. Desde abril y mayo, con eventos como
“Mueca”, hasta los meses de julio con festi-
vales y grandes celebraciones, se busca forta-
lecer no solo la posicion de Puerto de la Cruz
como destino estacional, sino también su
proyeccion cultural. FITUR sirve asimismo
como plataforma para mantener reuniones
con turoperadores y agentes de viaje, asi
como para difundir las ventajas del destino
durante todo el afio. Esto permite combi-
nar la estacionalidad invernal, caracterizada
por la afluencia de turistas noérdicos y del
mercado alemdn e inglés, con la tempora-
da de turismo nacional, logrando asi una
diversificacion y equilibrio en la llegada de
visitantes.

ESTIVAL INTERNACIONAL DE

> IDAD
HEEC)

“Actuamos
directamente en
nuestras playas,
limpiando y
mejorando el
entorno para

un turismo mas
sostenible”

De cara a 2026, ;cuales son los
principales objetivos que se ha marca-
do la Concejalia de Turismo para seguir
consolidando a Puerto de la Cruz y qué
lineas estratégicas marcaran las ac-
tuaciones que se desarrollaran en los
proximos anos?

En nuestra tltima entrevista comentaba-
mos que Puerto de la Cruz se encontraba en
un momento clave de cambio estratégico, y
hoy ese proceso ya es una realidad. El desti-
no se orienta hacia un turismo mas cultural,
responsable y centrado en el bienestar. Re-
cientemente, Puerto de la Cruz ha sido reco-
nocido como el Mejor Destino Wellness de
Espafia 2025, y se continuara impulsando este
segmento, apoyandose en la experiencia his-
torica que ha consolidado esta certificacion y
trabajando para obtener un reconocimiento
monitorizado que refuerce su excelencia.

Asimismo, Puerto de la Cruz avanza en el
turismo de congresos, posicionandose como
un destino ideal para acoger a grandes perso-
nalidades y empresarios, como se evidencia
con eventos de relevancia internacional como
el Foro Mipyme, que ha recibido a numerosos
ministros de Iberoamérica.

Paralelamente, se esta desarrollando un
plan de marketing para actualizar y fortalecer
la marca de Puerto de la Cruz, renovando
la imagen histérica y ampliando horizontes
hacia nuevos mercados, con una vision es-
tratégica que se proyecta hacia 2030. Estos
esfuerzos buscan consolidar al municipio
como un destino moderno, culturalmente rico
y competitivo a nivel internacional.
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“Desde La Aldea de San Nicolas
queremos ofrecer al visitante una ampliay
diversa oferta natural, cultural y gastronémica”

LEANDRA DELGADO
CONCEJAL DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
LA ALDEA

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
LaAldeaesunodelos muni-
cipios con mayor personalidad
de Gran Canaria. ;Cémo de-
finiria el modelo turistico que
se esta construyendo desde el
Ayuntamiento y en qué se dife-
rencia del resto de la isla?

Debido a la idiosincrasia de
este municipio, marcada por su
distancia con respecto al resto de
municipios de laisla, y sueconomia
principalmente agricola, desde el
Ayuntamiento enfocamos el turis-
mo desde un punto de vista rural y
sostenible, que ofrezca una expe-
riencia Unica para el visitante que
pocos lugares puedan replicar.

La Aldea de San Nicolas
esta apostando por unir gas-
tronomia y astronomia como
experiencia turistica. ;Como
nace esta idea y qué valor aia-
dido aporta al turismo rural del
municipio?

La idea naci6 de combinar las
dos mayores ofertas que ofrece
La Aldea, su cielo, conocido por
su limpieza y nitidez debido a la
ausencia de contaminacion lumini-
ca, y su gastronomia, caracterizada
por un uso primario de los sectores
agricolas y ganaderos de este mu-
nicipio.

La unidén de gastronomia y as-
tronomia satisface las demandas de
todo aquel que desea participar en
el turismo rural, por lo que ambos
revalorizan la oferta de este muni-
cipio.

La Aldea ha pasado de ser
un destino poco conocido a
despertar gran interés. ;Como
se gestiona ese crecimiento
para que sea ordenado y bene-
ficioso para la poblacion local?

La Aldea ahora mismo se en-
cuentra de transicion, por lo que no
podriamos valorar de una forma
tangible el efecto del turismo para
la poblacién local. Sin embargo,
proyectamos de forma positiva el
posible crecimiento del turismo en
la zona causado por la finalizacion
de la carretera que une La Aldea
con Agaete.

¢Quétipodevisitantequiere
atraer La Aldeay qué experien-
cias busca ofrecerle mas alla
del sol y la playa?

Desde La Aldea de San Nicolas

queremos ofrecer al visitante una
amplia y diversa oferta natural, cul-
tural y gastronomica. Nuestro mu-
nicipio se encuentra integramente
dentro de la Reserva de la Biosfera
de Gran Canaria, lo que lo convier-
te en un espacio rural inico en la
isla, preservado y auténtico. Aqui
se podran disfrutar de multiples
experiencias turisticas, como rutas
de senderismo a través de diversos
ecosistemas —desde densos pina-
res y profundos barrancos hasta
impresionantes acantilados—, y
un litoral costero virgen con playas
salvajes, calas escondidas y unarica
biodiversidad marina que incluye

aves protegidas y fondos submari-
nos de gran valor ecoldgico.

¢Como se equilibra la pro-
mocion turistica con la protec-
cion del entorno natural y el
modo de vida aldeano?

En La Aldea de San Nicolas, el
equilibrio entre la promocion turis-
tica y la proteccion del entorno na-
tural y el modo de vida tradicional
se consigue mediante el marco de
la Reserva de la Biosfera de Gran
Canaria (UNESCO, 2005), que im-
pulsa un desarrollo sostenible in-
tegrando conservacion, economia
local y beneficios comunitarios.

Se fomenta el ecoturismo de
bajo impacto, como rutas de sen-

derismo homologadas y observa-
cion responsable de la biodiversi-
dad, junto con la valorizacion de la
agricultura y gastronomia tradicio-
nales (tomates, frutas tropicales y
ferias locales), mientras se protege
activamente el litoral virgen y los
espacios naturales.

La Aldea es uno de los mu-
nicipios mas agricolas de Gran
Canaria. ;Como se garantiza
que estas nuevas experiencias
turisticas refuercen, y no des-
placen, al sector primario?

Desafortunadamente, la pro-
duccion agricola local se ha visto
mermada por las regulaciones
marcadas por la Union Europea,

donde las limitaciones impuestas
por la misma han causado un des-
plazamiento del sector primario,
principal motor econdémico de este
municipio, hacia un sector tercia-
rio. De esta manera, observamos
actualmente una disminucién de
la actividad agricola, sin tener a
su vez una gran demanda turistica
que la pudiera desplazar.

¢Qué significa para La
Aldea estar presente en FITUR
y qué objetivos concretos se
marca el municipio en una
feria de esta magnitud?

Este afio no nos enfrentamos
al reto de acudir a FITUR y ofre-
cer La Aldea como destino turis-
tico, debido a la falta de tiempo
y recursos desde el Ayuntamiento
para prepararse ante una feria de
tal escala

El turismo esta en cons-
tante transformacion y exige
planificacion a largo plazo.
¢Cuales son los principales
retos turisticos de La Aldea y
qué objetivos se ha marcado
la Concejalia para esta legis-
latura?

El principal reto que enfrenta-
mos es el enfocar el turismo de una
forma rural y sostenible en su to-
talidad, y a su vez, preparar al mu-
nicipio para poder hacer frente al
turismo que demandamos. Desde
la concejalia de turismo nos hemos
marcado como retos la promocion
de los espacios naturales, la gas-
tronomia local, y el uso sosteni-
ble de las principales atracciones
turisticas.
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“Enfocar la atencion
en los hoteles boutique contribuye a
promover un turismo de mayor calidad”

MELANIA CAPUTO
DIRECTORA DEL HOTEL
BOUTIQUE VILLA VIK

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
El Hotel Boutique Villa VIK
se ha consolidado como un
referente del lujo discreto y
la exclusividad en Lanzarote,
apostando por una experien-
cia personalizada y un fuerte
vinculo con el entorno. ;Qué
aspectos considera clave para
diferenciar la propuesta de
Villa VIK frente a otros esta-
blecimientos de lujo?

Entre los aspectos que dife-
rencian a Villa VIK de otros es-
tablecimientos de lujo destacan
la tranquilidad y privacidad que
se respira en sus instalaciones,
un valor muy apreciado por sus
clientes.

Este afo, el hotel ha realizado
un cambio significativo en su pro-
puesta gastrondmica, incorporan-
do al chef Livio, reconocido por
su talento cuya cocina ha recibido
excelentes valoraciones. La oferta
culinaria esta disponible tanto para
los huéspedes como para clientes
externos, lo que convierte al res-
taurante en un referente culinario
abierto a toda la isla. Todos los
platos se elaboran con productos
locales y frescos, reforzando el
compromiso del hotel con la ca-
lidad, la autenticidad y la soste-
nibilidad.

En conjunto, estos elementos
consolidan la propuesta de Villa
VIK como una experiencia unica
de Iujo discreto, gastronomia ex-
cepcional y conexion con el en-
torno.

¢Qué papel cree que des-
empeiian los hoteles boutique
en la diversificacién y reposi-
cionamiento del destino?

Desde mi perspectiva, y com-
parando con mi experiencia en el
Hotel San Antonio, que cuenta con
mas de trescientas habitaciones,
considero que los hoteles boutique
desempefian un papel clave en la
diversificacion y reposicionamien-
to del destino. Este tipo de esta-
blecimientos permite atraer a un
segmento de clientes que valora la
calidad, la exclusividad y la expe-
riencia personalizada, y que suele
tener un mayor poder adquisitivo y
expectativas mas elevadas.

En este sentido, enfocar la
atencion en los hoteles boutique
contribuye a promover un turismo
de mayor calidad, diferenciando
el destino y reforzando su atrac-
tivo frente a otros mercados mas
masificados.

Desde Villa VIK, ;como se
contribuye a ofrecer una experien-
cia auténtica que conecte al visi-
tante con la esencia de Lanzarote?

En Villa VIK nos esforzamos
por ofrecer una experiencia au-
téntica que conecte al visitante
con la esencia de Lanzarote. Por
ejemplo, proporcionamos a nues-
tros clientes bicicletas para que
puedan explorar la isla de manera
independiente, ofreciéndoles rutas
sugeridas y recomendaciones de
los principales lugares naturales

que visitar. De esta manera, los
huéspedes pueden descubrir la be-
lleza y singularidad del entorno de
Lanzarote de una forma cercana y
personalizada.

Ademas, para complementar
la experiencia, al regresar al hotel
ofrecemos pequefios detalles como
una consumicion o una atencion
especial, reforzando asi la sensa-
cion de exclusividad y cuidado que
caracteriza a Villa VIK. Este en-
foque permite que cada visita sea
unica y memorable, combinando
la exploracion del entorno con la
calidad del servicio en el hotel.

El turismo responsable se
ha convertido en un pilar fun-
damental para el futuro del
sector, especialmente en des-
tinos insulares. ;Qué medidas
concretas se aplican en Villa

VIK para garantizar una ges-
tion sostenible y respetuosa
con el entorno?

El turismo responsable se ha
consolidado como un pilar funda-
mental para el futuro del sector,
especialmente en destinos insula-
res. En Villa VIK, estamos actual-
mente trabajando en la implemen-
tacion de medidas concretas para
garantizar una gestion sostenible y
respetuosa con el entorno. Si bien
ya contamos con practicas conso-
lidadas en otros establecimientos
del grupo, como el Hotel San An-
tonio, aun estamos desarrollando
y adaptando estas iniciativas es-
pecificamente para Villa VIK, con
el objetivo de integrar plenamente
la sostenibilidad en todas nuestras
operaciones.

En el segmento boutique,
la experiencia del huésped y
el trato personalizado son ele-
mentos determinantes. ;Qué
importancia tiene el equipo
humano en la creacion de una
experiencia memorable para
los clientes?

En Villa VIK el equipo humano
desempefia un papel fundamental
en la creacion de experiencias me-
morables. El personal es, sin duda,
el alma del hotel: su cercania, dedi-
cacion y disponibilidad constante
son aspectos que los huéspedes
destacan de manera recurrente en
sus comentarios y valoraciones.

Gracias al tamafio reducido
del hotel, el equipo puede interac-
tuar directamente con los clientes,
brindando una atencion cercana y
familiar. Desde un check-in total-
mente personalizado hasta la pre-
paracion de platos a medida segun
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las preferencias de los huéspedes,
cada detalle esta orientado a garan-
tizar una experiencia tnica. Inclu-
so el chef participa activamente,
dialogando con los clientes y adap-
tando los menus segun sus deseos,
reforzando la sensacion de exclusi-
vidad y cuidado personalizado que
caracteriza a Villa VIK.

¢Qué tipo de feedback de
los huéspedes considera mas
valioso para seguir mejorando
la experiencia Villa VIK?

Considero que el feedback mas
valioso para seguir mejorando la
experiencia en Villa VIK es el rela-
cionado con nuestra propuesta gas-
tronémica. Desde que implementa-
mos los cambios en el restaurante,
hemos recibido comentarios muy
positivos tanto de los huéspedes
como de los visitantes externos,
lo que confirma que estamos en la
direccion correcta y nos anima a
continuar fortaleciendo esta area.

Asimismo, los comentarios
sobre las habitaciones también re-
sultan muy relevantes. Contamos
con estancias privadas, amplias
y con jacuzzi, aspectos que los
clientes valoran especialmente.
No obstante, siguiendo el éxito del
cambio gastronémico, creemos
que mantener y desarrollar esta
linea de excelencia en la cocina
representa una de las principales
oportunidades para enriquecer atin
mas la experiencia de nuestros
huéspedes.

¢Cuales son los principales
objetivos que se ha marcado
al frente del Hotel Boutique
Villa VIK, tanto a corto como a
medio plazo, y como se alinean
estos con la vision de ofrecer
una experiencia exclusiva,
sostenible y diferenciadora en
el destino?

Los principales objetivos al
frente del Hotel Boutique Villa
VIK se centran en mantener y
perfeccionar la calidad de la expe-
riencia que ofrecemos a nuestros
huéspedes, con un enfoque cons-
tante en lamejora continua. A corto
plazo, el objetivo es consolidar los
cambios implementados, especial-
mente en areas como la gastrono-
mia y la atencion personalizada,
asegurando que cada estancia sea
memorable y se ajuste a los estan-
dares de exclusividad que caracte-
rizan al hotel.

A medio plazo, la meta es
seguir diferenciandonos dentro
del segmento de lujo boutique,
ofreciendo una propuesta auténti-
ca, sostenible y alineada con el en-
torno de Lanzarote. Si bien nues-
tras habitaciones ya cuentan con
elementos como jacuzzi privado
y terrazas exclusivas, caracteristi-
cas habituales en hoteles de Iujo, la
verdadera diferenciacion se logra
mediante la experiencia integral
que brindamos, combinando ser-
vicio personalizado, gastronomia
de alta calidad y un compromiso
con la sostenibilidad y el respeto
al entorno.
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ADELAIDA GONZALEZ
CONCEJALA DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
LA FRONTERA
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La Frontera se ha posicio-
nado como un municipio con
un fuerte vinculo entre natu-
raleza, paisaje y autenticidad.
¢Qué modelo turistico quiere
consolidar desde la concejalia
yhaciadonde sedirige La Fron-
tera como destino?

La idea es apostar por un turis-
mo sostenible, con visitantes que
lleguen de una forma controlada y
en grupos pequefios. No se trata de
masificar, ni mucho menos.

Tampoco tenemos capacidad
para acoger grandes grupos, sobre
todo a nivel de alojamientos, asi
que preferimos que el nimero de
visitantes esté mas o menos contro-
lado. De esta forma podemos cuidar
el entorno, mantener la esencia del
lugar y ofrecer una experiencia mas
cercanay auténtica, tanto para quie-
nes nos visitan como para quienes
vivimos aqui.

Dentro de la oferta turisti-
ca de El Hierro, cada municipio
aporta una identidad propia.
¢Cuales considera que son los
principales valores diferencia-
les de La Frontera frente a otros
destinos de laisla?

Nuestros principales valores
son la naturaleza y el clima. No
tenemos playas como tal, pero si
charcos naturales que son muy
llamativos y especiales. La gastro-
nomia también es uno de nuestros
puntos fuertes.

Contamos con senderos espec-
taculares por la naturaleza y por el
monte, y también con un sendero
precioso por la costa. Por ejemplo,
desde las piscinas naturales de La
Maceta se puede llegar caminan-
do hasta Las Puntas, donde esta el
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“La Frontera
apuesta por un turismo cuidado,
sostenible y sin masificacion”

hotelito, por un paseo de jable muy
bonito. Ademas, se puede bucear y
observar la fauna marina tanto en
LaMaceta como en el Charco Azul.

