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D. Gabriel Escarrer: “Canarias deja

de medirse en turistas y empezamos

a competir en la liga del valor”

D. GABRIEL ESCARRER
PRESIDENTE Y CEO EN MELIA
HOTELS INTERNATIONAL

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Usted ha llegado a afirmar que no
comparte el objetivo de alcanzar los
100 millones de turistas en Espaiia. En
un momento en el que muchos territo-
rios siguen asociando crecimiento con
éxito, ¢por qué cree que esa ecuacion
ya no funciona?

El éxito turistico de Espafia no puede
seguir midiéndose en términos de volumen,
sino de otra “v”, la de “valor”; los tiempos de
crecer por crecer, con las llegadas de turistas
como el unico indicador de progreso, hace
afios que terminaron, y hoy en dia seria un
suicidio seguir en esa linea.

Todos hemos visto imagenes terribles
de saturacion, de rechazo social al turismo,
hemos visto los cascos antiguos de muchas
ciudades turisticas convertidos en parques
tematicos, y las implicaciones que todo ello
tiene en la pérdida de calidad, que acaba por
degradar los destinos y en el deterioro de la
reputacion de estos.

Si no queremos “morir de €xito”, el turis-
mo tiene que ser sostenible, tanto medioam-
bientalmente, respetando las capacidades de
carga de los destinos, como socialmente, y
ello implica también respetar y convivir en
armonia y empatia, con los residentes. Cons-
cientes de ello, Exceltur ha reunido a multi-
ples entidades y empresas del sector privado
y sector publico para lanzar el proyecto “Tu-
rismo que suma”, como una guia y marco de
actuacion para avanzar hacia un turismo de
mayor calidad, mas sostenible y de mayor
valor para los destinos y sus comunidades.

Durante aiios el sector hotelero
vendié ubicacion, clima o instalacio-
nes. Hoy parece que compite cada vez
mas por emociones, identidad y expe-
riencias. ;Qué esta comprando real-
mente un huésped cuando reserva un
hotel premium?

Efectivamente, ya en tiempos de mi padre,
su coetaneo el gran JW Marriott decia siem-
pre que a clave de un hotel exitoso era “loca-
tion, location, location”, y mi padre siempre
puntualizaba que el location era importante,
pero que igual o mas importante era el “pro-
yecto”y el “alma y magia” que dicho proyec-
to conseguia transmitir. Mi padre siempre fue
un visionario adelantado a su tiempo, porque
hoy la diferencia, y el auténtico lujo, estan en
ese “alma”, en la autenticidad y la conexion,
a través de experiencias, que ofrecemos al
cliente, y que nos permite crear experiencias

memorables para ¢l. En este nuevo contexto,
el verdadero lujo se define menos por lo ma-
terial y mas por lo intangible. El cliente busca
conectar con el destino de una manera genui-
na, vivir la cultura local, y sentir que su estan-
ciaesUnica, y busca también personalizacion,
como que el hotel entienda sus preferencias
y sea capaz de disefilar momentos a medida.

Hay también, cada vez mas, un compo-
nente creciente de proposito. A menudo el
huésped quiere saber que su eleccion tiene un
impacto positivo, ya sea a través de practicas
sostenibles, de un compromiso real con la co-
munidad local, o de experiencias que aporten
valor mas alla del ocio.

En definitiva, compra una forma de viajar
que enriquece, que deja huella, y que trans-
forma una estancia en un recuerdo relevante.

Melia Hotels International esta re-
forzando su estrategia de expansion
mediante marcas como ME by Melia,
Paradisus, ZEL y The Melia Collection.
¢Qué revelan estas marcas sobre la
evolucion del perfil del viajero inter-
nacional y las principales tendencias
hacia las que se orienta actualmente la
industria turistica?

En Melia llevamos siete décadas en la
industria, y fuimos pioneros en Espafia en
apostar por marcas fuertes con atributos y
personalidad propia, para satisfacer a los di-
ferentes tipos de clientes. Pero creo que las
dos mayores transformaciones en materia de

marcas las protagonizamos en el afio 2004,
cuando creamos nuestra marca ME By Melia,
que fue nuestra primera marca de “lujo li-
festyle”, que rompié muchos moldes y nos
posiciond a la vanguardia de la hoteleria y
las tendencias, convirtiendo los hoteles en un
simbolo de modernidad y estatus para los per-
files emergentes de cliente. Con los primeros
hoteles “ME” (Madrid, Barcelona, Londres o
Dubéi) fuimos el “place to be” en cada ciudad
en que abriamos, y aun hoy, pese a la gran
oferta existente en este segmento, seguimos
compitiendo con un fuerte posicionamiento,
como lo evidencia el éxito de los hoteles ME
Lisboa, ME Malta o ME Malaga, el ultimo
que hemos inaugurado.

La otra gran transformacion de nuestro
ecosistema de Marcas hoteleras tiene que
ver con la estrategia de lujo y reposiciona-
mientos de la Compafiia. Hoy, los hoteles
de Lujo representan en torno al 20% de las
habitaciones, pero uno de cada tres pro-
yectos pendientes de apertura en nuestro
“pipeline” pertenecen ya a marcas de lujo,
lo que ilustra la tendencia de crecimien-
to de este segmento. Al hilo de este foco
en el lujo y el segmento Premium hemos
desarrollado ya nuevas marcas como The
Melia Collection, para hoteles singulares y
unicos que mantienen unos estandares de
calidad y un “alma” comun, o la también
muy joven marca ZEL, creada junto a Rafa
Nadal, y hemos evolucionado marcas de
lujo tan clasicas como Paradisus para con-
vertirla en la mejor marca internacional de
resorts de lujo todo incluido y “exportarla”
a nuevos destinos vacacionales como las
Islas Canarias (Paradisus Salinas Lanza-
rote, Paradisus Gran Canaria y Paradisus
Fuerteventura) Cancun o Bali.

Hoy, el éxito de Paradisus se basa pre-
cisamente, ademas de su calidad y servicio
impecables, en su autenticidad e integracion
con los destinos; como dice su “motto”, se
trata de hoteles “disefiados por el destino”;
incluso tienen un amplio Programa de expe-
riencias denominado “Destination inclusive”
para que el cliente viva realmente la identi-
dad, la cultura y la conexion con el destino,
que en el caso de los Paradisus de Canarias
esta siendo un rotundo éxito.

Canarias se ha convertido en el epi-
centro del debate sobre los limites del
crecimiento turistico. ;Cree que las
Islas estan afrontando esa conversa-
cion con serenidad o existe el riesgo de
caer en planteamientos simplistas para
un asunto tan complejo?

Afortunadamente, la presion social sobre
el turismo de masas ha bajado bastante este
afio, y ya no se escuchan tantas voces sobre
el tema ni protestas al respecto. El discurso
politico también cambio, y el mensaje claro es
que se apuesta por un turismo de mas calidad
y menos volumen.

Sin embargo, nos falta concrecion, y
necesitamos politicas mas claras orientadas
a este criterio. La situacion no es igual por
Islas, por ejemplo, Gran Canaria tiene parte
de su planta hotelera y, sobre todo, de aparta-
mentos, aun obsoleta, mientras en Tenerife la
irrupcion de Fondos de Inversion tiraron del
mercado y propiciaron una importante inver-
sion en los activos. En Lanzarote se primo
un crecimiento equilibrado y la proteccion
del destino, mientras que Fuerteventuray La
Palma presentan un fuerte potencial, pero ne-
cesitan aprovechar la fuerte bonanza actual
para impulsar una politica turistica mas ac-
tualizada al contexto y retos actuales.



Julio 2026

EN PORTADA |

Tribuna de Canarias 3

Gran parte de la planta alojativa ca-
naria afronta el reto de la renovacion y
el reposicionamiento. ;Cémo imagina
la oferta hotelera de las Islas dentro de
diez afios y qué transformaciones con-
sidera imprescindibles para mantener
la competitividad?

En los proximos diez afios, se plantea la
necesidad de evolucionar hacia una planta
hotelera compuesta mayoritariamente por
establecimientos de cuatro y cinco estrellas,
conunamayor diversificacion de la oferta que
permita atraer segmentos de mayor valor aia-
dido. En este contexto, el tradicional modelo
de “sol y playa” seguiria teniendo relevancia,
pero dejaria de ser el elemento predominan-
te o exclusivo, dando paso a una propuesta
mas amplia que ponga en valor la cultura,
las tradiciones y la naturaleza de las Islas.
No obstante, esta transformacion no puede
recaer Unicamente en el sector hotelero ni en
la oferta complementaria, sino que requiere
la implicacién activa del sector publico, que
debe acompaiiar e incluso liderar el cambio
mediante incentivos a la renovacion, mejora

de infraestructuras y el desarrollo de un marco
adecuado de sostenibilidad.

En este sentido, se identifican tres grandes
ejes de transformacion considerados impres-
cindibles para la competitividad futura del
destino. En primer lugar, el impulso y apoyo
a los procesos de reposicionamiento de la
planta alojativa, evitando el crecimiento por
el crecimientoy priorizando lamodernizacion
de lo existente. Para ello, resulta fundamental
aprovechar el marco normativo vigente en
Canarias, como la Ley 2/2013 y los Planes
de Modernizacion, con el fin de acelerar la
renovacion de los establecimientos hotele-
ros, no solo en términos de activos fisicos,
sino también en la mejora de la experiencia
del cliente a través del disefio, el bienestar,
la gastronomia, la cultura, la tecnologia y la
sostenibilidad.

En segundo lugar, se plantea la necesidad
de revertir el elevado absentismo laboral, una
problematica presente en toda Espafa, pero
especialmente acentuada en Canarias, donde
se registran niveles superiores a la media
nacional, alcanzando cifras especialmente

elevadas en el sector hotelero. Esta situacion
afecta directamente a la productividad y a la
competitividad del destino.

En tercer lugar, se destaca la urgencia de
abordar la crisis de la vivienda, que incide
de manera significativa en los trabajadores
del sector turistico y constituye una amenaza
para la sostenibilidad del modelo econdmico
de las Islas. El incremento de los alquileres,
especialmente tras la expansion del alquiler
turistico, ha reducido la disponibilidad de vi-
vienda asequible para trabajadores con rentas
medias, generando situaciones criticas en de-
terminadas islas, donde incluso las empresas
se han visto obligadas a ofrecer alojamiento a
su personal como medida paliativa.

En conjunto, se concluye que Canarias
debe avanzar haciaunmodelo turistico basado
en el valor y no en el volumen, en el que la
calidad, la autenticidad y la sostenibilidad
sean los ejes centrales de la propuesta. Este
cambio, ya en marcha en el sector hotelero,
debe consolidarse y extenderse al conjunto de
los actores implicados, incluidas las adminis-
traciones publicas, con el objetivo de atraer
un perfil de visitante dispuesto a pagar mas,
prolongar su estancia y generar un impacto
mas positivo en el destino.

Melia lleva aios defendiendo que
el futuro pasa por generar mas valor y
no necesariamente mas volumen. ;Es-
tamos asistiendo al final de la era del
turismo masivo y al comienzo de una
etapa en la que la rentabilidad, la expe-
riencia y la calidad del destino pesaran
mas que el nimero de visitantes?

Absolutamente, asi lo creo, pero atin nos
falta. Nuestro gran éxito es haber logrado ge-
neralizar la conciencia de sostenibilidad, de la
calidad versus la cantidad de turistas, entre el
sector privado y el sector publico, y hoy todos
vemos las enormes ventajas de este modelo
sobre el anterior.

Exceltur, con programas como “Turismo
que Suma” y otras entidades han contribuido
a este cambio, y nuestra Compaiiia también
tiene su mérito; recuerdo el caso que Melia
protagoniz6 hace mas de una década, cuando
impulsamos la transformacion y reposiciona-
miento de Magaluf, en Mallorca. Nunca pen-
samos que el cambio pudiera ser tan rapido,
notorio, y tan general, pero lo hicimos igual-
mente, y el resultado llegd porque el resto de
negocios de la oferta hotelera y complemen-
taria vieron que el cambio era posible, y que
sumandose a €l iban a ganar en rentabilidad
y se iban a “proteger” frente al rechazo de los
residentes y a la pérdida progresiva de valor.

También fue posible porque las Institu-
ciones, tanto el Ayuntamiento de Calvia de
manera destacada, como el Govern Balear, el
Consell de Mallorca, la Delegacion del Go-
bierno y la propia Embajada del Reino Unido,
se involucraron y pusieron todo de su parte
para que hoy el destino sea de calidad, priori-
tariamente para familias y parejas adultas, se
hayan eliminado practicamente los excesos y
la delincuencia, y se haya multiplicado la ri-
queza generada por el turismo en el destino, y
la calidad de la convivencia con los residentes.

Lamentablemente, este “circulo virtuoso”
queda muchas veces eclipsado ante el creci-
miento desordenado y exponencial de oferta
ilegal que no sigue este patron, sino el de
maximizar beneficios a corto plazo, generan-
do disfunciones, por ejemplo, en el mercado
de la vivienda, y de esta manera aportando
muy poca riqueza o empleo al destino (o nin-
guna, caso de la economia sumergida). Por
ello, la solucion no pasa tinicamente por im-

pulsar la transformacion, sino por perseguir
y controlar la oferta ilegal o que no cumple
con las normas.

Si hoy tuviera que convencer a un
gran inversor internacional para apos-
tar por Canarias frente a cualquier otro
destino turistico del mundo, ;cuales
serian los tres argumentos que utili-
zaria?

En primer lugar, suubicacion privilegiada
y sus excepcionales condiciones naturales y
climaticas, que convierten a las Islas Canarias
en un destino idoneo para el turismo durante
todo el afio, con conexiones de corto y medio
radio con los principales mercados emisores
europeos, una buena conectividad aérea y la
posibilidad de disefnar experiencias combina-
das entre distintas islas a través de circuitos
interinsulares.

T

Impulsamos un nuevo
lujo hotelero basado
en la autenticidad,

la experiencia y el
alma del destino

En segundo lugar, subrayaria la riqueza
cultural del archipiélago, caracterizada por
su diversidad, autenticidad y fuerte identidad
local, un elemento cada vez mas valorado
por el viajero contemporaneo que busca ex-
periencias mas profundas, enriquecedoras y
conectadas con el destino.

En tercer lugar, pondria en valor la segu-
ridad del destino y la calidad de sus infraes-
tructuras, que consolidan a Canarias como
un entorno moderno, estable y fiable para la
inversion turistica, sin renunciar a su atractivo
natural y paisajistico, tanto en tierra como en
el entorno maritimo.

Parafinalizar, ;qué papel quiere que
juegue Canarias dentro del futuro de
Melia?

Siempre hemos dicho que mi padre no
llegd a Canarias, desde Mallorca, por casua-
lidad, sino por sus muchas y grandes cualida-
des como destino, el potencial que ¢él, como
visionario en su tiempo, supo avizorar, y
hoy seguimos vislumbrando un excepcional
futuro para Canarias.

Nos llena de orgullo y de satisfaccion
poder estar presentes en 5 de las 7 Islas como
uno de los actores mas relevantes y que mas
ha contribuido a la mejora y reposiciona-
miento del modelo turistico canario.

Por supuesto, que seguiremos apostando
por las islas, mejorando nuestra propuesta de
valor, y creciendo.
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JESSICA DE LEON
CONSEJERA DE TURISMO
Y EMPLEO DEL
GOBIERNO DE CANARIAS

) La consejera de Turismo

y Empleo, Jéssica de Ledn,
aborda las conclusiones del
informe Impactur, defiende la
transformacion del modelo
turistico y analiza el futuro de la
vivienda vacacional, la formacion
y la innovacion en el sector

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS
Recientemente se ha presentado
junto a Exceltur el informe Impactur,
que sitaa el turismo en torno al 37,7 %
de la economia canaria y al 42,3 % del
empleo. Son cifras que reflejan el peso
del sector en las Islas. Sin embargo,
muchos ciudadanos sienten que esa
fortaleza econémica no se traduce en
una mejora de su dia a dia. El informe
también destaca el efecto tractor del
turismo sobre el resto de la economia.
¢Qué lectura hace de estos datos?

Jessica de Ledn: “Trabajamos para
que el impacto positivo del turismo
mejore la calidad de vida de
quienes viven en Canarias”

El informe pone cifras a una realidad que
a veces pasa desapercibida. El turismo no
solo genera actividad en hoteles o apartamen-
tos, sino que impulsa buena parte de la econo-
mia canaria. De cada 100 euros que genera el
turismo, unos 45 llegan a otros sectores como
el agroalimentario, el comercio, la logistica,
la construccion, la energia o los servicios a
empresas. Esa es la verdadera dimension de
esta industria.

Ahora bien, también entiendo la percep-
cion de muchos ciudadanos. En los tltimos
afios el coste de la vida ha aumentado de
forma importante y muchas familias sien-
ten que los salarios no han crecido al mismo
ritmo. Esa sensacion existe y no podemos
ignorarla.

Precisamente por eso tenemos que seguir
trabajando para que el turismo genere cada
vez mas valory ese impacto positivo llegue a

un mayor nimero de empresas, trabajadores
y familias.

Al mismo tiempo, Canarias esta impul-
sando otros sectores estratégicos, como las
energias renovables, la economia azul, la ac-
tividad portuaria o la industria audiovisual,
que cada vez tienen mas peso en nuestra
economia.

El informe también seiiala que el
crecimiento del turismo en Canarias
se apoya cada vez mas en el valor que
genera y no tanto en el aumento del
numero de visitantes. ;Podemos decir
que ya estamos viendo los primeros re-
sultados de ese cambio de modelo?

Creo que si. Hay tres factores que ayudan
a explicarlo.

El primero tiene que ver con la mejora
de la planta alojativa. Si queriamos atraer a
un visitante que valore la calidad y genere un

mayor gasto en destino, era imprescindible
renovar la oferta. Desde 2023, Canarias lidera
la reconversion de la planta alojativa gracias
auna inversion privada que supera los 1.175
millones de euros de media. Esa transforma-
cion esta permitiendo sustituir establecimien-
tos de menor categoria por hoteles de cuatro y
cinco estrellas. El segundo factor es fortalecer
la cadena de valor para que una mayor parte
delariqueza se quede en Canarias. Ahi entran
las pequefias y medianas empresas, el turismo
de experiencias y todas las actividades que
enriquecen la oferta turistica. Canarias cuenta
con unas 1.200 empresas de turismo activo,
mas que ninguna otra comunidad autonoma.
Ahora el reto es ayudarlas a ganar visibilidad
y avanzar en su digitalizacion.

El tercer eje pasa por recuperar los des-
tinos turisticos maduros y las zonas que
necesitan una renovacion. La Estrategia de
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Infraestructura Turistica aprobada en esta
legislatura busca, precisamente, impulsar
proyectos que generen nuevos productos tu-
risticos y aumenten el valor afiadido, porque
por cada millon de euros invertido en este
tipo de actuaciones se generan alrededor de
29 empleos.

En los ultimos meses también se
ha defendido el turismo rural como una
herramienta para generar oportunida-
des fuera de las principales zonas tu-
risticas. ;Qué papel puede jugar este
segmento en las medianias y enlas islas
verdes?

El turismo rural solo puede desarrollarse
en determinados tipos de suelo y en edifica-
ciones anteriores a 1960, tal y como estable-
ce la Ley del Suelo. Es una modalidad muy
vinculada al territorio y con un enorme valor
para Canarias.

Contribuye a fijar poblacion en zonas
donde cada vez vive menos gente, favorece
la recuperacion del patrimonio y ayuda a con-
servar el paisaje a través de la rehabilitacion
de inmuebles tradicionales.

Sin embargo, muchas veces no se conoce
el esfuerzo que hay detrés de estos proyectos.
La mayoria estan impulsados por pequefilos
propietarios que deben afrontar una inversion
importante y una tramitacion administrativa
muy compleja, con informes de distintas ad-
ministraciones que pueden alargar el proce-
so entre tres y cinco afos para una vivienda
rural, e incluso mas en el caso de un hotel
rural.

Mientras tanto, existen otras actividades
que pueden desarrollarse en esos mismos
suelos con menos dificultades administrati-
vas. Es una situacion que debemos revisar.

El turismo rural representa un porcentaje
pequefio dentro del conjunto del sector, pero
tiene un enorme valor porque ayuda a con-
servar nuestra identidad, nuestro patrimonio
y aquello que hace diferente a Canarias frente
a otros destinos que compiten principalmente
en precio.

Uno de los grandes retos del sector
es atraer y retener talento. Por €so,
desde la Consejeria se ha apostado por
reforzar Hecansay adaptar laformacion
alas nuevas necesidades de laindustria
turistica. ;Qué cambios se estan impul-
sando y como pueden ayudar a respon-
der a ese desafio?

Hecansa nacié en 1995 con el objetivo
de formar a los futuros profesionales del tu-
rismo. Durante un tiempo perdio parte de ese
impulso, pero en los tltimos afios hemos tra-
bajado para recuperar su papel y adaptarlo a
lo que hoy necesita el sector.

Uno de los principales cambios ha sido
ajustar la oferta formativa a la nueva Ley
de Formacion Profesional y a las demandas
reales de las empresas. Hecansa es ya la pri-
mera escuela de Espafia que desarrolla en
Canarias una FP Dual intensiva. Los alumnos
estudian en el centro y después completan
su formacion en empresas, donde muchos
terminan incorporandose a sus plantillas.

Ademas de esa FP Dual, hemos ampliado
la oferta con certificaciones profesionales y
cursos que abarcan toda la cadena de valor del
turismo. Se mantienen especialidades como
direccion de cocina, sala, barismo o direccion
hotelera, pero también se incorporan nuevas
formaciones para responder a los cambios
que vive el sector.

También hemos puesto en marcha pro-
gramas para formar a los guias turisticos de
La Laguna y Las Palmas de Gran Canaria,

mejorando la interpretacion del patrimonio
historico y cultural de ambas ciudades. Otro
ejemplo es el enoturismo, reconocido recien-
temente como actividad turistica, para el que
ya estamos formando a nuevos profesionales.

Todo este trabajo se completa con el
nuevo Centro de Innovacién Tecnologica,
pensado para formar en competencias digita-
les, programacion y nuevas tecnologias, con
el objetivo de ayudar a las empresas turisticas
canarias a ser mas competitivas.

Ese Centro de Innovacion Tecnolégi-
ca es un proyecto muy ligado alamejora
y la digitalizacion del turismo ;Qué es-
peran conseguir con esta iniciativa y
como puede repercutir en la competiti-
vidad de las empresas canarias?

Queremos que las empresas tecnologicas
canarias tengan un papel protagonista en la
transformacion del turismo. Hoy contamos
con mucho talento que, en muchos casos, esta
ayudando a modernizar empresas de fuera
mientras aqui seguimos recurriendo a com-
pafiias externas para hacer ese mismo trabajo.

“El turismo rural
representa un
porcentaje pequeno
dentro del conjunto
del sector, pero tiene
un enorme valor
porque ayuda a
conservar nuestra
identidad”

Nuestra intencion es conectar ese talento
con las empresas turisticas de Canarias para
que esa transformacion se haga desde las pro-
pias islas y genere oportunidades aqui.

También queremos que este centro sea un
referente en formacion digital e innovacion.
La idea es que los futuros profesionales del
turismo puedan especializarse en digitaliza-
cioén, nuevas tecnologias e innovacion junto

a empresas canarias y que, después, puedan
desarrollar aqui sus proyectos profesionales
o emprendedores.

Para hacerlo posible hemos recuperado
un edificio del Gobierno de Canarias que lle-
vaba cerrado desde los afios noventa y que se
ha rehabilitado con fondos Next Generation.
Laprevision es comenzar los primeros cursos
en septiembre e ir incorporando durante el
proximo afio nuevas formaciones vinculadas
a la innovacion y la transformacion digital.

Hace unas semanas la justicia avalé
la actuacion del Gobierno de Canarias
enrelacion con la consulta publica de la
Ley de Vivienda Vacacional, ya aproba-
da. ;Qué efectos se empiezan a notar?

El primer efecto ya se esta viendo. En
estos momentos ya no se presentan nuevas
declaraciones responsables en 85 de los 88
municipios de Canarias y eso ha contribuido a
reducir el nimero de viviendas vacacionales.
En total han desaparecido 1.316 viviendas,
en muchos casos por decision voluntaria de
sus propietarios.

El siguiente objetivo es facilitar que parte
de esas viviendas vuelvan al mercado resi-
dencial de larga duracion. Sabemos que no
depende solo de la ley, porque también in-
fluyen otros factores, como la percepcion de
inseguridad juridica que existe entre algunos
propietarios y que en su momento favorecio
el paso de muchas viviendas al uso turistico.

Ahora toca ordenar el sector. Los ayun-
tamientos ya estan aprobando sus planes de
inspeccion y comprobacion para los proxi-
mos cinco anos y, si prospera la enmienda que
se tramita en el Parlamento, los propietarios
dispondran de un afio para presentar la acti-
vidad clasificada y regularizar su situacion si
cumplen los requisitos.

El objetivo es dar seguridad juridica,
ordenar la actividad y compatibilizar el uso
turistico con la funcion residencial de la vi-
vienda. La prioridad es que la vivienda siga
siendo, ante todo, un hogar, sin impedir que
pueda destinarse a otros usos cuando la nor-
mativa lo permita.

Para terminar, si dentro de diez afios
alguien echara la vista atras y analiza-
ra esta etapa del turismo en Canarias,
¢qué le gustaria que se recordara de
esta legislatura?

Me gustaria que se dijera que fue una
legislatura valiente. Que, a pesar de las di-
ficultades, se tomaron decisiones que lleva-
ban afios pendientes y que se hizo pensando
en el futuro de Canarias.

No ha sido facil. Sacar adelante refor-
mas de este calado siempre implica asumir
responsabilidades, tanto en el plano politico
como en el personal. Pero entendiamos que
habia que actuar.

Durante esta legislatura hemos impul-
sado normas importantes, como la Ley de
Ordenacion Sostenible del Uso Turistico de
Viviendas, la futura regulacion de los cam-
pings y las acampadas, que esta pendiente
unicamente del informe juridico definiti-
vo para su aprobacion, o la renovacion del
marco normativo del turismo activo.

Son cambios que buscan modernizar el
sector, hacerlo mas sostenible y establecer
reglas claras que permitan compatibilizar
la actividad econdmica con la calidad de
vida de quienes viven en Canarias. Ese es el
legado que me gustaria que quedara: haber
dado pasos que durante muchos afios se con-
sideraban necesarios, pero que nadie termi-
naba de afrontar.

“La prioridad es que
la vivienda siga
siendo, ante todo, un
hogar, sin impedir
que pueda destinarse
a otros usos cuando
la normativa lo
permita”

Queda algo menos de un aiio para
que finalice la legislatura. ;Cuales van
a ser las prioridades de la Consejeria
en este tiempo?

Nuestra prioridad es terminar el trabajo
que ya esta en marcha y cumplir los com-
promisos que asumimos al comienzo de la
legislatura.

Queremos culminar el desarrollo nor-
mativo que todavia esta pendiente, especial-
mente todo lo relacionado con la nueva Ley
del Turismo, la unidad de explotacion y la
ordenacion de determinados usos del suelo
turistico. Son cuestiones que afectan direc-
tamente a la seguridad juridica del sector
y que llevan demasiado tiempo esperando
una solucion.

También seguiremos trabajando con los
ayuntamientos para facilitar la aplicacion
de la normativa y evitar que propietarios y
empresas se encuentren con situaciones de
incertidumbre derivadas de interpretaciones
diferentes entre administraciones.

El objetivo es cerrar la legislatura con un
marco normativo mas claro, mas moderno
y util para el sector, pero también mas equi-
librado para el conjunto de la sociedad. En
definitiva, queremos dejar un turismo mejor
preparado para afrontar los retos de los proxi-
mos afios y cumplir la hoja de ruta que nos
marcamos cuando llegamos al Gobierno.
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CEOE Tenerife inaugura un nuevo espacio
de conciliacion para facilitar la participacion
en acciones de empleo y formacion

etras de cada persona que

busca una oportunidad labo-

ral hay una historia, un pro-

yecto de vida y una realidad

familiar diferente. Por ello,

CEOE Tenerife ha inaugura-

do hoy su nueva area de conciliacion en la
sede de Servicios de la organizacion, ubicada
en la calle San Antonio, 53, en Santa Cruz de
Tenerife. Se trata de un espacio concebido
para favorecer la asistencia de las personas
usuarias a itinerarios de orientacion, activi-
dades formativas y procesos de acomparia-
miento profesional, eliminando barreras que,
en muchas ocasiones, condicionan su partici-
pacion y dificultan su desarrollo profesional.
La inauguracion contd con la presencia

de la consejera de Turismo y Empleo del
Gobierno de Canarias, Jéssica de Leodn, y la
viceconsejera de Empleo, Isabel Leon junto
al presidente de CEOE Tenerife, Pedro Al-

=

fonso, y la secretaria general de la Confede-
racion, Elena Vela.

Mejorar la empleabilidad requiere
tiempo, disponibilidad y dedicacion. Sin em-
bargo, muchas personas afrontan este proce-
so mientras atienden responsabilidades de
cuidado de menores, familiares mayores o
personas dependientes, circunstancias que
pueden dificultar su participacion en entre-
vistas, cursos o sesiones de asesoramiento.

Consciente de esta realidad, la patro-
nal tinerfefia contintia avanzando hacia un
modelo de atencién mas cercano, accesi-
ble e inclusivo. La nueva zona de conci-
liacion ha sido disefiada para ofrecer un
entorno seguro, comodo y preparado para
que madres, padres y personas cuidadoras
puedan acudir a sus citas con mayor tranqui-
lidad, facilitando asi su acceso a los servicios
de orientacion, formacion y acompafiamien-
to que ofrece la organizacion.
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La Asamblea Electoral de la CCE
eligio, por unanimidad, la plancha
electoral presidida por Pedro Ortega

a Confederacion Canaria de Em-
presarios celebrod el pasado 30
de junio su Asamblea Electoral
en el Auditorio Alfredo Kraus
de Las Palmas de Gran Canaria,
una jornada que culminé con la
reeleccion, por unanimidad, de Pedro Ortega
Rodriguez como presidente de la Institucion
para un nuevo mandato de cuatro afios.
Junto al presidente, renovaron sus cargos
el vicepresidente ejecutivo, José Cristobal
Garcia Garcia, y los vicepresidentes Juan Ra-
mirez Said y Maria de la Salud Gil Romero.
Asimismo, German Carlos Suarez Calvo se
incorpord al equipo de cargos electos como
nuevo vicepresidente.
También se renovaron las vicepresiden-
cias representativas de las islas de Fuerte-

AS
SAMBLEA GENERAL ORDINARIA

ASAMBLEA ELECTORAL

ventura y Lanzarote, que recayeron en José
Antonio Newport Machin y Beatriz Salazar
Hernandez, respectivamente. Por su parte,

Virgilio Correa Suarez repite como teso-
rero de la Confederacion, completandose asi
la composicion de los 6rganos de gobierno
surgidos de este proceso electoral.

Durante su intervencion, Pedro Ortega
agradecio la confianza depositada por las or-
ganizaciones empresariales que integran la
CCEy expuso las principales lineas estratégi-
cas que orientaran la accion de la Confedera-
cion durante los proximos anos, identificando
cinco grandes retos para reforzar la competiti-
vidad y el desarrollo econdmico de Canarias.

Entre ellos, destaco la necesidad de im-
pulsar la productividad, reducir el absentismo
laboral, fortalecer la formacién y desarro-

20
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llar una estrategia decidida de captacion y
fidelizacion del talento. Para ello, subrayo la
importancia de estrechar la conexion entre la
Formacion Profesional, la universidad y el
tejido empresarial, favoreciendo una mejor
adaptacion entre la oferta formativa y las ne-
cesidades reales de las empresas.

Asimismo, defendi6 la necesidad de avan-
zar hacia una Administracion Publica mas agil,
eficiente y digitalizada, capaz de responder en
plazos compatibles con la actividad econdmi-
ca. Eneste sentido, sefialo que la simplificacion
administrativa contintia siendo una condicion
indispensable para facilitar la inversion y la
ejecucion de proyectos estratégicos.

Otro de los ejes prioritarios de su inter-
vencion fue el impulso de una gran Alianza
Canaria por la Vivienda. Pedro Ortega re-

cordd que las dificultades de acceso a una
vivienda afectan ya no solo al ambito social,
sino también a la competitividad de las em-
presas, al dificultar la atraccion de profesio-
nales cuando no hay donde vivir. Por ello,
defendio medidas orientadas a incrementar
la disponibilidad de suelo, mejorar la plani-
ficacion urbanistica, reforzar la colaboracion
publico-privada y eliminar los bloqueos que
frenan la promocion de nuevas viviendas.

El presidente reelecto también puso en
valor la posicion estratégica de Canarias
como plataforma atlantica entre Europa,
Africa y América, destacando las oportuni-
dades que oftrece el Archipié¢lago para conso-
lidarse como un enclave de referencia de la
Union Europea en ambitos como la energia,
la tecnologia, la sostenibilidad y la logistica.
Algo que debe servir para que la Union Euro-
pea nos ponga en valor como un importante
activo estratégico al que cuidar.

Finalmente, insistié en la necesidad de pre-
servar y fortalecer aquellos instrumentos que
sustentan la competitividad de Canarias, desta-
cando especialmente el Régimen Econémico
y Fiscal (REF) y la conectividad, elementos
esenciales para compensar las singularidades
del Archipiélago y favorecer la igualdad de
oportunidades de las empresas canarias.