Y, por supuesto, la gastrono-
mia: nuestros quesos, las bodegas
y los vinos forman parte esencial
de nuestra identidad. Tenemos bo-
degas que realmente merecen la
pena y que aportan un gran valor
al municipio.

El equilibrio entre desarro-
llo turistico y conservacion del
entorno es clave en destinos
como El Hierro. ;Cémo se in-
tegra la sostenibilidad en las
politicas y proyectos turisticos
del municipio?

Intentamos aplicar la sostenibi-
lidad en pequetias acciones del diaa
dia. Por ejemplo, cuando organiza-
mos eventos desde los distintos de-
partamentos, procuramos reciclar,
evitar el uso de plasticos y emplear
materiales que no perjudiquen al
medio ambiente.

Cuando se organizan excursio-
nes por la naturaleza, preferimos
hacerlas en grupos pequefios. A
veces repetimos la misma actividad
varias veces, pero con grupos de
unas 20 personas, en lugar de una
sola excursion masiva, para reducir
el impacto en el entorno.

Ademas, a nivel institucional,
hemos instalado placas solares en
los edificios municipales, apostan-
do por las energias renovables. Al
final, se trata de cuidar el entorno
entre todos, con pequefias acciones
que suman.

El turismo debe generar
oportunidades reales para
quienes viven en el territorio.
¢De qué manera se trabaja para

que el turismo repercuta direc-
tamente en la economia local y
en el empleo?

Ahora mismo, por ejemplo, en
el mes de diciembre tenemos mu-
chisimos actos. Muchas de las ac-
tividades que se organizan atraen a
gente de otras islas, y solo con traer
un grupo de musica o un espectacu-
lo ya se nota el movimiento.

Hace poco organizamos un
mercado navideno a lo largo de
toda la calle, coincidiendo con
el Dia del Encendido, y toda esa
gente se quedo en apartamentos,
pensiones... vienen las familias y
se quedan varios dias. Aunque sean
eventos pequeflos, generan bastan-
te economia.
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Esa gente consume aqui:
compra quesadillas, queso y pro-
ductos locales. Muchas veces el
artista viene acompafiado de su fa-
milia, de su pareja o de sus hijos,
y todo eso se nota. Intentamos que
todos los meses haya actividades,
que hayamovimiento y que la gente
salga a la calle.

La gastronomia y los pro-
ductos kilometro cero se han
convertido en un atractivo tu-
ristico de primer nivel. ;Qué
papel juega el producto local
en la promocion turistica de La
Frontera?

El producto local es fundamen-
tal. Tenemos los quesos de la cen-
tral, con una gran variedad: queso
ahumado, fresco, tierno. ..

Las quesadillas, que son
muy conocidas, también
forman parte de nuestra
identidad.

Luego estan los
vinos. La cooperativa
cuenta con bastante va-
riedady, sinome equivo-
co, recientemente ha ob-
tenido algunos premios.
Los quesos también han
sido reconocidos en dis-
tintos certamenes.

Ademas, existen
bodegas mas pequefias,
unas siete aproximada-
mente, de viticultores
que elaboran su propio
vino. Muchas de ellas
también han conseguido
premios, lo que demues-
tra el alto nivel del pro-
ducto local.

¢Cree que la serie
Hierro supuso un
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antes y un después en la visi-
bilidad de laiisla y ayudé a darla
a conocer fuera?

Yo creo que si, que después de
la serie todo ha cambiado bastante.
Antes se notaba mucho por tempo-
radas: sabias que era verano porque
habia mas movimiento, mas coches
de alquiler y mas gente.

Después de la serie, da igual la
época del afio, siempre hay movi-
miento. Quiza no como en Semana
Santa o en fechas muy concretas,
pero se nota durante todo el afo.

Recuerdo que hace un par de
aflos solo se veia mas gente en
el supermercado en puentes o en
Semana Santa; incluso mi madre
lo comentaba. Ahora no, ahora hay
mas gente de forma constante. Creo
que eso ha venido, en parte, a raiz
de la serie.

“Laidea es apostar
por un turismo
sostenible”

Enun contextocadavezmas
digital, la forma de comunicar
un destino es tan importante
como el propio destino. ;Qué
estrategias de promocion se
estan utilizando para dar mayor
visibilidad a La Frontera?

Contamos con la pagina web
del Ayuntamiento y con redes so-
ciales como Instagram y Facebook.
A través de esos canales intentamos
difundir todo lo que se hace desde
las distintas areas: actividades,
obras, inauguraciones. ..

Hoy en dia es por ahi por donde
la gente se informa de todo, y nos
permite mantener a vecinos y visi-
tantes al dia de lo que va ocurriendo
en el municipio.

El turismo esta en constante
evolucion y los destinos deben
adaptarse a nuevos perfiles
de visitantes. ;Cuales son los
principales retos turisticos del
municipio y qué objetivos se
marca la concejalia para los
préximos afos?

Yo siempre digo que no se trata
tanto de hacer cosas nuevas, sino de
mantener bien lo que ya tenemos,
cuidarlo y conservarlo en buenas
condiciones. Que cuando alguien
venga diga: “Qué sitio mas bonito
y qué bien cuidado esta”.

Por ejemplo, El Rio, que al final
es un charco pequefo, pero que se
pueda visitar, que esté bien acon-
dicionado, con sefalizacion ade-
cuada, y que tanto la gente de aqui
como quienes vienen de fuera se
sientan a gusto. Lo mismo ocurre
con el Charco Azul y con todos esos
espacios que son atractivos: mante-
nerlos cuidados y en condiciones es
clave para nuestro futuro turistico.
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ALPIDIO ARMAS
PRESIDENTE DEL
CABILDO DE EL HIERRO
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¢Como valoraria el desarro-
llo del afio 2025 para El Hierro
en materia turistica, econémi-
ca y social, y qué elementos
considera que han sido deter-
minantes para definir el balan-
ce final del ejercicio?

La verdad es que estamos razo-
nablemente contentos con como ha
ido 2025 en El Hierro. Siempre hay
cosas que mejorar, pero el balance
econdmico, social y politico es po-
sitivo. Hay que tener en cuenta que
es afio de Bajada, y eso condiciona
todo: la gestion, los presupuestos y
el ritmo de la isla. Aun asi, las cosas
estan caminando.

Tenemos varias obras impor-
tantes en marcha, como la carre-
tera del aeropuerto, el auditorio de
La Penfia, el camino tradicional del
descendero, el ecopaseo ciclista de
Frontera o la apertura del camino
a Jinama.

También hemos tenido que
gestionar un reto enorme como es
la crisis migratoria, teniendo en
cuenta que mas de la mitad de las
llegadas a Canarias se han produci-
do por El Hierro, una isla de apenas
10.000 habitantes. En ese ambito ha
habido una coordinacion importan-
te entre todas las administraciones.

En transporte, la liberalizacion
del servicio maritimo ha sido clave:
ahora hay mas lineas y mas movi-
miento, lo que beneficia tanto al
turismo como a la economia.

En el ambito social, hemos du-
plicado las becas para estudiantes,
reforzado la atencion a mayores y
a la dependencia, y mantenido una
ayuda muy firme a nuestra gente en
Venezuela, que ahora nos necesita
como antes nosotros los necesita-
bamos a ellos.

Seguimos apostando con fuerza
por las energias renovables: ya esta-
mos por encima del 50% y avanza-
mos hacia el 70-75%, con proyec-
tos ligados al agua y a la transicion
ecologica.

Todo esto se refleja en un dato
importante: tenemos el paro mas
bajo de los ultimos afios. De hecho,
a las empresas les cuesta encontrar
trabajadores. Es cierto que existe un
problema de vivienda, pero confia-
mos en que la nueva ley ayude a
sacar mas vivienda al mercado del
alquiler.

En resumen, en un contexto
complicado y sin mayoria absoluta,
creo que estamos gestionando bien
y esperamos que 2026 sea todavia
mejor.
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El Hierro ha consolidado
una imagen de destino soste-
nible y singular dentro de Ca-
narias. Desde su perspectiva,
icuales han sido las claves
de esta consolidacion y qué
elementos diferenciales del
modelo herrefio considera que
deben reforzarse en los proxi-
mos afios?

Si, estamos creciendo, pero
con una idea muy clara: crecer de
forma sostenible. Eso significa mas
renovables, una mejor gestion del
territorio y cuidar lo que somos. El
60% de la isla est4 protegida y para
nosotros es fundamental mantener
los sellos de la Unesco, como la Re-
serva de la Biosferay el Geoparque.
Ademas, estamos trabajando para
que el Mar de Las Calmas sea de-
clarado Parque Nacional Marino,
lo que supondria un paso impor-
tantisimo.

Apostamos también por nues-
tros senderos y por nuestras tradi-
ciones, como el camino de la Pefia,
y todo eso encaja muy bien con el
tipo de turismo que queremos. No
buscamos masificacion ni grandes
hoteles, sino un turismo tranquilo,
que se aloje en casas rurales, consu-
ma producto local y respete la isla.

Aqui contamos con productos
de primer nivel: pescado, carne,
fruta y pifa tropical, donde somos
un referente en Europa. Es cierto
que el sector primario tiene dificul-
tades, pero estamos trabajando con
otras administraciones para encon-
trar soluciones.

En definitiva, El Hierro apuesta
por la sostenibilidad, por lo peque-
flo, por lo auténtico y porun turismo
de calidad, no de cantidad.

Uno de los retos de las islas
pequeiias es equilibrar cre-
cimiento turistico y conser-
vacion del territorio. ;Como
gestiona El Hierro ese delicado
equilibrio y qué herramientas
o estrategias estan resultando
mas eficaces?

Nosotros utilizamos un eslo-
gan, La Isla con Alma, que resume
muy bien lo que queremos transmi-
tir. Habla de algo que va més alla de
lo visible, de lo material, y creo que
es un acierto, porque quien viene a
El Hierro lo percibe enseguida.

Aqui todavia existe esa cerca-
nia: hablar con la gente en los pue-
blos, saludarse por la calle, ese trato
humano que en otros lugares ya casi
no se encuentra. Cuando entras en
un restaurante o en un comercio
no se trata solo de una relacion de
compra y venta, sino de un trato
distinto, mas cercano y auténtico.

Y eso la gente lo valora muchi-
simo. Nosotros no queremos ni po-
demos competir en cantidad, sino
en singularidad, en lo pequefio y en
lo diferente: en nuestros productos,
en nuestra forma de viviry en como
acogemos a quien nos visita. Esaes,
al final, el alma de El Hierro.

¢Qué novedades, produc-
tos o campaiias promocionales
presentara el Cabildo en FITUR
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“El balance
economico,
soclal v politico
es positivo”

y qué papel juegan en la conso-
lidacién de un modelo turistico
basado en sostenibilidad, natu-
raleza y autenticidad?

FITUR es un escaparate fun-
damental para nosotros. Siempre
hemos estado y siempre estaremos,
porque es el lugar donde contamos
lo que somos y lo que tenemos.
No vamos a inventarnos parques
tematicos ni nada artificial, porque
ese no es nuestro modelo. Aqui cui-
damos la naturaleza con respeto y
con mimo, y la convertimos en una
experiencia para quien nos visita.

El Hierro es naturaleza en
estado puro: deportes al aire libre,
parapente, bicicleta, senderismo,
carreras, fotografia... y ahora tam-
bién la observacion del cielo. Hace
muy poco hemos puesto en marcha
telescopios en El Julan, en una isla

que cuenta con uno de los mejores
cielos de Europa, con nivel 2 de ca-
lidad, algo muy dificil de encontrar.

Se trata, en definitiva, de apro-
vechar bien lo que tenemos, sin
grandes obras ni inversiones agre-
sivas, sin dafar el mar, el territorio
ni el cielo, y que todo eso genere
oportunidades, siempre desde el
respeto y la sostenibilidad.

El Hierro sera sede en 2026
del XI Encuentro Internacional
de Agroenoturismo de Cana-
rias. {Qué factores han sido
decisivos para que la isla haya
sido elegida como anfitriona y
qué mensaje quiere transmitir
al acoger este evento?

Estamos trabajando de la mano
con el Gobierno de Canarias y con
el consejero Quintero para que El
Hierro sealasede, y asisera. Hemos

aportado recursos tanto desde el Ca-
bildo como desde el Gobierno de
Canarias, porque la viticultura es
clave para esta isla. Hablamos de
producto de la tierra, de cuidado del
territorio y de una agricultura muy
especial, casi heroica, que ademas
tiene un nivel altisimo: nuestros
vinos reciben premios alla donde
se presentan. Y eso es algo que el
visitante valora mucho.

Y aprovecho para adelantar
algo que todavia no se ha difundi-
do demasiado: en noviembre del
proximo afio El Hierro sera sede
del primer encuentro internacional
de energias renovables en Canarias.
Vendran expertos de primer nivel
mundial a hablar de edlica, solar,
fotovoltaica y de renovables apli-
cadas al agua.

Para nosotros es un sector es-
tratégico, en el que tenemos mucho
que aportar, y seguimos firmes en
el objetivo de alcanzar el 100% de
energias renovables, que es larazon
de ser de Gorona y un compromiso
totalmente irrenunciable.

“Tenemos el paro
mas bajo de los
ultimos anos”

¢Cudles seran las lineas
estratégicas que marcaran la
politica turistica de El Hierro
en 2026 y qué metas concretas
se han fijado a corto y medio
plazo?

Queremos seguir creciendo, si,
pero de forma gradual. Por ejem-
plo, en cruceros hemos pasado este
ultimo afio de 14 a 24 escalas, y
también ha crecido notablemente la
llegada de pasajeros tanto por avion
como por barco, con incrementos
de dos ciftas.

Ahora lo importante es ser cui-
dadosos y no irnos al extremo de
la cantidad. Queremos mantener la
calidad, y eso solo se consigue cre-
ciendo con calma, analizando qué
funciona y qué hay que ajustar.

Para nosotros es clave poten-
ciar la restauracion y la hosteleria.
Si queremos que la gente pague por
el producto, tenemos que ofrecer un
buen producto.

También estamos invirtiendo en
Meridiano, la empresa publica de
turismo que gestiona el Mirador de
La Pefia, el Hotel Balneario y los
centros turisticos. La hemos moder-
nizado, adaptandola al siglo XXI,
y ahora funciona con una vision
mucho mas actual.

En general somos optimistas
con el turismo. Sin prisas, pero
de forma constante, creemos que
vamos por el buen camino y que los
resultados llegaran.



48 Tribuna de Economia

especiat ( Fitur)

Enero 2026

“Transformar un
alojamiento es crear un producto unico
antes de que lo haga la competencia”

FERNANDO GARASA
CEO DE SERGESTUR
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Sergestur se describe
como lider en transformacién
turistica en Canarias. ;Qué di-
ferencia a Sergestur de otras
empresas de consultoria y
gestion turistica en la region?
Para el reposicionamiento de
alojamientos turisticos, /o con-
formamos un Grupo de empresas
totalmente independientes que
gestionamos toda la transforma-
cion de un alojamiento turistico,
por ejemplo, un hotel de 1-2* en
un 4-5* desde el principio hasta el
fin, desde arquitectura, ingenieria,
eficiencia energética, busqueda de
subvenciones, tecnologia, etc.

Por ello somos diferenciadores.

¢Qué innovaciones tec-
nolégicas han implementado
recientemente para mejorar
la experiencia del turista en
Canarias?

Estamos muy atentos a cual-
quier solucién o herramienta tec-
noldgica y hoy en dia, la mas dis-
ruptiva es la Inteligencia Artificial
en todas sus plataformas.

Pero también en soluciones
para gestionar, ser eficientes, op-
timizar tiempo y ahorrar costes.

¢Como integran tenden-
cias como turismo sosteni-
ble, turismo experiencial
o turismo digital en sus
proyectos?

Adaptando cada
modelo a las necesidades
del cliente, pero son de
obligado cumplimiento la
sostenibilidad en todas sus
dimensiones (medio am-
biental, social y econdémica)
asi como las tecnologicas y las
diferenciadoras en personaliza-
cion / tematizacion de proyectos
alojativos, para ser unicos.

¢Qué papel juega la perso-
nalizacion y la inteligencia de
datos en la creacion de expe-
riencias inolvidables?

Los datos son la clave, noso-
tros poseemos una base de datos,
donde tenemos identificado cada
cliente/ clientes potenciales, sobre
sus necesidades, esto nos ayuda a
identificar cuales son las oportuni-
dades de crecimiento para todos.

2026
INFLUYENTES
TURISMO

by Sergestur

Pero ojo, los datos, siempre de-
purados y concluyentes.

Sergestur ha participado
en FITUR y otros eventos in-
ternacionales. ;Qué importan-
cia tiene la presencia en ferias
como FITUR para la promocion
de destinos canarios?

Son escaparates de promocion
para mostrar fisicamente lo que
se hace en las islas. Ademas, son

puntos de confluencia social, per-
sonal y profesional donde el nego-
cio esta alli. Los acuerdos se ge-
neran con mas fluidez por buenas
intenciones que se materializan
mas tarde.

Es una de las ferias turisticas
mas importantes del Mundo, que,
si eres del sector, estas obligado a
asistir en algin momento.

Nosotros presentamos, el Lis-
tado de los 150+influyentes del
sector Turistico en Espafia, junto
al ITH (Instituto Tecnoloégico Ho-
telero) en el espacio FiturTech,
donde tenemos la capacidad de

congregar a TODO el talento del
sector técnico del Turismo en el
mismo espacio, con la entrega de
reconocimientos a través de un
PIN.

En la revitalizacion de des-
tinos, ;qué criterios utilizan
para determinar las priorida-
des de intervencion o inver-
sion?

Buscamos el efecto Wow pri-
mero en la propiedad, sabiendo
que posteriormente va a gustar al
cliente.

Cuando los inversores nos dan
su confianza, queremos generar un
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producto diferenciador porque es-
tamos muy al dia de todas las ten-
dencias y necesidades del sector
alojativo, por lo que plantemos
siempre esos productos que la
competencia todavia no ha hecho.

Por ejemplo: si en un comple-
jo hay zonas comunes infrautili-
zadas, nosotros aconsejamos di-
namizarlas con espacios de ocio
demandados por los clientes, como
son piscinas tipo Splash Park para
nifios, zonas de videojuegos para
Teenangers, habitaciones con
Swin-ups (pequeias piscinas
junto a la habitacion), restaurantes
tematicos, habitaciones adaptadas,
tematizadas a diferentes gustos de
clientes, etc.

“Queremos generar
un producto
diferenciador
porque estamos
muy al dia de todas
las tendencias y
necesidades del
sector alojativo”

¢Qué retos encuentran al
equilibrar desarrollo turistico
con conservacion del patrimo-
nio natural y cultural?

Cumpliendo las normativas y
son exigentes.

Con ello potenciamos el valor
monumental del edificio, lo ensal-
Zamos.

Estamos con un proyecto de
reposicionamiento de un edifi-
cio histdrico para convertirlo en
un hotel por lo que cumplimos /
adaptamos el anterior uso al nuevo
uso turistico en todos sus aspectos
urbanisticos y técnicos, dando una
nueva vida al edificio

Sin un entorno natural prote-
gido no hay turismo, por lo que es
primordial preservar los destinos
para no finiquitar un recurso como
es el sector turistico, sobre todo en
Canarias, que vivimos del turismo
climatico, de sol y playa.

¢Qué planes de futuro hay
para Sergestur?

Seguimos en nuestra linea
de estar muy atentos a cualquier
cambio y necesidad del negocio
turistico porque eso lo transforma-
mos en oportunidad.

Sin perder la perspectiva de
nuestra vocacion, entusiasmo y
ganas de compartir/trabajar con las
propiedades, para tenernos como
aliados en sus negocios crezcan,
por ello es que intentamos desde
el primer momento transmitir con-
fianza que si estamos presentes, es-
tamos muy seguros que sus activos
van a tener mejores rendimientos.
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EUDITA MENDOZA
CONCEJALA DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
GRANADILLA DE ABONA
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Granadilla de Abona es un
municipio diverso, que com-
bina costa, medianias y patri-
monio natural. ;Qué modelo
turistico esta impulsando el
Ayuntamiento y qué tipo de
destino quiere ser Granadilla?

Desde la concejalia de Turis-
mo estamos trabajando para que
Granadilla de Abona se diferencie
de otros municipios. No somos un
destino de grandes hoteles ni de
turismo de sol y playa al uso, sino
que apostamos por un turismo mas
cultural, auténtico y personalizado,
para personas interesadas en cono-
cer la identidad y la forma de vida
de nuestro municipio.

Nuestra gran fortaleza es la
diversidad. Tenemos costa, con
ntcleos como Los Abrigos y El
Médano. Los Abrigos destaca por
su tradicion pesquera, su lonja y su
gastronomia, especialmente el pes-
cado fresco, y ademas conecta muy
bien con zonas turisticas cercanas
como Golf del Sur.

El Médano, por su parte, es una
de las playas naturales mas bonitas
de Canarias y un referente interna-
cional de los deportes acuaticos.
Aqui se pueden practicar practi-
camente todas las modalidades y
ademas acogemos ¢l Mundial de
Windsurf, un evento unico en el
municipio que atrae a deportistas
de todo el mundo y convierte al
Meédano en un punto clave durante
el verano.

Y luego esta la zona de me-
dianias, con un importante patri-
monio cultural y natural: iglesias,
conventos, antiguos secaderos, el
Paisaje Lunar y una amplia red de
senderos en zonas como Las Vegas.
Todo esto nos permite ofrecer una
experiencia diferente, muy ligada a
lanaturaleza, la culturay el deporte.

La finalizacién de la oficina
de turismo de ElMédano esuna
actuacion muy esperada. Mas
alla de serun punto de informa-
cion, ;como se transforman las
oficinas de turismo en centros
de experiencia y acogida del
visitante?

La reforma de la oficina de tu-
rismo de El Médano se empezo a
trabajar con Turismo de Tenerife en
2022, con la firma de un convenio,
y la verdad es que ya era muy ne-
cesaria. Es una de las oficinas mas
visitadas de la isla y necesitaba una
modernizacién importante para
mejorar la experiencia de quienes
nos visitan.

La obra esta practicamente
terminada y esperamos que esté
lista en los primeros meses del
afo. Para mi es un logro impor-
tante, porque es un proyecto que
viene de afios atrds y ademas nos
permite integrarnos en la red in-
sular de oficinas de informacién
turistica, gracias al apoyo de Tu-
rismo de Tenerife.

“Nuestra gran
fortalezaesla
diversidad”

Ahora el siguiente gran obje-
tivo es avanzar en la apertura de
una oficina de turismo en el casco
de Granadilla. Queremos comple-
mentar la de la costa y acercar la
informacion turistica también a la
mediania. Este afio vamos a tra-
bajar para firmar el convenio con
Turismo de Tenerife y que ese pro-
yecto sea una realidad.

Granadilla de Abona ha
sido el primer municipio de
Canarias en apostar por la for-
macion en birdwatching. ;Qué
oportunidades abre este pro-
ducto turistico para el destino?

Si, el birdwatching es una
apuesta de la que estoy especial-
mente orgullosa, porque nos per-
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“Apostamos
por un turismo mas cultural,
auténtico vy personalizado”

mite atraer a un turista responsa-
ble, que respeta nuestro entorno y
nuestro territorio. El afio pasado ya
presentamos el plan estratégico a
profesionales del sector y este afio
vamos a dar pasos importantes.

Uno de los principales objeti-
vos es disefiar cuatro rutas a pie,
bien sefializadas y con distintos
niveles de dificultad: una ruta cos-
tera, una en el entorno forestal, otra
por zonas agricolas y una en am-
bientes mas desérticos.

Ademas, para seguir impulsan-
do el turismo ornitologico, vamos a
organizar un fan trip con profesio-
nales especializados y periodistas
del sector, con el objetivo de pro-
mocionar el destino Birdwatching
Granadilla fuera de la isla y posi-
cionarnos a nivel exterior.

Granadilla impulsa el turis-
mo sensorial y gastronémico a
través de las visitas al Merca-
do del Agricultor. ;Qué impac-
to tiene este tipo de turismo en
los agricultores, productores y
economia local?

Si, contamos con uno de los
mercados del agricultor mas an-
tiguos de la isla. El principal esta
en San Isidro y abre los sabados
y domingos, pero ademas tene-

mos un mercado itinerante que se
mueve durante la semana por dis-
tintos puntos del municipio para
dar salida a la produccion local y
dinamizar los barrios.

Para nosotros es clave apoyar
al sector primario y poner en valor
el trabajo de nuestros agricultores.
Desde el area se organizan activida-
des y tematicas segun la época del
afno, como en San Andrés, talleres
de reposteria con producto local
y acciones para que tanto turistas
como vecinos conozcan el merca-
do. Incluso se trabaja con los nifios,
para que se familiaricen desde pe-
quefios con nuestros agricultores y
con el producto de aqui.

Hoy en dia el turismo va mucho
mas alla del sol y playa, y el turis-
mo gastronémico es fundamental.
Tenemos una gastronomia que
merece ser conocida y queremos
que quien nos visite consuma en
nuestros mercados y restauran-
tes, pruebe nuestro gofio, nuestras
papas y nuestras hortalizas. Por eso
la dinamizacion del mercado del
agricultor es tan importante para
Nosotros.

Mirando al futuro, ;cuales
son los principales retos turis-
ticos de Granadilla de Abona?

Nuestro objetivo principal es
atraer a un turista responsable, que
respete nuestro entorno y que se
interese por nuestra cultura, nues-
tra gastronomia y nuestra forma de
vida. Aunque no se aloje en Grana-
dilla, queremos que el municipio
sea una parada imprescindible y el
complemento perfecto a sus vaca-
ciones, estén donde estén alojados.

En esa linea estamos desarro-
llando proyectos muy importantes
dentro del Plan de Sostenibilidad
Turistica, como el mirador astro-
turistico de Las Vegas, para poner
en valor uno de los mejores cielos
de la isla, o el Centro de Interpre-
tacion Magallanes en Sotavento,
que recordara la escala historica
de Magallanes y revitalizara todo
ese entorno.

También estamos renovando el
Paseo de Madera de EIMédano, una
obra muy necesaria, manteniendo
su estética original, y seguimos tra-
bajando para mejorar la experien-
cia del visitante. Queremos ademas
lograr este afio el reconocimiento
como Destino Turistico Inteligen-
te y avanzar en proyectos como el
Sendero del Mar a la Luna, que co-
nectara costa, medianias y cumbre,
y serd unico en el sur de la isla.
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La Orotava tiene un rico patrimonio
historico, cultural y natural. ;Qué es-
trategia turistica sigue el Ayuntamiento
parareforzar suidentidad y posicionarla
como un destino de calidad?

Pues trabajamos bajo el marco de un
plan estratégico que fue elaborado de forma
participativa. Desde la concejalia de turismo
tenemos claro que un sector tan importan-
te para el municipio como es el turismo no
puede trabajarse de forma aislada ni puntual
sino bajo un plan que ha sido elaborado por
la ciudadania y que marca el modelo turistico
que queremos para La Orotava, con una serie
de acciones concretas que se trabajaran desde
el 2026 hasta el 2028, solo asi conseguiremos
un turismo solido, de calidad y que genere
economia en todo el territorio municipal.

La sostenibilidad es clave en el turis-
mo. ;Qué medidas impulsa La Orotava
para garantizar un turismo responsable
y respetuoso con su patrimonio y en-
torno?

Desde hace afios hemos apostado por un
turismo de calidad y sostenible y prueba de
ello es el titulo que tenemos desde el afio 2018
de Ciudad CittaSlow (Ciudad Internacional
por la Calidad de Vida), un sello de calidad
internacional que solo tiene La Orotava en
toda Canarias y que se obtiene por cumplir
una serie de items cada ano. Para ello debe-
mos superar todos los afios una auditoria que
mide un sinfin de acciones, entre ellas por
citar algunas, el fomento de producto local y
la artesania, el desarrollo sostenible del mu-
nicipio, la conservacioén del patrimonio, la
educacion en valores, el fomento de la calidad
de vida de los vecinos y vecinas, incentivar el
turismo alternativo etc.

El Teide es un referente natural de
Canarias y un gran atractivo turistico.
¢Coémo planea La Orotava potenciar el
turismo vinculado al Teide de manera
sostenible, sin afectar su conservacion?

Enun gran reto que tiene la Isla de Teneri-
fe que afrontar de cara al presente mas inme-
diato y al futuro. Aunque mas del 70% de la
superficie del parque pertenece al municipio
de La Orotava la gestion depende de otras
administraciones. Ahora bien, tenemos claro
que debemos reflexionar y tomar decisiones
para cambiar algunos aspectos donde por su-
puesto prime la conservacion del Parque y
que permita que el turista o visitante se lleve
una buena experiencia, lejos de las masifi-
caciones que se producen actualmente asi
mismo, como ya hemos anunciado en nu-
merosas ocasiones somos fieles defensores
de que el turista, no el residente, pague por
acceder al Parque Nacional y que esa recau-
dacion se invierta en mejorar la gestion y la
conservacion del Parque siempre bajo el pa-
raguas de la sostenibilidad.

La implicacion de la poblacion local
es esencial para el éxito de cualquier
modelo turistico. ; C6mo se esta fomen-
tando la participacion del tejido empre-
sarial y de la ciudadania en el desarrollo
turistico del municipio?

Para nosotros es fundamental contar con
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“La Orotava
apuesta por un turismo slow,
sostenible y participado”

ntamiento
E LA OROTAVA

la opinién y el respaldo del sector en el mu-
nicipio y de la ciudadania en general para
la gestion y la toma de decisiones. Prueba
de ella fue la redaccion del Plan Estratégico
Turistico como mencionaba con anterioridad.
Un documento que fue trabajado a través de
un proceso participativo con consultas y apor-
taciones a través de plataformas digitales o
los encuentros presenciales y las mesas de
trabajo con distintos agentes, empresas, aso-
ciaciones... Del mismo modo, hemos creado
recientemente el Observatorio de Calidad Tu-
ristica que lo formaran entidades vinculadas
al sector en el municipio con el objetivo de
hacer seguimiento constante de las propues-
tas, asi como valoraciones e intercambio de
ideas durante todo el afio, creemos que ese es
el camino para tener una gestion municipal
turistica que sea realista y sensata.

Eventos y tradiciones como las Al-
fombras del Corpus Christi son un refe-
rente a nivel internacional. ;Qué papel
juegan estas manifestaciones cultura-
les en la estrategia de promocion turis-
tica de La Orotava?

Juega un papel fundamental y prueba de
ello es que desde que los alfombristas de la
plaza del ayuntamiento comienzan a confec-
cionar el Magno Tapiz no paramos de recibir
turistas y visitantes siendo la semana grande
de nuestras Fiestas Patronales los dias que
mas turistas recibe el municipio en todo el
afio. Para nosotros es fundamental conservar
estas seflas de identidad y sobre todo que el
turista se lleve una experiencia tnica e in-

Ayuntamiento
A DE LA OROTAVA

Ayunts
VILLA DEI

olvidable porque seran los mejores embaja-
dores en sus paises de origen y hablaran y
recomendaran los encantos que La Orotava
tiene que ofrecer, que son muchos. Cada foto
o video que un turista hace esos dias llega
a muchisimos rincones de todo el mundo,
tiene un impacto brutal, esos dias somos una
auténtica ventana al mundo y esa es la mejor
promocion turistica que podemos hacer de
nuestra Villa.

Los turistas buscan experiencias
auténticas. ;Qué iniciativas impulsa La
Orotava para acercarlos a su historia,
gastronomia y tradiciones de manera
experiencial?

Todas las propuestas que nacen de la con-
cejalia de turismo van enfocadas para atraer
al turista que viene con su coche de alquiler
o transporte publico a pasar tiempo en nues-
tro municipio y lo que ofrecemos son rutas
para que como minimo empleen medio dia
en La Orotava. Ofrecemos dos rutas auoti-
guiadas en el Conjunto Historico (La Orotava
Secreta y La Orotava Legendaria), las rutas
SlowTours que son ocho recorridos autoguia-
dos para conocer el patrimonio de nuestros
barrios, también ofrecemos el juego Marco
Topo para las familias que vienen con niflos
o bien un Scape Room por el casco histérico
para los mas jovenes. Para los mas aventure-
ros y deportistas tenemos “Salitre-Almagre y
azufre” un itinerario de tres dias para conocer
La Orotava desde el mar hasta el pico del
Teide por citar algunos ejemplos.

La promocion turistica debe tra-
ducirse en beneficios
reales para el destino.
¢Qué novedades o pro-
yectos se presentarén
en FITUR y como se
esperaqueimpactenen
la proyeccion turistica
del municipio?

Nuestra promocién
turistica se centra en la
Isla, durante el afio reali-
zamos varias campafias
para atraer al turista que
ya se encuentra en Tene-
rife y “robarle” el mayor

“Solo con un modelo
turistico planificado,
sostenible y
construido junto
alaciudadania
conseguiremos un
turismo sélido, de
calidad y que genere
economia en todo

el territoriode La
Orotava”

tiempo posible para que lo emplee en La
Orotava asi participamos con patrocinios y
colaboraciones con alojamientos turisticos,
centros de informacion, pantallas publicita-
rias etc. Ademas, hacemos algunas campaiias
especificas durante el afio como en Semana
Santa o en nuestras Fiestas Patronales en la
que se edita un material especifico en varios
idiomas que se distribuye por toda la Isla. Del
mismo modo incluimos publicidad en medios
de comunicacion nacionales e internaciona-
les 0 con promociones en las guias de viaje
mas vendidas en algunos paises, siempre con
colaboraciones que sabemos que impactan
directamente con el perfil de turista que que-
remos atraer a nuestro municipio. También
participamos en ferias nacionales ¢ interna-
cionales como es el caso de FITUR bajo el
paraguas de Turismo de Tenerife ya que La
Orotava es de los municipios que paga su
cuota anual para tener una mencion y visuali-
zacion especial en todas las promociones que
lleva a cabo esta entidad.