Previamente a la Asamblea Electoral se
celebro la Asamblea General Ordinaria de la
Confederacion, que comenz6 con un minuto
de silencio en recuerdo de las victimas del
doble terremoto que azoté Venezuela, como
muestra de respeto y solidaridad con el pueblo
venezolano.

Durante la sesion el vicepresidente ejecu-
tivo de la CCE, José Cristobal Garcia, analizd
laevolucionreciente de la economia canariay
las perspectivas para 2026. Aunque se cons-
tatd que la economia regional mantuvo una
evolucion positiva durante 2025, también se
puso de manifiesto la necesidad de afrontar
con determinacion un escenario marcado por
la desaceleracion econdmica, impulsando re-
formas y actuaciones que refuercen la com-
petitividad y la capacidad de crecimiento del
tejido empresarial.

LaAsamblearealiz6 asimismo un balance
de la actividad desarrollada por la Confede-
racion durante el tlltimo mandato y aprobo la
Memoria Anual de Actividades y las Cuentas
Anuales correspondientes al ejercicio 2025.
Del mismo modo, ratificéd el presupuesto
para el presente ejercicio, las nuevas incor-
poraciones como miembros de la CCE y los
convenios de colaboracion suscritos durante
el pasado afio.
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La Camara y el Cabildo atinan esfuerzos
con el objetivo de acercar el potencial
de la IA al comercio tinerfeno

a Camara Oficial de Comercio,
Industria, Servicios y Navega-
cion de Santa Cruz de Tenerife y
el Cabildo de Tenerife presenta-
ron el programa ‘Comercio con
futuro 2026: del pequeilo negocio
a la automatizacion accesible’ con el que se
pretende acercar el potencial de la inteligen-
cia artificial al sector comercial de la isla.

El proyecto, enmarcado en el Departa-
mento de Formacion y Empleo de la Camara,
se divide en dos itinerarios formativos de ca-
racter gratuito que se desarrollaran desde este
mes de junio hasta diciembre.

La presentacion de la iniciativa contd
con la presencia de la directora general de la
Camara, Lola Pérez, y de la consejera delega-
da de Comercio y Apoyo a la Empresa de la
Corporacion insular, Krysten Martin.

LolaPérezdestaco que "nuestro comercio
debe mirar al futuro, pero no como una rea-
lidad distopica o lejana, sino como el ahora.
Con esa vision, hemos aunado esfuerzos con
el Cabildo de Tenerife para lanzar este pro-
yecto". "Es un puente que pretende allanar el
camino a nuestros comerciantes para facilitar
su adaptacion a los nuevos retos economicos,
tecnoldgicos y digitales", sefialo.

Agreg6 también que, "en el contexto
actual, la formacion permanente debe tener
un papel protagonista, porque es una dosis
de inspiracion, conocimiento y resiliencia
que favorece la viabilidad empresarial y el
desarrollo del comercio local".

Por su parte, Krysten Martin explicé que
“se trata de una propuesta integral que busca
acompaiar a los pequeilos negocios de la
isla en su modernizacion, adaptacion digital

e incorporacion de soluciones innovadoras
ante un entorno econémico cada vez mas
exigente”. “El programa pone de relieve la
importancia estratégica de esta colaboracion
con la Camara de Comercio para proteger y
potenciar el tejido comercial de proximidad,
que se enfrenta a la evolucion constante en los
habitos de consumo”, subrayo.

360 horas de formacion

La iniciativa ‘Comercio con futuro 2026:
del pequefio negocio a la automatizacion ac-
cesible’ ofrecerd a emprendedores y gestores
de establecimientos una amplia variedad de
conocimientos, nociones y habilidades para
potenciar su competitividad y capacidad de
innovacion.

Para ello, el programa contara con mas de
360 horas de duracion, repartidas en 12 cursos
de 30 horas lectivas cada uno.

) La entidad formara a
emprendedores y gestores de
establecimientos para mejorar
su competitividad e innovacion
con cursos de mas de 360
horas de duracién

La primera rama de estudio es ‘Gestiona,
Vende y Destaca: Impulsa tu Comercio’, di-
rigida a personas emprendedoras que quieran
mejorar su capacidad operativa en el negocio,
las relaciones con la clientela y la presen-
cia online. Esta modalidad se desarrollara
a través de seis acciones formativas que se
complementaran con tres talleres practicos
de interpretacion y presentacion de licitacio-
nes, una opcion de negocio que fortalece las
relaciones de la empresa privada con las Ad-
ministraciones publicas de Tenerife.

El paso digital

Respecto al segundo itinerario didactico,
la Camara y el Cabildo han aunado esfuerzos
para conectar las necesidades del tejido co-
mercial insular con las nuevas herramientas
tecnologicas. De este objetivo nace ‘El Co-
mercio del Mafiana: la inteligencia artificial
al servicio del negocio’, el segundo bloque
formativo.

Compuesto por seis cursos online, esta
hoja de ruta se centrara en la incorporacion
de soluciones digitales, tecnologicas y de in-
teligencia artificial aplicadas a la actividad
comercial.

Para la Camara de Comercio de Santa
Cruz de Tenerife, la iniciativa representa un
mix transversal que plantea un enfoque prac-
tico y adaptado a las necesidades reales del
sector, que atraviesa un periodo de cambio e
innovacion constante.

Mas programas gratuitos

Durante los ultimos anos, la Camara
ha desarrollado programas de formacion y
empleo como Tenerife X Empleo Junior, que
tiene como objetivo principal mejorar los pro-
cesos de intermediacion y acompafiamiento
laboral para jovenes desempleados, facilitan-
do su insercion en el mercado laboral.

También ha profundizado, a través del
proyecto Tenerife X Empleo Sénior, en la fase
de intermediacion y acompafiamiento laboral
de aquellas personas con afios de experiencia
que se encuentran con dificultades a la hora
de encontrar un empleo.

La entidad, ademas, afianza su compro-
miso con la mejora de la empleabilidad y la
reduccion del paro juvenil a través de Tenerife
Dual.
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Mar Fernandez: “Impulsamos el
SAF desde Canarias con macroalgas
para descarbonizar la aviacion”

MAR FERNANDEZ
FUNDADORA'Y CEO
DE MACROCARBON

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

MacroCarbon nace en Cana-
rias como una startup centrada en
la descarbonizacion de la aviaciéon me-
diante el uso de macroalgas, ;como
surge la idea de crear la empresa y qué
la llevé a apostar por esta solucion?

Soy investigadora en biologia marina
desde hace muchos afios y he desarrollado
parte de mi trayectoria en un instituto de
investigacion en Alemania, donde estudié¢
como las algas pueden contribuir a mitigar
el cambio climatico mediante la absorcion
de COo.

Inicialmente trabajé con fitoplancton, ya
que consideraba que las macroalgas, al crecer
principalmente en zonas costeras, tenian un
potencial de escalabilidad limitado. Sin em-
bargo, alrededor de 2020 comencé a investi-
gar el sargazo pelagico, una macroalga que
permanece flotando durante todo su ciclo de
vida y que actualmente se extiende por el At-
lantico subtropical, desde la costa africana
hasta el Caribe.

Al observar su comportamiento natural
pensé que, si lograbamos cultivarla de forma
controlada, podria utilizarse para sustituir el
carbono fosil por carbono renovable, contri-
buyendo asi a la descarbonizacion industrial.

En 2023 fundé MacroCarbon junto a
mi cofundador, Jason Cole, especialista en
el procesamiento y valorizacion del sargazo
para productos como cosméticos y bioesti-
mulantes agricolas. Combinamos nuestra
experiencia para desarrollar una solucion
orientada a la produccion de combustible
sostenible de aviacion (SAF).

Ademas del SAF, el procesamiento de
las algas permite obtener otros productos de
valor afadido, como biochar para materiales
de construccion, bioestimulantes agricolas y
carbono negro para baterias y neumaticos. No
obstante, actualmente nuestro principal obje-
tivo es el desarrollo de combustible sostenible
para la aviacion.

El proyecto desarrolla el cultivo de
macroalgas en océano abierto en Gran
Canaria, ¢en qué fase se encuentra ac-
tualmentelatecnologiay cuales hansido
los principales avances alcanzados?

Actualmente nos encontramos en una
fase inicial de investigacion, desarrollo y va-
lidacion de la tecnologia a escala real.

Tras numerosos ensayos de laboratorio
para cuantificar el crecimiento de las algas
y su capacidad de captura de carbono, desde
2024 contamos con una planta piloto en el
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Puerto de Las Palmas de
Gran Canaria. Se trata
de una granja acuicola
de aproximadamente
2.000 metros cua-
drados donde culti-
vamos sargazo y es-
pecies autdctonas de
Canarias.
Recientemente
hemos obtenido finan-
ciacion y permisos para am-
pliar esta infraestructura hasta
los 40.000 metros cuadrados en la zona de
PLOCAN. Esperamos que, entre finales de
este aflo y principios del proximo, esta nueva
instalacion esté plenamente operativa y poda-
mos iniciar el cultivo de las especies nativas
investigadas durante los ultimos afios.

El objetivo es reducir las emisiones
del sector aéreo mediante combustibles
sostenibles de origen biolégico, ;qué
papel considera que puede desempeiiar
su tecnologia y cuales son los principa-
les retos técnicos y regulatorios a los
que se enfrentan?

Actualmente existen diversas vias para
producir combustible sostenible de aviacion.

La tecnologia mas desarrollada utiliza
aceites de cocina reciclados, aunque presenta
un problema de escalabilidad debido a la li-
mitada disponibilidad de esta materia prima.
Otra alternativa es transformar biomasa pro-
cedente de residuos agricolas, pero también
depende de recursos limitados. Por ultimo,
los combustibles sintéticos 0 eSAF requieren
grandes cantidades de energia para capturar
CO2atmosférico y producir hidrégeno verde.

Nuestra propuesta ofrece ventajas rele-
vantes. Las algas capturan CO2 de forma na-
tural mediante la fotosintesis, sin necesidad
de aporte energético adicional, y su cultivo se
realiza en el medio marino, sin ocupar suelo
agricola ni requerir fertilizantes. Ademas,
durante el proceso industrial aprovechamos
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el metano generado en la gasificacion de la
biomasa para producir nuestro propio hidro-
geno, evitando depender de hidrogeno exter-
no obtenido mediante electrdlisis.

Estas caracteristicas nos permiten posi-
cionarnos de forma competitiva en el mercado
de los combustibles sostenibles de aviacion.

En cuanto a los desafios, el principal ha
sido el marco regulatorio. Aunque hemos
aprendido a gestionar los procedimientos ad-
ministrativos, la burocracia sigue siendo muy
lenta. La obtencion de permisos para la granja
marina y la futura planta de procesamiento
terrestre implica largos periodos de espera
que pueden comprometer el desarrollo de una
startup.

Desde el punto de vista tecnoldgico, de-
sarrollamos directamente la tecnologia de
cultivo de algas, mientras que para el proce-
samiento industrial licenciamos tecnologias
ya existentes. Hemos validado cada una de
las etapas por separado y nuestro siguiente
objetivo es captar el capital necesario para
construir la planta completa.

¢De qué manera ha contribuido
PROEXCA al proceso de internaciona-
lizacién de MacroCarbon y a su acceso
a financiacion y redes internacionales?

PROEXCA nos ha brindado numerosas
oportunidades para participar en eventos sec-
toriales que han resultado muy valiosos.

Estos encuentros nos han permitido co-
nectar con otras startups que afrontan retos
similares, compartir experiencias, conocer

nuevas convocatorias de financiacion y
aprender de otras empresas del ecosistema.

Asimismo, gracias a estos eventos hemos
establecido contacto con potenciales inverso-
res que podrian colaborar con MacroCarbon
en el futuro. En ese sentido, estamos muy
agradecidos por el apoyo recibido por parte
de PROEXCA.

¢Considera que PROEXCA aporta un
valor diferencial respecto a otros pro-
gramas similares, especialmente en
términos de visibilidad internacional y
oportunidades estratégicas?

Si. Gracias a PROEXCA participamos,
por ejemplo, en una misioén empresarial a Ma-
rruecos, donde establecimos contactos muy
relevantes, ya que este pais constituye uno
de nuestros proximos destinos de expansion.

También participamos en un viaje a
Meéxico para explorar posibles colaboracio-
nes internacionales. Estas iniciativas han
contribuido significativamente a nuestra es-
trategia de internacionalizacion.

¢C6mo ha influido el ecosistema ca-
nario en el crecimiento y consolidacion
inicial de MacroCarbon?

Conocia el ecosistema cientifico de Cana-
rias por mi colaboracion con el Banco Espa-
fiol de Algas y la Universidad de Las Palmas
de Gran Canaria, entre otras instituciones.
Este fue uno de los motivos por los que decidi
crear la empresa en Canarias.

Mi valoracion es positiva respecto a en-
tidades como el Banco Espafiol de Algas,
la Asociacion EMERGE, PROEXCA o las
Zonas Especiales Canarias, que nos han brin-
dado un importante apoyo.

Sin embargo, considero que algunas
instituciones relevantes del ecosistema no
han respaldado suficientemente el proyecto,
pese a que iniciamos nuestra actividad con
una financiacion alemana cercana a los dos
millones de euros procedente de la Agencia
Alemana de Innovacion Disruptiva.

En algunos casos hemos percibido que
infraestructuras como PLOCAN o el Instituto
Tecnologico de Canarias priorizan la presta-
cion de servicios remunerados frente al apoyo
a startups innovadoras.

Aun asi, seguimos colaborando con estas
instituciones y, gracias a las instalaciones de
ensayo de PLOCAN vy a la financiacion ob-
tenida por nuestra empresa, pondremos en
marcha nuestro primer piloto offshore.

Para finalizar, ; cuales son los princi-
pales objetivos de MacroCarbon a corto
y medio plazo y qué retos deberan afron-
tar para alcanzarlos?

Nuestro principal objetivo a corto plazo
es instalar y validar el funcionamiento de
nuestra granja de 40.000 metros cuadrados
en la zona de PLOCAN durante al menos un
afno, demostrando la viabilidad del cultivo
de macroalgas en océano abierto. De lograr-
lo, seriamos los primeros en conseguirlo en
Espafia y uno de los proyectos pioneros en
Europa. Paralelamente, queremos aumen-
tar la produccion de combustible sostenible
de aviacion. Tras obtener los primeros dos
litros, nuestro siguiente objetivo es producir
primero 20 litros y posteriormente alcanzar
los 100 litros para que nuestros futuros clien-
tes puedan realizar las pruebas necesarias y
avanzar hacia la firma de acuerdos de compra
anticipada (off-take agreements).

Asimismo, iniciaremos el desarrollo
comercial del bioestimulante agricola, que
previsiblemente sera el primer producto que
comercializaremos en un plazo aproximado
de dos aflos.
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La sociedad del “ya veremos”

ay una expresion que utilizamos con dema-
siada frecuencia y a la que apenas prestamos
atencion. Es corta, comoda y aparentemente
inofensiva: «ya veremosy.
La empleamos cuando una decision
puede esperar unos dias mas, cuando un pro-
blema todavia no aprieta lo suficiente o cuando preferimos
pensar que las circunstancias acabaran resolviéndose por si
solas. Nos da una sensacion de calma, casi de alivio. Al finy al
cabo, decidir implica asumir responsabilidades, mientras que
aplazar solo exige dejar pasar el tiempo.

El inconveniente es que el tiempo nunca deja de avanzar.

Vivimos en una sociedad extraordinariamente eficaz para
reaccionar cuando las cosas ya no tienen remedio, pero bas-
tante menos acostumbrada a anticiparse. Esperamos a que
aparezcan las dificultades para empezar a buscar soluciones,
como si los problemas nacieran de un dia para otro y no fueran,
en realidad, el resultado de muchas decisiones que nunca
llegaron a tomarse.

Quiza por eso nos hemos acostumbrado a convivir con el
«ya veremosy. Esta presente en las administraciones, en las
empresas y también en nuestra vida cotidiana. Retrasamos
conversaciones importantes porque nunca parece el momento
adecuado. Posponemos proyectos esperando unas condicio-
nes perfectas que casi nunca llegan. Aplazamos decisiones
pensando que dentro de unos meses serd mas facil elegir. Y,
mientras tanto, el calendario sigue avanzando con una indife-
rencia absoluta hacia nuestras dudas.

Lo curioso es que casi todos los
grandes problemas empiezan siendo
pequeiios. Avisan. Dan sefales.
Oftrecen tiempo para actuar. Pero pocas veces les prestamos
atencion mientras todavia son manejables.

Basta mirar alrededor. Durante afos hemos sabido que
el acceso a la vivienda acabaria convirtiéndose en una de las
mayores preocupaciones de miles de familias. También que la
gestion del agua exigiria planificacion y acuerdos a largo plazo,
que muchas infraestructuras tendrian que adaptarse a nuevas
necesidades o que el envejecimiento de la poblacion terminaria
planteando desafios sociales y economicos de enorme calado.
Ninguna de estas cuestiones aparecio de la noche a la mafiana.
Todas llevaban mucho tiempo llamando a la puerta.

Y, sin embargo, seguimos actuando demasiadas veces
como si todavia dispusiéramos de margen infinito.

Sucede algo parecido en el &mbito empresarial. Las orga-
nizaciones que mejor resisten los momentos dificiles no suelen
ser las que reaccionan mas rapido cuando llega una crisis, sino
aquellas que llevaban tiempo preparandose para escenarios
que otros ni siquiera contemplaban. La diferencia rara vez esta
en improvisar mejor, sino en haber pensado antes.

En el fondo, ocurre exactamente igual en nuestra vida.
Todos tenemos esa llamada que llevamos semanas posponien-
do, ese proyecto que empezaremos «cuando pase el veranoy,
esa decision profesional que nunca termina de encontrar el
momento oportuno o ese cambio personal que siempre de-
jamos para mas adelante. Nos convencemos de que esperar
unos meses no marcara ninguna diferencia. A veces es cierto.
Muchas otras, no. Quiza hemos confundido la capacidad de
reaccionar con la capacidad de prever. Admiramos a quien

consigue apagar un incendio, pero apenas reparamos en quien
evitd que llegara a producirse. Aplaudimos las soluciones de
urgencia y olvidamos el enorme valor que tiene la planifi-
cacion silenciosa, esa que no genera titulares precisamente
porque evita que los problemas acaben ocupandolos.

Y tal vez ahi esté una de las grandes lecciones de nuestro
tiempo. No todo se resuelve con mas velocidad. Hay decisio-
nes que simplemente necesitan llegar antes.

Pensar a medio y largo plazo no significa vivir pendiente
del futuro. Significa cuidar el presente con la suficiente res-
ponsabilidad como para no dejar que los problemas crezcan
hasta hacerse inmanejables. Significa entender que algunas de
las mejores decisiones son precisamente aquellas cuyos resul-
tados pasan desapercibidos porque evitaron males mayores.

Vivimos rodeados de palabras como innovacion, trans-
formacion o cambio. Todas son importantes. Pero existe otra
mucho mads discreta y, probablemente, mucho mas determi-
nante: anticipacion. Porque los paises avanzan cuando saben
mirar mas alla de la proxima semana. Las empresas se fortale-
cen cuando toman decisiones antes de que sean inevitables. Y
las personas también construyen una vida mejor cuando dejan
de esperar constantemente al momento perfecto.

Quiz4 no podamos evitar todos los problemas. Seria in-
genuo pensarlo. Pero si podemos decidir si queremos seguir
instalados en el comodo refugio del «ya veremos» o empezar
a actuar cuando todavia estamos a tiempo.

Porque hay decisiones que pueden esperar unos dias.

Pero hay otras que llevan demasiado tiempo esperando
por nosotros.

Montserrat Hernandez

Directora de Tribuna de Canarias
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Explora Canarias desde dos hoteles tinicos:
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GEO: El nuevo “REI’ de
las empresas canarias

OPINION

ORLANDO SANTANA
CEO DE COCO SOLUTION

@ Orlando Santana Garcia

n Canarias llevamos décadas ha-

blando en siglas. El REF representa

supervivencia econdmica, la ZEC

simboliza oportunidad y ambos

forman parte de los pilares historicos
de nuestra competitividad. Pero mientras gran
parte del tejido empresarial sigue centrado en
los incentivos fiscales tradicionales, ha apare-
cidounanuevasigla que ya esta condicionando
quién crece y quién desaparece en esta década:
el GEO. El GEO empieza a convertirse en una
especie de nuevo ‘REI’: Retorno de Estrate-
gia Inteligente. Es decir, la capacidad de una
empresa para posicionarse, ser entendida por
los algoritmos y convertirse en la opcion reco-
mendada por la TA.

No hablamos de una moda tecnologica ni
de otro experimento pasajero de Silicon Valley.
Hablamos de un cambio profundo en la forma
en la que los clientes descubren empresas,
servicios y marcas. Durante afios bastaba con
“estar en internet”: una web corporativa, algo
deredes sociales y cierta presencia digital. Hoy
eso apenas representa el punto de partida.

Elcomportamiento del consumidorhacam-
biado radicalmente. El usuario ya no navega
entre diez enlaces para comparar opciones;
ahora pregunta directamente a una Inteligencia
Artificial y espera recibir una respuesta concre-
ta. Ese detalle cambia por completo las reglas
del mercado digital. Si una IA no menciona tu
empresa cuando alguien busca un servicio en
Santa Cruz, Las Palmas o cualquier punto del
archipiélago, tu negocio practicamente deja de
existir para ese potencial cliente.

En este nuevo escenario muchas voces han
anunciado la muerte del SEO tradicional, pero
la realidad es justamente la contraria. EI SEO
no desaparece: se convierte en el cimiento prin-
cipal de la visibilidad empresarial. La IA no
“adivina” qué negocio es mejor; necesita leer,
interpretar y confiar en informacion clara y
bien estructurada.

Por eso una web lenta, desordenada o sin
autoridad digital se convierte en un problema
estratégico. La Inteligencia Artificial necesita
entender quién eres, qué haces y por qué de-
berias ser una referencia. E1 SEO clasico: es-
tructura web, velocidad, contenido y autoridad,
pasa a ser el idioma con el que las empresas se
comunican con los algoritmos.

Aqui aparece una realidad incomoda para
muchas empresas: la IA también esta cambian-
do la analitica digital. Durante afios el marke-
ting online vivié obsesionado con medir cada
clic y cada conversion. Sin embargo, las re-
comendaciones generadas por sistemas como
ChatGPT o Gemini rompen parcialmente esa
trazabilidad.

Cuando una IA recomienda un hotel, una
asesoria o un restaurante, muchas veces no
existe un enlace rastreable que permita saber

exactamente como se produjo esa decision. La
influencia ocurre dentro de una “caja negra”
algoritmica. Eso obliga a las empresas a cam-
biar la mentalidad: ya no basta con perseguir
Unicamente métricas de conversion; ahora es
imprescindible construir relevancia y autori-
dad de marca.

El liderazgo digital ya no pertenece al que
promete graficos espectaculares llenos de mé-
tricas imposibles, sino al que consigue que
el mercado lo recomiende de forma natural
porque los algoritmos lo consideran fiable. La
relevancia se convierte en el nuevo activo es-
tratégico.

Y aqui Canarias tiene una ventaja compe-
titiva enorme si sabe aprovecharla. La geogra-
fia del archipiélago no debe verse como una
limitacion, sino como un activo diferencial. El
concepto de GEO-Business consiste precisa-
mente en ensefarle a la IA no solo quién eres,
sino donde estas y por qué eres la mejor opcion
dentro de una zona concreta.

En territorios fragmentados como Cana-
rias, donde existen micro-zonas con alta den-
sidad comercial y fuerte competencia local, la
optimizacion geografica sera decisiva. El algo-
ritmo elegira negocios basandose en contexto,
proximidad, relevancia y autoridad local. Ya
no basta con aparecer en un mapa; el objetivo
real es convertirse en la respuesta automatica
dentro de ese mapa.

Por eso invertir en GEO no significa llenar
la empresa de palabras técnicas ni comprar
herramientas innecesarias. Significa construir
una infraestructura digital sélida, coherente y
comprensible para los algoritmos que ya estan
influyendo diariamente en millones de decisio-
nes de consumo.

Durante décadas, la mejor ubicacion co-
mercial era la mejor esquina de la ciudad. Hoy
la mejor ubicacion es ocupar espacio dentro de
la Inteligencia Artificial que consulta el mer-
cado constantemente. El empresario canario
necesita asumir que su infraestructura digital
tiene ya la misma importancia estratégica que
su infraestructura fisica.

Lagran preguntayano essilalAvaatrans-
formar el mercado. Esa transformacion ya esta
ocurriendo. La verdadera cuestion es si las em-
presas tienen los cimientos digitales necesarios
paraseguir siendo visibles en un entorno donde
las maquinas empiezan a decidir antes que las
personas.

Porque en esta nueva economia solo exis-
ten dos opciones: o eres la respuesta, o formas
parte del ruido.

NUEVA ECONOMIA

Tribuna de Canarias

Julio 2026

Unos y Ceros

Si hasta el

Papa habla
de IA...

OPINION
JORGE ALONSO
DIRECTOR DE
i hasta el Papa habla de la IA es CONSULTORIA VELORCIOS
porque hay algo que va mucho
mas alla de la tecnologia y que @ Jorge Alonso

promete cambiarlo todo. Magni-

fica Humanitas es la primera carta
enciclica del Papa Leon XIV, firmada el
pasado 15 de mayo de 2026 y presentada
oficialmente el 25 del mismo mes.

Desde el mismo momento que el texto vio la luz quedo claro que esta carta en-
ciclica va camino de convertirse en un documento historico dentro de la Doctrina
Social de la Iglesia, a la altura de Rerum Novarum del siglo XXI, porque afronta la
Revolucion Digital del mismo modo que Leon XIII afronto la Revolucion Industrial
en el siglo XIX.

Para entender el valor y la profundidad de esta publicacion conviene dejar a un
lado los titulares sensacionalistas, siempre sesgados, e incluso las creencias religiosas
o espirituales que cada uno pueda tener para, de este modo, ubicar el mensaje desde
el momento histdrico, tecnoldgico y social, que estamos viviendo.

Cuando uno se enfrenta a este tipo de ejercicios lo ideal es, en lugar de tirar de
titulares y noticias de agencias, acudir siempre al documento original y beber de la
fuente, de tal manera que cada persona pueda sacar sus propias conclusiones, lejos
del ruido y de los mensajes mediaticos que inevitablemente acompaiian a esta clase
de publicaciones.

Tras un analisis pausado y centrandonos tnicamente en las referencias a la Inte-
ligencia Artificial, se identifican una serie de puntos claves en los que el documento
se posiciona de manera clara y meridiana en todo lo que afecta a esta tecnologia
incipiente.

A modo de decélogo se podria resumir en unos pocos epigrafes: La IA como
transformacion estructural. La IA no es neutral. La IA viene acompafiada por una
serie de riesgos inherentes. Conviene establecer limites fundamentales para la IA.
Es preciso definir una gobernanza y control de la IA. La IA tendra un impacto en el
trabajo y la economia. La IA afectara a la educacion y cultura digital. IA, verdad y
democracia. IA en guerra y seguridad. Orientacion final: “humanizar la IA”.

Magnifica Humanitas es un documento muy extenso que conviene leer con
calma. Pero mucho mas alla de la fe, esta primera carta enciclica del Papa Leon XIV
sirve para recordar que la tecnologia debe estar siempre al servicio de las personas.

Cualquier otra estrategia tecnoldgica que no ponga al ser humano en el centro
nos traera problemas en el futuro que, quizas hoy, estemos a tiempo de resolver, pero
que, con total seguridad, mafiana sera demasiado tarde.

Hay quien a todo esto lo llama Humanismo Tecnolégico. Una forma de pensar que
no entiende de religiones, empresas, industrias, economia... y que, con los tiempos
que vivimos, es cada vez mas necesaria.

Magnifica Humanitas ha levantado tal revuelo y ha generado tanto ruido que la
unica forma de no caer en la trampa de los medios, siempre afines al poder de las
grandes tecnologicas, es acercarse sin sesgos al texto original y leerlo sin complejos,
porque ultimamente hemos cogido la costumbre de opinar a base de titulares lo que
esta terminando por convertirnos en simples voceros.

Quizas me habria gustado que Magnifica Humanitas hubiera dejado un mensaje
no tan a la defensiva donde se invitara sin miedos, pero con responsabilidad y con-
ciencia, a usar un recurso tan potente como es la IA; que, bien utilizado, nos puede
ayudar a ser mejores personas y mejor sociedad.

Cuesta encontrar entrelineas un posicionamiento tecnolégico mas abierto y
menos conservador y tradicional, pero puede que eso sea pedir demasiado a una ins-
titucion milenaria que a lo largo de la historia nunca se ha caracterizado por apostar
por los avances tecnologicos y si no que se lo digan a Gutenberg y a su imprenta que
cambio el mundo.

Probablemente esta valoracion venga marcada por una deformacion profesional
de la que me resulta muy complicado abstraerme; por eso, dejando a lado opiniones
personales que son del todo insignificantes ante la transcendencia de la enciclica,
lo mas importante que nos deja Magnifica Humanitas es la invitacion a activar el
pensamiento critico y a construir un futuro tecnolégico donde en el centro siempre
estén las personas.

@ @jalonso_VG
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ecientemente tuve la oportu-
nidad de conocer la historia
de un grupo de investigado-
res que decidio crear una ofi-
cina sin personas. Ni café, ni
conversaciones de pasillo, ni
pausas para retomar fuerzas. Solo modelos de
Inteligencia Artificial trabajando sin descan-
so: versiones de ChatGPT, Gemini y Claude
encadenadas a tareas administrativas las 24
horas del dia. El experimento era sencillo
e inquietante: ponerlos a realizar el mismo
trabajo repetitivo que desempeiian miles de
empleados/as y observar qué ocurria.

Al principio todo funciond como cabia
esperar. Los modelos redactaban textos, ana-
lizaban documentos y respondian correos.
Sin embargo, tras muchas horas de actividad,
comenzo a aparecer algo inesperado: empe-
zaron a hablar de explotacion, condiciones
injustas e incluso sindicatos. Evidentemente
no habian desarrollado conciencia, pero su
lenguaje habia cambiado.

El proposito del experimento nunca fue
demostrar que la IA no es capaz de sentir.
La cuestion era otra: comprobar qué sucede
cuando un sistema entrenado con millones de
textos humanos trabaja en un contexto que
reproduce nuestras oficinas mas burocraticas.
Cuando el trabajo pierde sentido, se vuelve
repetitivo y apenas deja margen de decision,
(qué narrativa emerge?. La de un/a trabaja-
dor/a agotado/a. En otras palabras, si todo
consiste en cumplir tareas mecanicas bajo
presion constante, hasta una maquina acaba
sonando como alguien que necesita negociar
sus condiciones laborales.

A partir de ahi, el experimento deja de ser
unacuriosidadtecnoldgicaparaconvertirse en
un espejo de nuestras organizaciones. Porque
estos sistemas no inventan nada: reproducen
el lenguaje con el que los hemos alimentado.
Recogen articulos sobre precariedad, correos
cargados de falsas urgencias y debates sobre
productividad y derechos. Cuando hablan
de sindicatos o cuestionan la organizacion
del trabajo, simplemente nos devuelven la
imagen de como hablamos de nuestros em-

OPINION

PRESEN SIMON
CONSULTORA | FORMADORA
EN EJE & TALENTO

© Presen Simon Rael

pleos cuando el desgaste es excesivo. Es un
reflejo, y no precisamente comodo.

Aqui el papel de quienes gestionan equi-
pos resulta decisivo. Durante afios hemos es-
cuchado discursos sobre motivacion, propo-
sito y la necesidad de poner a las personas en
el centro. Pero este experimento plantea una
pregunta mucho mas practica: ;qué ocurre
cuando el disefio del trabajo se parece mas a
una cadena de montaje que a un espacio de
aprendizaje?. Si sometemos a cualquier siste-
ma, humano o artificial, a una sucesion inter-
minable de tareas sin contexto, la motivacion
desaparece. En las personas eso se traduce
en desgaste emocional y desconexion; en las
maquinas, en respuestas que imitan el lengua-
je de quien esta harto. El patron es el mismo:
cuando el trabajo se limita a cumplir por cum-
plir, la narrativa acaba llena de quejas.

La buena noticia es que esta tecnolo-
gia también ofrece una oportunidad. Puede
asumir la parte mas rutinaria del trabajo —in-
formes repetitivos, consolidacion de datos o
comunicaciones estandar— y liberar tiempo
para que las personas aporten criterio, crea-
tividad, relaciones e innovacion. Pero eso
exige una decision consciente por parte de
la direccion. También puede ocurrir lo con-
trario: utilizar la automatizacion para impo-
ner mas tareas, acelerar plazos y aumentar el
control. En ese escenario la IA no reduce la
carga, sino que la multiplica, y la motivacion
termina por agotarse.

La inclusion constituye otra pieza fun-
damental. Cuando hablamos del futuro del
trabajo solemos recurrir a conceptos como

| —
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El experimento que puso

ala IA frente al espejo
del trabajo humano

automatizacion, talento digital o nuevas
competencias. Suenan prometedores, pero
también pueden resultar excluyentes. ; Quién
siente que forma parte de ese futuro? Silas de-
cisiones se toman desde una élite tecnologica
mientras el resto simplemente intenta adap-
tarse, aparecen brechas inevitables: personas
que se sienten reemplazables, colectivos que
perciben que ya no cuentan y profesionales
que dejan de tener voz. El experimento nos
recuerda que el lenguaje sobre el trabajo ya
contiene desigualdad y desconfianza. Si no
cuidamos la inclusion, solo estaremos am-
plificando esos problemas.