Mirando hacia el futuro y teniendo en
cuenta los nuevos habitos del viajero,
icuales considera que son los principa-
les retos y oportunidades para el turis-
mo en La Orotava en los préximos aiios?

Nuestro principal reto es la implantacion
del II Plan Estratégico Turistico que se pre-
sentara el proximo mes de febrero, ejecutar
cada una de las acciones que refleja el plan
permitird a La Orotava terminar de posicio-
narse como destino Slow atrayendo por tanto
aun turismo de calidad, mejorar los servicios
que se ofrece al turista durante su visita y por
supuesto generar un sector estable durante
todo el afio y que repercuta economicamente
hablando de forma muy positivaa La Orotava
alo largo de su geografia. Y oportunidades te-
nemos infinitas, ofrecemos un producto tinico
en Canarias y a nivel nacional, no olvidemos
que La Orotava es el inico municipio de toda
Espafia que va de la cota cero a los 3.715 m
lo que nos permite obtener una gran variedad
de oferta de ocio y gastronomica adaptada a
todos los gustos, jLa Orotava es tinica y ya
solo eso es una gran oportunidad!
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PEDRO MAS
CEO Y FUNDADOR DE
WORLD DAY PASS

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
El turismo actual busca
experiencias flexibles y me-
morables. ;Como nace World
Day Pass como una alternativa
para disfrutar un hotel sin ne-
cesidad de hospedarse?
World Day Pass nace para
sumar en las acciones de Produc-
tividad de los hoteles (generar
ingresos extras con la menor in-
version posible), y se ha conver-
tido en la Maquina que cambio el
Mundo de los ingresos extras, hace
10 afios cuando cree la plataforma
sabia que generando la demanda
iba ser todo un éxito, asi se apre-
cia en estados de resultados de los
hoteles que confian en nosotros y

se observa al ver el n° de empre-
sas que han copiado el modelo de
World Day Pass.

Para el publico local el day
pass era una palabra desconocida
a no ser que hablaras inglés o es-
tuvieras relacionado con el sector
hotelero, ahora ya casi casi la te-
nemos dentro de nuestro lenguaje
cotidiano, “que vamos hacer este
sabado? .... Reservemos un day
pass en www.worlddaypass.com
o www.tudaypass.com “.

El concepto de “vivir el mo-
mento” es clave en las nuevas
tendencias turisticas. ;Como
definirian la experiencia World
Day Pass para quienes ain no
la conocen?

Nuestros clientes nos ven
como la mejor opcion para disfru-
tar del dia libre, el boca a boca ha
marcado nuestra diferencia contra
otros competidores, la fideliza-
cion de muchos clientes ha sido
el premio de hacer bien las cosas.
También somos un referente a la
hora de hacer un regalo, nos hemos
convertido en una gran opcion,
los clientes realizan la compra de
Bonos Regalo que sin duda es su
mejor aliado al no equivocarse al
“regalar experiencias, tiempo y
felicidad”. No nos tenemos que
olvidar que es gracias a los Ho-

teles y Spas que colaboran con
nosotros que junto a sus equipos
son los verdaderos “Vendedores
de Experiencias” y/o de Felicidad
como bien diria un gran conocedor
del turismo Domeneq Biosca.

Una diferencia que es parte
de nuestro sello y experiencia son
nuestras politicas, el trato cercano
y de confianza.

El descanso y el bien-
estar se han convertido en
una prioridad. ;Qué hace del
Spa Day Pass una opcién tan
atractiva para quienes desean
desconectarse y pensar en si
mismos?

A todos nos gusta relajarnos
y descansar, y lo primero que te
viene a la cabeza es ... “me voy
a un Spa”. El concepto Wellness,
Spa, Masaje, Tratamientos . . . son
los grandes protagonistas junto a
los profesionales que crean expe-
riencias varias al descanso, relaja-
cién y bienestar que ofrecemos en
World Day Pass.

Muchos hoteles tienen el spa
como parte de sus instalaciones,
anteriormente su uso € ingresos
practicamente dependian Unica-
mente de los clientes alojados, esto
hacambiado, através de World Day
Pass son incluidos como comple-
mentos al day pass del Hotel, como
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“World Day
Passesla
maquina que
transforma
tiempo libre en

experiencliasy
felicidad”

por ejemplo: 10:30 a 18:00 Todo
Incluido en comidas y bebidas +
circuito de spa 1 hora + masaje 25
minutos” como podemos observar
... Sumal, y hace que la experien-
cia sea mas completa.

El lujo hoy se asocia mas a
la experiencia que a la dura-
cion. ;Qué distingue al Beach
Club Day Pass en términos de
exclusividad y servicios?

En el apartado de los day pass
en Beach Club se ofrece vivir una
experiencia mas exclusiva, nor-
malmente con zona delimitada,
con Camas Balinesas ademas de
hamacas, musica chill out, suele
ser un ambiente mas adulto (los
hay también para familias). La du-
racion de vivir esta experiencia la
hemos prolongado pues en varios
de nuestros day pass puedes empe-
zar desde las 09:00 incluyendo el
desayuno hasta el cierre de la zona
de piscina, ofrecerte una zona de
duchas y cambio de ropa para fina-
lizar con una buena cena buffet y
unas copas hasta las 23, sin duda
es La Experiencia!

Celebrar momentos es-
peciales en espacios tnicos
marca la diferencia. ;Qué tipo
de celebraciones pueden vi-
virse a través del Day Pass y
como se personalizan estas
experiencias?

No las personalizamos, pero
aprovechando los servicios e ins-
talaciones muchos de nuestros
clientes celebran su cumpleafios,
el de su pareja, hijos, amigos . .
. disfrutan de un day pass en di-
ferentes horarios y le afiaden la
opcioén de tarta a la hora de crear
su reserva como complemento al
day pass. También son muchos

quienes los reservan para pasar un
dia de “Solo Chicas o Amig@S”,
sin confundirlo con celebraciones
privadas, hay que aclarar que el
day pass en un hotel lo que marca
su diferencia es el respeto entre
clientes.

El turismo local y de corta
duracion ha cobrado gran rele-
vancia. {Quéimpacto hatenido
World Day Pass en la forma de
disfrutar los dias libres y las
vacaciones cortas?

Si le pusiéramos un titulo, seria
que es la Maquina que mueve la
Productividad y entre los usuarios
la Maquina de generar Experien-
cias y Felicidad. El nacimiento del
day pass también aporta a las re-
servas con alojamiento, no olvide-
mos que es “El aperitivo perfecto
para futuras vacaciones al conocer
nuestros clientes de primera mano
los servicios e instalaciones a
través de nuestros day pass”.

¢Cuales son los principales
objetivos de World Day Pass
para 2026 y como planean
seguir innovando para ofrecer
experiencias cada vez mas
memorables a sus visitantes?

El principal objetivo esta lo-
grado gracias a la confianza de
nuestros colaboradores hoteleros y
anuestros clientes, esta suma es sin
duda el éxito para ampliar los day
pass en varios destinos de Espafia
y Caribe.

Seguiremos ofreciendo Expe-
riencias donde la Calidad Felicidad
y el Tiempo son parte importante,
en World Day Pass seguiremos
colaborando con los mejores pro-
fesionales en el sector del turismo
hotelero y de spas para ir agran-
dando el abanico de experiencias.
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DANNY MORELLI
PORTAVOZ DE
BARRERA CERO

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

¢Qué diferencia a Barre-
ra Cero de otras agencias de
viajes o plataformas turisticas
tradicionales?

La principal diferencia es que
Barrera Cero no vende viajes es-
tandar, sino experiencias accesibles
reales y verificadas. No trabajamos
con suposiciones ni etiquetas ge-
néricas de “hotel accesible”. Cono-
cemos personalmente los servicios
que ofrecemos, analizamos cada
detalle y adaptamos cada viaje a la
persona, no al revés.

Ademas, no trabajamos con
promesas genéricas. Yo mismo
vivo en silla de ruedas y sé perfec-
tamente qué miedos, dudas y nece-
sidades aparecen cuando viajas con
una discapacidad. Eso nos permite
empatizar de verdad con nuestros
clientes y acompafiarlos antes, du-
rante y después del viaje.

¢Queé tipo de ayudas técni-
cas y servicios adaptados se
pueden alquilar o solicitar a
través de Barrera Cero?

A lo largo de este ultimo afio
hemos ampliado mucho la parte de
apoyo técnico. Actualmente gestio-
namos desde ayudas basicas hasta
soluciones mas especificas segun el
perfil del viajero. No se trata solo de
alquilar una ayuda técnica, sino de
integrarla correctamente en toda la
experiencia del viaje.

También coordinamos servi-

cios adaptados como traslados,
asistencia puntual y apoyo duran-
te actividades concretas, lo que
permite a la persona viajar con
mayor seguridad y autonomia,
incluso en estancias mas largas o
viajes activos.

¢Qué papel juegan las
alianzas entre empresas lo-
cales y Barrera Cero para
mejorar la oferta de turismo
inclusivo?

Las alianzas locales son clave.
Barrera Cero no podria existir sin
la colaboracién con empresas,
profesionales y asociaciones del
territorio que creen de verdad en la
accesibilidad. Trabajamos mano a
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“No vendemos

= viajes estandar,
A | creamos

- experienclas

~ accesibles reales
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mano con hoteles, empresas de ac-
tividades, transportistas y guias que
apuestan por hacer las cosas bien.

Estas alianzas nos permiten
crear experiencias coherentes,
seguras y de calidad, y al mismo
tiempo ayudan a los proveedores
locales a mejorar su ofertay llegar
a un publico que historicamente
ha sido poco atendido. Es una re-
laciéon win-win que impulsa un tu-
rismo mas responsable y humano.

¢Qué tendencias obser-
van en turismo accesible y
como se adapta Barrera Cero
a estos cambios?

Observamos un cambio muy
claro: las personas con discapa-
cidad ya no buscan solo alojarse
en un lugar accesible, sino vivir
experiencias activas, auténticas y
emocionantes. Hay una demanda
creciente de turismo de naturale-
za, deporte adaptado, experiencias
culturales y actividades en grupo.

Barrera Cero se adapta am-
pliando constantemente su cata-

'y verificadas”

logo de experiencias accesibles,
colaborando con empresas inno-
vadoras y apostando por el tu-
rismo activo. Hoy hablamos de
senderismo accesible, parapente
adaptado, buceo inclusivo, rutas
culturales sin barreras... y esto
seguira creciendo.

¢Estan incorporando
nuevas tecnologias o plata-
formas digitales para facilitar
la planificacién de viajes ac-
cesibles?

Si, y ademas lo estamos ha-
ciendo desde una perspectiva muy
practica. Nuestro foco esta en me-
jorar la claridad de la informacion
y la comunicacion previa al viaje,
que es donde surgen mas dudas e
inseguridades.

Estamos trabajando en herra-
mientas digitales que ayuden a
planificar mejor y de forma au-
tonoma y personalizada. La tec-
nologia, bien utilizada, puede ser
una gran aliada para la autonomia
del viajero.
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¢Qué esperan lograr con
su participacion en FITUR y
coémo planean impactar al pu-
blico profesional y general?

Para nosotros FITUR es un
punto de encuentro, no solo un
escaparate. Queremos dialogar,
compartir experiencia y generar
conexiones reales con profesio-
nales que quieran avanzar en ac-
cesibilidad de forma responsable.

También buscamos sensibi-
lizar al publico general, mostrar
que viajar con discapacidad es po-
sible, emocionante y enriquece-
dor, y que las Islas Canarias tienen
un potencial enorme para liderar
este cambio.

¢Como visualizan el papel
de FITUR como plataforma
para impulsar la inclusién en
el turismo?

FITUR, y especialmente ini-
ciativas como FITUR 4all, tiene
un papel fundamental como alta-
voz y punto de encuentro. Es el
lugar donde se generan conver-
saciones, se comparten buenas
practicasy se construyen alianzas.

La inclusion necesita visibili-
dad, compromiso y continuidad, y
FITUR puede ser el motor que im-
pulse estos cambios a gran escala,
tanto a nivel institucional como
empresarial.

“Adaptamos cada
viaje a la persona,
no al revés”

Barrera Cero se ha fijado
objetivos ambiciosos para
2026, como ampliar su red
de destinos y proveedores
accesibles, asi como imple-
mentar plataformas digitales
para mejorar la planificacion
de viajes. ¢{Podrian contarnos
como planean alcanzar estas
metas y qué impacto esperan
generar en la experiencia de
los viajeros con necesidades
de accesibilidad?

Nuestro crecimiento esta
basado en la coherencia. Quere-
mos ampliar destinos y proveedo-
res, si, pero sin perder el control
de la calidad ni la cercania con
el viajero. La digitalizacion y las
alianzas seran fundamentales para
lograrlo.

El impacto que buscamos no
es solo cuantitativo. Queremos
que mas personas se animen a
viajar, que recuperen la confianza
y que vean el turismo como una
herramienta de bienestar, autono-
mia y conexion con el entorno.
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“Avylanz lidera la transformacion digital

del turismo en Canarias combinando innovacion,
sostenibilidad y experiencias personalizadas”

SONIA PRIETO
CEO DE AYLANZ

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

El sector turistico esta experimen-
tando una transformacion digital acele-
rada. ;Qué soluciones innovadoras ha
desarrollado Aylanz para responder a
las nuevas demandas de los viajeros y
las empresas del sector?

El sector turistico vive una acelerada
transformacion digital y, en este contexto,
Aylanz ha desarrollado soluciones innovado-
ras para responder tanto a las nuevas deman-
das de los viajeros como a las necesidades de
las empresas del sector.

Desde mi incorporacion al proyecto
Aylanz, hace un ano y medio, he liderado la
actualizacion completa del mapa de sistemas,
incorporando las herramientas mas avanza-
das del mercado y renovando sistemas clave
como PMS, CRM y RMS. Este proceso ha
permitido optimizar nuestros sistemas inter-
nos y mejorar la eficiencia operativa.

Ademas, hemos integrado aplicaciones
que facilitan la gestion diaria y elevan la ex-
periencia del cliente, como herramientas para
medir la carga de trabajo del personal de pisos
0 mejorar la comunicacion directa con los
huéspedes. Todo ello nos permite anticipar-
nos a sus necesidades y simplificar proce-
sos, utilizando la tecnologia como aliada, de
forma eficiente y no invasiva.

¢Qué estrategias utiliza para atraer,
desarrollar y retener talento en un con-
texto laboral tan competitivo y cam-
biante?

Atraer, desarrollar y retener talento en un
entorno laboral tan competitivo es uno de los
grandes desafios actuales. Nuestra principal
estrategia se basa en involucrar a las personas
en el proyecto, explicando con claridad la

vision, los objetivos y el papel que desempena
cada profesional, de manera que entiendan
como su trabajo impacta directamente en los
resultados.

Contamos también con herramientas de
gestion como la Direccidon por Objetivos
(DPO), mediante la cual los mandos inter-
medios establecen metas concretas y acce-
den a una retribucion variable vinculada a su
cumplimiento, fomentando el compromiso y
el rendimiento.

La formacion y el desarrollo profesional
constituyen otro pilar fundamental. Identifi-
camos perfiles con alto potencial y disefiamos
planes de carrera personalizados, pensados
para su crecimiento a medio y largo plazo.
Aun asi, somos conscientes de que la reten-
cion del talento requiere un esfuerzo constan-
te y una adaptacion continua.

En su opinion, ;qué papel juega la
colaboracion publico-privada para im-
pulsar un turismo sostenible y de valor
en Canarias, y como puede potenciarse
esta cooperacion?

La colaboracion publico-privada es clave
para impulsar un modelo turistico sostenible
y de valor en Canarias, y debe fortalecerse
de forma mas agil y eficaz. Desde el ambito
empresarial, nuestra responsabilidad no se
limita a la rentabilidad, sino que implica con-
tribuir activamente al desarrollo del destino y
generar beneficios compartidos.

Por su parte, las instituciones desempefian
un papel esencial facilitando procesos, nor-
mativas y marcos de actuacion que permitan
implementar estas iniciativas de manera agil.
La sinergia entre ambos sectores es funda-
mental para consolidar un turismo de calidad,
sostenible y enriquecedor, tanto para quienes
visitan el destino como para las comunidades
que lo acogen.

FITUR es una de las ferias mas im-
portantes del turismo global. Desde la
perspectiva de Aylanz, ;qué objetivos
estratégicos buscan lograr al participar
en este evento?

Nuestra participacion en FITUR respon-
de a varios objetivos estratégicos. En primer
lugar, dar visibilidad a la marca Aylanz, que
este aflo se ha consolidado como una identi-
dad propia, con un concepto definido y acti-
vos excepcionales en un destino unico.

FITUR nos permite presentar nuestro
proyecto, explicar en detalle nuestro producto
y transmitir con claridad la propuesta de valor
que ofrecemos. Es, ademas, una oportunidad
para mostrar la experiencia y la vivencia que
los visitantes pueden disfrutar en Aylanz, re-
forzando nuestra posicion dentro del panora-
ma turistico internacional.

La sostenibilidad y el turismo res-
ponsable sontemas centrales en FITUR.
¢Como integra Aylanz estos principios
ensus proyectos y en larelacion con sus
clientes en Canarias?

La sostenibilidad es uno de los pilares
fundamentales de Aylanz. Nuestra vision va
mas alla de la sostenibilidad entendida tni-
camente como eficiencia: hablamos de un

respeto profundo hacia las comunidades, el
entorno y la economia local, que guia todas
nuestras decisiones.

En el ambito ambiental aplicamos practi-
cas de eficiencia energética, uso responsable
del agua, reduccion de residuos y politicas
de compras sostenibles. Paralelamente, pro-
movemos la accesibilidad, la inclusion y una
integracion positiva con las comunidades lo-
cales, apostando por un turismo que aporte
valor real tanto a los clientes como a los te-
rritorios que visitan.

Nuestras experiencias reflejan la autenti-
cidad del destino y fomentan el respeto por su
identidad. Nos dirigimos a un perfil de cliente
de alta calidad, especializado en hoteles bou-
tique de lujo, garantizando coherencia con
nuestros principios de turismo responsable.

Con la inteligencia artificial y la di-
gitalizacion cambiando la experiencia
turistica, ;como cree que evolucionara
la relacion entre destinos y viajeros y
como Aylanz puedeliderar este cambio?

La inteligencia artificial y la digitaliza-
cion estan transformando profundamente
la experiencia turistica, pero nunca sustitui-
ran el valor de la interaccion humana: una
mirada, una sonrisa o una recomendacion
honesta siguen siendo insustituibles.

En Aylanz integramos estas herramientas
de forma casi invisible, para que su uso resul-
te natural. Uno de los cambios mas relevantes
sera la personalizacion de la experiencia. La
inteligencia artificial nos permite analizar
patrones de comportamiento y comprender
mejor a los clientes, disefiando experiencias
alineadas con sus motivaciones, ya sean
viajes familiares, en pareja, individuales o
de aventura.

La combinacion equilibrada entre tec-
nologia y factor humano es esencial para
ofrecer experiencias Unicas y memorables,
y para consolidar a Aylanz como referente en
la transformacion digital del sector turistico.

La personalizacion de experiencias
turisticas es cada vez mas demandada.
¢Qué papel juega la innovacion tecno-
légica en Aylanz para ofrecer experien-
cias unicas a clientes y destinos?

La innovacion tecnoldgica desempefia
un papel clave en la personalizacion de ex-
periencias en Aylanz. Utilizamos inteligen-
cia artificial para disefiar propuestas ad hoc,
combinando tecnologia y empatia con el
objetivo de comprender en profundidad las
necesidades y expectativas de cada cliente.

Contamos con herramientas y procedi-
mientos que permiten interactuar con nues-
tros huéspedes y proponerles experiencias
ad hoc en funcion de su momento vital y
motivacion. Estamos ampliando un Menu
de Experiencias para que puedan elegir
entre bienestar, naturaleza, gastronomia etc.

La tecnologia nos permite, ademas,
poner en valor el componente cultural del
viaje, ofreciendo experiencias auténticas
vinculadas a la gastronomia, el ocio, la
exploracion del territorio y el patrimonio
natural y cultural, siempre adaptadas a cada
viajero.

El turismo tiene un gran componen-
te cultural. ;Como equilibra Aylanz la
necesidad de innovacion con la pre-
servacion y promocion de la identidad
cultural de los destinos?

La preservacion y promocion de la iden-
tidad cultural es un principio esencial en
Aylanz. Actuamos siempre desde un profun-
do respeto hacia la cultura local, la gastrono-
mia, las tradiciones y las formas de relacion
propias de cada comunidad.

Un ejemplo claro es Lanzarote, donde
nos ha impresionado especialmente el fuerte
vinculo emocional y el sentido de protec-
cion que sus habitantes sienten hacia la isla.
Este respeto se refleja en cada aspecto de
nuestro proyecto y en la forma en la que nos
relacionamos con los clientes.

Buscamos atraer a un perfil de viajero
sensible y consciente, que entienda que dis-
frutar de un destino implica hacerlo desde
el respeto a su cultura y valores. Desde la
primera interaccion hasta la ultima comuni-
cacion, nuestro discurso transmite ese com-
promiso con la autenticidad.

Mirando hacia los préximos 5-10
aios, ¢qué cambios relevantes antici-
pa en el turismo global y en Canarias,
y como se prepara Aylanz para afron-
tarlos?

En los proximos afos, la principal mo-
tivacion para viajar estara ligada a vivir
experiencias transformadoras, capaces de
generar crecimiento personal y bienestar.
Esto exigira disefiar experiencias altamente
personalizadas, basadas en la empatia, la co-
nexion auténtica y el valor de lo intangible.

En Canarias, como destino turistico
clave, existe un enorme potencial para evo-
lucionar hacia un modelo de mayor valor
afiadido y sensibilidad social y cultural.
Los profesionales del sector tenemos la res-
ponsabilidad de fomentar una
relacion mas estrecha entre vi-
sitantes y comunidades locales.

Aylanz cuenta con varios
proyectos previstos en el ar-
chipiélago hasta 2030, con el
objetivo de compartir este es-
cenario unico desde el maximo
respeto hacia el entorno y la
poblacion local, contribuyendo
activamente al desarrollo de un
turismo sostenible, consciente y
experiencial.



96 Tribuna de Economia

((El

turismo rural no busca
la masificacion, sino
experiencias auténticas
y personalizadas”

OLIVIA FONTELA
DIRECTORA DE MARKETING
DE ESCAPADARURAL

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

En un contexto donde el turismo
esta cambiando hacia experiencias mas
sostenibles y personalizadas, ¢qué ini-
ciativas esta implementando Escapa-
daRural para adaptarse a estas nuevas
tendencias?

En EscapadaRural entendemos la sos-
tenibilidad como algo integral: cuidar el
entorno, pero también apoyar la economia
local y respetar la identidad de cada destino.
El turismo rural, por definicioén, no busca la
masificacion, sino experiencias auténticas y
personalizadas, y nuestro objetivo es claro:
conectar a los territorios rurales con un viaje-
ro que valora esa autenticidad.

Para lograrlo trabajamos mano a mano
con los destinos para disefiar y ejecutar cam-
pafias de promocion destinadas a comunicar
la oferta turistica existente durante todo el aflo
y promoviendo, asi, que se genere un impacto
positivo en laeconomiay vida local. En 2025,
mas de 25 destinos han confiado en Esca-
padaRural para desarrollar sus campaiias de
promocion, entre ellos las Islas Canarias, lo
que refuerza nuestro posicionamiento como
socio estratégico para los destinos que quie-
ren crecer en turismo rural.

EscapadaRural

Canarias es conocida por su turismo
de sol y playa, ;como se posiciona Es-
capadaRural para promover el turismo
rural dentro del archipiélago y qué retos
encuentran en este segmento?

Canarias es un destino muy asociado al
sol y playa, pero desde EscapadaRural tra-
bajamos para mostrar que las islas ofrecen
mucho mas, y durante todo el afio. Nuestro
trabajo pasa por visibilizar una Canarias
rural ligada al senderismo, la gastronomia
local, los paisajes volcanicos y la cultura
tradicional.

ESPECIAL ( F||:U|')

Lo hacemos a través de campaifias es-
pecificas, como la realizada este afio junto
al Gobierno de Canarias, que lanzamos en
nuestros canales propios y en redes sociales,
y mediante contenidos editoriales en nuestro
blog, donde proponemos planes rurales y ex-
periencias menos conocidas.

El principal reto es romper esa imagen
unica de destino de playa y lograr que Cana-
rias se reconozca también como un destino
rural de calidad, compatible con el sol y playa,
pero mucho mas diverso.

“Trabajamos

para conectar

a los territorios
rurales con un
viajero que valora
la autenticidad y
genera un impacto
positivoen la
economia local”

¢Qué impacto cree que tiene el tu-
rismo rural en la economia local de
las islas, especialmente en municipios
menos turisticos?

El impacto del turismo rural en la econo-
mia local de las Islas Canarias es muy sig-
nificativo. Segun los datos del Observatorio
del Turismo Rural, el proyecto de investiga-
cién de turismo rural mas grande de Espafia,
impulsado por EscapadaRural, CETT-UB y
Netquest, en 2024 el gasto medio del turista
rural en Canarias fue de 96 euros por persona
y dia, un 8% mas que en 2023.

De ese gasto, 33 euros se destinan al alo-
jamiento y 63 euros al consumo en destino.
Este dinero revierte principalmente en res-
taurantes (59%), actividades de ocio (23%) y
compra de productos locales (18%).

Esto demuestra que el turismo rural no
solo genera pernoctaciones que repercuten
directamente en los alojamientos, sino que
impulsa otros negocios locales.
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EscapadaRural ha destacado porim-
pulsar la sostenibilidad en el turismo
rural de Canarias. ¢{Podrian contarnos
qué criterios utilizan para seleccionar
los alojamientos o experiencias que
promueven desde esta perspectiva?

En EscapadaRural s6lo pueden anun-
ciarse alojamientos que cumplen con toda
la normativa legal, lo que ya garantiza una
base de calidad y seguridad para el viajero. A
partir de ahi, trabajamos directamente con los
propietarios para ayudarles a mejorar su visi-
bilidad, profesionalizar su oferta y adaptarse
a las nuevas demandas del viajero.

Nuestro valor diferencial esta en el cono-
cimiento profundo del sector y en el apoyo
continuo a los alojamientos, no solo en ser
una plataforma de reservas.

Han trabajado para dar visibilidad a
localidades rurales menos masificadas,
como la “Capital de EscapadaRural”.
¢Cual ha sido la respuesta de los via-
jeros y de los propios municipios ante
estas iniciativas? ¢Tienen algun pro-
yecto para 2026?

La iniciativa de la Capital de Escapada-
Rural naci6 con el objetivo de dar visibilidad
a pueblos de interior que apuestan por el tu-
rismo rural como motor de desarrollo. En
2025 celebramos la novena edicion, dirigida
a municipios de menos de 10.000 habitantes
que cuentan con alojamientos rurales y una
oferta turistica atractiva.

Alo largo de todos estos afios, la respues-
ta ha sido muy positiva tanto por parte de
los viajeros como de los propios municipios.
Gracias a la campafia de difusion en nuestros
canales, redes sociales y medios de comu-
nicacion, estos destinos ganan visibilidad y,
segun nos trasladan los propios Alcaldes y
técnicos de turismo de sus ayuntamientos,
aumenta el niimero de visitantes.

En el caso de Canarias, hemos contado
con tres finalistas —Artenara, Tinajo y Vi-
laflor de Chasna— y de cara a 2026 nuestro
objetivo es seguir impulsando este tipo de
iniciativas y desarrollar nuevos proyectos que
sigan dando visibilidad a los municipios que
apuestan por el desarrollo del turismo rural.

¢Como integran los alojamientos ru-
rales y las actividades de aventura para
ofrecer una experiencia turistica cohe-
rente y memorable?

Los datos del Observatorio del Turismo
Rural confirman la importancia de
esta integracion: practicamente el
100% de las personas que viajan a
un destino rural realizan actividades
durante su estancia y el 90% esta
dispuesto a pagar por ellas. Las mas
demandadas estan relacionadas con
la cultura y la gastronomia local, la
asistencia a ferias y fiestas tradicio-
nales y las actividades deportivas.

En EscapadaRural los aloja-
mientos pueden detallar en su ficha
las actividades que ofrecen o reco-
miendan a sus huéspedes, ya sean
propias o gestionadas por empresas
locales. Esto permite planificar una
experiencia completa antes incluso
de llegar al destino.

Asimismo, en el blog pueden
encontrar planes y actividades a
realizar en los diferentes destinos
y ¢épocas del afio. Un mismo des-
tino puede visitarse varias veces al
afio y ofrecer en cada una de ellas
una experiencia completamente
distinta.
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“San Mateo es un pueblo
con esencia rural, donde la vida agricola
forma parte de nuestra identidad”

JOSE DENIZ
CONCEJAL DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
VEGA DE SAN MATEO

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Vega de San Mateo cuenta
con un patrimonio cultural y
natural Unico. ;Cuales son los
elementos que considera mas
importantes para destacar en
la oferta turistica?

Desde la Oficina de Turismo
y la Concejalia de Turismo se
trabaja especialmente en poner
en valor aquellos elementos que
mejor nos definen. En este sen-
tido, uno de nuestros principales
atractivos son los paisajes, ya que
el municipio representa probable-
mente la vertiente mas verde de
Gran Canaria.

San Mateo alberga ademas el
punto mas alto de la isla, el Pico
de las Nieves, que forma parte de
su territorio, asi como una amplia
diversidad de paisajes agricolas
que reflejan su marcada identidad
rural. Esta forma de entender y
vivir el territorio desde una pers-
pectiva rural constituye uno de
los principales pilares de nuestra
oferta turistica.

A ello se suma una consolida-
da oferta de vivienda vacacional,
establecimientos de restauracion,
comercio local y una extensa red
de senderos que permiten la prac-
tica de actividades deportivas y
de ocio en plena naturaleza. En
conjunto, estos elementos con-
forman los principales atractivos
que Vega de San Mateo ofrece al
visitante.

¢Qué papel considera que
tiene el turismo en el desarro-
llo econémico local, y como
se equilibra con la calidad de
vida de los vecinos?

El turismo desempefia un
papel cada vez mas relevante en
el desarrollo economico local de
Vega de San Mateo. Actualmente,
la presencia de visitantes es cons-
tante a lo largo de toda la semana,
incluidos numerosos turistas ex-
tranjeros, cuando anteriormente
se concentraba principalmente
durante los fines de semana. Esta

afluencia continua refleja la con-
solidacion del municipio como
destino turistico.

Esta dinamica tiene un im-
pacto positivo directo en distin-
tos sectores de la economia local,
especialmente en el comercio.
Actividades como las dulcerias,
panaderias, tiendas de recuerdos
y artesania, asi como el mercado
agricola de los fines de semana,
se ven claramente beneficiadas
por la llegada de visitantes. En
consecuencia, una parte signifi-
cativa de la actividad economica
del municipio encuentra en el tu-
rismo un motor fundamental de
crecimiento.

La sostenibilidad se ha
vuelto clave en el turismo
moderno. ;Qué iniciativas ha
implementado el municipio
para un turismo mas sosteni-
ble y respetuoso con el medio
ambiente?

La sostenibilidad constituye
actualmente un eje fundamental
en la planificacion turistica del
municipio. En este sentido, desde
el Ayuntamiento de Vega de San
Mateo se estan impulsando di-
versas iniciativas orientadas a
promover un modelo de turismo
mas respetuoso con el medio am-
biente.

Entre las actuaciones mas
relevantes se encuentra la reac-
tivacion de las obras de la red de
alcantarillado, un proyecto que

llevaba afos paralizado y que re-
sulta esencial para garantizar una
adecuada gestion de las aguas re-
siduales, especialmente en aque-
llas zonas donde aun no llega este
servicio basico. Su culminacion
supone un paso clave para mejo-
rar la sostenibilidad ambiental y
la calidad de vida en el municipio.

Asimismo, se esta trabajando
en la elaboracidén de un nuevo
pliego para el servicio de limpieza
municipal, que incorpora actuali-
zaciones y mejoras adaptadas a
los actuales criterios de sostenibi-
lidad y proteccion medioambien-
tal. Aunque este ambito corres-
ponde a otra area de gestion, el
objetivo comtn es avanzar hacia
un modelo mas eficiente y respe-
tuoso con el entorno.

En conjunto, estas actuacio-
nes reflejan el compromiso del
municipio con la sostenibilidad
como pilar esencial para el desa-
rrollo turistico presente y futuro
de Vega de San Mateo.

¢ Se estan desarrollando
colaboraciones con otras lo-
calidades o rutas turisticas de
Canarias para atraer un mayor
flujo de visitantes?

En la actualidad, y hasta
donde tengo conocimiento, no se
estan desarrollando colaboracio-
nes especificas con otras localida-
des o rutas turisticas de Canarias
orientadas a atraer un mayor flujo
de visitantes.

¢Se estan fomentando
actividades gastronémicas,
rutas de senderismo, eventos
culturales u otras experien-
cias ligadas a la identidad
local?