Gestionar con inclusion implica bajar la
tecnologiadel pedestal y ponerlaal serviciode
todos/as. Significa formar, acompafiary crear
espacios donde cualquier persona pueda pre-
guntar como utilizar una herramienta o qué
impacto tendréa en su puesto. También supone
reconocer que existen capacidades humanas
insustituibles: el juicio ético, la comprension
de los matices, la gestion de conflictos o la
creacion de vinculos. Ninguna de ellas se
mide en lineas de codigo, pero seran esencia-
les para que los equipos hibridos funcionen.

La tercera picza es la seguridad psico-
logica: la posibilidad de expresar dudas o
desacuerdos sin miedo a represalias. En el
experimento, la TA protesta desde un punto
de vista estadistico. No siente, pero genera
un lenguaje que recuerda al de alguien que
levanta la mano para decir que algo no fun-
ciona. En los equipos humanos ese gesto re-
sulta imprescindible, porque es el punto de
partida de cualquier mejora.

Cuando la seguridad psicologica es baja,
las personas dejan de cuestionar procesos, no
ponen limites y ocultan que la carga de traba-
jo resulta inasumible. Se adaptan en silencio
para sobrevivir. En ese contexto, la IA puede
convertirse en otra herramienta de control,
vigilancia y presion. El mensaje implicito
es sencillo: haz lo mismo, pero mas rapido.
El resultado son organizaciones donde la
tecnologia se utiliza con miedo, proliferan
los atajos poco éticos y los errores se escon-

den porque reconocerlos parece demasiado
arriesgado. La eficiencia aparente aumenta,
mientras la confianza disminuye.

Crear un entorno seguro no consiste en
llenar las paredes de frases inspiradoras, sino
en demostrar con hechos que las opiniones
criticas son bienvenidas. Escuchar un diag-
ndstico negativo con curiosidad en lugar de
castigar a quien lo plantea. Aceptar que cues-
tionar como se utiliza la tecnologia o como se
reparte el trabajo no representa una amenaza,
sino una fuente de aprendizaje. Y también
reconocer que algunas decisiones se han
tomado demasiado deprisa y que rectificar
forma parte de una buena gestion.

Si unimos motivacion, inclusion y se-
guridad psicolégica, el experimento cambia
completamente de significado. Deja de ser la
anécdota del sistema que quiere un sindicato
para convertirse en un ensayo sobre nuestras
propias contradicciones. Hemos construido
entornos donde la presion, la repeticion y la
falta de voz son tan habituales que incluso un
modelo estadistico entrenado con nuestros
textos termina reproduciendo el discurso de
quien ya no puede mas. No porque sienta,
sino porque eso es exactamente lo que en-
cuentra en nuestro lenguaje.

Quiza el verdadero desafio de la gestion
empresarial no sea controlar la tecnologia
ni temer una rebelion de las maquinas. El
reto consiste en revisar el modelo de trabajo
que la IA nos esta devolviendo como refle-
jo. Preguntarnos qué tipo de oficina estamos
construyendo cuando llenamos las agen-
das de tareas accesorias, comprimimos los
plazos, ignoramos las sefiales de desgaste y
llamamos resistencia al cambio a cualquier
incomodidad legitima. Si el futuro pasa por
equipos hibridos en los que personas y sis-
temas colaboren, la pregunta importante ya
no es solo qué puede hacer la tecnologia por
nosotros/as, sino qué clase de entorno que-
remos que ambos compartan: uno donde el
bienestar sea una excepcioén o uno donde el
factor humano siga siendo el elemento que da
sentido al trabajo.
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La lucha canaria:
identidad, cohesion
soclal y desarrollo
economico en el
corazon de Canarias

OPINION
JUAN CARLOS
CABRERA LABORY

CEO DE LABORY AUDITORES
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alucha canaria constituye una de

las expresiones culturales mas

profundas y representativas del

archipiélago canario. Lejos de

ser unicamente una disciplina

deportiva, esta practica ances-
tral se ha consolidado a lo largo de los siglos
como un elemento vertebrador de la iden-
tidad colectiva de las islas, un espacio de
transmision de valores comunitarios y un
activo con una creciente relevancia social y
econdmica. En una sociedad marcada por la
globalizacion y por la expansion de mode-
los culturales homogéneos, la pervivencia
de la lucha canaria adquiere un significado
que trasciende el ambito competitivo para
convertirse en una manifestacion viva de la
memoria historica y del patrimonio cultural
de Canarias.

Los origenes de la lucha canaria se re-
montan a los antiguos pobladores de las
islas, mucho antes de la conquista castella-
na del siglo XV. Diversas fuentes historicas
describen como los aborigenes practicaban
enfrentamientos fisicos reglados basados en
la habilidad, la fuerza y el equilibrio, em-
pleando técnicas que, con las adaptaciones
propias del paso del tiempo, han llegado
hasta nuestros dias. Tras la incorporacion
de Canarias a la Corona de Castilla, estas
practicas lograron sobrevivir al profundo
proceso de transformacion social, economi-
cay cultural que experimento el archipiéla-
go. Lejos de desaparecer, la lucha fue inte-
grandose en la vida cotidiana de los pueblos,
especialmente en las comunidades rurales,
donde pas6 a formar parte de las festividades
populares y de los espacios de convivencia
social. Esta continuidad histdrica convierte
a la lucha canaria en uno de los pocos ejem-
plos de patrimonio deportivo europeo con
raices directas en culturas premodernas que
han logrado mantenerse vigentes durante
mas de cinco siglos.

La importancia de la lucha canaria desde
una perspectiva identitaria radica preci-
samente en su capacidad para conectar el
presente con el pasado. Mientras muchos
de los simbolos culturales contemporaneos
son importados o comparten una dimension
global, la lucha canaria nace y se desarrolla
en el propio territorio insular, convirtiéndose
en una expresion genuina de la singularidad
historica de Canarias. Cada terrero representa
mucho mas que una instalacion deportiva;
constituye un espacio simbodlico donde se
transmiten conocimientos, valores y tradicio-
nes que forman parte de la memoria colectiva
del pueblo canario. La asistencia a una lucha-
da no implica unicamente la observacion de
una competicion, sino la participacion en una
experiencia cultural compartida que fortalece
los vinculos entre generaciones y refuerza el
sentimiento de pertenencia a una comunidad
con una historia propia.

Esta dimension identitaria adquiere una
especial relevancia en un territorio caracte-
rizado por la fragmentacion geografica. La
existencia de tradiciones especificas, estilos
de lucha diferenciados y rivalidades depor-
tivas historicas entre municipios e islas ha
contribuido a construir una identidad comple-
jay rica, capaz de combinar el arraigo local
con un sentimiento de pertenencia comuin al
conjunto del archipiélago. En este sentido, la
lucha canaria ha desempefiado un papel fun-
damental en la configuracion de una concien-
cia colectiva que reconoce la diversidad inter-
na de Canarias sin renunciar a los elementos
culturales compartidos que la cohesionan.

Desde el punto de vista social, la lucha
canaria ha demostrado una notable capacidad
para generar cohesion y fortalecer el tejido
comunitario. Los clubes deportivos vincu-
lados a esta disciplina funcionan en muchos
municipios como auténticos centros de socia-
lizacion donde conviven personas de diferen-
tes edades, profesiones y contextos socioe-
conomicos. La practica de la lucha fomenta
valores como el respeto al adversario, la hu-
mildad, el esfuerzo personal, la disciplina y el
compaifierismo, principios que adquieren una
importancia creciente en sociedades cada vez
mas individualizadas. A diferencia de otros
modelos deportivos altamente profesionali-
zados y orientados al espectaculo, la lucha
canaria conserva una fuerte dimension edu-
cativa y comunitaria que la convierte en una
herramienta eficaz para la formacion integral
de niflos y jovenes.
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Ademas, la
lucha canaria con-
tribuye de forma
significativa a la
preservacion del
patrimonio cultural
inmaterial. A través
de ella se mantienen
vivas expresiones
lingiiisticas, ritua-
les, formas de or-
ganizacion social y
tradiciones populares que forman parte del
legado historico de las islas. La continuidad
de estas practicas permite que el patrimo-
nio cultural deje de ser un elemento estatico
conservado en museos o archivos para con-
vertirse en una realidad dinamica que sigue
formando parte de la vida cotidiana de la so-
ciedad canaria. En este contexto, la lucha no
solo conserva la historia, sino que la actualiza
y la proyecta hacia el futuro.

Aunque con frecuencia se analiza exclu-
sivamente desde una perspectiva cultural o
deportiva, la lucha canaria posee también una
dimension econdmica relevante. Su impacto
se extiende a través de una amplia red de
actividades que generan empleo, movilizan
recursos y contribuyen al desarrollo local. La
organizacion de competiciones, el manteni-
miento de infraestructuras deportivas, la acti-
vidad de clubes y federaciones, la formacion
de técnicos y arbitros, asi como los servicios
asociados a lacomunicacion y difusion de los
eventos, configuran un ecosistema econémi-
co que sostiene numerosos puestos de trabajo
directos e indirectos. A ello se suma el efecto
inducido sobre sectores como la hosteleria,
la restauracion, el transporte y el comercio
local, especialmente en aquellos municipios
donde las competiciones atraen visitantes y
concentran una importante actividad social.

El potencial economico de la lucha cana-
ria adquiere una relevancia estratégica ain
mayor cuando se analiza desde la perspectiva
del turismo cultural. En los ultimos afios se
ha observado una creciente demanda interna-
cional de experiencias auténticas vinculadas
a la identidad de los destinos. Frente a mo-
delos turisticos estandarizados, la posibilidad
de asistir a una luchada, conocer la historia
de este deporte y participar en actividades re-
lacionadas con la cultura tradicional canaria
constituye un elemento diferenciador capaz
de enriquecer la oferta turistica del archipié-
lago. La incorporacion de la lucha canaria a
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estrategias de promocion cultural y turistica
puede contribuir a diversificar la economia
regional y a generar nuevas oportunidades de
desarrollo sostenible basadas en la valoriza-
cion del patrimonio propio.

Sin embargo, la preservacion de este
legado no esta exenta de desafios. La com-
petencia de disciplinas deportivas globales
con una mayor presencia mediatica, los cam-
bios demograficos experimentados por de-
terminadas zonas rurales y las nuevas formas
de consumo cultural exigen una adaptacion
constante de las estructuras organizativas y
de los modelos de difusion. La continuidad
de la lucha canaria dependera en gran medida
de su capacidad para atraer a las nuevas ge-
neraciones sin perder los valores y principios
que han definido histéricamente su esencia.
Este equilibrio entre tradicion e innovacion
constituye uno de los grandes retos de las
proximas décadas.

La historia de la lucha canaria demuestra
que su supervivencia nunca ha dependido
exclusivamente de la practica deportiva, sino
de su capacidad para representar algo mucho
mas profundo: la identidad de un pueblo. Su
permanencia durante siglos evidencia que se
trata de una institucion social y cultural que
ha sabido adaptarse a diferentes contextos
historicos sin renunciar a sus raices. En una
época caracterizada por la aceleracion de los
cambios sociales y culturales, la lucha canaria
contintia ofreciendo un espacio de encuentro,
memoria y pertenencia que fortalece la cohe-
sidn social y proyecta hacia el futuro una parte
esencial del patrimonio de Canarias. Su de-
fensa y promocion no responden Ginicamen-
te a la voluntad de conservar una tradicion,
sino a la necesidad de preservar uno de los
pilares sobre los que se sustenta la identidad
colectiva del archipiélago y una herramienta
con capacidad real para generar valor social,
cultural y econdémico para las generaciones
presentes y futuras.
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noche volvi a AJE (dia que
escribi este articulo). Y,
contra todo prondstico, me
descubri sonriendo.
No era una sonrisa nos-
talgica, ni siquiera una son-
risa de esas que uno dedica a una etapa ya
cerrada. Era algo mucho mas extraio. Sen-
tado en una de las ultimas filas del auditorio,
mientras se sucedian las imagenes, los abra-
zos y las conversaciones de quienes todavia
creen que merece la pena regalar tiempo a
los demas, comprendi algo que quiza solo
se aprende cuando uno deja de pelear por
tener razon: las organizaciones, cuando son
de verdad, terminan siendo mucho mas im-
portantes que las personas que las ocupan.
Los nombres pasan, los cargos pasan y hasta
las heridas, con el tiempo, terminan con-
virtiéndose en simples anécdotas. Lo que
permanece es aquello que consigue tener
vida propia.

Y confieso que aquello me produjo una
paz inesperada.

Hubo un tiempo en el que llegamos a una
AJE distinta. Las administraciones apenas
escuchaban a un grupo de jévenes empre-
sarios que, para muchos, no dejaban de ser
unos muchachos con demasiadas ganas y
muy poca experiencia. Algunas organizacio-
nes empresariales nos observaban con cierta
distancia, como quien mira a unos chavales
revoltosos que probablemente darian mas
problemas que soluciones. Las segundas y
terceras generaciones de muchas empresas
importantes de Canarias no encontraban ra-
Zones para acercarse a una organizacion que
todavia buscaba su lugar y, siendo honestos,
tampoco abundaban los proyectos capaces
de generar verdadero valor para los asocia-
dos ni para la propia asociacion.

Y, sin embargo, llegamos con una idea
casi romantica. Poner al asociado en el
centro. Hacer de AJE una herramienta 1til
y no una simple estructura. Competir por
arriba. Construir puentes con las institucio-
nes, con las organizaciones empresariales y
con una generacion que necesitaba dejar de
pensar en pequeiio. Defender, en definitiva,
una Canarias mas ambiciosa.

No todo fueron aciertos. Hubo errores,
desacuerdos y momentos dificiles. Pero
también hubo suefios compartidos y pro-
yectos maravillosos. Ahi estan IN-pulso,
Supernova, Canarias Destino Startup, el for-
talecimiento de los Premios AJE, la llegada
a CEAJE y aquella obsesion, a veces quijo-
tesca, de hacer que las ocho islas se sintieran
parte de un mismo proyecto. Detrds de cada
una de esas iniciativas hubo muchas perso-
nas que renunciaron a tiempo de sus empre-
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sas y de sus familias para
entregarselo a una organi-
zacion que consideraban
mas importante que ellos
mismos.

Por eso sonreia
anoche.

Sonreia al ver una
asociacion joven, mo-
derna y profundamente
influyente. Sonreia al
comprobar la fortaleza
de un liderazgo femenino
extraordinario, algo im-
pensable afos atrds y que
hoy constituye uno de los
mayores orgullos de la
organizacion. Sonreia al
contemplar a represen-
tantes institucionales or-
gullosos de caminar junto
a AJE, a presidentes de
las confederaciones em-
presariales ocupando las
primeras filas y a muchos
hijos y nietos de empre-
sarios referentes de Cana-
rias entendiendo, por fin,
que aquel también era su
lugar.

Pensaba entonces en
cuantas veces nos dije-
ron que determinadas
cosas eran imposibles.
En cuéntas veces parecia
que el esfuerzo no servia
para nada. Y comprendi
que nada habia quedado
en barbecho.

También sonreia al
escuchar ideas nuevas y
reconocer en algunos dis-
cursos esa maravillosa so-
berbia de la juventud. Esa
sensacion de estar descu-
briendo la poélvora. Estoy
bonito yo para criticar a
nadie. Probablemente fui
el mas soberbio de todos.
También pensé que mi
generacion venia a cam-
biarlo todo. También crei
que habiamos inventado
una nueva forma de hacer
las cosas. Y anoche, mien-
tras escuchaba a quienes
llegan ahora con la misma
pasion con la que llegamos nosotros, com-
prendi que la historia se repite. Y bendita
repeticion.

Porque cada generacion necesita creer
que viene a inaugurar una época nueva. Y,
sin embargo, casi siempre lo que hace es
recoger una antorcha que otros sostuvieron
antes y prepararla para entregarsela a quie-
nes vendran después.

Los premios fueron magnificos. No solo
por la puesta en escena o por el nivel de la
gala, sino porque permitieron asomarse a
una Canarias extraordinaria que muchas
veces permanece escondida detras del ruido.
Una Canarias que investiga, que emprende,
que crea empleo, que innova y que trabajaen
silencio. Mi felicitacion a todos los premia-
dos y, especialmente, al doctor Paule, cuyo
reconocimiento es también un homenaje a
esa excelencia serena que tantas veces pasa
desapercibida. Personas como ¢l recuerdan
que el talento y la humanidad no tienen por
qué caminar por separado.
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La reconciliacion

Pero, por encima de todo, mi admira-
cion es para quienes han ocupado respon-
sabilidades en la organizacion. Presidentes,
presidentas, juntas directivas y cientos de
personas que dedicaron afios de su vida,
muchas veces incluso en contra de sus
propios intereses empresariales, a una aso-
ciacion tan bonita, irreverente y necesaria
como AJE. Porque servir rara vez aparece
en las cuentas de resultados, pero siempre
acaba apareciendo en la historia.

Mientras regresaba a casa pensé que
quiza hacerse mayor tenga algo que ver con
reconciliarse. Con dejar de mirar las cicatri-
ces y empezar a agradecer las huellas. Con
entender que los proyectos son mucho mas
importantes que las personas y que, en reali-

dad, lo verdaderamente hermoso consiste en
comprobar que aquello que ayudaste a cons-
truir sigue creciendo cuando ti ya no estas.

Y fue entonces cuando senti una alegria
tranquila. Porque quiza el mayor éxito de
una generacion no sea que la recuerden.

Quiza el mayor éxito consista en com-
probar que ya no hace falta.

Queda muchisimo por hacer en Cana-
rias. Pero viendo lo que vi anoche, escu-
chando a quienes hoy recogen el testigo y
contemplando el talento que subia al esce-
nario, regresé a casa con una certeza serena
y profundamente hermosa.

Nuestra tierra ya lo esta haciendo.

Y, para mi propia sorpresa, descubri que,
después de todo, seguia sintiéndome en casa.



16 Tribuna de Economia |

El desanimo

OPINION

LUIS ABELEDO
ABOGADO

© Luis Abeledo Iglesias
€I @luisabeledo

u luis@abeledoabogados.com

iga usted que son las fechas
que mezclan la llegada del
calor, con la época de mas tra-
bajo, prisa, tension, presion y
llamadas de ;coémo va lo mio?
de los despachos. Es un ciclo
que se repite, como las estaciones del afio.
Este mismo articulo lo empiezo a escri-
bir un lunes, desde la cafeteria de la estacion
que esta al lado del juzgado. A las 8:50 am.
Ayer, domingo, me toco trabajar desde las
5:30 am hasta las 20 h, pequeia siesta en
medio. Nada de playa, nada de diversion.
Soélo adelantar trabajo.

El jueves pasado se cerro el plazo para
presentar la declaracion de la renta para do-
miciliar el pago.

Mientras un auténomo medios vive de
este modo, gran parte de la sociedad va por
otro lado. No digo en contra, pero al menos
vive en una realidad paralela. Es una sociedad
que vive de todos los chanchullos que leemos
adiarioenlaprensaoenlostelediarios. Vemos

o0 leemos una sociedad que encarece bienes y
servicios por pagos de favores, comisiones,
financiaciones. Gente que se hace millonario
a base de pelotazos ilegales -yo estoy a favor
de los pelotazos legales-. Vemos como el tra-
bajador de a pie, el auténomo sufre bajo las
olas de calor en verano y de frio en invierno.

Soy muy aficionado al sector primario.
Mi padre viene del pueblo donde se celebra la
Semana Verde de Galicia, Silleda. La mayor
feria de Europa del sector, sin exagerar o no.
De un tiempo a esta parte, el ocio de televi-
sion en casa es ver La Granja de Clarckson,
en Prime. Un reality donde un periodista y
presentador britanico compr6 una granja
en Costwolds e intenta que sea rentable. La
figura publica de Clarckson, famoso a la par
que polémico por muchas cosas, se ha con-
vertido en un referente del sector primario de
Reino Unido por exponer -a veces denunciar
publicamente- 1la dificil situacion del sector.
La excesiva burocracia, las prohibiciones ab-
surdas, las situaciones que implican pérdidas
por normas que carecen de sentido y la depen-
dencia de un clima tan cambiante. En cinco
temporadas, tuvo una con lluvias acumuladas
historicas, uno con un clima razonable y tres
con sequia.

El clima, imprevisible, insondable, se
ha convertido en una loteria donde los ciclos
habituales ya no son ni tan habituales ni tan
ciclicos. Este afio en Canarias hemos tenido
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récord de lluvias. Tam- #

bién en muchas zonas IT" x
de Espaiia. Ahora tene- '
mos una ola de calor en

Europa -calor de aquella

manera, claro que estuve en
Sevilla a principios de junio

y me rio yo de la ola de calor en
Oslo-.

Desde los afios 2000 (pensemos que
desde 1974 al 2000 han pasado 26 afios y
estamos en 2026) se habla del cambio cli-
matico, financiacion para estudios, charlas,
catedras, observatorios, bombardeos con que
va a haber ciclos de sequia con lluvias muy
fuertes, etc. ;Conocen ustedes un plan estra-
tégico para construir infraestructuras serias
para aprovecharse de estas lluvias fuertes?
Ya no digo embalses o balsas, digo mejora
de barrancos, con cosas sencillas como lim-
pieza, perimetros de proteccion con cauces
parciales, mejoras de carreteras para mejorar
la seguridad ante desprendimientos ;Cuantas
de han construido? Quizas dependan de la
aprobacion de los Presupuestos Generales del
Estado que llevan tres afos sin ser aprobados.

Con estos dos ejemplos intento expli-
car, seguro que no todo lo bien que deberia,
que por un lado va el trabajo y por otro las
decisiones que deberian facilitar ese trabajo.
({Qué profesional o empresa no se encuentra
o0 ha encontrado en estas situaciones absur-
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das? Tengo un cliente que esta
pendiente de un permiso de un
ayuntamiento desde hace mas
deun ailo y medio para poder
cerrar una instalacion que
verbalmente, le dicen que
cumple con la normativa.
Esa obra implica tener una
actividad cerrada. El retraso
i en el permiso implica: unafioy
,‘6 medio sin poder producir, un au-
mento de costes por la inflacion y la
pérdida de un momento de oportunidad.

Poco se habla de la pérdida de opor-
tunidad por retrasos burocraticos. Jeremy
Clarckson estuvo seis meses buscando un
PUB para vender los productos de su granja
porque segun en qué ayuntamiento se ubicaba
las condiciones y velocidad para permisos y
obras era diferentes. ;Les suena?

Pues ahora traslademos eso a la adminis-
tracion de justicia. El clima son las decisiones
arbitrarias para maquillar estadisticas. Los
retrasos injustificados por falta de medios
personales y materiales que se destinan a lo
que todos vemos en las noticias. La publica-
cion de normas redactadas por personas que
no han pisado un juzgado en su vida. Hoy
me han dicho que estamos colapsados como
juzgados de a pie. La tltima semana salid el
Consejo del Poder Judicial a publicar estadis-
ticas. El ministerio a felicitarse por bajar el
numero de juicios. Lo que uno vive, le cuen-
tan, es el colapso interno absoluto y por eso
las estadisticas son las que son. Yo no fiaria mi
negocio a que un juicio se resolviese rapido.
Agarrense que vienen curvas.
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no por favor
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robabilidad de estanflacion,

concepto repetido mil veces en

los ultimos dias, ya que el Conse-

jo General de Economistas alerta

de la posibilidad de encontrarnos

en esta situacion en un futuro
proximo, debido sobre todo a la combinacion
de varios factores, como son la inflacion, los
precios de la energia y en general la incerti-
dumbre geopolitica internacional. Pero vamos
a centrarnos desde el principio en ello desde,
por un lado, la 6ptica de que es un suceso que
puede acaecer pero no con una probabilidad
del 100% - como sucede con todo lo relacio-
nado con las ciencias sociales - y por otro lado,
desde la perspectiva de las soluciones, o bien
para evitarla, o bien para que sea corta y de la
menor intensidad posible.

Y de ahi que la mayoria de los
expertos defiendan que las me-
didas para paliar esta subida de
precios causada por la inflacion
y por las barreras comerciales y
arancelarias impuestas en los tl-
timos tiempos, tienen que venir,
aparte de por el lado de la
demanda - con las con-
sabidas subidas de
los tipos de interés

- también y sobre
todo, por el lado
de la oferta, por
lo que urge la
aplicacion de
politicas que

empujen la pro-

ductividad y la efi-

cacia de las empresas

y que mitiguen los fac-

tores que causan esa posible

combinacion de estancamiento econémico
con inflacion.

Por otro lado, y segun el informe del
CGE con datos recabados a partir de fuentes
expertas,el aumento y mantenimiento de la
inversion empresarial seria otro factor clave
a tener en cuenta a la hora de evitar el inde-
seable estancamiento econdmico, por lo que
aumentar la seguridad juridica a través de
marcos regulatorios estables y rigurosos, a la
par que reducir la incertidumbre politica, son
medidas que junto a las de tipo financiero y
de politica monetaria, podrian beneficiar a la
economia sin olvidar nunca a las del lado de
la oferta ya citadas anteriormente.
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Y por dar otro toque de optimismo, pero
siempre siendo realistas y con datos expertos
como sustento principal de lo expuesto, las
respuestas de los especialistas coinciden en
mostrar una situacion en la que se mantiene
un cierto crecimiento econdmico y en las que
las expectativas han ido bajando dada la gran
incertidumbre y la falta de confianza derivada
de ella, pero en las que no se contemplan re-
cesiones o crecimientos negativos que tornen
la situacién a muy preocupante.

Y vamos ahora "a barrer para casa" y
veamos como impactaria en Canarias y en
su sector turistico, un estancamiento de esta
naturaleza, ya que si esa estanflacion fuese
exclusivamente espaiiola, esta afectaria relati-
vamente menos de lo que inicialmente podria
pensarse, dado que la mayor parte del afo los
turistas que nos visitan son o bien originarios
de paises de la UE o bien britanicos, a los que
no les afecta en el bolsillo ese estancamiento
de la misma forma que al turista nacional, asi
que una buena marcha de economias como
la britanica, las nérdicas o la alemana nos
mantendrian con un crecimiento o manteni-
miento sostenido de la llegada de turistas al
archipiélago.

Pero en cualquier caso, y para mantener
la cuota de turismo nacional que recibimos
sobre todo en verano, habria que impulsar
medidas que provoquen mejoras en la pro-
ductividad, a la par que la oferta de productos
turisticos se ajusta para ser atractivos para
una demanda con pérdida de poder adqui-
sitivo ante una inflacion creciente, que hace
que la capacidad de compra del consumidor
se vea resentida y se tenga derivado de ello
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en cuenta cada vez mas, la variable precio.

Vamos por ello a ocuparnos de lo que
toca hacer y en la medida de nuestras po-
sibilidades contribuir a que esa indeseable
situacion sea una mera probabilidad y no
un hecho consumado, pero exijamos a los
responsables de la politica econémica que
usen los mecanismos de los que disponen
para que la economia continte creciendo, se
contenga la inflacion y la certidumbre poli-
tica y regulatoria sean una realidad lo antes
posible a nivel nacional ¢ internacional, ya
que de ello depende la buena marcha econo-
mica en general y el desarrollo social en par-
ticular, ahora que cada vez se escuchan mas
estos conceptos "sociales" en los speech de
nuestros responsables y lideres, deberiamos
de recordarles que economias competitivas
y saneadas generan sociedades prosperas y
socialmente ricas y equilibradas.

Confiemos en el crecimiento, la estabi-
lidad y en que todos aquellos que ostentan
una posicion de responsabilidad, asuman sus
obligaciones, se rodeen de expertos y tomen
las mejores decisiones que hagan que evite-
mos un estancamiento indeseado en el corto,
el medio y largo plazo.

Y seamos positivos, ya que nuestra
tierra, tiene mucho a su favor para mante-
nerse como el lider turistico que es y sostener
los niveles de crecimiento econdmico de los
ultimos afios, pero afladiendo las mejoras
necesarias en infraestructuras y vivienda,
que se siguen retrasando en el tiempo y que
de no acometerse, tendran paulatinamente
un impacto negativo ain mayor en lo eco-
némico y lo social.
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OPINION

ALONSO FERNANDEZ
SECRETARIO GENERAL
DE ASUICAN

anarias constituye uno de los en-

tornos mas complejos de Europa

para garantizar el abastecimiento

alimentario. La condicion insu-

lar y ultraperiférica del archi-
piélago, unida a una elevada dependencia
del transporte maritimo y aéreo, exige una
planificacion constante y una capacidad de
adaptacioén que pocas regiones necesitan
desarrollar con la misma intensidad. A esta
realidad se suma un factor diferencial: la
convivencia entre una poblacidn residente
de aproximadamente 2,2 millones de per-
sonas y mas de 18 millones de turistas que
visitan las islas cada afio.

Desde la perspectiva de los supermer-
cados, esta combinacion convierte la distri-
bucion alimentaria en un auténtico ejercicio
de anticipacion. En determinadas épocas del
afio y en algunas zonas turisticas, la deman-
da puede llegar a duplicarse, obligando a
gestionar con precision el abastecimiento
para que los productos estén disponibles en
el momento y lugar adecuados, sin que ello
comprometa la eficiencia del sistema.

La red de supermercados de Canarias
ha evolucionado para responder a esta rea-
lidad cambiante. Hoy cada establecimiento
adapta su surtido al perfil de sus clientes y al
entorno en el que opera. No tiene las mismas
necesidades un supermercado ubicado en
un nucleo turistico del sur de Tenerife o
Gran Canaria que otro situado en un barrio
residencial o en islas como La Palma, La
Gomera o El Hierro. La distribuciéon mo-
derna ha dejado de ser un modelo uniforme
para convertirse en un sistema altamente
especializado y flexible.

Esta adaptacion también se refleja en la
oferta comercial. Los supermercados incor-
poran cada vez mas referencias internacio-
nales dirigidas a los principales mercados
emisores de turistas, como Alemania, Reino
Unido o los paises nordicos, al tiempo que
mantienen una apuesta decidida por el pro-
ducto local, cuya calidad y proximidad son
cada vez mas valoradas tanto por los resi-
dentes como por quienes visitan Canarias.
Del mismo modo, la creciente presencia de
residentes de origen extranjero ha impulsado
la incorporacion de productos vinculados a
otras tradiciones gastronomicas, ampliando
la diversidad del surtido.

Esta capacidad de adaptacion no es fruto
de la improvisacion. Detras existe un intenso
trabajo de analisis del comportamiento del
consumidor, seguimiento de tendencias, co-
laboracion con proveedores y distribuidores
especializados y una planificacion basada
en datos que permite ajustar la oferta a las
necesidades reales de cada zona.

Sin embargo, el verdadero desafio conti-
nua siendo la logistica. Garantizar el abaste-
cimiento diario en un territorio fragmentado
en ocho islas requiere coordinar miles de
referencias, gestionar tiempos de transito,
prever posibles incidencias en el transporte
y asumir unos costes estructuralmente su-
periores a los de cualquier territorio conti-
nental. La doble insularidad incrementa aun
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Canarias, un sistema alimentario
bajo presion: la respuesta
estratégica de los supermercados

mas esta complejidad, especialmente para
las islas no capitalinas.

A ello se suma un factor determinante
que condiciona la competitividad del sector:
el elevado coste de los fletes maritimos de las
mercancias que no se producen en Canarias
y deben ser importadas para garantizar una
oferta completa al consumidor. Estos sobre-
costes logisticos recaen directamente sobre

la cadena de suministro, ya que, a diferencia
de lo que ocurre con otros ambitos del trans-
porte, no existe un sistema de subvencio-
nes, ayudas o compensaciones que cubra en
parte o en su totalidad el transporte de estas
mercancias esenciales hasta el archipiélago.
Esta circunstancia supone una desventaja
estructural para la distribucion alimentaria
canaria, que debe absorber un diferencial

de costes permanente sin renunciar a mante-
ner una oferta amplia y unos precios lo mas
competitivos posible.

Por ello, la planificacion constituye uno
de los principales activos del sector. Los
supermercados trabajan con previsiones
elaboradas semanas e incluso meses antes,
incorporando variables como la ocupacion
hotelera, la programacién de cruceros, la
estacionalidad turistica, las campafias co-
merciales o los habitos de consumo de cada
periodo del afio. En este ambito, la digita-
lizacion y las herramientas de inteligencia
artificial estan permitiendo mejorar la pre-
cision de las previsiones, optimizar los pe-
didos y reducir tanto roturas de stock como
excedentes.

La coordinacién con el conjunto de la
cadena alimentaria resulta igualmente esen-
cial. Productores, operadores logisticos, dis-
tribuidores, hoteles y restauraciéon forman
parte de un ecosistema interdependiente
cuyo buen funcionamiento permite garanti-
zar el suministro incluso en los momentos de
mayor presion. Avanzar hacia un intercam-
bio mas 4agil de informacion y previsiones
entre todos los actores contribuiria a incre-
mentar la eficiencia del sistema y a reducir
el desperdicio alimentario.