Si, de manera constante se fo-
mentan actividades vinculadas a
la gastronomia, el senderismo, la
cultura y, en general, a las tradi-
ciones e identidad local. Vega de
San Mateo cuenta con una vida
cultural muy activa, que constitu-
ye uno de los rasgos mas destaca-
dos del municipio.

Existe, por ejemplo, un grupo
de senderismo con una amplia
trayectoria, que desarrolla nume-
rosas actividades con el apoyo del
area de Deportes del Ayuntamien-
to, promoviendo el disfrute del
entorno natural y el conocimiento
del territorio.

Asimismo, los eventos cultu-
rales y festivos que se organizan
a lo largo del afio suelen contar
con la participacion tanto de veci-
nos como de visitantes y turistas,
quienes se integran y comparten
estas experiencias. Aunque estas
actividades estan pensadas prin-
cipalmente para la ciudadania,
el dinamismo cultural del muni-
cipio hace que también resulten
atractivas para quienes nos visi-
tan, reforzando asi la proyeccion
turistica de San Mateo desde su
propia identidad.

En términos de infraes-
tructura turistica, ;qué me-
joras o inversiones se estan
planificando para el corto y
medio plazo?

Actualmente se estan plani-
ficando y promoviendo varias
actuaciones relevantes a corto
y medio plazo. Una de las mas
importantes es el encargo, desde
el area de Patrimonio, del ante-
proyecto para la rehabilitacion
del edificio conocido como Cho
Zacarias, una de las principales
infraestructuras con proyeccion
turistica del municipio. Se trata
de un inmueble que anteriormente
funcioné como museo y estable-
cimiento hotelero, de titularidad
privada, y que fue adquirido por
el Ayuntamiento hace mas de una
década. En la actualidad se en-
cuentra en estado de abandono,
por lo que requiere una interven-
cion integral que permita su recu-
peracion y puesta en valor.

Asimismo, el Ayuntamiento
ha solicitado al Cabildo de Gran
Canaria su colaboracién para
actuar sobre el mirador de Mon-

tafla Cabreja, una instalacion de
titularidad insular con un claro in-
terés turistico. El objetivo es que
se acometa, a la mayor brevedad
posible, una rehabilitacién que
permita recuperar este enclave,
que ofrece unas vistas privilegia-
das de la isla y que lleva afios en
estado de deterioro.

En relacién con el perfil del
visitante, puede afirmarse que el
turismo que llega a Vega de San
Mateo es fundamentalmente de
caracter rural. Si bien algunos vi-
sitantes proceden del turismo tra-
dicional de sol y playa y realizan
excursiones puntuales a la cumbre
para conocer el interior de la isla,
quienes eligen permanecer o visi-
tar el municipio lo hacen atraidos
principalmente por su entorno
natural, su paisaje y su identidad
rural.

“Somos
probablemente la
cara mas verde de
toda Gran Canaria,
con paisajes que
atraen a cualquier
visitante”

¢Cuales considera que son
los mayores retos que enfren-
ta Vega de San Mateo en el
sector turistico en los proxi-
mos afos?

Uno de los principales retos
de Vega de San Mateo en mate-
ria turistica es consolidarse como
un destino sostenible, con un
firme compromiso con el cuidado
medioambiental. Es fundamental
que el visitante perciba el munici-
pio como un entorno bien conser-
vado, integrado en la naturaleza,
con senderos mantenidos y una
red viaria que garantice buena co-
nectividad y accesibilidad.

También es clave preser-
var y reforzar la vida comercial
tradicional, que distingue a San
Mateo frente a otros municipios
de medianias. Esta combinacion
de paisaje, accesibilidad y comer-
cio local constituye la esencia que
diferencia al municipio en la isla.

Ademads, Vega de San Mateo
se beneficia de la dindmica de vi-
sitantes de Gran Canaria, muchos
de los cuales deciden conocer o
alojarse en el municipio. Por ello,
resulta imprescindible trabajar
coordinadamente con otras ins-
tituciones insulares para ofrecer
experiencias de calidad que fo-
menten la fidelizacion y el regreso
de los turistas.
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“Los Silos apuesta

por un turismo tranquilo, auténticoy
profundamente ligado a la naturaleza”

ADAN ANGEL LOPEZ
CONCEJAL DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
LOS SILOS
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Frente a los modelos turis-
ticos masivos, cada vez mas
destinos apuestan por pro-
puestas diferenciadas y sos-
tenibles. ;Como definiria el
modelo turistico que esta im-
pulsando el Ayuntamiento de
Los Silos y qué elementos lo
hacen tnico dentro de la oferta
de Canarias?

Desde el Ayuntamiento de Los
Silos impulsamos un modelo tu-
ristico diferenciado, centrado en la
concienciacion ambiental, la puesta
en valor del patrimonio natural y la
preservacion de la identidad local.
Apostamos por un turismo que
invite a comprender, respetar y dis-
frutar del entorno, mas alla del con-
cepto tradicional de sostenibilidad.

En este sentido, se estan llevan-
do acabo mejoras en el litoral, desde
La Caleta hasta La Ballena, con la
adecuacion de charcos naturales, la
rehabilitacion de espacios historicos
como el Horno de la Cal o la Casa
del Telégrafo, y la instalacion de ele-
mentos interpretativos que ayudan a
entender el valor del territorio.

Descartamos el desarrollo de
grandes complejos hoteleros y fo-
mentamos alojamientos de peque-
fla escala, como viviendas rurales
y hotelitos integrados en el paisaje.
Ademas, potenciamos el turismo
de naturaleza, deporte y aventu-
ra, con senderos hacia Monte del
Agua, charcos costeros, mejoras
en el embarcadero para el buceo y
zonas para parapente en La Ballena,
ofreciendo una propuesta auténtica
y respetuosa con el entorno.

¢CO6mo se trabaja desde el
area de Turismo para garanti-
zar que el desarrollo turistico
de Los Silos sea compatible
con la conservacion del entor-
no natural y la calidad de vida
de la poblacién local?

Desde el area de Turismo pro-
movemos un desarrollo compatible
con la conservacion del entorno y
la calidad de vida de la poblacion,
apostando por proyectos singula-
res, de pequefia escala y plenamente
integrados en la naturaleza y en la
identidad local.

Se priorizan actuaciones centra-
das en la recuperacion del patrimo-
nio historico y etnografico, como
la rehabilitacion de callejones tra-
dicionales, la Casa del Telégrafo o
el Horno de la Cal, siempre acom-
pailadas de recursos interpretativos.
También cuidamos el mantenimien-
to de senderos, barrancos, lavade-
ros y otros espacios vinculados a
la memoria colectiva, asi como el
patrimonio artistico y arquitectoni-
co, como la iglesia parroquial o el
antiguo convento.

En definitiva, el modelo turis-
tico de Los Silos se basa en cuidar
los detalles, preservar el patrimonio
natural y cultural y evitar un turismo
masivo, fomentando un desarrollo
equilibrado y respetuoso con el en-
torno y la vida del municipio.

La autenticidad y la identi-
dad local son cada vez mas va-
loradas por los visitantes. ;Qué
papel juegan la gastronomia, el
producto local y el patrimonio
cultural en la estrategia turisti-
ca del municipio?

La autenticidad y la identidad
local son pilares fundamentales del
turismo en Los Silos, y en ese con-
texto la gastronomia, el producto
local y el patrimonio cultural des-
empefian un papel clave.

El Mercadillo del Agricultor,
que se celebra cada domingo desde
hace unos dieciocho afios, retine a
agricultores de distintos nticleos del
municipio que ofrecen productos
de kilémetro cero. Esto fortalece la
economia local y atrae tanto a resi-
dentes como a visitantes, especial-
mente a poblacién europea que pasa
el invierno en la zona.

La gastronomia se ve reforzada
por la apertura de nuevos restauran-

tes que apuestan por productos del
entorno, la proxima inauguracion de
un guachinche en Tierra del Trigo y
la consolidacion de establecimien-
tos emblematicos en Erjos, donde
se mantienen recetas tradicionales.

Desde el Ayuntamiento respal-
damos estas iniciativas con eventos
gastronomicos, como catas de vinos
acompafiadas de productos locales,
que permiten al visitante acercar-
se a los sabores y tradiciones del
municipio y vivir una experiencia
auténtica.

¢Qué importancia tiene la
colaboracién con el Cabildo de
Tenerife y el Gobierno de Cana-
rias en el desarrollo de los pro-
yectos turisticos de Los Silos?

La colaboracion con el Cabildo
de Tenerife y el Gobierno de Cana-
rias es fundamental para un muni-
cipio pequefio como Los Silos, que
cuenta con recursos limitados.

Un ejemplo destacado es el pro-
yecto de valorizacion del producto
local desarrollado junto a GMR,
que incluyo acciones educativas en
todos los centros escolares, con la
participacion de cocineros y nutri-
cionistas, para concienciar sobre la
importancia del consumo de pro-
ductos locales y sus beneficios.

También se organizaron show
cookings en el Mercadillo del Agri-
cultor y acciones formativas dirigi-
das a los restaurantes del municipio,
orientadas a mejorar la comerciali-
zacion de su oferta culinaria.

Este tipo de iniciativas, con
un gran impacto en un municipio
con limitaciones presupuestarias,
demuestran la importancia de la
colaboracion institucional para po-
tenciar el producto local, fortalecer
el tejido econdmico y consolidar

un modelo turistico cohe-
rente con la identidad del
municipio.

¢Como se valora el
perfil del visitante que
llega al municipio y qué
papel juegan las refe-
rencias y los eventos
culturales en su posicio-
namiento turistico?

La mayoria de los visi-
tantes que llegan a Los Silos
lo hacen por referencias y
por el boca a boca, atraidos
por el valor patrimonial, na-
tural y cultural del munici-
pio, y por elementos como
la iglesia parroquial, sus vi-
drieras o determinadas obras
artisticas de relevancia.

Este perfil encaja ple-
namente con el modelo tu-

ristico que defendemos: vi-
sitantes que disfrutan del entorno,
consumen en la restauracion local,
recorren el patrimonio y practican
actividades en la naturaleza, como
senderismo, buceo o parapente, va-
lorando especialmente los paseos
por la costa y los charcos naturales.
Se trata de un turismo tranquilo, res-
petuoso y alineado con la identidad
local. Por ello, no consideramos
prioritaria una presencia individual
de Los Silos en grandes ferias como
FITUR, ya que la Isla Baja esta re-
presentada dentro de la proyeccion
turistica de Tenerife, algo que se
refleja en el incremento de visitas,
especialmente de ambito nacional.

El posicionamiento del muni-
cipio se ve reforzado por eventos
culturales como el Festival Inter-
nacional del Cuento, el Festival
Boreal o Isla Baja Salsa Fresca, que
atraen publico nacional e interna-
cional y consolidan la promocion
de Los Silos de forma coherente con
un modelo basado en la cultura, la
identidad y la singularidad.

La planificacion a medio y
largo plazo permite consolidar
destinos con una vision clara de
futuro. ;Cuales son los princi-
pales objetivos turisticos que se
ha marcado el Ayuntamiento de
Los Silos para esta legislatura?

El principal objetivo es conso-
lidar un modelo turistico basado
en la naturaleza, el producto local
y la identidad del municipio, atra-
yendo visitantes interesados en su
entorno y en una gastronomia de
proximidad. El enfoque se centra en
mejorar y poner en valor los recur-
sos existentes, reforzando sectores
clave como la agricultura, donde el
platano representa el 60 % de la acti-
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vidad, y apoyando la diversificacion
con cultivos experimentales como
el cacao. Se potencia una oferta
turistica diferenciada, mas alla del
sol y playa, con charcos naturales,
senderos hacia Monte del Agua y
productos locales como el pescado,
el platano o el aguacate. También se
prioriza la recuperacion de espacios
emblematicos como el Horno de la
Cal y el entorno de La Ballena, con
una reciente subvencion cercana a
los 400.000 euros destinada a me-
jorar la costa y rendir homenaje a
las salineras de La Caleta.

Eventos como el
Festival del Cuento
y Boreal nos estan
posicionando
internacionalmente

Pensar el turismo del
maiiana es fundamental para
anticiparse a los cambios del
sector. ;Como le gustaria que
se percibiera Los Silos como
destino turistico dentro de
cinco o diez afos?

Nos gustaria que Los Silos se
percibiera como un destino tranqui-
lo, acogedor y auténtico, ideal para
disfrutar de una experiencia diferen-
te en Tenerife, combinando natura-
leza, gastronomia y ocio de calidad.

Aspiramos a que los visitantes
puedan practicar deporte, pasear por
el municipio y la costa, descubrir
charcos naturales y disfrutar de la
gastronomia local, viviendo una ex-
periencia sencilla y cercana.

Los Silos destaca por la diver-
sidad y singularidad de sus barrios
y paisajes. Tierra del Trigo y Erjos,
con acceso al Monte del Agua,
son espacios privilegiados para el
senderismo, mientras que San Ber-
nardo y la costa de La Caleta, con
sus salineras y la pesca artesanal,
ofrecen un territorio rico y variado.

El municipio apostara por un
crecimiento turistico contenido, con
alojamientos de pequefia escala y
turismo residencial estacional, es-
pecialmente en invierno, consoli-
dando un destino donde el cuidado
del entorno, la identidad local y la
calidad de la experiencia sean sus
principales sefias de identidad.
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Desde su perspectiva, ;cuales son
las tendencias mas destacadas que
los viajeros estan adoptando actual-
mente, y como se esta adaptando Fe-
elTourist a ellas?

Hoy vemos un perfil de viajero mas au-
tonomo, digital y exigente. Busca inmedia-
tez, simplicidad y experiencias hiper-per-
sonalizadas. Quiere gestionar su estancia
desde el movil, acceder a servicios sin
friccion y tener informacion clara en cada
punto de contacto. Al mismo tiempo, valora
la sostenibilidad y premia a las marcas que
ofrecen soluciones responsables, transpa-
rentes y coherentes.

FeelTourist se adelanta a estas tenden-
cias ofreciendo plataformas digitales que
concentran toda la experiencia del huésped
en un unico canal: comunicacion, manteni-
miento, housekeeping, room service y re-
servas de servicios internos. Simplificamos
procesos, reducimos tiempos de respuestay
permitimos a los hoteles ofrecer la misma
calidad de servicio con mayor eficiencia
operativa. Ademas, estamos incorporando
capas de inteligencia artificial que antici-
pan necesidades, recomiendan servicios y
ayudan al huésped a sacar mas valor de su
estancia.

¢Como ha impactado la digitali-
zacion en la experiencia turistica y la
forma en que FeelTourist conecta con
sus clientes?

La digitalizacion ha transformado com-
pletamente la relacion entre el viajero y
el alojamiento. El huésped espera una ex-
periencia sin esperas, sin llamadas y sin
desplazamientos innecesarios dentro del
establecimiento. Esto exige que los hoteles
operen con mayor fluidez y dispongan de
sistemas interconectados.

Para FeelTourist, este cambio ha sido
una oportunidad para reforzar nuestro
papel como partner tecnolégico. Hoy no
solo proporcionamos herramientas digita-
les; acompafiamos a los hoteles en su pro-
ceso de transformacion, analizamos datos
en tiempo real y optimizamos la operacion
diaria. La tecnologia se ha convertido en el
puente que conecta al huésped con el hotel
y, asuvez, al hotel con nuestras soluciones.

Nuestro enfoque es claro: digitalizacion
con proposito. No se trata de sustituir el
trato humano, sino de potenciarlo liberando
al personal de tareas repetitivas para que
se concentren en ofrecer experiencias me-
morables.

En un contexto de creciente con-
ciencia medioambiental, ;qué inicia-
tivas sostenibles estan integrando en
sus servicios y productos turisticos?
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(‘La

tecnologia debe ser
invisible para el huésped,
pero decisiva para el hotel”

La sostenibilidad forma parte central de
nuestra vision. Nuestra tecnologia ayuda
a los alojamientos a reducir consumo de
papel, optimizar recursos y evitar despla-

zamientos internos innecesarios, lo que
disminuye la huella de carbono. Ademas,
la automatizacion de procesos reduce erro-
res y evita desperdicios, especialmente en
areas como housekeeping, mantenimiento,
room service y de especial manera los Bu-
ffets. También fomentamos la comunica-
cion digital con el huésped, sustituyendo
progresivamente la sefialética fisica, folle-
tos y formularios en papel por soluciones
interactivas y dinamicas.

Apostamos por una sostenibilidad real y
medible, alineada con las necesidades tanto
del cliente final como del propio hotel.

FITUR es uno de los eventos mas
relevantes del sector. ;Cual es la es-
trategia de FeelTourist para destacar-
se en esta feria y qué esperan lograr
este afio?

FITUR es nuestra principal platafor-
ma internacional para mostrar innovacion,
cerrar acuerdos y reforzar relaciones es-
tratégicas. Nuestra apuesta es clara: dife-
renciarnos por el valor real que aportamos
a los hoteles. No vamos a hablar solo de
tecnologia; vamos a demostrar como nues-
tras soluciones impactan directamente en
la rentabilidad del establecimiento y en la
experiencia del huésped.

Este afio buscamos consolidar nuestra
presencia en mercados en crecimiento —
especialmente Asia y Norteamérica— y
fortalecer alianzas con cadenas interna-
cionales que apuestan por la digitalizacion
integral. Ademas, queremos posicionarnos
como el partner que aporta vision de futuro
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y acompana a los hoteles en su transicion
hacia modelos mas eficientes, conectados
y sostenibles.

¢Qué novedades o productos pre-
sentara FeelTourist en FITUR que con-
sidere que marcaran un hito para la
empresa?

Presentaremos nuevas soluciones basa-
das en inteligencia artificial que optimizan
la toma de decisiones en tiempo real, tanto
para los equipos operativos como para los
departamentos de direccion. Nuestra plata-
forma de gestion inteligente permitird an-
ticipar demandas, automatizar respuestas y
mejorar la asignacion de recursos.

Ademas, lanzaremos nuevas interfaces
para el huésped que elevan la experiencia
de uso: mas intuitivas, mas rapidas y mas
enfocadas en la personalizacion. También
mostraremos nuestras capacidades en sefia-
Iética digital avanzada, orientada a mejorar
la comunicacioén interna y externa del hotel
con contenido dindmico y segmentado.

Estas innovaciones refuerzan nuestro
objetivo: ser la tecnologia central sobre la
que los alojamientos construyen toda su
experiencia digital.

¢Como piensan aprovechar las
nuevas tecnologias y tendencias de
consumo para mejorar la experiencia
turistica de sus clientes?

Estamos integrando inteligencia arti-
ficial, automatizacion avanzada y analisis
predictivo para convertir cada estancia en
un proceso mas fluido, eficiente y perso-
nalizado. Con estas tecnologias, el hotel
puede anticipar necesidades, detectar inci-
dencias antes de que impacten al huésped
y optimizar su operacion diaria.

Estamos desarrollando soluciones que
responden precisamente a esa demanda,
reduciendo los puntos de friccion y creando
experiencias mas coherentes y homogé-
neas.

Ademas, seguimos apostando por expe-
riencias omnicanal, en las que el huésped
puede interactuar con el hotel desde cual-
quier dispositivo, sin perder informacion y
manteniendo un nivel de servicio superior.
La tecnologia debe ser invisible, pero deci-
siva. Ese es nuestro enfoque.

¢Cuales son los principales obje-
tivos estratégicos de FeelTourist en
términos de expansion y desarrollo de
nuevos productos o servicios?

Nuestros objetivos se estructuran en
tres lineas:

Expansién internacional. Queremos
consolidarnos en Europa y continuar cre-
ciendo en mercados que estan acelerando
su digitalizacion hotelera, como Asia y
Norteamérica. La demanda de soluciones
integrales en estos mercados encaja per-
fectamente con nuestra propuesta de valor.

Evolucién tecnolégica. Seguiremos
invirtiendo en inteligencia artificial, auto-
matizacion y sistemas predictivos. Nuestra
vision es convertir nuestra plataforma en el
centro operativo digital de los alojamien-
tos, integrando todos los departamentos y
facilitando decisiones basadas en datos.

Nuevos modelos de servicio. Amplia-
remos modulos que aportan mayor eficien-
cia a las cadenas hoteleras, ampliando y
mejorando nuestras soluciones de reservas
de servicios internos, mantenimiento inte-
ligente y analitica avanzada del comporta-
miento del huésped. Queremos que el hotel
tome decisiones mas rapidas, precisas y
sostenibles.
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Canaragua dispone de una platafor-
ma que centraliza la gestion del ciclo in-
tegral del agua. ;Como contribuye esta
visién a transformar la sostenibilidad en
el sector turistico de las Islas Canarias?
Su enfoque permite administrar el recur-
so de manera completa y basada en datos,
abarcando desde la captacion hasta el uso
final. Esto proporciona a los destinos, a nivel
municipal, asi como a los establecimientos
turisticos, la capacidad de optimizar el consu-
mo, reducir pérdidas y anticiparse a posibles
incidencias.

De este modo, la sostenibilidad deja de
ser un compromiso meramente teérico para
convertirse en un objetivo tangible, medible
y gestionable. En territorios como las Islas
Canarias, donde el agua constituye un recur-
so estratégico, este enfoque integral resulta
fundamental para garantizar un turismo res-
ponsable, eficiente y resiliente.

¢Cual es el papel de la innovacion
tecnoldgica en la estrategia de Canara-
gua para afrontar los retos del cambio
climatico en territorios con alta presion
turistica?

Desde nuestra perspectiva, la tecnologia
actia como un habilitador clave, permitiendo
evolucionar de una gestion reactiva hacia una
gestion predictiva, basada en informacion en
tiempo real. Este enfoque no solo contribuye
a reducir el consumo de agua y las emisio-
nes asociadas, sino que también fortalece la
seguridad hidrica del destino, un elemento
esencial para la sostenibilidad futura del tu-
rismo en Canarias.

Gracias a la incorporacion de sensores,
analisis avanzados y plataformas digitales, es
posible anticipar picos de demanda, optimi-
zar el uso de agua potable y agua regenerada,
y disminuir el consumo energético en un con-
texto marcado por el cambio climatico y la
presion turistica. La innovacion no constituye
una opcion, sino latinica via para garantizar la
sostenibilidad sin comprometer el desarrollo
economico.

En definitiva, el agua no solo es vida, sino
también economia y prosperidad, y su gestion
eficiente resulta estratégica para el futuro del
sector turistico en Canarias.

¢Qué cambios estratégicos puede
suponer para Canaragua la entrada de
grupos empresariales canarios como
Martinén, Domingo Alonso y Satocan
en su accionariado, y como influira esta
nueva estructura en la toma de decisio-
nes de la compaiiia en Canarias?

Desde un enfoque estratégico, la incor-
poracion de grupos empresariales canarios
de relevancia al accionariado de Canaragua,
aunque reciente, representa un respaldo sig-
nificativo al proyecto. Estos actores locales
apuestan por el futuro del agua en Canarias,
por la digitalizacion de su gestion y por posi-
cionar a Canaragua como un vehiculo clave
para impulsar un turismo mas sostenible.

En este sentido, la entrada de estos socios
se percibe como un desarrollo altamente po-
sitivo, que fortalece la capacidad de la compa-
fia para liderar iniciativas innovadoras y sos-
tenibles en el sector hidrico del archipi¢lago.

Federico Cuyas: “Gestionar el agua de
manera eficiente es estratégico para
un turismo sostenible y competitivo”

¢En qué condiciones estaria Cana-
ragua dispuesta a asumir la gestion del
ciclo integral del agua en Lanzarote y La
Graciosa, y qué valor aiadido ofreceria
frente a otros posibles operadores enun
eventual proceso de cesion?

En Canaragua, nuestro interés principal
es la gestion integral del ciclo del agua en
las Islas Canarias. Si se dieran las condicio-
nes adecuadas para nuestra participacion en
nuevos proyectos, en Lanzarote como en
cualquier otro lugar de las islas, siempre sera
nuestra intencion estudiarlo e incorporarnos.

Lo que si podemos garantizar es que, alla
donde operamos, aplicamos el sello Canara-
gua, que representa eficiencia y excelencia
en el servicio. Para ponerlo en contexto, en
Canarias logramos una eficiencia del 89 %
en todas las redes, un nivel muy elevado que
refleja nuestro compromiso con la gestion
responsable del agua.

Nuestro valor diferencial radica en com-
binar la orientacion hacia la eficiencia hidri-
ca con la innovacion tecnologica, utilizando
ésta como una palanca para optimizar los
recursos y garantizar un servicio de calidad
superior.

En términos de riego inteligente,
agua regenerada y monitorizacion am-
biental, ;cuales han sido los avances
mas significativos en los tltimos afios
y céomo se aplican especificamente al
sector hotelero o turistico?

En los ultimos afios se han producido
avances significativos en riego inteligente,
uso de agua regenerada y monitorizacion
ambiental. Hoy, estas soluciones permiten
gestionar el agua de manera basada en datos
reales, garantizando un uso seguro y contro-
lado del recurso, asi como una supervision
ambiental continua.

En el sector hotelero y turistico, estos
avances se traducen en una gestion mas efi-
ciente de jardines, campos de golfy
areas verdes, reduciendo el consu-
mo de agua y mejorando la huella
hidrica sin comprometer la expe-
riencia del visitante. Un ejemplo
concreto es el calculo de la huella
hidrica realizado en el campo de
golf de Salobre, en Gran Canaria.
Los resultados mostraron que la
huella hidrica por cada jugador y
dia es de 950 litros, una cifra in-
ferior a los 1.200 litros necesarios
para producir un bistec de cerdo de

200 gramos, lo que permite con-
textualizar la eficiencia alcanzada.

La experiencia acumulada
por Canaragua en la gestion inte-
gral del agua ha permitido aplicar
con ¢éxito estos conocimientos al
sector turistico, generando impor-
tantes sinergias, especialmente en
areas como el golf, y contribuyen-
do a un modelo de turismo mas
sostenible y responsable con el
recurso hidrico.

La gestion de recursos
hidricos a menudo requiere
colaboracién entre distintas entida-
des. (Como Canaragua integra datos
de acuiferos, desalacion y consumo tu-
ristico para optimizar la planificacion
hidrica?

La clave radica en romper los silos de
informacion, siempre de manera segura. En
Canaragua estamos integrando datos proce-
dentes de acuiferos, desalacion, redistribu-
cidn y consumo turistico, con mas de 500.000
variables que alimentan nuestro sistema en
tiempo real.

Esta integracion nos permite tomar deci-
siones coordinadas, tanto internamente como
junto a las administraciones con las que co-
laboramos, planificar escenarios futuros y
priorizar el uso del agua de manera objetiva.
Se trata de pasar de una gestion fragmenta-
da a una planificacion hidrica inteligente y
compartida.

Los datos que recopilamos y gestionamos
no solo se utilizan para la operacion diaria,
sino que también permiten generar historicos
que facilitan la prediccion de comportamien-
tos futuros. Esto nos habilita para trabajar de
manera conjunta con las administraciones en
el desarrollo de estrategias que refuercen la
resiliencia de los sistemas hidricos a largo
plazo.

En Fitur, Canaragua ha mostrado
su enfoque tecnolégico para el turis-
mo sostenible. ;Qué mensaje principal
desean transmitir a los profesionales
del sector que visitan la feria?

Lasostenibilidad no es un destino, sino un
camino que se recorre mediante datos, senso-
res y decisiones inteligentes. En este sentido,
la sostenibilidad del turismo se construye a
partir de informacion precisa y tecnologia
aplicada.

No se trata unicamente de consumir
menos, sino de consumir de manera mas efi-
ciente, con transparencia y control. Canarias

tiene la capacidad y la responsabilidad de
convertirse en un laboratorio de soluciones
avanzadas que puedan ser replicadas en otros
destinos turisticos del mundo. La sostenibili-
dad turistica no debe ser un eslogan, sino una
préactica de gestion efectiva.

Esta oportunidad permite liderar un
modelo turistico basado en tecnologia, datos,
transparencia, innovacion y desarrollo, de-
mostrando que es posible fomentar el cre-
cimiento econdémico sin comprometer los
recursos naturales.

La presion turistica es creciente en
Canarias. Desde Canaragua, ;qué de-
safios siguen siendo los mas dificiles
de abordar y como piensan superarlos
con tecnologia?

El principal desafio sigue siendo equi-
librar el crecimiento turistico con la dispo-
nibilidad de recursos, asi como fomentar la
coordinacion entre los distintos actores im-
plicados y lograr una conciliacion efectiva
entre intereses.

La tecnologia juega un papel fundamen-
tal para superar estos retos, proporcionando
datos objetivos, transparencia y herramientas
que facilitan la toma de decisiones basadas
en evidencias, y no en percepciones o intui-
ciones. Los datos, al ser un elemento neutral,
aportan objetividad y facilitan acuerdos y de-
cisiones responsables.

Un ejemplo claro de esta aplicacion es
el calculo de la huella hidrica, realizado si-
guiendo metodologias normativas europeas,
que permite cuantificar de manera precisa el
consumo de agua, incluyendo el uso de aguas
reutilizadas. A pesar de que estos calculos
muestran valores relativamente bajos, per-
siste la percepcion de que ciertos sectores,
como los campos de golf, consumen grandes
cantidades de agua.

Por ello, la tecnologia y los datos no solo
deben seguir siendo palancas de eficiencia,
sino también herramientas para comunicar
de manera mas clara y cientifica, basada en
evidencias verificables, promoviendo asi una
gestion del agua mas responsable y sostenible.

De cara al futuro, ¢;cual es la visién
de Canaragua para un turismo comple-
tamente sostenible en Canarias, y como
prevén que la tecnologia y los datos
seran determinantes en ese camino?

Nuestra vision en el ambito turistico con-
siste en que cada gota de agua sea monitori-
zada, optimizada y plenamente justificada.
Los datos deben permitir anticipar crisis y
consolidar la sostenibilidad como un valor
diferencial del destino.

La tecnologia y la informacion seran el
hilo conductor que permitira a Canarias avan-
zar hacia un modelo turistico completamente
sostenible, competitivo y alineado con los
retos del siglo XXI. No se puede hablar de
sostenibilidad sin conocer el consumo real
de agua, ni es posible reducirlo sin medirlo
adecuadamente.

En este contexto, la digitalizacion y la
automatizacion se presentan como las claves
fundamentales para garantizar el futuro hidri-
co de Canarias.
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Los periodistas de turismo
distinguen a Siam Park
como Mejor Parque
Tematico de Espana

» La Federacion Espaiiola de Periodistas de Turismo
reconoce al parque por su excelencia, innovacién y
contribucion al ocio y la cultura del pais

iam Park ha sido distinguido como

Mejor Parque Tematico de Espafa

por la Federacion Espafiola de Perio-

distas de Turismo (FIJET Espaiia),

un reconocimiento otorgado por pro-

fesionales de la comunicacion especializados

en turismo que premia la excelencia en la

gestion, la calidad de la experiencia ofrecida

y la contribucién a la proyeccion turistica de
los destinos.

El galardon forma parte de los Premios

FLET Espaia 2026, cuyo fallo fue decidido

el pasado 21 de diciembre tras un proceso de

deliberacion y votacion del jurado, integrado
por periodistas especializados del &mbito tu-
ristico. La federacion ha querido destacar con
esta distincion “la excelencia en la gestion
de Siam Park y su destacada contribucion
a la promocioén del turismo y al posiciona-
miento de Espafia como destino de ocio de
referencia”.

La entrega oficial del premio tendra lugar
en el marco de la préxima edicion de FITUR,
en Madrid, uno de los principales encuentros
internacionales del sector turistico.

Este nuevo reconocimiento refuerza la

trayectoria de Siam Park como referente in-
ternacional del ocio y confirma el valor de un
modelo basado en la innovacion constante, la
calidad de la experiencia del visitante y una
gestion comprometida con la sostenibilidad.
El parque cerr6 el afio 2025 con 1,6 millones
de visitantes.

En este sentido, Christoph Kiessling, vi-
cepresidente del Grupo Loro Parque, desta-
c6 laimportancia de que el galardon proceda
directamente del ambito periodistico “reci-
bir un premio otorgado por periodistas es-
pecializados en turismo tiene un valor muy
especial para nosotros, porque son profe-
sionales que analizan, comparan y conocen
en profundidad la realidad del sector. Este
reconocimiento es un estimulo para seguir
innovando y ofreciendo experiencias tnicas,
siempre con el maximo respeto por nuestro

entorno y por el destino
que nos acoge. Nuca un
parque ha sido tan reco-
nocido como Siam Park,
y no solo por su caracter
acuatico, sino por sus
atracciones en general”.

“Este logro pertenece
a todas las personas que
forman parte de Siam
Park. Su compromiso
diario, su profesionalidad
y su pasion son la base que
nos permite mantenernos
en la cima y seguir siendo
un referente internacio-
nal del ocio de calidad”,
afiadi6 Kiessling.

Considerado el mejor
parque acuatico del mundo
por TripAdvisor, Siam
Park se ha consolidado
como un motor clave del
turismo en Tenerife y en
Canarias. A lo largo de los
ultimos afios ha acumu-
lado numerosos recono-
cimientos internacionales
y contintia renovandose
para ofrecer experiencias
cada vez méas innovadoras,
seguras y sostenibles.

Solo en el ultimo afio,
el parque ha vuelto a si-
tuarse entre los grandes re-
ferentes del sector gracias
a sus avances en innova-
cion, a la mejora continua
de sus instalaciones y a su
capacidad para atraer a vi-
sitantes de todo el mundo.
Saifa, "rayo" en tailandés,
se ha consolidado como una atraccion de refe-
rencia gracias a su disefio y dinamismo. Con
306 metros de recorrido en un tobogan doble
y tecnologia de tltima generacion, ofrece a
los usuarios la oportunidad de enfrentarse en
una vertiginosa carrera acuatica.