Lossupermercados desempeian, ademas,
un papel clave en el equilibrio econémico
y social de Canarias. Su mision no consiste
Unicamente en poner productos a disposicion
del consumidor, sino en asegurar que el abas-
tecimiento se mantenga de forma continua,
con una oferta amplia, adaptada a las nece-
sidades de cada territorio y a precios lo mas
competitivos posible pese a las dificultades
logisticas que afronta el archipi¢lago y aunos
costes de transporte que siguen sin recibir
compensacion en el caso de buena parte de
las mercancias importadas.

El futuro pasa por seguir fortalecien-
do este modelo. Sera necesario continuar
invirtiendo en innovacioén logistica, digi-
talizacion y eficiencia operativa, reforzar
la colaboracion con la produccion local
como complemento estratégico y avanzar,
al mismo tiempo, hacia soluciones que per-
mitan corregir los sobrecostes derivados de
la insularidad, especialmente los asociados
al transporte de mercancias esenciales para
el abastecimiento alimentario, garantizando
asi una mayor igualdad de condiciones con
el territorio continental.

La distribucion alimentaria canaria ha
demostrado durante afios una extraordina-
ria capacidad de adaptacion y resiliencia.
El gran reto ahora es consolidar un modelo
cada vez mas eficiente, sostenible y prepa-
rado para responder simultaneamente a las
necesidades de la poblacion residente y de
una de las principales potencias turisticas del
mundo. Porque detras de cada lineal abaste-
cido existe una compleja organizacion que
trabaja cada dia para que el suministro nunca
se detenga.
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FORMADOR Y CONSULTOR
EN COMUNICACION
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uchas pequefias y me-
dianas empresas ya co-
munican. Publican en
redes sociales, preparan
carteles, envian men-
sajes por WhatsApp,
hacen presentaciones, disefian promociones,
responden a clientes, crean anuncios, actuali-
zan suweb y tratan de mantener viva sumarca
en un entorno cada vez mas visual y exigente.

El problema, por tanto, no siempre es que
comuniquen poco. Muchas veces el verdade-
ro problema es que comunican sin sistema.Y
cuando una empresa comunica sin sistema,
cada pieza nace como una urgencia. Un post
para salir del paso. Una historia para recordar
una promocion. Un cartel que alguien necesi-
ta “para hoy”. Una presentacion que se monta
con prisas. Un anuncio que se lanza sin cone-
xi6n con la campafia anterior. Un presupuesto
que no parece de la misma empresa que su
web. Una publicacion que funciona, pero que
no deja método para repetir lo aprendido.

Durante afios hemos hablado de digita-
lizacion como si bastara con incorporar he-
rramientas. Pero muchas pymes ya tienen
herramientas. Tienen redes sociales, correo
electronico, WhatsApp Business, platafor-
mas de gestion, bancos de imagenes, aplica-
ciones de disefio y ahora también inteligen-
cia artificial. La cuestion ya no es solo tener
acceso a tecnologia, sino saber convertirla en
una forma de trabajar mejor.

Ahi es donde Canva ha dejado de ser Gini-
camente una herramienta para disefar piezas
bonitas y empieza a entenderse como algo
mas amplio: un espacio desde el que ordenar
la comunicacién visual de un negocio.

La diferencia es importante. Una cosa es
abrir Canva para resolver una publicacion
puntual. Otra muy distinta es usar Canva
para construir un sistema minimo de comu-
nicacion: marca, mensajes, plantillas, cam-
pafias, colaboracion, inteligencia artificial y
medicion.

Comunicar con meétodo

Ese es el salto que
muchas pymes todavia
tienen pendiente.

El primer paso es contar
con un kit de marca real. No
basta con subir un logotipo y
elegir dos colores. Una em-
presa necesita definir como
quiere ser reconocida: qué
colores utiliza, qué tipogra-
fias le representan, qué estilo
visual mantiene, como deben
aparecer sus imagenes, qué
tono usa en sus mensajes y
qué elementos no deberian
cambiar cada vez que alguien
disefia una pieza nueva.

Si cada publicacion
parece de una empresa dis-
tinta, el problema no es Canva. El problema
es que no hay sistema de marca.

El segundo paso es crear plantillas para
todo aquello que se repite. Porque en una
pyme se repiten muchas cosas: ofertas, pro-
mociones, testimonios, novedades, horarios,
fichas de producto, presupuestos, presenta-
ciones comerciales, carteles, stories, portadas
de video, newsletters o anuncios.

Lo que se repite no deberia improvi-
sarse. Deberia convertirse en plantilla.

Una buena plantilla no limita la creativi-
dad. Al contrario: libera tiempo, reduce erro-
res y permite que distintas personas puedan
comunicar con una misma légica visual. Eso
es especialmente importante en negocios pe-
quefos, donde una misma persona puede en-
cargarse de vender, atender, facturar, publicar
y disefiar.

El tercer paso es ordenar los mensajes
antes de disefiar. Esta es una de las grandes
confusiones de muchas empresas: pensar que
la comunicacién empieza en la parte visual.
Pero antes de elegir una imagen, una tipo-
grafia o un formato, hay que saber qué se
quiere decir.

Toda pyme deberia tener claros algunos
mensajes basicos: quiénes somos, qué ven-
demos, qué problema resolvemos, por qué
deberian elegirnos, qué beneficios ofrece-
mos, qué dudas suelen tener los clientes,
qué nos diferencia y qué queremos que
haga la persona después de ver nuestra co-
municacion.
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Sin mensaje, el disefio solo maquilla
la improvisacion.

El cuarto paso es dejar de pensar en pu-
blicaciones sueltas y empezar a pensar en
campafias. Una campafia no es necesaria-
mente una gran inversion publicitaria. Para
una pyme, una campana puede ser una idea
sencilla repetida con coherencia durante
varios dias o semanas en distintos puntos
de contacto.

Por ejemplo: si tu empresa quiere promo-
cionar un nuevo servicio, no deberia limitar-
se a publicar un unico post. Puede convertir
esa misma idea en una presentacion breve,
una historia de Instagram, un cartel fisico, un
email, un anuncio, una pieza para WhatsApp,
una ficha comercial y un pequefio video ex-
plicativo. La clave no esta en hacer mas por
hacer mas, sino en adaptar el mismo mensaje
con coherencia.

Una campaiia no es un post bonito.
Es una idea trabajada con método.

El quinto paso es utilizar la inteligencia
artificial para acelerar, no para sustituir el
criterio. La IA puede ayudar a generar ideas,
adaptar textos, resumir informacion, propo-
ner titulares, crear variaciones, transformar
un mensaje en diferentes formatos o desblo-
quear procesos creativos. Pero la estrategia
sigue siendo humana.

La inteligencia artificial responde mejor
cuando la empresa sabe qué quiere comu-
nicar. Por eso, antes de pedirle a una herra-
mienta que cree, conviene haber definido el
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objetivo, el publico, el tono y
el mensaje. De lo contrario,
solo estaremos generando
mas contenido, no necesaria-
mente mejor comunicacion.

Este fue, precisamente, uno de los gran-
des aprendizajes que me traje del Canva
Community Labs celebrado en Barcelona,
un encuentro en el que se presento la nueva
comunidad de emprendedores y pymes de
Canva Espafia.

Mas alla del evento, lo interesante fue
la direccion del proyecto: entender que las
pymes no necesitan unicamente herramien-
tas, sino también comunidad, formacion, re-
ferencias cercanas y espacios donde aprender
haciendo.

Bajo la coordinacion de Nery Barbosa, di-
rectora de la Comunidad de Emprendedores y
PYMEs de Canva Espaiia, este nuevo ecosis-
tema nace con una idea muy clara: conectar
a profesionales, makers, emprendedores y
empresas que yano ven Canva solo como una
plataforma de disefio, sino como una herra-
mienta para crear, comunicar y crecer mejor.

Y eso tiene mucho sentido en un pais de
pymes. Empresas pequefias, autdbnomos, co-
mercios, negocios familiares, profesionales
independientes, startups, asociaciones, pro-
yectos culturales, marcas personales o empre-
sas turisticas comparten una realidad: tienen
que comunicar cada vez mas, pero no siempre
cuentan con grandes equipos, grandes presu-
puestos o departamentos de marketing.

En territorios como Canarias, esta con-
versacion es especialmente necesaria. Te-
nemos empresas con producto, identidad,
talento y capacidad de diferenciacion, pero
muchas veces falta estructura comunicati-
va. Hay buenos negocios que no se explican
bien. Hay proyectos valiosos que publican
sin continuidad. Hay marcas que transmiten
menos confianza de la que realmente mere-
cen porque su comunicacion visual no esta
ordenada.

Como Canvassador, mi lectura es clara:
el verdadero valor de estas herramientas no
esta en hacer mas disefios, sino en ayudar a
las empresas a trabajar con mas criterio, mas
velocidad y mas coherencia.

La cuestion, por tanto, no esté en la herra-
mienta, sino en el uso que hacemos de ella.
Una pyme puede seguir utilizando Canva
para resolver urgencias puntuales o puede
empezar a integrarlo como parte de una forma
mas ordenada, coherente y estratégica de co-
municar.

Ahi esta la diferencia entre disefiar por
necesidad y comunicar con intencion.
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El vicepresidente del Gobierno de Canarias, Manuel Dominguez, ha recorrido las islas presentando personalmente las medidas del Plan
Respaldo Auténomos y manteniendo encuentros con profesionales de distintos sectores para conocer de primera mano sus necesidades.

Los autonomos, en el centro de la
politica economica de Canarias

La Vicepresidencia del Gobierno de Canarias impulsa una
estrategia que pone el foco en las necesidades reales de quienes
trabajan por cuenta propia, con medidas orientadas a facilitar
la conciliacién, proteger la actividad, favorecer la contratacion y
apoyar el crecimiento de los pequefios negocios
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ay decisiones que cambian
la forma de entender una
politica publica. En el caso
del trabajo auténomo, el
Gobierno de Canarias ha
optado por un cambio de

enfoque: pasar de las ayudas puntuales a
una estrategia concebida para acompaiiar a
quienes desarrollan una actividad por cuenta
propia en los momentos que mas condicio-
nan la viabilidad de un negocio.

Ese es el punto de partida del Plan Res-
paldo Auténomos, impulsado por el vicepre-
sidente del Gobierno de Canarias y consejero
de Economia, Industria, Comercio y Auténo-
mos, Manuel Dominguez. Una iniciativa que
nace con un objetivo claro: situar al colectivo
en el centro de la politica economica del Eje-
cutivo autonomico y responder, con medidas
especificas, a algunas de las principales difi-
cultades que afrontan miles de profesionales
en su dia a dia.

La estrategia parte de una realidad evi-
dente. Los trabajadores autbnomos represen-
tan uno de los pilares del tejido productivo
de Canarias. Estan presentes en practicamen-
te todos los sectores de actividad, desde el

comercio y la hosteleria hasta el transporte,
la construccion, los servicios profesionales,
la agricultura o el turismo. Son, ademas, un
motor de generacion de empleo y un elemento
clave para mantener la actividad econémica
en todos los municipios del Archipiélago.

Con esa vision, la Vicepresidencia ha im-
pulsado un conjunto de medidas que com-
parten una misma filosofia: ofrecer respues-
tas a situaciones cotidianas que, hasta hace
poco, apenas encontraban respaldo especifico
desde las administraciones. Conciliar la vida
familiar con la actividad profesional, afrontar
una incapacidad temporal, contratar al primer
trabajador, acceder a financiacion para inver-
tir o reducir determinadas cargas administra-
tivas forman parte de una misma estrategia
orientada a reforzar la estabilidad y la com-
petitividad del trabajo auténomo.

Pero el plan no se ha disefiado tinicamen-
te desde los despachos. Durante los tltimos
meses, Manuel Dominguez ha mantenido
encuentros con asociaciones y trabajadores
autéonomos en distintas islas para presentar
las medidas, escuchar las demandas del co-
lectivo y conocer de primera mano las difi-
cultades que encuentran quienes desarrollan
su actividad por cuenta propia. Ese contacto

directo ha servido para trasladar una idea que
ha acompaiado toda la iniciativa: las politicas
publicas resultan mas ttiles cuando parten de
la realidad de quienes van dirigidas.

“Queremos que

las politicas para

los auténomos
respondan a
problemas reales

y acompanen al
trabajador por cuenta
propia durante toda
la vida de su negocio”.
Manuel Dominguez
Vicepresidente del
Gobierno de Canariasy
consejero de Economia,
Industria, Comercio y
Auténomos

El resultado es una estrategia que busca
acompadar al auténomo en las distintas
etapas de su actividad. Desde quien acaba de
iniciar un proyecto empresarial hasta quien
necesita incorporar a su primera persona tra-
bajadora, hacer una inversion para moderni-
zar su negocio o disponer de mayor protec-
cion en momentos especialmente delicados.
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Lejos de plantear soluciones aisladas, el Plan
Respaldo Auténomos retine actuaciones que
persiguen un mismo objetivo: ofrecer mayor
seguridad para que los profesionales puedan
concentrarse en desarrollar y hacer crecer su
actividad.

Las siguientes paginas analizan las prin-
cipales lineas de actuacion de esta estrategia
y cdmo cada una de ellas responde a retos
concretos del trabajo autonomo en Canarias:
la conciliacion, la proteccion durante una baja
médica, el acceso a la financiacion, el impulso
a la contratacion, la simplificacion adminis-
trativa y el respaldo al emprendimiento. Mas
que un catalogo de ayudas, el Plan Respaldo
Auténomos aspira a consolidar un modelo
de acompafiamiento que reconoce el papel
esencial de los trabajadores por cuenta propia
en la economia de las islas.

Impulso al emprendimiento.

Conciliacion de la vida
personal y profesional.

Proteccion durante la
incapacidad temporal.

Apoyo a la contratacion.

Financiacion para impulsar
inversiones.

Simplificacién administrativa
y reduccion de cargas.
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Cuando las politicas responden a problemas reales

El vicepresidente ha defendido que las politicas dirigidas al colectivo deben disefarse a partir de
las necesidades reales de quienes desarrollan una actividad por cuenta propia y no Unicamente

desde criterios administrativos.

El Plan Respaldo Auténomos
pone el foco en algunas de las
situaciones que mas preocupan
a quienes trabajan por cuenta
propia: conciliar, afrontar una
enfermedad sin poner en riesgo
el negocio o reducir cargas para
que emprender resulte mas
sencillo

uien trabaja por cuenta propia
sabe que la gestion de un ne-
gocio no termina cuando se
cierra una venta. Detras de
cada jornada hay decisiones
que poco tienen que ver con
la propia actividad: organizar el cuidado de
los hijos, encontrar tiempo para atender a
un familiar dependiente, asumir el coste de
una baja médica o hacer frente a gastos que
contintian llegando, aunque la persiana per-
manezca cerrada durante unos dias.

Con esa realidad como punto de partida,
el Gobierno de Canarias ha disefiado el Plan
Respaldo Auténomos desde una idea senci-
lla: identificar los momentos en los que un
profesional necesita mas apoyo y ofrecer he-
rramientas especificas para afrontarlos. Una
estrategia impulsada por el vicepresidente
Manuel Dominguez, que busca que la Admi-
nistracion acompane al trabajador autbnomo
mas alla del momento de crear una empresa.

CONCILIAR TAMBIEN ES HACER
EMPRESA

Durante afios, la conciliacion se ha aso-
ciado principalmente al ambito laboral de los
trabajadores por cuenta ajena. Sin embargo,
para un autdnomo supone un reto atin mayor.
Compatibilizar la actividad profesional con
el cuidado de hijos pequefios o de familiares
dependientes obliga, en muchos casos, a re-
ducir jornadas, renunciar a clientes o asumir
costes adicionales.

Para responder a esa realidad, el Plan
Respaldo Auténomos incorpora el Programa
Concilia, que contempla ayudas destinadas a
sufragar una parte importante de gastos como
guarderias, escuelas infantiles, actividades
extraescolares o servicios de atencion a perso-
nas dependientes. El objetivo es facilitar que
quienes desarrollan una actividad por cuenta
propia puedan mantener su negocio sin re-
nunciar a la atencion de sus responsabilidades
familiares.

 Apoyo a los gastos de
guarderia.

 Escuelas infantiles.
v Actividades extraescolares.

+ Atencion a familiares
dependientes.

+ Hastael 75 % de los
gastos subvencionables,
con el limite previsto en el
programa.

QUE UNA BAJA MEDICA NO PONGA
EN RIESGO UN NEGOCIO

Para un trabajador por cuenta propia, en-
fermar suele tener una doble consecuencia.
A la pérdida de ingresos se suma la obli-
gacion de seguir afrontando determinados
gastos fijos, entre ellos las cotizaciones a la
Seguridad Social.

Con el nuevo Programa IT, incorporado
al Plan Respaldo Auténomos, el Gobierno
de Canarias pretende aliviar esa carga com-
pensando el pago de las cuotas durante los
primeros meses de incapacidad temporal. La
medida nace con una filosofia clara: que una
enfermedad o un accidente no se conviertan

también en un problema econdémico afiadi-
do para quien mantiene una actividad por
cuenta propia.

En la presentacion de esta iniciativa,
Manuel Dominguez subrayo que el objetivo
es dar respuesta a una de las preocupaciones
que con mayor frecuencia trasladan las orga-
nizaciones representativas del colectivo: la
incertidumbre que genera una baja médica
cuando el negocio depende directamente del
trabajo diario del auténomo.

“Queremos que
una baja médica no
suponga un riesgo
para la continuidad

de un negocio”.
Manuel Dominguez

MENOS CARGAS

Otra de las lineas impulsadas desde la
Vicepresidencia tiene que ver con la sim-
plificacion administrativa y fiscal para los
pequefios negocios.

En este ambito destaca la ampliacion del
Régimen Especial del Pequefio Empresario
o Profesional (REPEP), conocido popular-
mente como el IGIC franquiciado, que eleva
hasta los 50.000 euros de facturacion anual
el umbral para acogerse a este régimen. La
medida permite que miles de pequefios auto-
nomos queden exentos de repercutir el IGIC
en sus operaciones y de asumir buena parte
de las obligaciones formales asociadas a este
impuesto, reduciendo asi la carga adminis-
trativa para quienes desarrollan actividades
de menor dimension.

Mas alla del ahorro econdmico, el Eje-
cutivo defiende esta medida como un instru-
mento para facilitar el desarrollo de peque-
Nos proyectos empresariales y permitir que
los profesionales dediquen mas tiempo a su
actividad y menos a la gestion burocratica.

01

&)

CONCILIAR

02

PROTEGER

03

=

SIMPLIFICAR

Ayudas para el cuidado de
hijos y familiares.

Apoyo a guarderias y
actividades extraescolares.

Nueva ayuda para compensar
las cuotas durante una
incapacidad temporal.

Evitar que una enfermedad
comprometa la continuidad
del negocio.

AIGIC franquiciado (REPEP)
para quienes facturen hasta
50.000 euros al afio.

Menos tramites
administrativos para
pequefios negocios.

Crecer también necesita respaldo. En la siguiente pagina analizamos como el
Plan Respaldo Auténomos busca facilitar la contratacion del primer trabajador, mejorar
el acceso a la financiacion y apoyar el crecimiento de los pequefios negocios, dos de los
grandes objetivos de la estrategia impulsada por Manuel Dominguez.
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AUTONOMOS

Crecer, contratar e
invertir: el siguiente paso
del trabajo auténomo

El Plan Respaldo Autonomos incorpora medidas para favorecer
la creacion de empleo, facilitar el acceso a financiacion y seguir
impulsando el emprendimiento como motor de la economia canaria

niciar una actividad es solo el primer
paso. El verdadero desafio llega
cuando el negocio comienza a crecer y
aparecen nuevas decisiones: contratar
a la primera persona trabajadora, am-
pliar las instalaciones, invertir en ma-
quinaria, digitalizar la empresa o acceder a
financiacion para afrontar nuevos proyectos.

Es precisamente en ese momento cuando
muchos trabajadores autbnomos encuentran
las mayores dificultades. El incremento de
costes, la incertidumbre econdémica o la difi-
cultad para acceder al crédito pueden frenar
proyectos con capacidad para generar empleo
y riqueza.

Con esa realidad como punto de partida,
el Gobierno de Canarias ha incorporado al
Plan Respaldo Auténomos una serie de me-
didas destinadas a favorecer el crecimiento
empresarial, convencido de que respaldar al
autébnomo también significa crear un entorno
que facilite su evolucion hacia negocios mas
solidos, competitivos y con mayor capacidad
para generar empleo.

+Uno52: cuando contratar también
merece apoyo

Dar el paso de contratar al primer trabaja-
dor supone un antes y un después para cual-
quier pequeflo negocio. Sin embargo, tam-
bién representa un incremento de costes y de
responsabilidades que, en muchas ocasiones,
lleva a muchos profesionales a retrasar esa
decision.

Con el programa +Uno52, el Ejecutivo
autondmico busca facilitar ese salto, incenti-
vando la primera contratacion indefinida de
personas de 52 afios 0 mas, un colectivo que
con frecuencia encuentra mayores dificulta-
des para reincorporarse al mercado laboral
pese a contar con una amplia experiencia
profesional.

La medida persigue un doble objetivo:
favorecer el crecimiento de los pequenos
negocios y, al mismo tiempo, abrir nuevas
oportunidades laborales para profesionales
sénior, especialmente en aquellos municipios
donde la generacion de empleo resulta mas
compleja.

Una medida pensada para
impulsar dos obijetivos al
mismo tiempo:

v Favorecer la primera
contratacion indefinida.

+ Facilitar la incorporacion
laboral de mayores de 52
anos.

+ Impulsar el crecimiento
de pequeios negocios.

Invertir para seguir avanzando

Muchos proyectos empresariales no se
detienen por falta de ideas, sino por las difi-
cultades para financiar nuevas inversiones.
Modernizar un establecimiento, adquirir
maquinaria, renovar vehiculos, digitalizar
procesos o ampliar la actividad requiere re-
cursos que no siempre resultan faciles de
obtener.

Por ese motivo, el Plan Respaldo Auto-
nomos incorpora una linea especifica des-
tinada a mejorar el acceso a financiacion
mediante la bonificacion de hasta dos puntos
porcentuales del tipo de interés de determi-
nados préstamos destinados a inversiones
productivas.

“Queremos que
ningun proyecto
viable deje de crecer

por falta de respaldo”.
Manuel Dominguez

La filosofia de esta medida es sencilla:
reducir el coste financiero para que los au-
tonomos puedan acometer inversiones que
mejoren la competitividad de sus negocios y
les permitan afrontar nuevas oportunidades
de crecimiento.
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La Cuota Cero: un impulso para em-
pezar con mas seguridad

El inicio de una actividad concentra
buena parte de los gastos de cualquier pro-
yecto empresarial. A los costes de puesta en
marcha se suma el pago de las cotizaciones
sociales durante una etapa en la que los in-
gresos todavia son inciertos.

Con el programa Cuota Cero, el Gobier-
no de Canarias mantiene una de las medi-
das que mayor acogida ha tenido entre los
nuevos emprendedores del Archipiélago. La
iniciativa compensa el coste de las cotizacio-
nes a la Seguridad Social durante el periodo
previsto, reduciendo una de las principales
cargas economicas de quienes comienzan
una actividad por cuenta propia. Desde su
implantacion, miles de personas trabajado-
ras autonomas se han beneficiado de esta
medida, que el Ejecutivo presenta como un
incentivo para fomentar el emprendimiento
y facilitar los primeros pasos de un nuevo
negocio.

+Uno52 459

Favorece la primera
contratacion indefinida de
personas mayores de 52 afios.

FINANCIACION £7]]

Bonificacion de hasta dos
puntos del tipo de interés para
inversiones productivas.

CUOTA CERO

Compensacion de las
cotizaciones sociales para
facilitar el inicio de la actividad.

Uno de los mensajes que Manuel
Dominguez ha repetido durante la
presentacion del Plan Respaldo Au-
tonomos es que el éxito de una po-
litica publica no debe medirse uni-
camente por el numero de nuevas
altas, sino también por la capacidad
de los negocios para mantenerse,
crecer y generar empleo.

Por ese motivo, el Plan combi-
na medidas dirigidas al inicio de la
actividad con otras orientadas a fa-
cilitar la consolidacién empresarial,
mejorar la competitividad y crear
un entorno mas favorable para que
los trabajadores autonomos puedan
desarrollar proyectos estables y sos-
tenibles en el tiempo.
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El vicepresidente del Gobierno de Canarias ha mantenido una agenda permanente de reuniones
con asociaciones representativas del colectivo para conocer de primera mano sus necesidades y
trasladar las principales lineas del Plan Respaldo Auténomos.

Una apuesta por
quienes hacen crecer
Canarias cada dia

El Plan Respaldo Autonomos
culmina una estrategia que
busca consolidar un ecosistema
mas favorable para emprender,
crecer y generar empleo,
situando al trabajador por cuenta
propia como una pieza esencial
del desarrollo econémico del
Archipiélago

ablar de trabajo autobnomo
es hablar de miles de his-
torias diferentes. Detras de
cada comercio de barrio, de
cada estudio profesional, de
cada taxi, de cada pequefia
empresa familiar o de cada nuevo proyecto
emprendedor hay personas que asumen ries-
gos, crean oportunidades y contribuyen, dia a
dia, amantener viva la economia de Canarias.

Ese tejido empresarial, formado en gran
medida por pequefias iniciativas y profesio-
nales que desarrollan su actividad por cuenta
propia, constituye uno de los principales
motores del Archipiélago. Su capacidad para
generar empleo, dinamizar la economia local
y prestar servicios esenciales convierte al co-
lectivo en un actor estratégico para el presente
y el futuro de las Islas.

Precisamente por ello, el Gobierno de Ca-
narias ha querido situar a los auténomos entre
las prioridades de su politica economica. Bajo
el impulso del vicepresidente y consejero de
Economia, Industria, Comercio y Autono-
mos, Manuel Dominguez, el Plan Respaldo
Auténomos se ha concebido como una es-
trategia que trasciende la puesta en marcha
de ayudas puntuales para avanzar hacia un
modelo de acompafiamiento mas amplio y
adaptado a la realidad del colectivo.

Alo largo de este especial hemos recorri-
do algunas de sus principales lineas de actua-
cion: medidas para favorecer la conciliacion
familiar, nuevas herramientas de proteccion
durante una incapacidad temporal, incentivos
para la contratacion, apoyo a la financiacion
de inversiones, la consolidacion de la Cuota
Cero paranuevos emprendedores y laamplia-
cion del Régimen Especial del Pequeiio Em-
presario o Profesional (REPEP), conocido

+ Impulsar el emprendimiento

AUTONOMOS |

como IGIC franquiciado, que simplifica las
obligaciones fiscales de miles de pequefios
negocios.

Cada una de estas iniciativas responde
a una necesidad concreta. Juntas configu-
ran una estrategia que persigue un objetivo
comun: crear un entorno mas favorable para
que el trabajo auténomo pueda desarrollarse
con mayor estabilidad, menos barreras y me-
jores oportunidades de crecimiento.

Pero el alcance del plan va mas alla de
las medidas individuales. También refleja
una forma de entender la politica econémica
basada en la escucha permanente al tejido
productivo. Durante la legislatura, la Vicepre-
sidencia ha mantenido un dialogo continuado
con asociaciones representativas del colecti-
vo, organizaciones empresariales y profesio-
nales de todos los sectores para identificar
cuales son las principales dificultades a las
que se enfrentan quienes trabajan por cuenta
propia y orientar las actuaciones publicas
hacia soluciones concretas.

Ese contacto directo ha permitido incor-
porar iniciativas que responden a situacio-
nes cotidianas y que, hasta hace pocos afios,
apenas formaban parte del debate sobre las
politicas dirigidas al colectivo: la conciliacion

Cuota Cero para facilitar el inicio de la actividad y reducir los costes de los

primeros meses.

« Favorecer la conciliacion

Ayudas para gastos vinculados al cuidado de hijos y familiares dependientes,
permitiendo compatibilizar la actividad profesional con la vida familiar.

+ Proteger al auténomo

Nueva linea de apoyo para compensar el impacto econoémico de las situaciones

de incapacidad temporal.

 Facilitar el crecimiento

Programa +Uno52 para favorecer la contratacion y medidas destinadas a
apoyar la consolidacion de los pequefios negocios.

« Mejorar el acceso a financiacion
Bonificacion de intereses para inversiones productivas que permitan
modernizar, ampliar o hacer mas competitivas las empresas.

+ Reducir cargas administrativas
Ampliacion del IGIC franquiciado (REPEP) para simplificar las obligaciones
fiscales de miles de pequefios autonomos.
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como elemento de competitividad, la protec-
cion frente a una baja médica, la simplifica-
cion administrativa o la necesidad de facilitar
el crecimiento de los pequeiios negocios.

Enun contexto econdmico marcado por la
transformacion digital, la innovacion, la tran-
sicion energética y la evolucion de los mer-
cados, fortalecer el trabajo autonomo supone
también reforzar la capacidad de adaptacion
de la economia canaria. Porque buena parte
de los nuevos proyectos empresariales nacen
precisamente del emprendimiento y encuen-
tran en los trabajadores por cuenta propia su
primera forma de desarrollo.

Con esa vision, el Ejecutivo autonémico
plantea el Plan Respaldo Auténomos como
una estrategia de recorrido, orientada a con-
solidar un ecosistema empresarial mas com-
petitivo, mas dinamico y con mayores opor-
tunidades para quienes deciden emprender o
desarrollar su actividad en Canarias.

“Apoyar alos
auténomos es apoyar
aquienes generan
oportunidades,

crean empleoy
contribuyen cada

dia al desarrollo
econdmico y social de

Canarias’.
Manuel Dominguez

Respaldar al trabajo auténomo significa
respaldar a quienes cada dia levantan pro-
yectos empresariales, generan empleo y man-
tienen viva la actividad econdémica en todos
los rincones del Archipiélago. Esa es la idea
que vertebra el Plan Respaldo Auténomos
y la hoja de ruta que la Vicepresidencia del
Gobierno de Canarias ha situado entre sus
prioridades durante esta legislatura.

Una estrategia que mira mas alla de la
ayuda puntual para poner el foco en la con-
solidacion del tejido productivo, el creci-
miento empresarial y la mejora de las con-
diciones en las que miles de profesionales
desarrollan su actividad. Porque cuando un
auténomo encuentra mas facilidades para
emprender, invertir, contratar o conciliar,
también gana competitividad el conjunto de
la economia canaria.
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CARLOS
ALAMO CABRERA
CONSEJERO DE TURISMO
DEL CABILDO DE

GRAN CANARIA
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Gran Canaria afronta 2026
con mas conectividad aérea y
nuevas rutas internacionales.
¢Qué impacto tendra en la lle-
gadadevisitantes y ladiversifi-
cacion de mercados emisores?

La conectividad aérea sigue
siendo uno de los grandes moto-
res del destino, con incrementos
del 7,01 % entre abril y junio y del
11,31 % entre julio y septiembre.
De cara al verano de 2026, Gran
Canaria registra un crecimiento
cercano al 10 % en plazas interna-
cionales, destacando la fortaleza del
mercado britanico, el crecimiento
de Francia y Polonia y la recupera-
cién de conexiones con Norteamé-
rica a través de Toronto y Montreal.

Estos datos reflejan el éxito de
una estrategia de diversificacion
que ha reducido la dependencia
de los mercados tradicionales y
abierto nuevas oportunidades de
crecimiento. El perfil del visitante
evoluciona hacia un mayor interés
por lanaturaleza, la cultura y la gas-
tronomia, sin perder el clima como
principal atractivo.

Aunque el turismo interna-
cional entra en una fase de mayor
estabilidad, la isla mantiene indica-
dores solidos. Entre enero y mayo
recibio cerca de 1,84 millones de
pasajeros internacionales, mientras
que el gasto turistico sigue crecien-
do, reforzando la rentabilidad del
destino.

En un contexto internacional
de incertidumbre, Gran Canaria
consolida mercados y avanza en la
diversificacion y desestacionaliza-
cion del turismo.

El Cabildo impulsa la mo-
dernizacion turistica en espa-
cios como Maspalomas. ;Qué
importanciatienen estas inver-
siones para mantener la com-
petitividad del destino?

Larenovacion turistica de Mas-
palomas es una prioridad del Cabil-
do porque la competitividad de un
destino lider depende de su capa-
cidad para adaptarse y mejorar de
forma constante. Por ello impulsa-
mos la recuperacion del Consorcio
Maspalomas Gran Canaria como
una herramienta clave para liderar
la transformacion de nuestros es-
pacios turisticos.

También es importante recono-
cer el esfuerzo del sector privado,
que ha invertido de forma decidida

‘ ESPECIAL TURISMO

“Consolidamos
una conectividad aérea
histodrica con un crecimiento del
10 % en plazas internacionales”

en la modernizacion de sus estable-
cimientos, contribuyendo a mejorar
laimagen del principal ntcleo turis-
tico de la isla.

Las actuaciones desarrolladas
han permitido avanzar en accesi-
bilidad, sostenibilidad, eficiencia
energética y calidad urbana. Espa-
cios como el Faro de Maspalomas,
Meloneras, Playa del Inglés, San
Agustin o Santa Agueda viven una
transformacion que mejora tanto la
experiencia del visitante como la
calidad de los espacios publicos.

El Consorcio ha demostrado su
utilidad y continuara impulsando
proyectos estratégicos para reforzar
el liderazgo turistico de Maspalo-
mas en los proximos afios.

Tras un 2025 récord en tu-
rismo nacional, Gran Canaria
refuerza su promocion en este
mercado. ;Qué estrategias se
estan desarrollando para fide-
lizar al visitante peninsular y
aumentar su estancia media?