Iniciativas como Siam Night, la moder-
nizacion de atracciones emblematicas o la
apuesta constante por la excelencia operativa
refuerzan su liderazgo dentro de la industria
del ocio.

El reconocimiento otorgado por FIJET
Espafia se suma asi a una trayectoria marcada
por la calidad, la creatividad y la contribucion
al posicionamiento internacional de Espaia
como destino turistico de primer nivel.

La Federacion Espaiiola de Periodistas de
Turismo, integrada en la Federacion Mundial
FIJET, agrupa a profesionales dedicados a
la informacion, el analisis y la divulgacion
turistica. Sus premios tienen como objetivo
reconocer a aquellas entidades que destacan
por su gestion ejemplar, su aportacion al de-
sarrollo del turismo y su impacto positivo en
los destinos.

En palabras de su presidente, Miguel
Angel Gonzalez Suarez, la federacion trasla-
da al Grupo Loro Parque “la mas cordial, en-
traiable y respetuosa felicitacion en nombre
de los profesionales de la comunicacion y el
periodismo turistico”, poniendo en valor el
papel de Siam Park como referente nacional.

Con este nuevo galardon, Siam Park con-
solida su posicion como uno de los grandes
embajadores del turismo espaiiol y reafirma
su compromiso con la excelencia, la innova-
cion y la creacion de experiencias para millo-
nes de visitantes.
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1 Cabildo de Tenerife y Funda-

cion Moeve han iniciado la crea-

cion de un nuevo humedal artifi-

cial en el Centro Ambiental Los

Eres, ubicado en el municipio de
Fasnia. Una iniciativa pionera que refuerza
el compromiso de ambas entidades con la
conservacion de la biodiversidad de la Isla,
la divulgacion ambiental y la adaptacion al
cambio climatico.

El lugar donde se esta creando el nuevo
habitat para la avifauna ha sido visitado esta
mafana por la consejera de Medio Natural,
Sostenibilidad, Seguridad y Emergencias
del Cabildo, Blanca Pérez, la responsable
de Fundacion Moeve en Canarias, Belén
Machado, y el director insular de Medio Na-
tural, Pedro Millan.

La creacion de este humedal va mas alla
de una accioén ambiental, pues busca, asi-
mismo, poner en valor ante la ciudadania el
valor ecolodgico de estos ecosistemas, fun-
damentales para el equilibrio hidrologico
y la supervivencia de numerosas especies,
especialmente aves esteparias, migratorias
y divagantes.

El proyecto, que nace con caracter ex-
perimental, analizara la respuesta de la avi-
fauna, con la finalidad de valorar, en funcion
de los resultados obtenidos,
la ampliacion futura de la
lamina de agua y de las
condiciones del espacio. Se
busca que se convierta en
una herramienta de cono-
cimiento y sensibilizacion
que permita a la poblacion
comprender la importancia
de los humedales insulares
y su papel ante la conser-
vacion de la biodiversidad.

El Centro Ambiental
Los Eres se consolidara,
asi, como un espacio estra-
tégico paralainvestigacion,
la educacidén ambiental y
la divulgacion cientifica,
en linea con los princi-
pios de la Convencion de
Ramsar, que reconoce ex-

El Cabildo de Tenerife
Fundacion Moeve
impulsan un humedal

artificial en Fasnia,
para la conservacion y
divulgacion ambiental

) El proyecto, de caracter experimental, permitira evaluar la
respuesta de la avifauna, tanto la de la zona como la migrante

plicitamente los humedales artificiales como
humedales de importancia, incluyéndolos
en su definiciéon amplia para promover su
conservacion junto con los naturales, al re-

conocer su valor ecoldgico y funcional, no
solo para aves acuaticas, Sino como recursos
hidricos vitales que requieren un uso racio-
nal y proteccion.

Como parte fundamental del proyecto,
se llevara a cabo un seguimiento especiali-
zado de aves, que permitira evaluar la adap-
tacion del humedal y su uso por parte de las
especies. Este control técnico facilitara la
toma de decisiones para ajustar las condi-
ciones del espacio y favorecer la llegada y
el asentamiento de aves migratorias, garan-
tizando al mismo tiempo la preservacion de
la biodiversidad local.

La consejera de Medio Natural del Ca-
bildo de Tenerife destaco que “la creacion
de este humedal artificial en el Centro Am-
biental Los Eres supone un paso importante
en la estrategia del Cabildo para proteger
la biodiversidad insular y avanzar en la
adaptacion al cambio climatico. Se trata de
un proyecto innovador que nos permitira
generar conocimiento cientifico, favorecer
la conservacion de la avifauna y, al mismo
tiempo, acercar a la ciudadania el valor de
los humedales como ecosistemas esencia-
les”.

Laresponsable de Fundacion Moeve en
Canarias sefialé que “este proyecto refleja
nuestra apuesta por iniciativas innovadoras
en favor de la biodiversidad, combinando
conservacion, investigacion, divulgacion
ambiental y participacion social. El hume-
dal de Los Eres se va a convertir en habitat
de muchas aves y en un laboratorio para
generar conocimiento y sensibilizar a la
ciudadania, demostrando una vez mas que
la colaboracion publico-privada es clave
para avanzar en la proteccion del medio
natural”.

Para el director insular de Medio Na-
tural, Pedro Millan, “iniciativas como esta
demuestran que es posible compatibilizar
conservacion, investigacion y educacion
ambiental, reforzando el compromiso de
Tenerife con la sostenibilidad y la protec-
cion de su patrimonio natural”.

El proyecto contempla también la re-
vegetacion del entorno con flora autéctona
del piso basal y termdfilo, contribuyendo a
la restauracion del ecosistema original, asi
como la adecuacion de espacios divulgati-
vos y de sensibilizacion dirigidos a escola-
res, colectivos sociales y ptblico general.

Este humedal del Centro Ambiental Los
Eres tendra, por tanto, una clara vocacion
social y educativa, promoviendo progra-
mas de educacion ambiental y voluntariado
que fomenten la participacion activa de la
comunidad en la conservacion de los eco-
sistemas acuaticos insulares. Ademas, estas
actividades contribuiran al bienestar fisico
y emocional de las personas participantes,
favoreciendo la interac-
cion social y el contacto
directo con la naturaleza.

Esta iniciativa se en-
marca en la Estrategia de
Biodiversidad de Tenerife
2020-2030, cuyo objetivo
es proteger los habitats
mas sensibles de la isla
y mitigar los efectos del
cambio climatico.

Con su impulso a la
creacion de este hume-
dal artificial, Fundacion
Moeve refuerza, asimis-
mo, su compromiso con
la conservacion de la bio-
diversidad a través de su
apuesta por los humeda-
les, que considera ecosis-
temas clave.
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Alfredo Garcia impulsa HUB Consultores como referente
en digitalizacion de despachos profesionales en Espana

ALFREDO GARCIA-HEVIA MENDIZABAL.

DIRECTOR, HUB CONSULTORES

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Ifredo Garcia, tras nueve

aflos de trayectoria por

cuenta ajena —que incluye-

ron roles técnicos y comer-

ciales, experiencia en una

aceleradora de emprendedo-

res y, finalmente, la responsabilidad del area

de despachos profesionales de Sage en Cana-

rias—, descubri6 que su verdadera vocacion

era acompafar a las empresas en su proceso
de digitalizacion.

Disfrutaba desarrollando soluciones crea-
tivas a los retos que le planteaban los clien-
tes, aunque trabajar por su cuenta dificultaba
salirse del guion marcado por los objetivos
corporativos. El impulso para fundar HUB
Consultores en 2019 surgi6 de la vision de
que era posible generar valor mediante "so-
luciones satélites": herramientas que com-
plementan los sistemas existentes del cliente
sin causarle el estrés de cambiar su programa
principal. Su enfoque se centré en aprovechar
laflexibilidad de la tecnologia, como Bitrix24,
que permite adaptarse a los requerimientos es-
pecificos de cada cliente, creando soluciones
conectadas y funcionales y evitando que los
despachos se limiten a acumular "aplicaciones
estancas".

Evolucion y principales hitos

La evolucién del proyecto ha sido es-
pectacular. Iniciado en 2019, casi desde el
arranque se enfrentaron a la pandemia. Lejos
de frenarse, Alfredo Garcia aprovecho ese
momento para realizar webinars y difundir

la importancia de la tecnologia,
los procesos y el CRM. Esa labor
dio sus frutos: actualmente, la
empresa cuenta con dos oficinas
—en Santa Cruz de Tenerife y en Extre-
madura— y un equipo de 14 personas en
crecimiento. HUB Consultores ha pasado
de ser un proyecto personal a una empresa
consolidada, convirtiéndose en uno de
los partners de Bitrix24 mas importantes
de Espaiia. El hito mas relevante llega
en 2025 con el lanzamiento del Método
HUB 365, un sistema integral que incluye
consultoria previa, definicion de hoja de ruta
¢ implantacion mediante metodologias agiles.
Esta metodologia representa la culminacion
de la experiencia acumulada, empaquetando
el know-how de la empresa en un modelo
propio que permite transformar el negocio del
cliente con garantias.

Objetivo a largo plazo

El objetivo estratégico de HUB Consul-
tores es consolidar un modelo de consultoria
tecnologica centrado en el acompafiamiento
del cliente, en lugar de limitarse a la venta
de licencias. La empresa aspira a posicionar-
se como socio estratégico de los despachos
profesionales y, a través de ellos, extender su
alcance hasta los clientes finales.

Paramaterializaresta vision integral, HUB
Consultores ha desarrollado una linea estraté-
gica como Partner Oficial de Odoo. Con esta
iniciativa, la compafiia busca cubrir de manera
completa las necesidades del sector: la ges-
tién de procesos y relaciones con los clientes
del despacho mediante Bitrix24, y la gestion
financiera de las empresas a través del ERP
Odoo. El objetivo es que HUB Consultores se

7.7

y

constituya como una solucion integral frente
a cualquier requerimiento digital, ofreciendo
un apoyo estratégico que permita al sector su-
ministrar tecnologia y servicios de alto valor
a sus propios clientes.

Emprender en un entorno compe-
titivo

Emprender en un entorno tan competitivo
ha representado un desafio, si bien la princi-
pal ventaja de HUB Consultores ha sido su
enfoque especializado en el sector de los des-
pachos profesionales. Para atender de manera
adecuada esta especializacion, la empresa
cuenta con un equipo de composicion hibri-
da que integra perfiles técnicos, juridicos y
empresariales, lo que le permite comunicarse
en el mismo lenguaje que los asesores y com-
prender sus problematicas reales desde una
perspectiva interna.

Esta especializacion se ve reforzada por
una activa implicacion en el ecosistema del
sector. HUB Consultores ha participado du-
rante tres aflos en Accountex Espafia, la prin-
cipal feria nacional de asesorias y despachos,
y actia como patrocinadora de Iustime, una
red internacional de despachos profesiona-

les. Asimismo, colabora de manera continua
con el Centro de Innovacion de Despachos
Profesionales, que agrupa a mas de 1.000
firmas orientadas a la tecnologia, participan-
do activamente en su congreso anual. A ello
se suma la colaboracion habitual con colegios
profesionales de toda Espaiia, lo que ha per-
mitido consolidar una reputacion basada en la
confianza y la especializacion.

Proyectos actuales y lineas de tra-
bajo

La prioridad actual de HUB Consultores
es continuar con el despliegue del Método
HUB 365, apoyado en Bitrix24, considerado
el nticleo de su propuesta de valor. Esta inicia-
tiva tiene como objetivo asistir a los despachos
en la organizacion de sus procesos internos,
tareas y CRM, dado que sin una base solida
de productividad y orden no es posible lograr
una transformacion digital efectiva.

Sobre estos cimientos, la empresa esta
consolidando su linea de negocio con Odoo,
herramienta clave para dar respuesta a los
retos derivados de VeriFactu y de la Ley
Crea y Crece. Aunque la obligatoriedad se
ha aplazado hasta el 1 de enero de 2027 para
facilitar la adaptacion del tejido empresarial,
HUB Consultores advierte que esta fecha no
marca el inicio, sino el plazo limite. A partir
de entonces, todas las empresas deberan estar
plenamente operativas. La compaiiia esta
aprovechando este tiempo para preparar a sus
clientes con antelacion, implementando Odoo
de manera planificada y abordando de forma
conjunta las dos dimensiones fundamentales
de la transformacion: la eficiencia operativa
interna con Bitrix24 y el cumplimiento nor-
mativo con Odoo.

Stradex Agency, el
proyecto que nace del
emprendimiento temprano
y apunta al mercado global

FERNANDO DE ANDRES GONZALEZ.
CEO Y FUNDADOR DE STRADEX AGENCY

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS
Trayectoria profesional

rnando de Andrés Gonzalez co-
enz6 su andadura empresarial
con apenas 15 afos en Tenerife,
donde la distancia y el aislamiento
propios de la isla hacian inviable
la venta fisica. Por ello, se enfocd
en el modelo de dropshipping, aprovechando
productos virales de TikTok y creando tien-
das online para su comercializacion. Durante
dos afios, adquiri6 experiencia en la gestion
de anuncios y en la creacion progresivamente
mas optimizada de tiendas digitales. Poste-
riormente, tras dominar el ecosistema digital,
decidi6 iniciar su actividad en el ambito de
los servicios de marketing digital en mayo de
2023 mediante su empresa “AMD Stradale”,
ofreciendo produccion y postproduccion de
contenido, publicidad digital, creacion de

paginas web y optimizacion SEO.
En junio de 2025 se unié a Exus
Agency para crear Stradex Agency,
su empresa actual junto a su socio,
cuya propuesta consiste en ayudar a las empre-
sas a consolidar una presencia digital solida y
adesarrollar un factor diferenciador frente a su
competencia, generando a su vez una remu-
neracién econdmica mediante la captacion de
clientes a través de las redes sociales.

Desarrollo empresarial

En sus inicios, la evolucion de AMD Stra-
dale supuso un reto, ya que su fundador era un
emprendedor desconocido dentro de un mer-
cado dominado por empresas consolidadas.
Comenzo ofreciendo servicios a pequefios
negocios, apoyandolos en la creacion de con-
tenido, la gestion de redes sociales y la digita-
lizacion de sus operaciones. Cabe destacar la
fusion entre Stradale y Exus, que dio lugarala
actual Stradex Agency, marcando un punto de
inflexion en su trayectoria. A partir de ese mo-
mento, se produjo un cambio significativo: se

unieron dos equipos consolidados de produc-
cion y edicion de contenido, lo que permitid
ampliar progresivamente la cartera de clientes
y expandir la actividad tanto en la peninsula
como hacia Dubdi, con el objetivo de consoli-
dar su presencia a nivel internacional.

Vision futura

Su objetivo a largo plazo es consolidar
Stradex a nivel internacional, con sedes en
Canarias, Dubai y Estados Unidos, y orientar
su actividad hacia empresas de mayor enver-
gadura. Asimismo, pretende organizar even-
tos empresariales, especialmente en Cana-
rias, con el fin de fomentar el emprendimiento
entre los jovenes y ayudarles a desarrollar sus
propios proyectos. Ademas, planea impulsar
su marca personal para divulgar contenidos
sobre el mundo empresarial y el dia a dia de
un empresario, con el propdsito de motivar a
otras personas a emprender y demostrar que,
pese a los desafios existentes, se trata de una
experiencia gratificante y transformadora.

Experiencia personal

Emprender en un entorno altamente com-
petitivo no resulto sencillo, especialmente
en las primeras etapas. Inicio su trayectoria
empresarial en el ambito del marketing di-
gital con apenas 16 aflos, en mayo de 2023,
y debido a su juventud, la credibilidad y el
reconocimiento representaron desafios cons-
tantes. Acercarse personalmente a negocios
para ofrecer servicios sin contar atin con un
nombre consolidado supuso una dificultad ini-
cial. No obstante, con el tiempo, la confianza

de sus clientes fue aumentando al comprobar
resultados positivos, lo que permiti6é superar
progresivamente dichas barreras. Asimismo,
los jévenes aportan una ventaja diferencial en
el entorno digital, al comprender con mayor
facilidad las tendencias y el tipo de contenido
que funciona, lo que les permite ofrecer un
valor anadido y una perspectiva renovada.

Proyectos actuales

Actualmente, uno de sus proyectos mas
relevantes es el desarrollo de su marca per-
sonal, con el objetivo de inspirar a jovenes
emprendedores y mostrar el dia a dia de una
agencia de marketing como Stradex. A través
de ella, compartira la gestion de producciones,
reuniones y la resolucion de distintos retos
operativos. Asimismo, en el futuro le gustaria
organizar eventos orientados a motivar a un
mayor numero de jévenes. Por otro lado, es
un gran entusiasta del mundo del automévil y
mantiene un interés especial por el sector de la
automocion, ambito que también forma parte
de sus objetivos a largo plazo.
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