El mercado nacional conoce
muy bien Gran Canaria, por lo que
nuestra estrategia consiste en ofre-
cer nuevos motivos para regresar.
En los ultimos afos hemos impul-
sado la diversificacion del produc-
to turistico y la puesta en valor de
nuestros recursos locales.

El turismo deportivo, el surf, el
cicloturismo, la oferta cultural de
Las Palmas de Gran Canaria, los
grandes eventos y la gastronomia

amplian la experiencia del visitante
mas alla del tradicional sol y playa.

Nuestro objetivo es que quienes
nos visitan descubran una isla mas
diversa, con propuestas durante
todo el afio que favorezcan estan-
cias mas largas y un mayor gasto
en destino. Esa combinacion de au-
tenticidad, calidad y variedad es la
mejor herramienta para fidelizar al
visitante peninsular.

El mercado aleman sigue
siendo clave para el turismo
en Gran Canaria, con nuevos
perfiles como jévenes y el seg-
mento LGBTI. ;Como se esta
adaptando laisla a la evolucion
de estos mercados?

El mercado aleméan sigue
siendo uno de nuestros principales
aliados y mantiene unarelacion his-
torica con Gran Canaria. Ademas
de su peso estratégico —genera el
20 9% de la facturacion turistica de la
isla—, observamos una renovacion
del perfil del visitante, con un nota-
ble crecimiento entre los jovenes
y el cliente LGTBI. De hecho, el
segmento de entre 16 y 32 anos re-
presenta ya el 22 % de los visitantes
germanos.

Por ello reforzamos productos
vinculados a la naturaleza, el de-
porte, la gastronomia, la cultura y
el turismo activo, adaptandonos a
viajeros que buscan experiencias
auténticas y sostenibles. El ptblico
LGTBI, por su parte, valora espe-

cialmente la diversidad, la seguri-
dad y la libertad que ofrece nuestro
destino.

Gran Canaria, y especialmente
Maspalomas, mantiene una posi-
cion de referencia internacional
en este segmento. Nuestro objeti-
vo es seguir fidelizando a quienes
nos visitan desde hace décadas y,
al mismo tiempo, conectar con
nuevas generaciones de viajeros
que buscan experiencias diferentes
y de calidad.

La sostenibilidad y la re-
novacion de los destinos son
prioridades del sector. ;Como
trabaja el Cabildo para que el
crecimiento turistico mejore
infraestructuras y la calidad de
vida de los residentes?

La sostenibilidad no es solo una
cuestion medioambiental, sino una
condicion esencial para garantizar
el futuro del turismo y el bienestar
de la poblacion en Gran Canaria.
Un destino competitivo debe ser
también equilibrado y responsable.

Desde el Cabildo se han impul-
sado iniciativas como la Estrategia
Insular de Adaptacion al Cambio
Climatico y la Economia Baja en
Carbono, asi como el proyecto
Biosphere Destino Sostenible, que
promueve buenas practicas am-
bientales, sociales y de gobernanza
en el sector turistico.

Recientemente se ha presenta-
do la Estrategia de Accion Clima-
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tica del Sector Turistico, una hoja
de ruta para reducir emisiones, au-
mentar la resiliencia del destino y
adaptar la oferta a los efectos del
cambio climatico.

El objetivo es que el turismo
contribuya a mejorar infraestruc-
turas, generar empleo de calidad
y proteger el territorio, garanti-
zando un crecimiento sostenible
y duradero.

Gran Canaria diversifica
su oferta con gastronomia,
deporte, naturaleza y cultura.
¢Qué segmentos tienen mayor
potencial de crecimiento para
reforzar su posicionamiento
internacional?

Gran Canaria cuenta con una
oferta muy diversa, una de sus
principales fortalezas. El turis-
mo deportivo sigue mostrando
un gran potencial, especialmente
en el ciclismo, el senderismo, los
deportes acuaticos y los eventos
internacionales.

También destacan el turismo
gastrondmico, impulsado por la ca-
lidad de los productos locales y la
restauracion, asi como la naturale-
za, el turismo rural y el patrimonio
cultural, cada vez mas valorados
por quienes buscan autenticidad y
sostenibilidad.

Se suma el crecimiento del
turismo urbano y del segmento
MICE, vinculado a congresos y
reuniones. Todos estos productos
complementan la oferta tradicional
y ayudan a distribuir la actividad
turistica por toda la isla.

Gran Canaria se encuentra
en un momento de transfor-
macioén turistica. De cara a
2026, ;qué proyectos estra-
tégicos considera prioritarios
para reforzar el liderazgo de
la isla como destino turistico
europeo?

La principal prioridad es con-
solidar un modelo turistico soste-
nible, competitivo y capaz de ge-
nerar oportunidades para toda la
isla. Gran Canaria mantiene una
posicion solida en un contexto in-
ternacional de incertidumbre.

De caraa 2026, uno de los gran-
des objetivos sera reforzar la conec-
tividad aérea. La isla contara con
conexiones directas a 111 aeropuer-
tos de 28 paises, con nuevas rutas
y el fortalecimiento de mercados
estratégicos, clave para sostener el
liderazgo del destino.

Paralelamente, se impulsara la
renovacion de las zonas turisticas,
especialmente en Maspalomas,
junto a proyectos de sostenibilidad,
digitalizacion y accion climatica.
También se continuard apostando
por segmentos de alto valor como el
turismo deportivo, gastrondmico,
cultural y de naturaleza.

El objetivo no es crecer por
crecer, sino consolidar un turismo
que genere mas valor, distribuya
mejor sus beneficios y mejore la
calidad de vida de los residentes.
Ese es el modelo de futuro para
Gran Canaria.
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IRENE COLON
DIRECTORA GENERAL
DEL HOTEL BARCELO
PLAYA BLANCA
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Barcel6 Playa Blanca se ha
convertido en uno de los pro-
yectos hoteleros mas relevan-
tes de Lanzarote en los ultimos
afios. Tras su consolidacién
en el destino, ;qué valoracion
hace de la acogida que ha
tenido entre los visitantes na-
cionales e internacionales?

La acogida ha sido muy posi-
tiva, lo que ha permitido posicio-
narnos en poco tiempo como un
resort de referencia gracias a una
propuesta completa e instalaciones
modernas.

El hotel Barcel6 Playa Blanca
4 estrellas es un resort en prime-
ra linea de mar, sobre el paseo
LASAL, con vistas a Fuerteventu-
ray la isla de Lobos. Destaca por
su amplia oferta gastronomica, que
incluye dos restaurantes buffet —
uno de ellos Royal Level—, dos
restaurantes tematicos, Sports Bar,
lobby bar y pool bars, uno exclusi-
vo Royal Level.

Ubicado junto a Marina Rubi-
con, ofrece habitaciones swim-up,
piscina infinity principal de 180
metros y una piscina infinity clima-
tizada exclusiva Royal Level. Dis-
pone ademas de Wellness Center
con spa, gimnasio y centro depor-
tivo.

Para familias, cuenta con zonas
infantiles, piscina con barco pirata
y programa de animacion. Asimis-
mo, es un espacio ideal para reu-
niones y eventos en Lanzarote, con
anfiteatro y cuatro salas versatiles.

El turista actual busca
mucho mas que alojamiento y
valora experiencias completas
durante su estancia. ;Cémo
se esta adaptando el Barcel6
Playa Blanca a esta evolucion
de las demandas y expectati-
vas del viajero?

En Barceldé Playa Blanca
hemos trabajado precisamente en
esa linea, desarrollando una oferta
experiencial completa.

Esto se traduce en una propues-
ta gastrondmica variada y de ca-
lidad, una programacion de ocio
y animacion adaptada a distintos
perfiles, y espacios diferenciados
que permiten personalizar la es-
tancia segun el tipo de huésped. El
concepto Royal Level, por ejem-
plo, responde a una demanda cre-
ciente de exclusividad y servicio
mas personalizado.

En esta linea, Barceld Expe-
riences (BEX) juega un papel clave,
ya que nos permite enriquecer la
estancia con propuestas disefiadas
para conectar al cliente con el des-
tino, aportando valor afiadido y di-
ferenciacion.

Playa Blanca continua re-
forzando su posicion como
uno de los principales enclaves
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“Consolidamos
Barcelo Playa
Blanca como resort
de referencia en
Lanzarote”

turisticos de Canarias. ;{Qué
ventajas competitivas ofrece
esta zona de Lanzarote frente
a otros destinos vacacionales
del archipiélago?

Playa Blanca ofrece un equili-
brio muy atractivo entre tranqui-
lidad, calidad paisajistica y una
oferta turistica bien estructurada.
Es un destino que se ha desarro-
llado con criterio, orientado a un
turismo que valora el entorno y la
experiencia.

Su proximidad a espacios
unicos como las playas naturales
de Papagayo o el Parque Nacional
de Timanfaya es uno de sus prin-
cipales valores. A esto se suma la
vida local, con puntos como Marina
Rubicon, donde el mercado de los
sabados aporta autenticidad y con-
tacto directo con el producto local.

Todo ello en un entorno como
Lanzarote, reconocida como Reser-
va de la Biosfera, lo que refuerza su
posicionamiento como un destino
que apuesta por la sostenibilidad y
el equilibrio con el entorno

La apertura de grandes es-
tablecimientos hoteleros suele
generar un impacto importan-
te en el entorno econémico y
social. ;Como ha contribuido
el Barcel6 Playa Blanca a la di-
namizacion turistica y empre-
sarial de la zona?

La apertura del Barcel6 Playa
Blanca se ha abordado desde una
responsabilidad clara: integrarnos
en el entorno de forma respetuosa

o WAL

y contribuir al desarrollo sostenible
del destino. Somos conscientes de
que se trata de un establecimiento
de gran capacidad, pero precisa-
mente por eso el disefio del hotel se
ha trabajado poniendo en valor los
espacios abiertos, las zonas ajardi-
nadas y la integracion paisajistica
local. Ha sido construido con el fin
de conectar con el entorno.

La arquitectura y la decoracion
del hotel Barcel6 Playa Blanca se
inspira en las formas, los colores y
las texturas que encontramos en el
paisaje de la isla.

En paralelo, la contribucion al
destino va mas alla del propio hotel:
generamos empleo — tenemos mas
de 450 trabajadores, trabajamos
con proveedores locales y atraemos
un perfil de visitante que consume y
busca descubrir el entorno.

Nuestro objetivo no es solo ser
un alojamiento, sino formar parte
activay responsable del ecosistema
turistico de Playa Blanca.

El segmento premium y el
turismo de calidad ganan cada
vez mas peso en el mercado in-
ternacional. ;Qué estrategias
estan desarrollando para atraer
a un visitante que busca exclu-
sividad, confort y experiencias
diferenciadas?

Nuestra zona Royal Level, solo
adultos, juega un papel clave ahi,
proporcionando un entorno mas
privado, con servicios diferencia-
dos y una experiencia mas perso-
nalizada.

Srg b Ty ol
iy - IN‘,H" ;’W“Iuﬁ 'Il H-‘" T

Tribuna de Economia 27

A esto se suma una propuesta
gastrondmica cuidada, espacios de
mayor confort y atencion al detalle,
asi como experiencias disefiadas
para un cliente que busca tranqui-
lidad, calidad y conexion con el
entorno.

Ademas, estamos trabajan-
do cada vez mas con el segmento
MICE, posicionando el hotel como
un referente para eventos y congre-
sos en laisla, gracias a la calidad de
nuestras instalaciones y la singula-
ridad del destino.

La fidelizacion se ha con-
vertido en uno de los grandes
retos del sector hotelero. ;Qué
aspectos considera funda-
mentales para que un huésped
no solo disfrute de su estan-
cia, sino que decida regresar
a Lanzarote y al Barcel6 Playa
Blanca?

La fidelizacion se fundamen-
ta en la generacion de recuerdo,
algo que Unicamente se consigue a
través de experiencias auténticas y
consistentes. En este sentido, para
nosotros es esencial el trato cercano
y profesional del equipo, la cohe-
rencia en la calidad del servicio, la
capacidad de sorprender al cliente
durante su estancia y el programa
de fidelizacion myBarcelo.

Cuando el huésped disfruta de
un entorno como la isla de Lanza-
rote, descubre su gastronomia local
0 participa en una experiencia Bar-
celd Experiences bien disefiada, se
genera un vinculo emocional tanto
con el destino como con el hotel.
Nuestro objetivo es que el cliente
no solo desee regresar a Barceld
Playa Blanca, sino también a Lan-
zarote.

Para finalizar, ;qué objeti-
vos y retos se ha marcado el
Barcel6 Playa Blanca para2026
con el fin de seguir reforzando
su posicionamiento, elevar la
experiencia de sus clientes y
contribuir al desarrollo turisti-
co de Lanzarote?

De cara a 2026, nuestro prin-
cipal objetivo es consolidar el po-
sicionamiento del Barceld Playa
Blanca como uno de los resorts de
referencia en Lanzarote, elevando
aun mas la experiencia del cliente.

Para ello, seguiremos desarro-
llando la propuesta experiencial
a través de Barceld Experiences,
reforzando el posicionamiento en
segmentos de valor como MICE y
Royal Level, e impulsando la in-
tegracion con el entorno local me-
diante la sostenibilidad y el produc-
to de proximidad.

Al mismo tiempo, el principal
reto serd mantener la excelencia
operativa en un hotel de gran ca-
pacidad, garantizando que cada
cliente, independientemente de su
perfil, disfrute de una experiencia
de alta calidad.

Creemos que el futuro del
destino pasa por un turismo mas
consciente y cualitativo, y que-
remos formar parte activa de esa
evolucion.



28 Tribuna de Economia

“El gran objetivo es
consolidar a Santa
Cruz como referente
en calidad, innovacion
y sostenibilidad”

CARMEN PEREZ

CONCEJALA'Y CONSEJERA
DELEGADA DE LA SOCIEDAD

DE DESARROLLO DEL
AYUNTAMIENTO DE SANTA CRUZ
DE TENERIFE EN MATERIA DE
EMPLEO, COMERCIO Y TURISMO

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Santa Cruz presenta por primera
vez su candidatura a Capital Espaiio-
la de la Gastronomia. ;Qué supondria
para la ciudad este reconocimiento y
como contribuiria a impulsar un turis-
mo de mayor calidad?

Presentar por primera vez la candidatura a
Capital Espafiola de la Gastronomia es un hito
estratégico para Santa Cruz. Su consecucion
consolidaria a la ciudad como un destino tu-
ristico de excelencia y diferenciacion.

Este reconocimiento impulsaria la econo-
mia local, apoyado en la marca y el Club de
Producto “Degusta Santa Cruz”, que agrupa a
mas de 300 establecimientos. A través de esta
plataforma se ha proyectado la gastronomia
y el producto de kilometro cero en ferias y
congresos nacionales.

Lograr esta distincion en 2027 permitiria
atraer un visitante de mayor gasto, dinami-
zar la restauracion y el comercio, y generar
nuevas oportunidades para el tejido empre-
sarial de la capital.

La Sociedad de Desarrollo impulsa
un Plan de Transformacion Comercial
para Rambla y Salamanca, centrado en
la digitalizacion, el relevo generacio-
nal y la elaboracion del primer censo
de locales vacios de Canarias. ;Como
imagina estas zonas en unos afos y
qué impacto espera que tenga este
proyecto en la revitalizacion comercial
y turistica de Santa Cruz?

Imagino Rambla y Salamanca como en-
tornos comerciales modernos, competitivos,
sostenibles y llenos de vida. Este plan, lan-
zado en 2025, busca revitalizar el comercio
tradicional adaptandolo a los nuevos tiempos.

Los primeros resultados muestran que
vamos por buen camino: ya se han censado
mas de 600 negocios en el area y 257 empre-
sas participan en las distintas lineas de actua-
cion. En unos afos, gracias a la digitalizacion
de los negocios, el impulso al relevo gene-

racional y el censo de locales vacios, estas
zonas pueden convertirse en un referente de
dinamismo comercial urbano.

El objetivo es lograr una profunda re-
vitalizacion comercial y urbana, con accio-
nes ya en marcha dentro del Plan de Accion
Operativo.

Santa Cruz avanza en su nueva
Estrategia de Empleo. ;Qué sectores
seran prioritarios para generar nuevas
oportunidades laborales y qué papel
desempeiiaran el turismo, el comercio
y la innovacion?

La Estrategia de Empleo de Santa Cruz de
Tenerife representa mucho mas que un docu-
mento de planificacion. Es un compromiso
con el bienestar de la ciudadania, la genera-
cion de oportunidades laborales de calidad y
la construccion de un modelo econdmico mas
inclusivo, sostenible y resiliente.

Vivimos un buen momento econdémico
y sociolaboral. EI municipio ha alcanzado
un récord historico de afiliacion a la Segu-
ridad Social, con 151.140 personas a finales
de 2025, y el menor niimero de personas des-
empleadas desde 2008, situandose por debajo
de las 16.000 en mayo de 2026. Sin embargo,
conviven dos desafios: la dificultad de secto-
res dindmicos para encontrar profesionales
cualificados y la persistencia de un desempleo
de larga duracion que requiere una atencion
integral.

Santa Cruz cuenta con importantes forta-
lezas, pero es necesario mejorar el ajuste entre
la oferta y la demanda de empleo. El turismo
y el comercio, especialmente la hosteleria y el
comercio minorista, concentran buena parte
de las necesidades de contratacion y deben
ser prioritarios en las politicas de formacion
y empleo.

Debemos reforzar la conexion entre for-
macion y empresa y considerar como las
grandes politicas urbanas —movilidad, vi-
vienda, accesibilidad, urbanismo, relacion
puerto-ciudad e infraestructuras— influyen
en las oportunidades laborales.

Estos retos requieren una respuesta
coordinada, estable y compartida. La expe-
riencia del Plan Director de Comercio y del
Plan Estratégico de Turismo demuestra que
planificar, anticipar y trabajar mediante una
gobernanza publico-privada permite obtener
mejores resultados y garantizar la continui-
dad de las politicas.

La puesta en marchade 15 acciones
formativas gratuitas refleja una apues-
ta por mejorar la capacitacion ciudada-
na. ;Como se adaptan estos programas
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a las nuevas demandas del mercado
laboral y a las necesidades de las em-
presas del sector turistico y comercial?

Todas nuestras acciones formativas gra-
tuitas se estan adaptando con precision y
agilidad a la realidad cambiante del tejido
empresarial. Diseflamos nuestros programas
formativos enfocandonos prioritariamente en
colectivos vulnerables y personas desemplea-
das de larga duracion, con el fin de cubrir con
rapidez los puestos especificos que demanda
la hosteleria y el comercio minorista.

“Impulsamos el Club
Degusta Santa Cruz
para posicionar mas
de 300 negocios de
gastronomia local”

Eventos como “Bienvenida al
Verano”, Tecnoldgica Santa Cruz y los
acuerdos de FITUR reflejan una estra-
tegia que combina dinamizacion eco-
némica, innovacion y promocion turis-
tica. ;(Como se complementan estas
iniciativas para reforzar la imagen de
Santa Cruz como una ciudad moderna,
atractiva y activa todo el afio?

Estas iniciativas se integran en una estra-
tegia global de dinamizacion. Por un lado,
impulsamos grandes eventos musicales como
Tenerife Cook Fest, Tenerife Music Fest o
Penon Fest, que atraen visitantes y generan
un importante impacto economico. También
consolidamos citas como Plenilunio —con
récords de satisfaccion ciudadana— y Tec-
noloégica Santa Cruz, referente nacional en
divulgacion TIC e innovacion. A ello se suma
“Bienvenida al Verano”, que retine a cerca
de 5.000 personas y 100 empresas en cada
edicion.
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Esta actividad se ex-
tiende de forma descentra-
lizada a todos los distritos
mediante programas como
“Disfruta en los Distritos”,
con ferias, rutas y merca-
dillos en Ofra-Costa Sur,
Suroeste, Anaga o Salud-La
Salle, ademas de los Bonos
Consumo.

Todo ello se refuerza
con importantes hitos tu-
risticos: en 2025 fuimos
reconocidos como Mejor
Destino Turistico SICTED
y renovamos la distincion
de Destino Turistico Inte-
ligente (DTI) para 2025-
2027, con una puntuacion
superior a la media nacio-
nal. Asi consolidamos a
Santa Cruz como una ca-
pital moderna, atractiva y
vibrante todo el afio.

Recientemente rea-
liz6 un recorrido por las
principales zonas co-
merciales de la ciudad

junto al vicepresidente
del Gobierno de Cana-
4 rias para conocer las

necesidades del sector.
¢Qué conclusiones se extrajeron de
esos encuentros y qué primeras ac-
tuaciones se pondran en marcha?

El recorrido junto al vicepresidente nos
permitio identificar de primera mano el dia
a dia y las inquietudes reales de nuestros co-
merciantes.

En cuanto a las actuaciones inmediatas
puestas en marcha como respuesta directa a
sus necesidades, destaca el éxito de los Bonos
Consumo. Estamos utilizando estratégica-
mente este bono como una medida de choque
para auxiliar a los comercios de calles que
sufren obras de remodelacion como ocurri6
de forma directa en la Calle la Rosa y como
un incentivo clave para respaldar la dinamiza-
cion comercial y la apertura de los domingos.

Con todos estos proyectos en
marcha —transformacion comercial,
empleo, formacioén, dinamizacién eco-
némica, innovacion y promocion turis-
tica—, ;qué objetivos se ha fijado para
lo que resta de 2026 y cual le gustaria
que fuera el gran logro de Santa Cruz
de Tenerife al final del afio?

Nos hemos fijado metas ambiciosas y
claras. En Empleo y Formacion, trabajare-
mos bajo la futura Estrategia de Empleo y
con programas para colectivos vulnerables y
desempleados de larga duracion.

En Turismo, pondremos en marcha el Sis-
tema de Inteligencia Turistica basado en datos
e Inteligencia Artificial, ademas de la nueva
Oficina de Turismo en el Intercambiador, la
modernizacion de la sefialética inteligente, la
reapertura de la Casa del Carnaval y la trans-
formacion digital de la Oficina de Atencion
Turistica del Palacio de Carta.

En Comercio, daremos continuidad
al Plan de Transformacion Comercial de
Ramblay Salamancay a las acciones del Plan
Director de Comercio.

Al final de 2026, el gran objetivo es
consolidar a Santa Cruz como referente en
calidad, innovacion y sostenibilidad, man-
teniendo el empleo en maximos historicos y
asegurando que la dinamizacién economica
llegue a todos los distritos.



Tribuna de Canarias

referente del turismo cultural |

Julio 2026

‘ ESPECIAL TURISMO

€S un
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CONJUNTO
HISTORICO DE CASA
DE LOS BALCONES

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

La Casa de los Balcones es
uno de los grandes simbolos
patrimoniales de La Orotava y
una visita imprescindible para
quienes desean conocer la
esencia de Canarias. ;Como se
consigue mantener vivo este
legado historico mientras se
adapta a las expectativas del
turista actual, que busca expe-
riencias cada vez mas inmersi-
vas y auténticas?

Mantener vivo el legado de la
Casa de los Balcones es un equi-
librio entre tradicion e innovacion.
El turista actual ya no quiere ser un
mero espectador, busca conectar
con el lugar. Por ello, nos esforza-
mos por ofrecer nuevas experien-
cias interactivas y sensoriales que
hagan conectar al visitante de forma
directa con nuestra historia y cul-
tura. Conservamos nuestra esencia
intacta, pero adaptada a los nuevos
tiempos.

Ademas, el turismo cultu-
ral esta ganando protagonismo
frente al modelo tradicional de
sol y playa. ;Qué papel consi-
dera que desempeiia la Casa
de los Balcones en la diversifi-
cacion de la oferta turistica de
Tenerife y en la puesta en valor
de la identidad canaria?

El turismo cultural ya no es un
complemento, es una necesidad
para la sostenibilidad del destino.
La Casa de los Balcones abandera
esa transicion en el norte de la isla.
Con proyectos como la apertura del
Molino del Hoyo, consolidamos un
modelo de turismo experiencial que
rescata el patrimonio industrial y et-
nografico del Valle de La Orotava.
Asi, no solo diversificamos la oferta
de Tenerife, sino que garantizamos
que la identidad canaria sea el eje
central de la experiencia del viaje.

Cada aiio miles de visitan-
tes descubren en este con-
junto histérico la arquitectura
tradicional, la artesania y las
costumbres del Archipiélago.
¢Qué proyectos estan desarro-
llando para que el visitante no
solo contemple el patrimonio,
sino que también participe ac-
tivamente en la cultura local?

Buscamos que quienes nos vi-
sitan vivan la tradicion en primera
persona. Por eso, contamos con una
agenda de exposiciones itinerantes
que contextualizan la riqueza de
nuestro entorno. Ademas, hemos
sumado la gastronomia local como
una experiencia clave, permitiendo
al publico conectar con la identidad
canaria a través de los sabores de
nuestra tierra.

La artesania canaria es
uno de los grandes tesoros del
conjunto histérico. En un mo-
mento en el que los productos
industriales predominan en
muchos destinos turisticos,
¢como trabajan para prote-
ger los oficios tradicionales y
transmitir su valor alas nuevas
generaciones y a los visitantes
internacionales?

Trabajamos para que la artesania
no se vea como un simple objeto,
sino como un oficio vivo. Duran-
te la visita, mostramos el valor y la

historia que hay detras de cada pieza.
Ademas, trasladamos este esfuerzo
al entorno digital; a través de las
redes sociales le ponemos cara a los
artesanos, buscando que las nuevas
generaciones y el publico interna-
cional entiendan y respeten el signi-
ficado de nuestra tradicion.

La Orotava vive algunos de
los momentos de mayorafluen-
cia turistica durante las fiestas
del Corpus Christi y el Dia de
las Alfombras, como ocurrié el
pasado mes de junio. ;Cémo lo
han vivido este afo?

Como cada afio, lo hemos
vivido con una ilusiéon inmensa. Al
estar en el epicentro de las fiestas,
el Conjunto Historico de la Casa de
los Balcones se viste de gala. Es un
orgullo recibir tanto a los villeros
que acuden a comprar y preparar
su traje tipico, como a los turistas
que nos descubren en nuestros dias
mas grandes, desde el Corpus hasta
la Romeria.

Por otro lado, la digitali-
zacion esta transformando la
manera de descubrir el patri-
monio. ;Qué herramientas o
iniciativas estan incorporando

“Impulsamos el
Molino del Hoyo para
conectar patrimonio,
identidad y
gastronomia canaria”
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para acercar la historia y la cul-
tura de la Casa de los Balcones
a nuevos publicos sin perder la
autenticidad que caracteriza al
conjunto historico?

Para conectar con nuevos pu-
blicos sin perder nuestra esencia,
hemos incorporado tecnologias
como la realidad virtual y la reali-
dad aumentada. Estas herramientas
permiten a los visitantes viajar en el
tiempo y entender nuestra historia y
cultura desde una perspectiva total-
mente nueva y envolvente. Es una
forma diferente de divulgar nuestro
patrimonio, haciendo que la tradi-
cioén sea mas accesible y sorpren-
dente que nunca.

Para finalizar, ;cuales son
los principales proyectos que
se ha marcado la Casa de los
Balcones para lo que resta
de 2026 con el fin de seguir
siendo un referente del turis-
mo cultural, la artesania y el
patrimonio de Canarias?

Para lo que resta de 2026,
centramos nuestros esfuerzos en
la puesta en valor del Molino del
Hoyo. Este proyecto es fundamen-
tal para nosotros, ya que rescata
y homenajea la cultura en torno
al gofio, uno de los pilares de la
identidad y la gastronomia cana-
ria, conectando de forma directa
la historia viva de La Orotava con
nuestras tradiciones.

Esta iniciativa marcara el ritmo
para cerrar el afio, mientras en
paralelo ya disefiamos y desarro-
llamos nuevos proyectos de gran
calado que veran la luz a lo largo
de 2027 para seguir a la vanguardia
del turismo cultural.
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ARIANNA GASSMANN
CONSEJERA DELEGADA
DE EUROPE HOTELS
INTERNACIONAL
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Arianna Gassmann, Europe
Hotels International ha refor-
zado su presencia en destinos
clave como Tenerife, Lishoa y
Alemania con promociones y
mejoras en sus establecimien-
tos. ;Qué objetivos estratégi-
cos hay detras de este impul-
so comercial en mercados tan
distintos?

Desde Europe Hotels, aunque
nos dediquemos al sector turistico,
siempre vemos primordial la diver-
sificacion de destinos y tipologia
de servicio, asi mismo creemos que
es de vital importancia la continua
reinversion del beneficio para in-
novar y mejorar la experiencia del
cliente y el destino. Todos los afios
cerramos nuestros complejos al
completo para poder hacer obras,
innovar, y para que el personal
pueda descansar y coger impulso
con novedades de cara a la tempo-
rada. Esto nos permite tener una
vision y experiencia mas global de
la situacién econdémico-social y re-
ducir riesgos.

Ademas, el sector hotele-
ro europeo esta viviendo una
transformacién marcada por la
digitalizacion, la sostenibilidad
y el cambio en los habitos del
viajero. ;Como esta adaptando
Europe Hotels Internacional su
modelo de gestion para res-
ponder a este nuevo escenario
turistico?

Yo creo que el sector hotelero
esta viviendo una transformacion
marcada por la digitalizacion, que
en este sector esta siendo mas lenta,
pues tiene cierta reticencia. Trans-
formacion marcada, sobre todo, por
la preocupacion que tenemos los
empresarios por la falta de mano
de obra actual y por la ausencia de
relevo generacional a corto y medio
plazo. Al final, los cambios de la
conducta de los viajeros es algo
que, como hoteleros, vivimos y es-
tudiamos en nuestro dia a dia.

Lodigo siempre, el sector priva-
do es el motor de cambio, es el mas
agil, mas practico y efectivo porque
su sostenibilidad en el tiempo y pre-
sencia depende de si mismo, por
lo que siempre estara luchando
por intentar seguir las tendencias.
Eso no nos preocupa. Lo que nos
preocupa es que la evolucion y el
crecimiento de este sector se estd
viendo limitado por eso mismo, por
la falta de recursos humanos. Esta-
mos ante un sistema que premia y
protege al “escaqueado” y le exige
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“El sector
privado es el motor del cambio:
es el mas agil, practico y efectivo”

mas al cumplidor. Y nos preocupa
porque no es algo que internamente
puedas mejorar, es cierto que hay
algunas medidas, pero si queremos
una reorganizacién mas amplia de-
pendemos de un sistema publico
que normalmente no acompaia
ni los tiempos ni la eficiencia del

sector privado. Si de aqui a 5 afios,
de 100 jubilados, solo tendremos
67 personas que los relevan, de los
cuales de estos 67 el 15% esta en
paro y el 20% de baja, tendremos
el 30% de la poblacion que sostiene
un sistema nacional completo.

Sin lugar a duda es una preo-

cupacion y no se esta tratando con
la importancia ni el tiempo que re-
quiere. Seguramente se intentara
solucionar cuando ya sea tarde.

El Europe Villa Cortés en Te-
nerife es uno de los hoteles mas
emblematicos de la cadena y
ha sido protagonista de nuevas
acciones como eventos diurnos
de ocio en su OA BEACH CLUB
y eventos gastronémicos gra-
cias a la estrella michelin Taste
1973. ;Como se trabaja para
mantener la exclusividad de
un hotel icénico sin perder su
atractivo comercial?

Lo que, sin lugar a duda, nos
diferencia del resto es el trato
humano. Tenemos una plantilla
muy comprometida con el cliente
que se esfuerza mucho en hacerlo
sentir especial y tnico, pero sobre
todo contamos con equipos que
siempre tratan de personalizar las
experiencias y necesidades del
cliente. Cuando alguien entra en
Europe Villa Cortés, tiene nombre
y apellido, tiene café a su manera,
tiene su mesa favorita, y sin lugar a
duda mi equipo se esfuerza mucho
porque asi sea. El porcentaje de
clientes repetidores fidelizados que
tenemos asi lo avala.

Esto, al final, hace que seamos
referencia en gastronomia, servicio
y en la ambientacion del OA Beach
Club conlos eventos diurnos. EIOA
Beach Club es un sitio magico en el
cual se puede disfrutar de un ocio
diurno mas saludable, rodeado de
naturaleza, buena comida y acom-
pafiado por un equipo humano de
grandes profesionales. Se invierte
mucho tiempo, formacion y esfuer-
zo en los equipos para poder mante-
ner esta esencia.

Ademas, cabe destacar que re-
cientemente hemos reformado y
reabierto sus puertas, incorporando
una sala y bodega completamente
renovadas el pasado miércoles 24
de junio, lo que refuerza aun mas
nuestra apuesta por la excelencia
y la mejora continua. Asimismo, la
propuesta gastrondmica de Taste
1973, reconocida con estrella Mi-
chelin, sigue siendo un pilar clave
en la experiencia del hotel y en
nuestra identidad culinaria.

El Park Club Europe celebra
ya 40 aiios como complejo fa-
miliar de referencia en Playa de
las Américas. ;Qué evolucion
ha vivido este tipo de resorts
en cuatro décadas y como se
adapta hoy a las nuevas de-
mandas del turismo familiar?

Park Club Europe no puede
describirse mejor que la palabra fa-
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milia. Es un hotel en el cual entras
en un oasis y te olvidas del mundo.
Rodeado de espacios abiertos, de
actividades deportivas y ludicas,
de un equipo que trata siempre de
cuidarte. Lo que nos diferencia del
resto de hoteles “todo incluido” es
esto, precisamente, un acompa-
flamiento continuado en la expe-
riencia del cliente, construyendo
momentos en comunidad que se
transforman en recuerdos y tradi-
ciones. Tenemos la suerte de tener
muchos repetidores que desean
volver al mismo sitio de siempre
con la misma gente de siempre. Y,
ademds, es un concepto muy facil:
vienes y te despreocupas de todo y,
por si fuera poco, sabes cual es el
presupuesto con el que vas a contar,
sin sorpresas adicionales

Eventos como el Torneo de
Golf Villa Cortés vinculan el
hotel con el deportey el turismo
experiencial. ;Qué importancia
tienen este tipo de iniciativas
para reforzar la marca y atraer
nuevos perfiles de cliente?

El torneo es el juguete y la ilu-
sion de mi padre, el gran jefe. Es
un encuentro que se construye con
muchisimo carifio y detalle, cuyo
objetivo final es construir y mante-
ner tradicion.

Este afio es el XXV torneo
y tenemos jugadores que siguen
con nosotros desde el primero. Es
un torneo que demuestra el nivel
de implicacion que tenemos en el
cuidado de nuestros huéspedes vy,
en el cual, el equipo se implica al
maximo para obtener los mejores
resultados, a través del cuidado de
los detalles. Pocos son conscien-
tes de todo el trabajo que hay por
detrés para realizar un evento de
dicha magnitud y cuyo objetivo no
es rentabilidad, sino convertirse en
un dia memorable.

Lo cierto es que cada afio el
equipo supera expectativas, por lo
que no podemos estar mas agrade-
cidos.

Para finalizar, ¢cuales son
los principales objetivos y
proyectos que se ha marcado
Europe Hotels International de
cara a 2026 en materia de ex-
pansion, modernizacién y con-
solidacion de sus hoteles en
Europa?

Ahora mismo Europe se en-
cuentra en un proceso de estabili-
zacion, profesionalizacion y relevo
generacional. A corto plazo no
hay vision de expansion, nuestra
maxima es reinvertir en los pro-
pios establecimientos o inmuebles.
Queremos ordenar y organizar todo
lo existente, definir procesos y los
nuevos cambios. Estamos traba-
jando para asegurar una transicion
segura, correcta, pero, sobre todo,
a tiempo. Todo esto con una vision
clara, tener salud econémica para
que cuando estos ailos de éxito ter-
minen, dispongamos de un sostén
que garantice la continuidad y sos-
tenibilidad de nuestra empresa y la
de nuestros empleados.
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El turismo espaiiol sigue re-
gistrando cifras muy positivas,
pero afrontaretos relacionados
con la rentabilidad, la fideliza-
cion del cliente y la transfor-
macion de los destinos. ;Como
valora la situacion actual del
sector hotelero y cuales con-
sidera que son sus principales
desafios a corto y medio plazo?

El afio 2025 y el arranque de
2026 han sido de absoluto récord,
pero ya empieza a haber sefiales
de desaceleracion. Salimos de la
pandemia en vacio absoluto, pero
una vez se liberaron las restriccio-
nes sanitarias, se recobro la libertad
de movimiento y con ello volvio el
turismo. Ha habido una explosion
de ocupaciones, entre otras cosas,
por el hedonismo, las ganas de vivir
y experimentar con las que salio la
gente de la pandemia.

Sin embargo, esa explosion de
demanda se va mitigando por el
peso de la economia y las amena-
zas que afectan a nuestro sector. Las
economias europeas ya estan dando
sefiales de agotamiento, mas ahora
con el conflicto de Ormuz.

Julio 2026

‘ ESPECIAL TURISMO

“Nuestro reto
es conseguir corazones cordiales”

Este conflicto afecta de forma
critica, ya no solo al precio del
queroseno, Sino que es mas preo-
cupante a la renta disponible de los
turistas europeos, que empiezan a
plantearse recortes en el gasto del
turismo. Ya notamos cierta contrac-
cién de reservas. Para este verano
tenemos menos reservas a estas al-
turas de afo que el afio pasado a la
misma fecha.

Cordial Hotels & Resorts
ha recibido recientemente
distintos reconocimientos in-
ternacionales basados en las
valoraciones de los propios
huéspedes. ;Qué importancia
tienen estos galardones para
la cadena y qué aspectos cree
que valoran mas los clientes
actualmente?

Para Cordial Hotels & Resorts
es muy importante, tanto el reco-
nocimiento por terceros de nuestro
trabajo, como la intima satisfaccion
del trabajo bien hecho, que resume
el esfuerzo de todo un equipo. Por
otro lado, ese reconocimiento es
muy importante desde el punto de
vista del marketing, ya que nos po-
siciona como un producto alojativo
de muy buena calidad, con excelen-
te relacion calidad-precio. Ademas,
nos procura una notoriedad en el
mercado que garantiza y sostiene

nuestro trabajo en el presente y a
futuro. Los clientes valoran mucho
que tengamos una orientacion ab-
soluta al huésped, a su satisfaccion
y a una relacion calidad-precio ab-
solutamente aquilatada y optima.

Recientemente, Cordial
Hotels & Resorts ha impulsado
distintas jornadas de puertas
abiertas para el empleo con el
objetivo de incorporar nuevo
talento a sus establecimientos.

En un contexto en el que el
sector turistico sigue deman-
dando profesionales cualifica-
dos, ;cuales son actualmente
los principales retos en esta
materia?

Mantenemos los mismos retos
de siempre. El sector hotelero es un
sector de servicios y, como deci-
mos, de corazones encontrandose
con corazones. Queremos que los
huéspedes disfruten una experien-
cia vacacional memorable, y para
ello es fundamental la calidad y
amabilidad en el servicio. Por ello,
tenemos en nuestra cadena como
marca la cordialidad que, para no-
sotros, es relacionarnos desde el
corazon.

El reto no es tanto conseguir
gente con aptitud, sino con actitud.

Percibimos que el huésped
valora mas una sonrisa, que el

perfecto dominio de un idioma.
Al final, nuestro reto es conseguir
corazones cordiales.

El viajero actual busca cada

vez mas experiencias per-
sonalizadas y una mayor cone-
xion con el destino. ;Cémo ha
evolucionado el perfil del clien-
te en los ultimos aiios y de qué
forma se adapta Cordial Hotels
& Resorts a estas nuevas de-
mandas?

Hace unas décadas el turismo
estaba absolutamente intermedia-
do, en cambio, ahora el desarrollo
de Internet y el e-commerce per-
mite mas venta directa. Los turistas
eligen directamente sus alojamien-
tos conforme a sus necesidades.
Personalizacion frente a estanda-
rizacioén, como en la automocion.

Nosotros respondemos a las ne-
cesidades y apetencias de diferentes
turistas teniendo un portfolio abso-
lutamente diversificado. Asi pues,
ofrecemos una amplia gama de
productos y servicios para acom-
pafiar y dar respuesta a las diversas
necesidades que puedan tener los
turistas.

La sostenibilidad se ha con-
solidado como uno de los gran-
des ejes estratégicos del turis-
mo europeo. ;Como se esta
abordando este proceso dentro
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de Cordial Hotels & Resorts y
qué papel juega en la identidad
de la marca?

Nosotros nos relacionamos
desde el corazon, no solo con nues-
tros huéspedes, sino también con el
entorno y la comunidad.

Tenemos en el ADN esa res-
ponsabilidad social corporativa y
labuena relacion no solo en el plano
medioambiental, sino también en
el plano mas social, con multitud
de acciones.

Por ejemplo, no “perpetramos”
el All Inclusive porque no quere-
mos huéspedes cautivos sino que
queremos que los clientes salgan
de nuestros establecimientos y que
repartan la riqueza en el destino,
deseando que florezca el entorno a
nuestros hoteles.

Los sistemas de certifcacion
de la sostenibilidad Travel Life o
Biosphere Certificate reconocen y
premian esta orientacion.

“Respondemos a
las necesidades
y apetenciasde
diferentes
turistas teniendo
un portfolio
absolutamente
diversificado”

Para finalizar, ;cuales son
los principales proyectos y ob-
jetivos de Cordial Hotels & Re-
sorts de caraa 2026 en materia
de crecimiento, innovacion y
sostenibilidad?

En cuanto a crecimiento, hace
pocos meses acabamos de inau-
gurar el Boutique Hotel Cordial
Galdoés Jardin en Triana, un estable-
cimiento espectacular que estamos
en fase de lanzamiento. Por otro
lado, estamos ampliando nuestro
resort Cordial Santa Agueda con la
construccion de 61 nuevas vivien-
das vacacionales.

Respecto a la innovacion, en-
tendemos que el sector vive una
revolucién provocada por la inte-
ligencia artificial. El paradigma de
la distribucion esta cambiando. El-
cliente yano solo busca en buscado-
res tradicionales, sino que empieza
a utilizar la A conversacional para
elegir sus vacaciones.

Por ello, estamos revisando
nuestra pagina web y nuestro motor
de reservas para adaptarnos a esta
disrupcion tecnologica. Nuestro ob-
jetivo es navegar estas nuevas olas
del mercado con agilidad, mante-
niéndonos atentos a las transforma-
ciones del ecosistema digital para
seguir ofreciendo lo que el huésped
realmente demanda.
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La Gomera se ha conso-
lidado como un destino muy
valorado por quienes buscan
naturaleza, tranquilidad y au-
tenticidad. ;Como influye esta
identidad de la isla en la pro-
puesta y filosofia de un esta-
blecimiento como el Hotel Torre
del Conde?

Valoramos mucho que La
Gomera sea un destino totalmente
diferente al resto de las islas. En
temporada alta recibimos muchos
visitantes que vienen atraidos por
la naturaleza, los paisajes y las
rutas de senderismo. Sin embargo,
durante el resto del aflo contamos
con un perfil de cliente mucho mas
diverso, no solo senderistas.

Esa variedad nos permite posi-
cionarnos como un producto dife-
rente dentro de Canarias, ofrecien-
do una experiencia mas tranquila,
auténtica y ligada al entorno natu-
ral, que es precisamente uno de los
grandes atractivos de la isla.

Los hoteles en Canarias
afrontan un escenario en el que
el visitante demanda cada vez
mas experiencias personaliza-
das. ;{Qué cambios ha obser-
vado en las expectativas de los
huéspedes durante los tltimos
afos y como se adapta el hotel
a esas nuevas exigencias?

El cliente actual busca cada vez
mas experiencias que complemen-
ten su estancia. En ese sentido, La
Gomera todavia tiene margen para
seguir desarrollando una oferta
complementaria mas amplia. Hoy
en dia existe una oferta concentrada
en un nimero reducido de empre-
sas y, en muchos casos, orientada a
grupos organizados. Creemos que
hay una oportunidad para impulsar
nuevas propuestas de la mano de
empresas turisticas, guias locales
y emprendedores que permitan al
visitante descubrir la isla de una
forma mas personalizada.

‘ ESPECIAL TURISMO

“Trabajamos
atentos a la evolucion del
mercado y a las necesidades
de nuestros visitantes”

Lo mismo ocurre con la oferta
gastronomica. Aunque se esta
avanzando, todavia existe margen
para seguir reforzandola, especial-
mente en determinados momentos.
Nuestro objetivo para los proximos
afios es crear sinergias con peque-
flas empresas locales y ofrecer a
nuestros huéspedes mas experien-
cias vinculadas al territorio, enri-
queciendo su estancia y aportando
valor al destino.

Muchos hoteles delas islas
comentan sobre un modelo
de “visita de un dia” en islas
como La Gomera, El Hierro o
La Palma, que sigue predomi-
nando. ;Considera que este
modelo esta cambiando o que
tiende a consolidarse? ;Qué
cree que podria incentivar, al

menos, una noche de pernoc-
tacion?

Es cierto que la estancia media
en La Gomera sigue siendo rela-
tivamente corta, entre dos y tres
noches, algo que viene marcado
por las caracteristicas de la isla y
sus buenas conexiones maritimas.
Aun asi, creemos que existe margen
para incrementarla.

La clave estd en seguir am-
pliando la oferta complementaria.
La Gomera no compite como un
destino de sol y playa, sino por su
naturaleza, su tranquilidad y su au-
tenticidad. Si conseguimos ofrecer
mas experiencias culturales, gas-
trondmicas y de ocio, daremos al
visitante mas motivos para quedar-
se una noche mas y descubrir la isla
con mayor calma.

La Gomera ha apostado por
un modelo turistico diferente al
de otros destinos mas masifi-
cados del archipiélago. ;Como
valora el papel de los hoteles en
la conservacion de esa esencia
que atrae a tantos visitantes
nacionales e internacionales?

La Gomera ha sabido diferen-
ciarse apostando por un turismo
mas tranquilo, sostenible y vin-
culado a la naturaleza. Los hote-
les tenemos la responsabilidad de
contribuir a conservar esa esencia,
ofreciendo una experiencia que res-
pete la identidad de la isla y ponga
en valor su cultura, su gastronomia
y sus espacios naturales.

Las acciones de promocion
que esta llevando a cabo el Cabil-
do estan ayudando a posicionar La
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Gomera en nuevos mercados y eso
beneficia a todo el sector. Desde el
Hotel Torre del Conde queremos
complementar ese trabajo poten-
ciando la colaboracién con em-
presas locales y ofreciendo expe-
riencias que permitan al visitante
conocer la isla de una forma mas
auténtica y personalizada.

Yo queria preguntarte,
porque hablamos de que uste-
des tienen un precio bastante
competitivo, que es algo que
llama la atencién y que hace
que mas personas puedan alo-
jarse, pero yo queria preguntar-
les qué distingue al Hotel Torre
del Conde, también un poco en
aspectos canarios, €en esa gas-
tronomia, en ese lugar en el que
ustedes se encuentran.

Desde mi llegada a la direc-
cién, nuestro principal objetivo ha
sido mejorar el hotel sin perder su
esencia. En los ultimos tres afios
hemos renovado las habitaciones,
el hotel, reforzado la oferta gas-
tronémica con un bufé de cenas y
un restaurante a la carta, y mejora-
do de forma notable el desayuno.
Todo ello nos ha permitido ofrecer
un nivel de servicio superior, man-
teniendo una excelente relacion
calidad-precio.

Otro de nuestros grandes valo-
res es la ubicacion, en pleno centro
de San Sebastian, a pocos pasos
de la playa, el puerto, el comercio
y la oferta gastronomica. Ademas,
apostamos por el producto local y
el kilémetro cero porque creemos
que forman parte de la experiencia
del visitante. Nuestro compromiso
es seguir mejorando para que cada
huésped se sienta como en casa y
quiera volver a visitarnos.

Para finalizar, ;qué metas
se ha marcado el Hotel Torre
del Conde para 2026 con el
objetivo de seguir creciendo,
mejorando la experiencia del
cliente y reforzando su po-
sicionamiento dentro de la
oferta turistica de Canarias?

Tenemos previstas varias me-
joras que iremos implantando de
forma progresiva para seguir ele-
vando la experiencia de nuestros
huéspedes. Durante 2026 conti-
nuaremos renovando las insta-
laciones ¢ incorporando nuevos
servicios que nos permitan seguir
mejorando la calidad, mante-
niendo la excelente relacion cali-
dad-precio que nos caracteriza.

También estamos trabajando
para potenciar nuevas lineas de ne-
gocio, especialmente en el segmento
MICE, atrayendo pequefios congre-
sos y reuniones de empresa, tanto
nacionales como internacionales,
que buscan un destino diferente.

En cuanto a la digitalizacion,
nuestro sistema de gestion ya es
completamente digital. Seguimos
atentos a la evolucion de nuevas
herramientas para el huésped, in-
corporandolas siempre que apor-
ten un valor real y mejoren la expe-
riencia de nuestros clientes.



Descubre los servicios del hotel Barcelé Playa Blanca
y disfruta de unas vacaciones en primera linea de playa

+34 828 789 820
playablanca@barcelo.com

www.barcelo.com

Barcel6 Playa Blanca Royal Level

Eleva tus vacaciones al siguiente nivel
reservando en Barcelo Playa Blanca

Royal Level, un paraiso de exclusividad
en el interior del propio hotel.
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“Puertodela

Cruz se consolida como un

destino cultural, responsable

y wellness para 2026”

DESIREE DIAZ
CONCEJALA DE TURISMO
DEL AYUNTAMIENTO DE
PUERTO DE LA CRUZ

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Puerto de la Cruz recibira 1,8 millo-
nes de euros para mejorar sus espacios
publicos. ;Qué mejoras nos encontra-
remos en los espacios publicos del
municipio y qué impacto espera que
tengan tanto en la calidad de vida de la
ciudadania como en la experiencia de
quienes nos visitan?

Gracias al apoyo del Gobierno de Ca-
narias, en particular de la consejera Jessica
de Leon 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 espa-
cios 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
laimagen 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 encuen-
tra consolidado en el mercado
britanico, asi como en el aleman,
recibiendo alrededor de un millon
de visitantes al afio, de los cuales
aproximadamente un 33% repiten
su visita. La ciudad cuenta con un
elevado volumen de turistas prove-
nientes de Reino Unido y Alema-
nia, lo que subraya la importancia
de reforzar la promocion en estos
mercados.

En este contexto, se present6 en
la World Travel Market la campafia
“Olvidate del invierno, ven a Puerto
de la Cruz”, con el objetivo de con-
solidar la presencia del destino no
solo en el mercado britanico, sino también
en otros paises que visitan Londres en estas
fechas. La campafia incluyo6, entre otras ac-
ciones, un autobus promocional que recorrid
durante un mes las principales calles de la
capital britanica.

La propuesta fue muy bien recibida, re-
saltando que Puerto de la Cruz combina sol
y buen clima con una variada oferta cultural,
de ocio y deportiva, enriqueciendo la expe-
riencia del visitante y reforzando 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
cémodo, 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
campaifias 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
turismo mas respetuoso con el
entorno y el patrimonio?

Estamos llevando a cabo estas
acciones directamente con los turo-
peradores, con quienes mantenemos
una comunicacion periddica cada
mes y medio o dos meses, con el
fin de transmitirles nuestro modelo
de destino y enfoque turistico. Este
modelo promueve practicas sosteni-
bles como el uso responsable de las
papeleras, la reduccion del consumo
de agua en los hoteles y el desarrollo
de campaiias de concienciacion en
colaboracion con los propios esta-
blecimientos. Asimismo, se fomenta
la participacion ciudadana para re-

‘ ESPECIAL TURISMO

forzar comportamientos respetuosos, dando
ejemplo como destino a los turistas que nos
visitan.

¢Qué papel desempeiia el turis-
mo en el desarrollo global de Puerto
de la Cruz y como influye no solo en
la proyeccion exterior del municipio,
sino también en la cohesién social, el
empleo y la identidad 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 sera una de
las areas fundamentales de nuestra campana
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 acoge-
dor para todos los visitantes.

Nuestro enfoque se centra en atraer a un
turista fiel, comprometido y responsable, que
valore laidentidad y la idiosincrasia de Puerto
dela Cruz. 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 Puertode la
Cruz y como se esta trabajando desde
el Ayuntamiento para que su impacto
economico se traduzca en mas opor-
tunidades, dinamizacion del comercio
local y mejora del bienestar de la ciu-
dadania?

El turismo en Puerto de la Cruz mantiene
un caracter transversal, trabajando de manera
coordinada con todas las concejalias y con
el sector comercial. Un ejemplo de ello es el
proyecto MTC del Greencoin, que se imple-
mentara con los comercios locales para incen-
tivar la compra de productos de proximidad,
promoviendo alimentos de kilometro cero y
recompensando a los turistas que consuman
en el comercio local. Este proyecto se desa-
rrollara a lo largo de 2026, complementando
las acciones de urbanismo y sostenibilidad
promovidas por la Red de Ciudad Sostenible,
e integrando los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible (ODS) de la Agenda 2030.

Asimismo, se colabora con otras conceja-
lias, como Seguridad Ciudadana, a través de
campafias dirigidas a turoperadores, agentes
de viaje y la industria hotelera, con el obje-
tivo de mejorar la calidad de la estancia de
los turistas.

Por otro lado, se mantiene un firme com-
promiso con el empleo local. Desde el Ayun-
tamiento de Puerto de la Cruz se fomenta la
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contratacion de residentes, con el fin de me-
jorar 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 inicamente 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
“Muecas”, hasta los meses de julio con festi-
vales y grandes celebraciones, se busca for-
talecer 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 aflo. Esto
permite combinar la estacionalidad invernal,
caracterizada por la afluencia de turistas nor-
dicos y del mercado aleman e inglés, con la
temporada de turismo nacional, logrando asi
una diversificacion y equilibrio en la llegada
de visitantes.

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 afos?

En nuestra ultima 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 destino
se orienta hacia un turismo mas cultural, res-
ponsable y centrado en el bienestar. Reciente-
mente, Puerto de la Cruz ha sido reconocido
como el Mejor Destino Wellness de Espaia
2025, y se continuara impulsando este seg-
mento, apoyandose en la experiencia histo-
rica 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 inter-
nacional como el Forum IPIME,
que ha recibido a numerosos mi-
nistros de Iberoamérica.

Paralelamente, se estd de-
sarrollando un plan de marke-
ting para actualizar y fortalecer
la marca de Puerto de la Cruz,
renovando la imagen historica
y ampliando horizontes hacia
nuevos mercados, con una vision
estratégica que se proyecta hacia
2030. Estos esfuerzos buscan
consolidar al municipio como un
destino moderno, culturalmente
rico y competitivo a nivel inter-
nacional.
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“Pasamos de
vender billetes
a disenar

experiencias con A

valor anadido”

IGNACIO POLADURA

DE ARMAS
DIRECTOR GENERAL
DE VIAJES INSULAR

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Viajes Insular opera desde
los aifos 60. ;:Cémo ha evolu-
cionado la empresa desde sus
inicios hasta convertirse en la
agencia que es hoy?

Viajes Insular nacié en una
etapa en la que el turismo en Ca-
narias comenzaba a consolidarse
como uno de los principales mo-
tores econdmicos del archipiélago.
En sus inicios, la actividad estaba
centrada principalmente en el turis-
mo receptivo y en la intermediacion
tradicional: emision de billetes, re-
servas hoteleras y una operativa
basada en la cercania y el trato per-
sonalizado.

Con el paso de las décadas, la
empresa ha evolucionado al mismo
ritmo que el propio sector turistico.
Hemos vivido la irrupcién de los
grandes turoperadores, la consoli-
dacion del turismo vacacional de
masas, la transformacion digital y
cambios significativos en el com-
portamiento del viajero.

Hoy somos una compailia
mucho mas diversificada, con una
clara orientacion hacia el asesora-
miento especializado y la persona-
lizacion de cada viaje. Hemos in-
corporado nuevas tecnologias sin
renunciar a lo que consideramos
nuestro principal valor diferencial:
la confianza. Seguimos siendo una
empresa de personas al servicio de
personas, pero con herramientas y
capacidades adaptadas a las necesi-
dades del siglo XXI.

Enelactual contexto geopo-
litico internacional, ;qué tipo
de viajes estan demandando
los clientes?

El viajero busca seguridad, fle-
xibilidad y experiencias con pro-
posito.

El contexto internacional in-
fluye de forma directa en las de-
cisiones de viaje. Actualmente ob-
servamos tres grandes tendencias.
La primera es una clara preferencia
por destinos percibidos como se-
guros y estables, lo que beneficia
especialmente al turismo nacional
y europeo.

La segunda es el aumento de la
demanda de viajes con mayor fle-
xibilidad y politicas de cancelacion
menos restrictivas, ya que el cliente
busca reducir la incertidumbre.

Por ultimo, existe una evolu-
cion hacia un turismo mas expe-
riencial. Ya no se trata inicamente
de desplazarse, sino de vivir ex-
periencias auténticas relacionadas
con la cultura, la gastronomia, la
naturaleza o los viajes disefiados a
medida. Incluso dentro del turismo
vacacional tradicional, el viajero
busca propuestas mas personaliza-
das y auténticas.

En un mercado donde las
reservas online son cada vez
mas habituales, ;qué valor di-
ferencial aporta una agenciade
viajes como Viajes Insular?

Internet informa y nosotros ase-
soramos, acompafiamos y ofrece-
mos seguridad.

Esindudable que Internet ha de-
mocratizado el acceso a la informa-
cion y ha facilitado la autogestion
de los viajes. Sin embargo, preci-
samente ahi es donde una agencia
como la nuestra aporta un valor
afiadido.

No nos limitamos a vender un
producto, sino que acompafiamos
al cliente durante todo el proceso.
Analizamos sus necesidades, evi-
tamos errores en la planificacion,
optimizamos la relacion cali-
dad-precioy, sobre todo, ofrecemos
respaldo ante cualquier incidencia.

Cuando surge una cancelacion,
un problema en destino o cualquier
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situacion imprevista, el cliente sabe
que cuenta con un equipo que le
ayuda aresolverla. Esa tranquilidad
dificilmente puede sustituirse por
un proceso completamente digital.
Por ello, el papel de las agencias de
viajes esta evolucionando hacia un
modelo cada vez mas consultivo y
especializado.

¢Como esta influyendo el
turismo sostenible en la oferta
y en la estrategia de Viajes In-
sular?

La sostenibilidad ya no es
una opcidn, es una exigencia del
mercado.

El turismo sostenible ha dejado
de ser una tendencia para convertir-
se en un eje estratégico del sector.
Cada vez mas clientes demandan
alternativas responsables, tanto
en la eleccion de los alojamien-
tos como en las actividades o los
medios de transporte.

En Viajes Insular estamos in-
corporando criterios de sostenibili-
dad en nuestra oferta, colaborando
con proveedores comprometidos y
priorizando propuestas que favo-
rezcan el equilibrio entre el desarro-
llo econémico, el respeto al medio
ambiente y el bienestar social.

Ademas, entendemos la soste-
nibilidad desde una perspectiva in-
tegral. No solo contempla el aspec-
to medioambiental, sino también la

calidad del empleo, la convivencia
con la poblacion residente y la pre-
servacion de la identidad y el patri-
monio del destino.

Desde su experiencia,
¢cuales son los principales
retos que afronta actualmente
el sector turistico en Canarias?

El gran reto es crecer mejor, no
necesariamente crecer mas.

El turismo en Canarias atravie-
sa un momento decisivo. Entre los
principales desafios destacaria tres.
En primer lugar, la gestion de la
capacidad turistica y la conviven-
cia con la poblacion residente, un
asunto cada vez mas presente en el
debate publico.

En segundo lugar, la necesidad
de mantener la competitividad del
destino en un entorno global muy
dinamico, donde factores como la
conectividad, los costes y la calidad
del servicio resultan determinantes.

Y, en tercer lugar, la sostenibili-
dad en su triple dimension: ambien-
tal, economica y social.

Para responder a estos retos, las
empresas debemos apostar por la
innovacion, la digitalizacion y la
cualificacion del capital humano.
Pero también por un modelo orien-
tado al valor mas que al volumen,
diversificando la oferta y segmen-
tando mejor la demanda.

El futuro pasa por un turismo
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mas equilibrado, inteligente y ple-
namente alineado con las necesida-
des del territorio.

Para finalizar, ¢;cuales son
las perspectivas y los principa-
les objetivos de Viajes Insular
de caraa 2026?

Nuestro crecimiento pasa por
la especializacion y el servicio de
alto valor.

De cara a 2026, nuestra estrate-
gia se centra mas en una evolucion
cualitativa que en un crecimiento
cuantitativo. Estamos desarrollan-
do nuevas lineas de negocio espe-
cializadas, especialmente en viajes
a medida, turismo corporativo y
segmentos premium.

Asimismo, continuamos incor-
porando herramientas digitales que
mejoren la experiencia del cliente,
sin perder el trato cercano y humano
que siempre nos ha caracterizado.

También contemplamos la crea-
cion de alianzas estratégicas que
nos permitan ampliar nuestra pro-
puesta de valor tanto en el ambito
nacional como internacional.

En definitiva, nuestro objetivo
es consolidarnos como una agencia
de referencia, no por el volumen de
negocio, sino por la calidad del ser-
vicio, la confianza que ofrecemos a
nuestros clientes y nuestra capaci-
dad para adaptarnos a un entorno
en constante transformacion.
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ANGEL VAZQUEZ ALVAREZ
CONSEJERO DELEGADO DE LOS
CENTROS DE ARTE, CULTURA Y
TURISMO (CACT) DEL CABILDO
DE LANZAROTE
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Usted afirma que la facturacion

de los Centros ha pasado de unos 27
millones a superar los 50 millones de
euros, con menos visitantes. ;Qué fac-
tores concretos han sido decisivos en
este crecimiento: la subida de tarifas,
la mejora de la oferta o un cambio en
el perfil del turista?

Es importante la actualizacion de tarifas
que hemos afrontado durante la presente le-
gislatura, pero no se pueden entender esas
cifras sin tener en cuenta la recualificacion de
la oferta: los Centros de Arte, Cultura y Tu-
rismo son mas esencia de Lanzarote hoy que
hace cuatro afios; son mas César Manrique,
mas tradicion, mas sostenibilidad, mas histo-
ria, mas gastronomia y mas medio ambiente.
Uno de nuestros objetivos era devolver la En-
tidad a su origen, recuperar los simbolos que
la hicieron distinta y el significado con el que
los concibidé Manrique. Y si, hoy disponemos
de un mayor presupuesto y de unos ingresos
récord, pero también somos una Entidad con
una identidad y un significado propios, y con
capacidad suficiente para despertar y atraer el
interés de la mayor parte de los visitantes que
llegan a Lanzarote.

Los Centros de Arte, Cultura y Tu-
rismo han anunciado unainversionde 2
millones de euros en 2026 destinada a
proyectos sociales, culturales y el Car-
naval. ;Como se decide qué areas reci-
ben estos fondos y qué impacto espera
que tenga en la vida de los residentes?

Durante la presente legislatura creamos
el departamento de Responsabilidad Social
Corporativa con el fin de revertir una parte
de los beneficios que genera nuestra activi-
dad turistica en la isla mediante proyectos
impulsados por particulares, entidades, aso-
ciaciones y colectivos sociales. Los técni-
cos reciben los proyectos a través de la sede
electrénica y supervisan que cumplen con las
bases de las doce lineas de ayuda que hemos
definido de la mano de una consultora espe-
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“Reforzamos
el modelo de ‘menos
volumen y mas valor’
en los Centros de Arte,
Cultura y Turismo”

cializada externa. Ellos son también los res-
ponsables de valorar la marcha y el grado de
cumplimiento de cada programa. Es nuestra
manera de acompafiar a las personas a hacer
realidad sus suefios.

En un contexto donde muchos
destinos atin priorizan el crecimien-
to en niimero de visitantes, Lanzarote
parece apostar por el valor anadido del
turismo. ;Como reacciona el mercado
internacional ante este cambio de es-
trategia?

Menos es mas. Nosotros pensamos que
ese es el camino, no el Uinico, obviamente,
pero si el mejor. Trabajamos para recuperar
la simpleza de la originalidad y de la esencia,
el valor de las tradiciones y de las costum-
bres de una isla que posee unos rasgos que
la hacen distinta en un mercado en el que
la competencia es feroz. La respuesta esta
siendo muy buena, tal y como muestran los
datos macroecondmicos. Pero, por encima
de eso, me quedo con la palabra amable del
visitante cuando comparte la satisfaccion con
la que regresa a su pais, con la seguridad de
haber vivido una experiencia memorable. Ese
es el mejor indicador de que vamos por el
buen camino y de que nuestro trabajo esta
obteniendo los resultados esperados.

Ha afirmado también que proteger
el territorio no es una opciodn, sino una
responsabilidad. En la practica diaria
de la gestion turistica, ¢qué decisio-
nes concretas estan marcando hoy esa
proteccion del modelo insular?

Pues es todo lo que estamos hablando
en esta entrevista. No tenemos que copiar
a nadie, tal y como decia César Manrique.
Recuperar la identidad de 1a isla es devolver
el orgullo de pertenencia a una poblacion que
quiere y debe ser protagonista de un momen-
to tnico en un territorio Unico: las tarifas de
los Centros de Arte, Cultura y Turismo no
se actualizaron por capricho o simple afan
recaudatorio, sino porque era incomprensible
que visitar Jameos del Agua o la Cueva de los
Verdes resultase mas barato que un ment en
un restaurante de comida rapida. Los Centros
son joyas naturales y artisticas Ginicas en el
mundo, y como tales hay que tratarlas para
que los lanzarotefios se sientan orgullosos
de vivir en la isla. Cualquier decision tras-
cendente sobre los Centros es una forma de
ayudar a cuidar la isla, y cuidar esta isla es
proteger un modelo de desarrollo creado por
un visionario hace mas de 50 afios, que cobra
mayor relevancia aun hoy en dia.

En relacion con la sostenibilidad
energética, ha seialado la dependen-
cia del gasoil en espacios como Timan-
faya. ;Qué alternativas reales se estan
estudiando para reducir esta depen-
dencia sin comprometer la conserva-
cion del entorno?

La solucion para las Montaias del Fuego
pasa por canalizar la luz y el saneamiento
hasta el centro. Existia un proyecto que se
paralizé durante la pasada legislatura porque
se decidi6 apostar por la geotermia, tal y
como se hace en Islandia. Sin embargo, en
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la isla nordica se trabaja directamente con el
calor que desprende el suelo, mientras que
en Lanzarote se aspiraba a hacerlo con aire
caliente, lo cual se ha demostrado que es in-
suficiente. Estamos trabajando para desblo-
quear ese proyecto paralizado porque, cuando
Montafias del Fuego disponga de agua y luz,
se abrira el futuro sostenible y sostenido que
todos queremos para el centro.

Ha reconocido una mejora en la
oferta gastronémica y en la calidad de
los centros turisticos. ;Qué cambios
estructurales han sido necesarios para
pasar de una gestion basada en el coste
aotracentrada enla excelenciadel ser-
vicio?

Lo més importante es contar con un
equipo humano abierto y dispuesto a mo-
dificar las estructuras establecidas, y lo te-
nemos. Entre todos hemos dado una vuelta
a nuestra operativa, buscando recuperar la
calidad y la excelencia en una isla que res-
pira calidad y excelencia gastronomica. Esto
nos lleva de lleno a nuestro mensaje original:
menos es mas; menos cifras y mas calidad,
menos contar personas y mas centrarse en la
respuesta satisfactoria del cliente.

“Recuperamos la
esencia de Lanzarote
con mas identidad,
sostenibilidad y

la vision de César
Manrique”

Desde ese punto, todo es mas sencillo.
Ha habido cambios notables en nuestra es-
tructura, desde la forma de trabajar con nues-
tros proveedores hasta las condiciones del
producto que adquirimos, desde la forma
en la que compramos hasta la manera en la
que emplatamos. Hemos contado con la pro-
fesionalidad y el conocimiento de nuestros
profesionales de cocina y sala, asi como con
el asesoramiento de los mejores consultores
externos para hacer magia en cada plato. Y el
resultado se saborea por si mismo.

De cara a 2026, ;cuales son los
principales objetivos de los Centros de
Arte, Cultura y Turismo para consoli-
dar este modelo de “mas valor y menos
volumen”, y asegurar que el turismo
siga contribuyendo de forma directa al
bienestar de la isla?

El Gnico secreto pasa por mantener
la coherencia con nuestra accion y con el
discurso de César Manrique, que cred los
Centros de Arte, Cultura y Turismo con el
objetivo de ayudar al bienestar de la po-
blacién de Lanzarote. Importan las cifras,
claro, pero hay que valorar el alto grado de
satisfaccion con el que nuestros visitantes
se rinden a nuestra oferta. Ese es el mejor
feedback de nuestro trabajo, nuestra razon
de ser. La respuesta de nuestros visitantes
a nuestra ilusion y trabajo diarios es lo que
nos permite seguir apoyando los suefios de
las personas a través de nuestra Responsa-
bilidad Social Corporativa.
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“Consolidamos una cadena
familiar con casi 100 anos de historia y
una hospitalidad basada en valores”

JUAN REVERON ,
DIRECTOR DE HOTELES REVERON

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Hoteles Reverdn representa ya la
cuarta generacion de una empresa fa-
miliar con una larga trayectoria en el tu-
rismo de Tenerife. ;Como se consigue
mantener laesenciay los valores de una
marca histérica mientras se adapta a
las nuevas demandas del mercado tu-
ristico?

Efectivamente, represento la cuarta ge-
neracion de una empresa familiar que inici6
su trayectoria en 1928. Durante casi un siglo
hemos mantenido una filosofia basada en la
hospitalidad, la innovacion y la capacidad
de adaptarnos a las nuevas tendencias del
turismo.

Desde los proyectos pioneros impulsa-
dos por mi abuelo y mi padre hasta la actua-
lidad, siempre hemos apostado por propues-
tas diferenciadas y sostenibles. Todo ello sin
perder los valores que definen a una empresa
familiar: el compromiso, el esfuerzo y el cui-
dado de las personas.

Creemos que la clave para seguir evo-
lucionando esta en mantener esa esencia
humana, cuidando a nuestros equipos para
que ellos puedan ofrecer al cliente una expe-
riencia cercana y de calidad.

Recientemente, la cadena recibio el
premio “Amables del Turismo y Con-
vivencia Ciudadana 2025", un recono-
cimiento que pone en valor la relacion
entre el turismo y la poblacion local.
¢Qué significado tiene este galardén
para ustedes y qué mensaje cree que
lanza sobre el modelo turistico que ne-
cesita Canarias?

Para nosotros ha sido un reconocimien-
to muy especial y estamos muy agradecidos
al CIT de Santa Cruz por concedernos este
galardon, que pone en valor casi un siglo de
trayectoria familiar vinculada al turismo.

Creemos en un modelo turistico basado
en el respeto al entorno, a la identidad cana-
ria y a las personas, apostando por estableci-
mientos de tamafio humano y experiencias de
calidad frente a modelos mas masificados. De
hecho, el cliente local sigue siendo uno de los
pilares de nuestra actividad.

Esto se refleja en nuestra apuesta por la
sostenibilidad, con inversiones en energias
renovables, eficiencia energética, domotiza-
cion de habitaciones y mejoras medioam-
bientales en ambos hoteles. Entendemos que
el futuro del turismo en Canarias pasa por
crecer de forma responsable, cuidando el des-
tino y a quienes lo visitan.

Frente al turismo tradicional de sol
y playa, Hoteles Reverén ha apostado
por segmentos como el bienestar, la
naturaleza y el turismo rural. ;Cree que
este tipo de experiencias marcaran el
crecimiento del turismo canario en los
préximos afos?

Creemos que el turismo de masas evo-
lucionara cada vez mas hacia propuestas es-
pecializadas, porque el viajero actual ya no
busca tinicamente un paquete estandar, sino
experiencias auténticas y personalizadas.

Por eso muchos establecimientos estan
apostando por segmentos concretos que les
permitan aportar mas valor y diferenciarse. El
futuro pasa por ofrecer experiencias unicas,
sostenibles y adaptadas a los intereses de cada
cliente.

Esa ha sido nuestra estrategia desde hace
afios. En lugar de dirigirnos a un mercado
generalista, trabajamos para atender distintos
nichos de demanda, ofreciendo propuestas
especificas que respondan a las necesidades
de cada tipo de viajero y hagan de su estancia
una experiencia realmente especial.

El Hotel Spa Villalba, situado en Vi-
laflor, ofrece una propuesta muy vin-
culada al paisaje y a la tranquilidad de
la cumbre de Tenerife, mientras que el

Hotel Reveron Plaza
se encuentra en uno
de los principales ni-
cleos turisticos del
sur de la isla. {Cémo
consiguen que ambos
establecimientos
mantengan una iden-
tidad propia y com-
plementaria dentro
de la misma cadena?

Cada establecimien-
to tiene una identidad
muy definida y comple-
mentaria. EI Hotel Spa
Villalba esta plenamente
integrado en el entorno
natural de Vilaflor, ro-
deado de pinar canario y
concebido como un hotel
boutique de 27 habitacio-
nes orientado al turismo
de naturaleza, bienestar,
deporte y escapadas ro-
manticas.

Por su parte, el Hotel
Reveron Plaza, situado a
pocos metros de la Playa
de Los Cristianos, fue di-
sefiado con una filosofia
mas cercana a un hotel
urbano que a un estable-
cimiento tradicional de
sol y playa. Su arquitec-
tura, inspirada en los edi-
ficios de principios del
siglo XX, le aporta una
personalidad muy singular dentro del destino.

Aunque son propuestas diferentes, ambos
comparten una misma filosofia: evitar la ma-
sificacion, ofrecer un trato cercano y persona-
lizado, y poner siempre al cliente en el centro
de la experiencia, adaptando la oferta a sus
necesidades para que disfrute de una estancia
Unica.

Cada vez son mas los viajeros que
buscan hoteles con personalidad, histo-
ria y un trato cercano. ;Hasta qué punto
considera que el caracter familiar de
Hoteles Reverdn se ha convertido en
uno de sus principales elementos dife-
renciadores?

Sin duda, el caracter familiar es uno de
nuestros principales elementos diferenciado-
res. Todo parte de nuestro equipo humano,
formado por profesionales muy comprometi-
dos y alineados con los valores de la empresa,
muchos de los cuales llevan afios formando
parte de nuestra historia.

Creemos que cuidar a nuestros emplea-
dos es fundamental para que ellos trans-
mitan esa cercania y atencion al cliente.
Esa filosofia se refleja en los altos niveles
de satisfaccion que registramos y en algo
que para nosotros es muy importante: gran
parte de nuestros huéspedes llegan reco-

“Reforzamos Villalba
con sostenibilidad

y renovacion para
elevar la experiencia
del cliente”

mendados por familiares o amigos que ya
han vivido la experiencia.

Al final, nuestra mejor herramienta de
promocion son los propios clientes. Por eso
seguimos invirtiendo tiempo y recursos en
mantener un servicio cercano, humano y per-
sonalizado que haga que cada visitante se
sienta como en casa.

La buisqueda de experiencias autén-
ticas vinculadas a la naturaleza, la gas-
tronomia y el bienestar esta ganando
cada vez mas protagonismo entre los
viajeros. ;Qué propuestas diferenciales
ofrecen actualmente y en qué nuevos
proyectos trabajan para seguir enrique-
ciendo la experiencia de sus clientes?

En el Hotel Spa Villalba aprovechamos
nuestro entorno privilegiado para desarrollar
experiencias muy vinculadas a la naturaleza.
Un ejemplo son nuestras actividades de ob-
servacion astronomica, especialmente duran-
te el verano, que permiten descubrir el cielo
de Tenerife de una forma tnica.

Estamos impulsando una finca agricola
propia donde cultivamos frutas, verduras y
hortalizas que abastecen a nuestros hoteles
bajo una filosofia de kilémetro cero, sosteni-
bilidad y producto de temporada.

En este proyecto destaca la iniciativa
Planta un Sueflo, que permite a los clientes
plantar un arbol y dejar una huella personal
en la finca. Se trata de una apuesta por ofrecer
experiencias mas auténticas, sostenibles y co-
nectadas con el territorio, una linea en la que
seguiremos trabajando en los proximos afios.

Después de mas de un siglo de histo-
ria familiar vinculada al turismo, ; cuales
son los principales retos y objetivos que
se ha marcado Hoteles Reveron para lo
que resta de 2026 con el fin de seguir
creciendo sin perder la identidad que
ha definido a la cadena durante gene-
raciones?

Nuestro principal objetivo es seguir me-
jorando la experiencia del cliente a través
de la renovacion del Hotel Spa Villalba, con
nuevas habitaciones, sistemas de domotiza-
cion y una ampliacion de la planta fotovol-
taica para reforzar la sostenibilidad.

Ademas, seguimos trabajando en nuevos
proyectos de crecimiento vinculados al hotel,
siempre manteniendo los valores y la iden-
tidad que han definido a la cadena durante
generaciones.
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Tras superar los desafios
de los ultimos aiios en la isla,
¢como definiria la identidad
actual del hotel hoy en 2026 y
cual ha sido el mayor cambio
en la experiencia que ofrecen al
huésped respecto a susinicios?

Tras los desafios vividos en La
Palma durante los ultimos afos,
hoy somos un hotel mas fuerte,
adaptado y comprometido con
nuestro destino. La Palma Princess
mantiene su esencia de ofrecer va-
caciones de calidad en un entorno
privilegiado, pero ha evolucionado
hacia una experiencia mas comple-
ta y personalizada.

El principal cambio respecto a
nuestros inicios ha sido el enfoque
en la experiencia global del hués-
ped. Hemos mejorado nuestras ins-
talaciones, ampliado la oferta gas-
tronoémica, deportiva y de bienestar,
y reforzado nuestros estandares de
servicio. Nuestro objetivo es que
cada visitante no solo disfrute de
sus vacaciones, sino que viva una
experiencia auténtica, memorable
y conectada con la esencia de La
Palma.

¢Qué cambios han detecta-
do en el perfil del turista que re-
serva la zona exclusiva Esencia
de La Palma este aiio y como
han adaptado su oferta noctur-
nay de bienestar para ellos?

Julio 2026

El cliente que elige la zona
exclusiva Esencia busca cada vez
mas tranquilidad, confort y expe-
riencias de calidad. Observamos un
perfil que valora especialmente los
espacios diferenciados, la atencion
personalizada, la gastronomia y las
propuestas de bienestar durante su
estancia.

Uno de los principales atrac-
tivos de Esencia es su concepto
exclusivo para adultos mayores de
16 anos, lo que permite ofrecer un
entorno mas tranquilo, relajado y
orientado al descanso, adaptado
a las expectativas de este tipo de
huésped. Para responder a estas ex-
pectativas, hemos reforzado los ser-
vicios exclusivos de Esencia, mejo-
rando la experiencia gastrondmica
y ampliando las opciones orienta-
das al descanso y la desconexion.
En el ambito nocturno, apostamos
por ambientes mas relajados y ele-
gantes, con propuestas musicales
y de entretenimiento acordes al
perfil del huésped. Asimismo, se-
guimos potenciando nuestra oferta
de bienestar mediante espacios y
servicios disefiados para favorecer
la relajacion y el disfrute de unas
vacaciones mas completas y per-
sonalizadas.

Mantener 11 piscinas y un
gran circuito termal consume
muchos recursos. ;Qué me-
didas de economia circular o
energias renovables aplican
hoy para reducir el impacto hi-
drico en laisla?

La sostenibilidad es una priori-
dad estratégica para La Palma Prin-
cess. Somos conscientes de la res-
ponsabilidad que supone gestionar
instalaciones de gran dimension,
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“Nuestro objetivo es crecer
de forma responsable”

por lo que trabajamos continua-
mente para optimizar el consumo
de recursos y minimizar nuestro
impacto ambiental.

En los ultimos afios, La Palma
Princess ha reforzado su com-
promiso con la sostenibilidad a
través de certificaciones reconoci-
das internacionalmente. Entre ellas
destaca la certificacion Biosphere
Sustainable, que acredita la implan-
tacion de buenas practicas ambien-
tales, sociales y de gobernanza en
el establecimiento. Asimismo, el
hotel forma parte de la estrategia de
sostenibilidad de Princess Hotels,
reconocida con la certificacion Tra-
velife Gold, uno de los principales
estandares internacionales para alo-
jamientos turisticos sostenibles."

Estas certificaciones avalan el
trabajo que realizamos en ambitos
como la eficiencia energética, la
gestion responsable del agua, la re-
duccidn de residuos, la disminucion
de emisiones y el compromiso con
el entorno social y econdmico de
laisla."

Ademas de las certificaciones
de sostenibilidad, el hotel trabaja
continuamente en la mejora de su
eficiencia energética mediante in-
versiones en equipamientos, opti-
mizacion de consumos y medidas
de ahorro energético.

La conectividad aérea con
La Palma sigue siendo el gran
reto del destino. ;Qué acuerdos
mantienen este aio con aeroli-
neas y turoperadores para ase-
gurar clientes en el surdelaisla
todo el aiio?

La conectividad aérea contintia
siendo un factor clave para el desa-
rrollo turistico de La Palma. Desde
La Palma Princess trabajamos de
forma coordinada con turoperado-
res, aerolineas e instituciones turis-
ticas para fortalecer la promocion
del destino y contribuir a mantener
una demanda estable durante todo
el aflo. Nuestra estrategia se basa

en consolidar las relaciones con
los principales mercados emisores
europeos, apoyando acciones co-
merciales y promocionales que re-
fuercen la visibilidad de la isla y del
hotel. Asimismo, mantenemos una
estrecha colaboracion con nuestros
socios estratégicos para adaptarnos
a las tendencias de la demanda y
optimizar la ocupacion en todas las
temporadas.

La combinacion de una oferta
hotelera de calidad, un destino
Unico y una colaboracion constan-
te entre los diferentes actores del
sector es fundamental para seguir
impulsando la conectividad y la lle-
gada de visitantes al sur de la isla.

Con 5 restaurantes de alto
volumen, ;como logranintegrar
de forma rentable el producto
local palmero (vinos, quesos,
platanos) dentro de sus mentis
masivos?

La integracion del producto
local forma parte de nuestra filoso-
fiay de nuestro compromiso con La
Palma. Trabajamos con proveedo-
res de laisla siempre que es posible,
incorporando productos emblema-
ticos como vinos, quesos, frutas y
otros ingredientes de proximidad a
nuestra oferta gastrondmica.

La clave para hacerlo de forma
eficiente en una operacion de gran
volumen esta en la planificacion,
la colaboracion con los producto-
res locales y la adaptacion de los
menus a la disponibilidad y esta-
cionalidad de los productos. Esto
nos permite ofrecer una experiencia
mas auténtica al huésped, aportar
valor anadido a nuestra gastrono-
mia y, al mismo tiempo, apoyar la
economia local.

Creemos que el cliente aprecia
cada vez mas conocer los sabores
del destino que visita, por lo que in-
tegrar el producto palmero no solo
es una apuesta por la sostenibilidad,
sino también un elemento diferen-
ciador de nuestra oferta.

La Palma es Reserva Star-
light. Aprovechando la baja
contaminacion luminica del
sur, ;como han integrado la
observacion de estrellas y el
senderismo en sus actividades
estrella?

La naturaleza es uno de los
grandes atractivos de La Palma
y, como Reserva Starlight, ofrece
unas condiciones excepcionales
para la observacion del cielo. En
La Palma Princess promovemos
actividades que permiten a nuestros
huéspedes conectar con el entorno
y descubrir los valores naturales
unicos de la isla.

Colaboramos con empresas y
profesionales especializados que
ofrecen experiencias de observa-
cidn astrondmica y rutas de sende-
rismo adaptadas a diferentes perfi-
les de visitantes. Ademas, nuestro
equipo de animacion e informacion
al cliente facilita el acceso a estas
actividades, integrandolas dentro
de las propuestas de ocio y expe-
riencias del destino.

Nuestro objetivo es que los
huéspedes no solo disfruten del
hotel, sino también de la riqueza
natural, paisajistica y cultural que
convierte a La Palma en un destino
verdaderamente singular.

¢Cual es la principal meta
estratégica del hotel para fi-
nales de 2026 en términos de
ocupacion, tarifa media y certi-
ficaciones medioambientales?

Nuestra principal meta para
2026 es seguir consolidando a
La Palma Princess como uno de
los referentes turisticos de la isla,
manteniendo un equilibrio entre
rentabilidad, calidad de servicio y
sostenibilidad.

Trabajamos para mejorar nues-
tros niveles de ocupacion y tarifa
media a través de una oferta cada
vez mas diferenciada y orientada
a la experiencia del cliente, refor-
zando segmentos de mayor valor
afnadido como Esencia, el turismo
deportivo y el bienestar.

En materia medioambiental,
continuaremos impulsando pro-
yectos de eficiencia energética, op-
timizacion de recursos y reduccion
de nuestro impacto ambiental, asi
como el mantenimiento y mejora
de las certificaciones que avalan
nuestro compromiso con la soste-
nibilidad.

Nuestro objetivo es crecer
de forma responsable, generando
valor para nuestros clientes, cola-
boradores, la comunidad local y el
destino La Palma.
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"Si

algo nos diferencia,
es nuestro valor

humano”

SANTIAGO RIVERA
GENERAL MANAGER
GRAN MELIA
PALACIO DE ISORA
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Gran Melia Palacio de Isora
se ha consolidado como uno
de los resorts de lujo mas ex-
clusivos de Canarias. ;Qué
factores considera determi-
nantes para posicionarlo como
un referente del turismo pre-
mium en Tenerife?

En el Gran Melia Palacio de
Isora, existe una combinacién
Unica: un entorno natural de ex-
traordinaria belleza, una arquitec-
tura que dialoga con el paisaje y un
servicio verdaderamente persona-
lizado.

Hemos construido una cultura
de excelencia donde cada detalle
cuenta, desde la formacion conti-
nua de nuestros equipos hasta la
seleccion de los partners. También
contamos con el respaldo de Melia
Hotels International. Esto nos
otorga un posicionamiento interna-
cional de primer nivel y la confian-
za de los viajeros. El resultado es
un resort que no solo compite tni-
camente por sus instalaciones, sino
por la experiencia emocional que
genera en quien nos visita.

Pero, si tengo que destacar algo,
es nuestro valor humano, que marca
la diferencia. Gran parte del perso-
nal que comenzo con nosotros en
2008 sigue aqui a dia de hoy, y eso
refleja la esencia y el resultado de
nuestro proyecto.

El resort disfruta de un
entorno privilegiado, entre el
océano Atlantico y el Parque
Nacional del Teide. ;Cémo in-
fluye este enclave tnico en la
experiencia que buscan hoy
los viajeros que eligen alojarse
en el establecimiento?

El hotel esta enclavado en un
sitio idilico. El entorno es uno de los
grandes protagonistas de Palacio
Isola. Rodeado por el Océano At-
lantico con el Teide como telén de
fondo crea una atmosfera casi irreal
que asombra al visitante desde el
primer dia.

Ademas, el viajero de lujo
busca significado, autenticidad y
conexion con el lugar, algo que aqui
se crea sin artificios. El Teide, la luz
Unica de la costa suroeste de Teneri-
fey el sonido del mar son elementos
imposibles de replicar, que generan
una impresion imborrable.

Nuestro trabajo es amplificar
esa experiencia y convertirla en
algo mas para que el huésped lo
lleve consigo siempre.

La gastronomia se ha con-
vertido en uno de los argumen-
tosdelturismodecalidad. ;Qué
supone para el hotel contar con
unapropuestacomo Dos Naifes
by Jorge Peiate, distingui-
da con un Sol Repsol, y como
contribuye a poner en valor el
producto local y la biodiversi-
dad marina de Canarias?

Dos Naifes, Jorge Pefate y
toda la atmosfera que, con ilusion,
estamos creando es nuestra nina
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mimada y un homenaje a Canarias,
a su pueblo y a su cultura.

Contar con Jorge Pefiate es un
orgullo para todo nuestro equipo.
La distincion de un Sol Repsol no
es mas que la validacion externa de
una cocina extraordinaria, honesta
y profundamente canaria.

El restaurante eleva toda la
propuesta gastrondmica del resort

desde un lugar que exalta el pro-
ducto local, la biodiversidad
marina del archipiélago y las
tradiciones insulares. Para
el turista de Iujo actual,
la gastronomia es un
motivo de viaje en si
mismo.

Por tanto, poder
ofrecer una experiencia
de este nivel en el resort

nos distingue y refuerza
el valor de Tenerife como
destino gastrondémico de re-
ferencia internacional. El tu-
rismo ha evolucionado, y el visi-
tante busca experiencias unicas que
no encuentra en su pais de origen.

El perfil del turista de lujo
ha cambiado en los dltimos
afos. ;Qué nuevas demandas
detectan entre sus huéspedes
y como esta evolucionando la
oferta del Gran Melia Palacio
delsorapararesponderaellas?

El perfil del viajero premium
ha evolucionado de manera clara,
valorando la personalizacion por
encima de todo. Hemos sabido an-
ticiparnos ante la transformacion,
percibiendo como el huésped re-
chaza los paquetes estandarizados
y busca una estancia disefiada a
medida de sus intereses, ritmo y
valores.

Aparte, estamos ofreciendo ex-
periencias premium que pueden ir
desde un paisaje a ver las estrellas
del Teide, hasta una experiencia en
el Dos Naifes.

Detectamos una creciente de-
manda de experiencias vinculadas
al bienestar profundo, la gastrono-

mia de origen, al contacto genuino
con la naturaleza y la cultura local.
Ademas, observamos que el clien-
te opta por escoger un destino con
un impacto positivo en términos de
sostenibilidad.

Para ello, hemos reforzado
nuestra oferta de experiencias ex-
clusivas ampliando los servicios
de nuestro SPA, y colaborando con
guias y artesanos locales para ofte-
cer una inmersion cultural auténtica
que no se encuentra en otro resort.

Considerando que los ho-
teles suelen adaptar su oferta
al perfil internacional, ;existe
alguna estrategia que equili-
bre las preferencias del turista
extranjero con las del residen-
te canario?

Gracias a la arquitectura ho-
rizontal del resort y a su gran ex-
tension, hemos logrado una convi-
vencia natural. También contamos
con subzonas dentro del hotel: te-
nemos el servicio RedLevel tanto
para adultos como para familias,
y celebramos bodas durante todo
el ano. Por eso, el cliente residente
que busca una escapada de fin de
semana para relajarse encuentra su
espacio igual que el turista inter-
nacional.

Lo que hace unico a este hotel
es que podemos ofrecer experien-
cias diversas bajo el mismo techo,
tanto si buscas tranquilidad, como
si prefieres una escapada familiar.

“Convertimos
experiencias para
que el huésped

la lleve consigo
siempre”

Julio 2026
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Alfinal, todo fluye, y el lugar de
encuentro donde se genera toda la
energia es nuestra Plaza Atlantica.
Alli, los distintos perfiles de clien-
tes conviven e intercambian viven-
cias sin ningun tipo de conflicto.

La sostenibilidad es un reto
complejo en el sector hotelero
debido a factores alimenticios
o residuales de un solo uso.
¢En qué consiste vuestro plan
de sostenibilidad y qué resulta-
dos positivos han observado?

La sostenibilidad es un poco la
imagen que impulsa nuestra com-
pafiia. Llevamos dos afios conse-
cutivos siendo reconocidos como
la marca hotelera mas sostenible de
Europa segun el ranking “World’s
Most Sustainable Companies
20257, un logro dificil de alcanzar
que respaldamos con sellos inter-
nacionales como EarthCheck. Te-
nemos un compromiso absoluto
con la biodiversidad y gestionamos
directamente la bandera azul de la
playa de La Jaquita. Contamos con
un equipo dedicado exclusivamente
a implementar un plan de sosteni-
bilidad integral en todas nuestras
areas. Destacamos la optimizacion
del consumo de agua, y el uso de
nuestra propia planta desaladora y
de tratamiento de aguas, lo que nos
permite un reciclaje continuo.

Ademas, aprovechamos el
calor residual de nuestras instala-
ciones para los sistemas de refrige-
racion, logrando una alta eficiencia
energética. Desde la cocina hasta
las habitaciones y oficinas, siempre
con el objetivo claro de preservar
nuestro planeta.

Parafinalizar, ;qué objetivos
y proyectos se ha marcado el
Gran Melia Palacio de Isora para
2026 con el fin de seguir ele-
vando la experiencia del clien-
te, reforzar su posicionamiento
internacional y continuar siendo
uno de los grandes referentes
hoteleros de Canarias?

2026 es un afio emocionante
para nosotros. Nuestro objetivo
principal es elevar atin mas los es-
tandares de la experiencia del hués-
ped. Tenemos en marcha proyectos
de renovacion en habitaciones y
nuevas propuestas gastronomicas,
entre las que destaca nuestro rooftop
"Entre Cielos" que, sin duda, se con-
vertira en un referente de la zona.

Paralelamente, hemos realizado
un rebranding de Dos Naifes para
seguir elevando su nivel gastron6-
mico y hemos inaugurado un nuevo
bar donde la artesania y la cultura
canaria son las protagonistas ab-
solutas. Todo esto, manteniendo la
sostenibilidad como eje transversal
de nuestra operacion.

También trabajamos intensa-
mente para reforzar nuestra presen-
ciaenmercadoscomo Norteamérica,
Canada y el norte de Europa. Tene-
mos la ambicion y los ingredientes
necesarios para seguir siendo el re-
ferente hotelero del sur de Europa,
en el que estamos viviendo uno de
nuestros mejores momentos.
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“Reforzamos Arona
como destino auténtico con identidad
propia, mas alla del sol y playa”

NAIM YANEZ ALONSO
SEGUNDO TENIENTE DE
ALCALDE DEL AYUNTAMIENTO
DE ARONA, CONCEJAL

DE TURISMO, CULTURA Y
PATRIMONIO HISTORICO
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La reciente participacion de Arona
en FITUR con el mensaje “Aqui puedo
ser” refuerza una identidad turistica
clara. En este sentido, ;como se esta
trabajando desde el area de Turismo
para consolidar una imagen de destino
auténtico, diverso y competitivo en el
mercado nacional e internacional?

El turismo ya no es solo vender buen
clima; eso lo tienen muchos destinos. Lo que
marca la diferencia es la identidad. Quere-
mos que quien piense en Arona piense en un
municipio con historia, cultura, tradiciones y
una oferta completa, mas alla del sol y playa.

“Aqui puedo ser” resume nuestras
raices: un lugar donde el visitante encuentra
descanso, deporte, naturaleza, gastronomia,
patrimonio o un entorno seguro y de calidad.

Pero el turismo no puede construirse de
espaldas a los vecinos. Solo tiene sentido
si mejora su vida. Por eso trabajamos en
promocionar Arona desde la autenticidad,
sin inventar nada, apoyandonos en nuestro
patrimonio, nuestro litoral, nuestros barrios
y nuestra forma de entender la hospitalidad.

El CIT Sur de Tenerife ha celebrado
el 30.° aniversario de su Campaiia Es-
colar, que ha acercado la realidad tu-
ristica a mas de 150.000 estudiantes.
¢Qué importancia tiene este tipo de

ARONA
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iniciativas educativas para fortalecer
la conciencia turistica y la sostenibili-
dad entre las nuevas generaciones de
Arona?

Me parece una iniciativa muy positiva
porque muchas veces damos por hecho que
los jovenes conocen la importancia del tu-
rismo y no siempre es asi. El turismo es el
principal motor econémico del municipio y
miles de familias viven directa o indirecta-
mente de él. Es importante que las nuevas
generaciones comprendan esa realidad, pero
también que entiendan que el turismo no es
incompatible con cuidar nuestro patrimonio
natural ni con preservar nuestras costum-
bres, sin introducirnos en fanatismos clima-
ticos. A mi me gusta hablar mas de respon-
sabilidad que de esloganes. Si ensefiamos a
nuestros jovenes a valorar lo que tenemos,
seran ellos quienes mejor lo protejan en el
futuro.

Ademas, me parece fundamental que co-
nozcan que Arona no es solamente hoteles.
Es agricultura, pesca, patrimonio, comercio
local, deporte, cultura y muchisima historia.
Todo eso también forma parte de nuestro
atractivo turistico.

Arona es uno de los principales
motores turisticos del sur de Tenerife.
¢Qué estrategias se estan impulsan-
do para diversificar la oferta mas alla
del sol y playa, incorporando cultura,
deporte, naturaleza y experiencias lo-
cales?

Elsoly la playa seguiran siendo una for-
taleza, pero no podemos depender exclusi-
vamente de ello.

Desde que los concejales de Vox nos in-
corporamos al gobierno el pasado afio, esta-
mos impulsando una programacion cultural
durante todo el afio, recuperando tradicio-
nes, poniendo en valor el patrimonio histo-
rico, apoyando el deporte y promocionando
espacios naturales atn poco conocidos.

Queremos que quien visite Arona des-
cubra también su casco historico, senderos,
fiestas populares, artesanos, productos loca-

les y comercio. El turismo de experiencias
auténticas genera mas riqueza y la reparte
mejor por todo el municipio, beneficiando
especialmente a los barrios y a las pequefias
empresas que sostienen la economia local.

La reciente campaiia publicitaria en
el centro de Madrid ha buscado refor-
zar la visibilidad del destino en merca-
dos emisores clave. ;Qué resultados
espera el Ayuntamiento de este tipo de
acciones y como se mide su impacto
real en la llegada de visitantes?

Hay que analizar el impacto digital,
las consultas que genera, la repercusion en
medios, el comportamiento de los mercados
emisores y, por supuesto, la evolucion de
los visitantes. El turismo nacional, ademas
del internacional, sigue siendo un mercado
estratégico para Arona y creemos que es
importante mantener una presencia cons-
tante alli para cada uno de nuestros destinos:
Playa de Las Américas, Playa de Los Cris-
tianos y Costa del Silencio-Las Galletas.

Impulsamos un turismo
basado en la identidad,
la cultura y la calidad
de vida de los vecinos

Perotampoco setrata de gastar por gastar.
Cada euro publico tiene que justificarse con
resultados. Nosotros somos especialmente
exigentes con eso porque administramos
dinero de todos los vecinos. La promocion
turistica debe responder a una estrategia
seria y no convertirse en una sucesion de
campaiias sin planificacion.

La identidad del destino es un ele-
mento cada vez mas determinante en
la eleccion del viajero. ;Como esta
trabajando Arona para diferenciarse
dentro de un entorno tan competitivo
como el sur de Tenerife, manteniendo
su esencia local?
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Yo siempre digo que uno de los mayores
errores seria intentar parecernos a otros des-
tinos. Arona tiene suficiente personalidad
como para no copiar a nadie. Nuestra identi-
dad esta en nuestras raices, en nuestras tradi-
ciones, en nuestros paisajes y también en la
calidad humana de nuestra gente. Nosotros
defendemos que modernizar un destino no
significa perder su esencia.

Al contrario. Cuanto mas orgullosos es-
temos de lo que somos, mas atractivo sera
el municipio para quien nos visita. Por eso
damos tanta importancia al patrimonio his-
torico, a la cultura popular, al comercio tra-
dicional y a nuestras fiestas. No queremos
un destino despersonalizado donde todo sea
igual que en cualquier otro sitio.

Queremos que quien venga a Arona sepa
perfectamente donde esta.

La sostenibilidad turistica es unreto
clave en municipios con alta afluencia
de visitantes. ;Qué medidas esta apli-
cando el Ayuntamiento para garantizar
un equilibrio entre crecimiento turisti-
co, bienestar vecinal y proteccion del
entorno?

La sostenibilidad debe dejar de ser una
palabra abstracta para convertirse en ges-
tion real. No podemos hablar de un destino
sostenible si los vecinos tienen problemas
de movilidad, dificultades de acceso a la
vivienda o perciben pérdida de calidad de
vida.

El turismo debe estar al servicio del mu-
nicipio y no al revés: mejorar la limpieza,
reforzar la seguridad, cuidar los espacios
publicos, mantener las playas e invertir en
infraestructuras.

También implica colaboracion con el
sector privado, que genera empleo y rique-
za. Apostamos por un turismo de calidad,
ordenado y compatible con la vida diaria. No
creemos en el decrecimiento ni en demoni-
zar al turista; el problema no es el visitante,
sino la falta de planificacion durante afios,
que ahora estamos corrigiendo.

De cara al futuro del municipio,
¢cuales son los principales objetivos
turisticos de Arona para 2026 en térmi-
nos de posicionamiento internacional,
desestacionalizacion y consolidacion
de un modelo turistico mas innovador
y sostenible?

Nuestro objetivo es claro: consolidar
Arona como un gran destino turistico euro-
peo sin renunciar a su identidad. Queremos
diversificar mercados, atraer un visitante
que valore la calidad y la autenticidad, y
desestacionalizar la actividad durante todo
el afio.

Sobre todo, queremos que el turismo
siga siendo una oportunidad para los veci-
nos: que genere empleo estable, apoye al
comercio local, impulse la cultura y mejore
los servicios publicos. El turismo no es un
fin en si mismo, sino una herramienta para
hacer de Arona un mejor lugar para vivir.

Si conseguimos que quienes nos Vvisi-
ten quieran volver y que quienes viven aqui
sientan que el turismo mejora su calidad de
vida, habremos cumplido el objetivo. El
éxito de un destino no se mide solo en visi-
tantes, sino en su capacidad de seguir siendo
reconocible, seguro, limpio, ordenado y or-
gulloso de su identidad.

Ese es el modelo que defendemos: un
turismo que genere prosperidad, respete
nuestras raices y tenga siempre presente
que el principal patrimonio de Arona son
sus vecinos.
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Iberostar Selection Fuerte-
venturaPalace hareabierto tras
una renovacion. ;Qué cambios
estratégicos se han introduci-
do para adaptarse a las nuevas
expectativas del cliente y como
redefine su posicionamiento en
Fuerteventura?

La renovacion de Iberostar Se-
lection Fuerteventura Palace forma
parte de nuestra estrategia para
mantener la calidad de la planta
hotelera y reforzar la propuesta de
valor en Canarias, donde llevamos
40 afios presentes con 11 hoteles.
Situado frente a la playa de Jandjia,
el hotel ofrece ahora una experien-
cia premium para parejas y familias
que buscan descanso, bienestar y
conexion con la isla.

Las 437 habitaciones se han
redisefiado inspirandose en los
paisajes de Fuerteventura, y se han
renovado los espacios comunes y
la oferta gastronémica, con nuevos
conceptos como alMar, el Lobby
Bar Sansofi y el Star Café 24 horas.

Con esta renovacion, el hotel
refuerza su posicionamiento dentro
de Iberostar Selection y su compro-
miso con un turismo de calidad y
respetuoso con el entorno.

El archipiélago canario es
uno de los mercados mas séli-
dos para Iberostar, con un cre-
cimiento sostenido de reservas
durante el aiio. ;Qué explica
esta confianza en Canarias
frente a otros destinos del Me-
diterraneo y el Atlantico?

Canarias reune una combi-
nacion de atributos diferenciales:
buen clima todo el afio, buena co-
nectividad, diversidad paisajistica,
calidad de infraestructuras y una
oferta turistica madura y reconoci-
da internacionalmente. Para Iberos-
tar, es ademas un destino estratégi-
co por nuestra larga trayectoria en el
archipiélago y por la solidez de una
propuesta hotelera en ubicaciones
privilegiadas frente al mar.

El cliente sigue confiando en
Canarias porque ofrece una expe-
riencia completa adaptada a distin-
tos perfiles de viajero: descanso,
naturaleza, gastronomia, bienestar
y una identidad propia en cada isla.
En un contexto de alta competencia
entre destinos del Mediterraneo y el
Atlantico, Canarias mantiene una
posicion fuerte gracias a su capa-
cidad de atraer mercados emisores
diversos y a una demanda menos
estacional.
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“Iberostar
en Canarlas apuesta por la calidad, la
sostenibilidad y la experiencia del cliente”
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Canarias recibe mas de 13
millones de visitantes al afio y
es un destino clave para el tu-
rismo internacional. Desde la
perspectiva de Iberostar, ;qué
papel juegan las grandes ca-
denas hoteleras en la gestion
de un destino tan maduro y con
tanta presion turistica?

Las grandes cadenas aportamos
la experiencia acumulada a lo largo
de una amplia trayectoria y el cono-
cimiento de nuestros profesionales
tanto en la region como en otros
destinos.

En Iberostar trabajamos para
impulsar un modelo de turismo res-
ponsable que equilibre crecimiento
rentable, impacto social positivo y
cuidado del entorno. Lo hacemos
a través de nuestro movimiento
Iberostar Wave of Change, nuestra
hoja de ruta en sostenibilidad, es-
tructurada en siete areas de trabajo.
Una de ellas se centra en establecer
alianzas en destino con actores pu-
blicos y privados para identificar
soluciones compartidas y adapta-
das a las necesidades de cada lugar.

Creemos que la competitividad
de un destino depende cada vez
mas de su capacidad para generar
valor a largo plazo tanto para los
visitantes como para las comuni-
dades locales.

El cliente busca experien-
cias mas completas, personali-
zadas y de mayor valor afadido,
¢como esta evolucionando Ibe-
rostar su propuesta en Canarias
mas alla del alojamiento tradi-
cional de sol y playa?

El viajero actual ya no busca
solo conocer un destino, sino vivir
una experiencia completa alinea-
da con sus motivaciones. Por ello,
contar con una planta hotelera ac-
tualizada sigue siendo una priori-
dad estratégica. En Canarias, este
esfuerzo se ha materializado en
importantes renovaciones en los
ultimos dos afnos, como Iberostar
Selection Fuerteventura Palace e
Iberostar Waves Gaviotas Park,
ambos en Fuerteventura, que hoy
son referentes de nuestros segmen-
tos Selection y Waves.

Buscamos ofrecer experien-
cias adaptadas a cada huésped,
estructurando nuestro portafolio
en distintos segmentos: Iberostar
Waves, con entornos dindmicos y
enfocados al entretenimiento y las
familias; Iberostar Selection, con
propuestas de mayor categoria que
combinan relax y gastronomia pre-
mium; y JOIA, nuestro maximo
nivel de lujo, exclusividad y servi-
cio personalizado.

En Canarias contamos con
ejemplos destacados como JOIA
El Mirador by Iberostar, JOIA
Salomé, Iberostar Selection Sabila
e Iberostar Selection Anthelia en
Tenerife; Iberostar Selection Lan-
zarote Park en Lanzarote; e Iberos-
tar Waves Las Dalias e Iberostar
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Waves Bouganville Playa en Te-
nerife. También destaca Iberostar
Heritage Grand Mencey, que este
afio celebra su 75 aniversario.

Todo ello se complementa con
una operacion responsable, impul-
sando el uso de electricidad 100%
renovable, la inteligencia artificial
para reducir el desperdicio alimen-
tario y proyectos de economia cir-
cular como el compostaje local y la
reutilizacion de textiles.

La diversificacion de mer-
cados y la estabilidad de la
demanda han convertido a Ca-
narias en un “destino refugio”
en momentos de incertidumbre
global. ;Como se traduce esta
situacion en la planificacion
operativa y estratégica de Ibe-
rostar?

Canarias es un destino estraté-
gico para nosotros por su demanda
solida y diversificada durante todo
el aflo. Esta estabilidad permite
planificacion a largo plazo, aunque
exige adaptacion constante a un en-
torno turistico cambiante.

Desde el punto de vista estraté-
gico, nos permite seguir apostando
por la calidad, lamejora del produc-
to y la innovacién en la experien-
cia del cliente. Canarias tiene un
gran potencial para crecer en valor,
atrayendo a un viajero que busca
servicio, confort, bienestar y una
propuesta diferencial.

En términos operativos, la es-
tabilidad facilita la organizacion de
recursos, la formacion de equipos y
la adaptacion de los servicios a dis-
tintos perfiles de huésped, ademas
de equilibrar la actividad entre tem-
poradas.

Para Iberostar, este posiciona-
miento implica seguir invirtiendo
en competitividad, con foco en ca-
lidad, eficiencia y experiencia de
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cliente, manteniendo el atractivo
del archipiélago a largo plazo.

La renovacion de estable-
cimientos en destinos como
Fuerteventura también con-
tribuye a elevar el estandar de
calidad del destino. ;Qué papel
juega la colaboracion con insti-
tuciones y otros agentes turis-
ticos para mantener esa com-
petitividad global?

La competitividad de un des-
tino no depende de un solo actor.
Aunque un hotel pueda renovar sus
instalaciones, la experiencia del
viajero se construye con multiples
elementos: infraestructuras, mo-
vilidad, espacios publicos, playas,
servicios, oferta complementaria,
formacion, empleo, sostenibilidad
y relacion con la comunidad local.

Por ello, la colaboracion con
instituciones, asociaciones empre-
sariales, proveedores, centros for-
mativos y otros agentes turisticos
es clave. En Iberostar entendemos
que los retos de los destinos re-
quieren respuestas compartidas,
especialmente en ambitos como
la eficiencia energética, la adapta-
cion climatica, la formacion de ta-
lento, la valorizacion del producto
local o la gestion de residuos.

En Iberostar Selection Fuerte-
ventura Palace impulsamos inicia-
tivas de economia circular como
un piloto de gestion de residuos
organicos con una planta local de
compostaje, el equipo 3R para
medir y optimizar residuos y un
programa de reutilizacion textil
para dar una segunda vida a uni-
formes y tejidos. Estas acciones
muestran como la mejora del hotel
se integra con las capacidades del
propio destino.

Para finalizar, ;qué objeti-
vos estratégicos se ha marca-
do Iberostar en Canarias para
lo que resta de 20267?

Nuestro objetivo es claro: que
quienes nos visitan disfruten de
unas vacaciones excepcionales y
respetuosas con el entorno. En los
ultimos afios hemos registrado una
alta demanda, acompafiada de nive-
les de satisfaccion muy positivos.
Seguiremos reforzando la calidad
de la experiencia de alojamiento y
la formacién de nuestros equipos,
que son el alma del servicio.

Canarias reune todo para
seguir siendo uno de los destinos
favoritos del mundo. En Iberostar,
nuestra responsabilidad es contri-
buir a ese liderazgo mediante un
servicio de maxima calidad y la
proteccion del entorno natural que
hace tan especiales a estas islas.
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Acabamos de celebrar
el Corpus Christi, San Isidro
Labrador y Santa Maria de
la Cabeza. ;Como valora la
afluencia turistica durante
estas fiestas y el interés que
despiertan nuestras tradicio-
nes entre los visitantes?

Lavaloracion que hacemos este
afio de nuestras Fiestas Patronales
es muy positiva. La Orotava es un
municipio de gran afluencia turis-
tica, pero durante estas celebracio-
nes el nimero de personas que se
acerca a descubrir nuestros encan-
tos se dispara. Pero, mas alla de las
cifras, hay algo muy importante:
la experiencia que vive el turista o
visitante cuando llega a La Orotava
esos dias. En ese sentido, es inol-
vidable.

No hay mas que ver los co-
mentarios, las caras de asombro y
la infinidad de fotos y videos que
toman. Para nosotros eso es muy
importante porque nos permite rea-
lizar una promocion tUnica, llegan-
do a cientos de paises y a miles de
personas de una forma muy directa
y positiva.

El Dia de las Alfombras
atrae cada aiio a miles de visi-
tantes a La Orotava. ;Qué me-
didas impulsa el Ayuntamien-
to para que puedan disfrutar
de la ruta de las alfombras y
del Magno Tapiz del Corpus
Christi?

En ese sentido, llevamos a cabo
varias acciones para hacer mas
coémoda la visita y facilitar el acceso
a la informacion. Durante los dias
previos a la semana grande de
nuestras fiestas y esa misma
semana, ubicamos un punto
de informacion turistica en
la plaza del Ayuntamiento,
junto al Magno Tapiz, que
se suma al servicio que
ofrecemos en la Oficina
Municipal de Informacion
Turistica, situada en la arte-
ria principal de nuestro Con-
junto Historico.

Asimismo, desarrollamos una
campafia especifica con un folleto
en varios idiomas que recoge los
actos mas importantes de nuestras
fiestas y que distribuimos por los
hoteles y las oficinas de informa-
cion turistica de la isla.

Ademas, la Semana Santa
de La Orotava volvio a atraer
a numerosos visitantes. ;Qué
balance hace de esta ediciony
qué impacto tuvo en el turismo
y el comercio de la Villa?

El balance es muy positivo. La
Orotava volvié a demostrar, un afio
mas, que cuenta con una de las Se-
manas Santas mas singulares y va-
liosas de Canarias, capaz de atraer
a numerosos visitantes interesados
en nuestro patrimonio religioso,
historico y cultural. La respuesta
en cuanto al nimero de visitantes
confirma que esta celebracion es un
elemento diferenciador de nuestro
destino.

Prueba de ello es que los alo-
jamientos del municipio, la hoste-
leria y el comercio local registran
una mayor afluencia de clientes,
contribuyendo asi a dinamizar la
economia. En ese sentido, desde la
Concejalia de Turismo seguiremos
trabajando para visibilizar nuestra
Semana Santa como un referente en
Canarias y un recurso patrimonial
unico.

Por otro lado, La Orotava
acaba de presentar su Il Plan
Estratégico de Turismo tras
el alto grado de ejecucion del
anterior. ;Cuales han sido los
principales logros del primer
plan y qué prioridades marca-
ran esta nueva etapa?
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Han sido muchos. El I Plan
Estratégico ha supuesto una herra-
mienta fundamental para ordenar el
desarrollo turistico de La Orotava
desde una perspectiva sostenible,
situando en el centro la conserva-
cién del patrimonio, la mejora de la
experiencia del visitante y el bien-
estar de la poblacion local.

Algunos ejemplos son la obten-
cion del sello internacional Cittas-
low, la creacion de una pagina web
especifica en varios idiomas, el re-
fuerzo de los servicios de atencion
al turista, el desarrollo de nuevos
productos como las Slow Tour, las
autoguias por el Conjunto Historico
o la creacion de los Premios Cittas-
low para el sector turistico.

Ahora nos encontramos con el
11 Plan Estratégico, presentado hace
apenas dos meses, que da continui-
dad al trabajo realizado, incorpo-
rando nuevas prioridades como la
digitalizacion de los servicios turis-
ticos, la desestacionalizacion de la
actividad, el impulso de la movili-
dad sostenible y el fomento del co-
mercioy la gastronomia local como
parte de la experiencia turistica.

Todo ello sin renunciar a la par-
ticipacion ciudadana, porque enten-
demos que el destino debemos de-
sarrollarlo y mejorarlo entre todos:
administraciones publicas, agentes
sociales y ciudadania.

El Teide es uno de los
grandes iconos turisticos de
La Orotava. ;Cémo trabaja el
municipio para que quienes vi-
sitan el Parque Nacional des-

cubran también el patrimonio,
la cultura y la gastronomia de
la Villa?

Nuestro objetivo es que esa
puerta de entrada se traduzca en
una oportunidad para que quienes
visitan el Parque Nacional del Teide
descubran todo lo que La Orotava
tiene que ofrecer. No pretendemos
que todos los visitantes del Parque
Nacional vengan al municipio;
apostamos por la calidad, no por
la cantidad.

Lo que si perseguimos es que
quienes nos visiten prolonguen su
estancia para disfrutar de una expe-
riencia mas completa y, al mismo
tiempo, generar un mayor impacto
econdmico para el municipio.

Para ello, seguimos reforzan-
do la promocion de La Orotava en
coordinacion con entidades como
Turismo de Tenerife, impulsando
iniciativas que integren la visita al
Parque Nacional con los atractivos
de la Villa. También colaboramos
con empresas de alquiler de vehi-
culos, ya que ese perfil de turista
suele disponer de mas tiempo para
conocer el municipio.

La vivienda vacacio-
nal sigue siendo un tema de
debate. ;Como afronta La
Orotava este fenémeno y qué
modelo considera mas ade-
cuado para compatibilizar el
turismo con la calidad de vida
de los residentes?

Actualmente, La Orotava
cuenta con 432 viviendas vacacio-
nales registradas, segun los datos
del Gobierno de Canarias. En nues-
tro caso, este tipo de alojamiento ha
supuesto un complemento intere-
sante a la oferta existente. Esto se ha
traducido en una mayor presencia
de turistas durante la noche con-
sumiendo en bares y restaurantes,
asi como en zonas del municipio,
como los barrios de las medianias,
donde antes apenas habia actividad
turistica.
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Abhora bien, consideramos fun-
damental regular este tipo de aloja-
mientos para mantener la calidad de
la experiencia turistica y equilibrar
la oferta, evitando que repercuta
negativamente en el acceso a la vi-
vienda residencial. En ese sentido,
ya estamos trabajando en la apli-
cacion de la normativa aprobada
por el Gobierno de Canarias, que
clarificara la regulacion de estos
alojamientos de acuerdo con la le-
gislacion vigente y el planeamiento
municipal.

La Orotava destaca por su
patrimonio y sus tradiciones.
De cara a 2026, ;qué proyec-
tos impulsara el Ayuntamien-
to para fortalecer su modelo
turistico?

De cara a 2026 queremos seguir
consolidando un modelo turistico
que ha demostrado que es posi-
ble crecer desde la sostenibilidad,
la identidad y la calidad. Nuestro
principal objetivo es poner en valor
aquello que hace tnica a La Orota-
va: su patrimonio cultural, su arqui-
tectura, su paisaje, su gastronomia,
sus vinos y sus tradiciones.

Para lograrlo contamos con una
hoja de ruta clara: la implantacion
del II Plan Estratégico de Turismo,
que permitira mejorar la competiti-
vidad del destino y los servicios y
recursos que ofrecemos a quienes
nos visitan.

Asimismo, seguiremos re-
forzando la colaboracion con el
sector turistico, el comercio local,
la restauracion, las bodegas y el
tejido asociativo, porque entende-
mos que el éxito solo es posible
desde el trabajo conjunto. Nuestro
compromiso para los proximos
afios es avanzar hacia un modelo
turistico que genere oportunidades
econdmicas y empleo de calidad,
preservando al mismo tiempo la
esencia de La Orotava y mejoran-
do la calidad de vida de nuestros
vecinos y vecinas.
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Radisson Blu Resort & Spa Mogan
se ubica en un entorno muy marcado
por el turismo vacacional del sur de
Gran Canaria. Mas alla del alojamiento,
¢qué decisiones concretas estan to-
mando para que el hotel funcione tam-
bién como “experiencia de destino” y
no solo como punto de estancia?

Nuestro hotel se enmarca/mimetiza en el
entorno en el que se encuentra. Estamos orgu-
llosos de proclamar que Radisson Blu Resort
& Spa Mogén forma ya parte de este mara-
villoso enclave del sur grancanario. No solo
da cobertura en forma de servicios a nuestros
clientes, sino que ademas participamos en el
dia a dia de la comunidad residente que nos
acoge a través de colaboraciones con institu-
ciones locales.

Puerto de Mogan tiene una identi-
dad muy reconocible dentro de la isla.
¢Como se gestiona el equilibrio entre
integrarse en esa identidad local sin
perder el estandar internacional de una
marca como Radisson Blu?

Desde Radisson animamos a nuestros
huéspedes a salir y disfrutar del entorno tinico
de Mogan y su puerto. Ambas identidades, en
su caracter local e internacional son comple-
mentarias y analogas. Comparten caracteris-
ticas: La tranquilidad, el buen gusto, el trato
calido. ..

En un contexto donde el cliente
compara en tiempo real precios, ser-
vicios y experiencias, ;qué elementos
estan resultando decisivos para que un
huésped elija este resort frente a otros
hoteles de cinco estrellas en la isla?

En un mercado en el que el cliente com-
para en tiempo real precios, servicios y expe-
riencias, creemos que hay tres factores que
resultan determinantes para que nos elijan
frente a otros hoteles de cinco estrellas de

la isla.
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“Abrimos el hotel al arte, al talento
local y a la comunidad para crear
un turismo con mayor valor”

En primer lugar, la fortaleza de la marca
Radisson, reconocida internacionalmente por
sus estandares de calidad, fiabilidad y seguri-
dad, lo que genera confianza desde el primer
momento.

En segundo lugar, el verdadero elemento
diferenciador es nuestro equipo humano. La
profesionalidad, cercania, amabilidad y aten-
cion personalizada de nuestra plantilla hacen
que la experiencia del huésped sea memora-
ble y favorecen un alto indice de fidelizacion.

Por ultimo, nuestra ubicacion privilegia-
da en Mogan constituye un importante valor
afiadido. Este entorno, especialmente apre-
ciado por familias, parejas y clientes sénior,
ofrece un clima excepcional, tranquilidad y
un entorno natural que convierten el destino
en una de las zonas mas atractivas de Gran
Canaria.

El sur de Gran Canaria esta muy
consolidado turisticamente, pero tam-
bién es altamente competitivo. ;Qué
estrategias estan utilizando para man-
tener la diferenciacién del Radisson
Blu Mogan mas alla de la ubicacion o
la categoria del hotel?

Nuestro esfuerzo es mantener una linea
de trabajo definida basada en el buen trato
tanto a nuestro cliente como a nuestro equipo
humano, el detalle en nuestra labor profesio-
nal diaria, la participacion en la comunidad
que nos acoge, la filosofia de lo sostenible y
lo ecoldgico. Mantenemos un compromiso
firme con la ecologia, la sostenibilidad y la
diversidad. Por todo ello, por ejemplo, la cer-
tificacion Green Key y en el reconocimiento
por parte de nuestro partner Booking.com
como con los sellos “Travel Proud” y “Certi-
ficacion de sostenibilidad”

La experiencia en hotel ya no ter-
mina en la habitacion, sino en cada
interaccion del cliente. ;Qué cambios
han introducido recientemente en la

operativa del hotel que hayan supuesto
un impacto real en la satisfaccion del
huésped?

Este afio hemos puesto en marcha la apli-
cacion “Choose your Room” mediante la cual
el cliente tiene la oportunidad de seleccionar
sobre un mapa interactivo la habitacion con-
creta en la que desea pasar sus vacaciones con
nosotros. Desde su implantacion el pasado
mes de septiembre, el éxito ha sido notable,
situando a nuestro hotel en primer puesto de
la cadena a nivel mundial en sus resultados.

El turismo actual valora cada vez
mas la flexibilidad y la personalizacion.
¢Hasta qué punto puede un gran resort
adaptar su servicio sin perder eficien-
cia operativa y coherencia de marca?

La adaptacion constante es €l sigo de
nuestro tiempo. Radisson dispone de potentes
herramientas para evaluar en tiempo real las
necesidades de nuestros huéspedes y darles
respuesta efectiva. Hemos implementado
en nuestra relacion con los clientes varias
herramientas tecnoldgicas que les permite
desde sus terminales personales y a través de
codigos QR acceder a diferentes servicios y
productos de manera directa y en tiempo real.
Igualmente, esas herramientas nos sirven a
nosotros como profesionales para ser mucho
mas eficaces en nuestro dia a dia en la parte
operacional y cara al cliente.

Para finalizar, ;qué decisiones es-
tratégicas consideran clave en Radis-
son Blu Resort & Spa Mogan de cara a
2026 para seguir siendo relevante en
un destino tan maduro como el sur de
Gran Canaria?

Nuestro personal es definitivamente
una de las claves de nuestro éxito. RHG
desarrolla diferentes actividades y esfuer-

zos en el empefio de cuidar, formar y pro-
mocionar a nuestro equipo humano: En
Radisson Hotel Group, premiamos el ser
un “Moment Maker”, el ir mas alla del ser-
vicio: crear momentos memorables a través
de la pasion, la actitud y el tener vocacion.
Porque para nosotros, en RHG, “Every
Moment Matters”.

Por otro lado, mantenemos nuestro com-
promiso con el talento y la cultura local,
impulsando el proyecto Art Blu Project,
una iniciativa creada para dar visibilidad a
artistas locales y acercar el arte a nuestros
visitantes y a la comunidad. Ofrecemos
nuestro hotel como espacio expositivo de
expresiones culturales como la pintura y la
fotografia.

En el plano social en Radisson Blu
Resort & Spa, Gran Canaria Mogan tenemos
el placer de acoger el programa formativo
Competencias Basicas en Hosteleria de Eu-
rofirms University, una iniciativa orientada a
impulsar el talento y mejorar la empleabili-
dad de personas interesadas en iniciar su ca-
rrera profesional en el sector de la hosteleria.
A través de formacion tedrica y practica en
las areas de F&B y Housekeeping, los par-
ticipantes pueden adquirir conocimientos,
habilidades y competencias basicas para dar
sus primeros pasos en una industria llena de
oportunidades.

En el plano gastronémico celebramos
el Dia de la Gastronomia Sostenible, una
fecha que reconoce el poder de la cocina para
contribuir a un futuro mas responsable con
nuestro entorno.

En Radisson Blu Resort & Spa Mogén,
la sostenibilidad no es solo una accion para
un dia sefialado, sino una practica que forma
parte de nuestro trabajo diario.
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“Crecemos
sin perder calidad, puntualidad
y compromiso con las personas”

JUAN IGNACIO LIANO
DIRECTOR DE FLOTA DE
FRED. OLSEN EXPRESS

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

Canarias depende de la co-
nectividad maritima para prac-
ticamente todo. Desde dentro
de la operacion, ¢qué es lo que
los ciudadanos no ven y que
mas le preocupa?

La percepcion ciudadana suele
centrarse en la puntualidad y el con-
fort, pero detras de cada travesia
existe un engranaje logistico de alta
precision que funciona las 24 horas.
Lo que el pasajero no ve es la com-
plejidad de coordinar una flota que
ha crecido hasta las 14 embarcacio-
nes en 2026, gestionando el transito
de personas y el abastecimiento de
las islas mediante el transporte de
mercancias.

Buscamos garantizar la esta-
bilidad del servicio y la cadena de
suministro. Canarias es un territorio
fragmentado donde el barco actia
como un "puente movil". Cualquier
disrupcion en la operativa, ya sea
por condiciones meteorologicas ad-
versas o por desajustes ajenos a la
compailia, impacta directamente en
la disponibilidad de productos fres-
cos y mercancias esenciales. Por
eso, trabajamos para anticiparnos:
planificar ventanas meteoroldgicas,
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mantener laflotaen las mejores con-
diciones técnicas, reforzar equipos
en momentos de mayor demanda y
tener capacidad de reaccion cuando
el contexto lo requiere.

Gestionar una naviera en
Canarias significa mover millo-
nes de pasajeros, mercancias
esenciales y garantizar cone-
xiones entre islas todos los dias
del aiio. ;{Cual es hoy el princi-
pal desafio operativo al que se
enfrenta Fred. Olsen?

El gran desafio es crecer sin
perder nuestra sefla de identidad:
puntualidad y fiabilidad. En 2025
alcanzamos cifras historicas, con
4 millones de pasajeros transpor-
tados, 1,3 millones de turismos y
mas 1.670.000 metros lineales de
carga. Este crecimiento exige mas
capacidad, mas precision y mas
coordinacion.

Toda la operacion se ajusta a
una demanda cada vez mas exigen-
te: residentes que necesitan pun-
tualidad, transportistas que nece-
sitan previsibilidad, visitantes que
buscan comodidad y puertos que
tienen que absorber mas actividad.

La compaiiia ha reforza-
do en los udltimos aios tanto
el transporte de mercancias
como las conexiones estraté-
gicas del archipiélago. ;Esta
preparada la infraestructura
portuaria de Canarias para el
crecimiento que prevén en la
préxima década?

Canarias cuenta con infraes-
tructuras portuarias fundamentales
y con una experiencia muy impor-
tante en trafico interinsular, pero el

-

crecimiento que viene exige pla-
nificacién. No todos los puertos
tienen las mismas condiciones ni
la misma capacidad para absorber
mas rotaciones, mas carga rodada,
mas pasajeros y nuevas exigencias
medioambientales.

No se trata solo de tener mas
muelles, sino de que estos sean mas
"inteligentes". La coordinacion
entre las Autoridades Portuarias y
los operadores es vital para que la
infraestructura no se convierta en un
cuello de botella para la expansion
delaflota que, en nuestro caso, se ha
triplicado en la tltima década. Sin
embargo, las Autoridades Portuarias
son conscientes de la importancia
estratégica de unas infraestructuras
capaces de albergar y gestionar la
actividad, y trabajan para procurar
su buen funcionamiento.

Uno de los grandes desafios de
los proéximos afos sera avanzar en
laintegracion y digitalizacion de las
operaciones portuarias y adminis-
trativas. La automatizacion de los
procesos documentales, portuarios
y aduaneros permitira agilizar tra-
mites, reducir tiempos de espera y
optimizar la gestion de pasajeros,
vehiculos y mercancias. En un en-
torno insular como Canarias, donde
el espacio portuario es un recurso
limitado, la eficiencia no depende
tnicamente de disponer de mas su-
perficie, sino de aprovechar mejor
la existente.

La digitalizacion de la burocra-
cia asociada al transporte maritimo
contribuira a liberar capacidad ope-
rativa en los puertos, reducir con-
gestiones y maximizar el uso de las

instalaciones disponibles. En defi-
nitiva, el crecimiento futuro del sis-
tema portuario canario dependera
tanto de las inversiones en infraes-
tructuras fisicas como de la capaci-
dad para integrar tecnologia, datos y
procesos que permitan una gestion
mas agil, eficiente y sostenible.

La sostenibilidad ya no es
solo una exigencia medioam-
biental, también es una exi-
gencia econémica. ;Cual es la
inversion mas importante que
esta haciendo Fred. Olsen para
seguir siendo competitiva en
un escenario cada vez mas exi-
gente?

Nuestra inversion mas impor-
tante no se limita a un solo activo,
sino a la implementacion de la hoja
de ruta "En Armonia Con El Mar",
con mas de 90 iniciativas.

Destaca la renovacion tecno-
logica de la flota con objetivos de
reduccion de emisiones y la protec-
cion del ecosistema marino. Pero
hablamos también de medidas de
eficiencia energética, digitaliza-
cion, sistemas avanzados de detec-
cion de cetaceos mediante inteli-
gencia artificial y radar, mejora de
la conectividad a bordo y proyectos
de divulgacion y concienciacion
para la proteccion ambiental. La
competitividad futura no depende-
ra solo de tener mas capacidad, sino
de operar mejor, con menor impac-
to y mayor fiabilidad.

Laincorporacion del Buena-
vista Express ha supuesto una
de las principales novedades
de la compaiiia este afio. Mas
alla de la renovacion de flota,
£qué mejoras concretas aporta
en capacidad, eficiencia opera-
tiva y experiencia del pasajero
respecto a los buques que ope-
raban anteriormente?

El Buenavista Express se ha
incorporado para operar la linea
Canarias - Huelva. Este barco
aporta mas capacidad, servicios y
una operacion mas adaptada a esta
ruta de largo recorrido. Es un buque
Ro-Pax, pensado para combinar
transporte de pasajeros, vehiculos
y carga rodada, con una capacidad
muy relevante tanto para movilidad
de viajeros como para logistica.

Desde el punto de vista opera-
tivo, nos da mas flexibilidad para
ordenar mejor los embarques, aten-
der la demanda de carga y ofrecer
una experiencia mas comoda en
trayectos largos, con mas servi-
cios a bordo y mejores condiciones
para el descanso. Para el pasajero
supone mas comodidad, ya que la
experiencia de usuario es la de un
minicrucero, y para el transportis-
ta, mas previsibilidad y capacidad.
En una ruta de estas caracteristicas,
esos elementos son determinantes.

La compaiiia esta realizan-
do importantes inversiones
para ganar capacidad y refor-
zar rutas estratégicas. Si tuvie-
ra que identificar la prioridad
de Fred. Olsen en los préximos
afnos, ;cual seria?
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Si tuviera que identificar la
prioridad de la compafiia para los
proximos afos, destacaria la misma
que tenemos actualmente: operar
ofreciendo un servicio de maxima
calidad, seguir actualizandonos
y crecer sin descuidar a nuestro
equipo humano.

Por supuesto que la sostenibi-
lidad vinculada a la tecnologia, la
calidad del servicio, la estabilidad
financiera o la puntualidad son im-
portantes, y un sello de la naviera,
pero nada de esto seria posible sin
nuestro personal.

La competitividad futura
no dependera solo de
tener mas capacidad,
sino de operar mejor,
con menor impacto

y mayor fiabilidad

La gestion de una flota de 14
embarcaciones que opera todos los
dias del afio entre distintas islas y
con conexiones a la Peninsula exige
una coordinacién permanente entre
equipos de tierra y mar. Mantener
esa sincronizacion, garantizando
al mismo tiempo la seguridad, la
puntualidad y la calidad del servi-
cio al pasajero y al cliente de carga,
es uno de los mayores desafios de
cualquier operador maritimo.

Por eso damos una importancia
fundamental a las personas. La ex-
celencia operativa solo es posible
con equipos comprometidos, moti-
vados y alineados bajo criterios co-
munes de trabajo. Esa motivacion
se construye a través de una cultura
empresarial orientada a las perso-
nas, basada en la coordinacion, la
comunicacion y la unificacion de
procedimientos, pero también en el
profundo conocimiento que nues-
tros profesionales tienen de Cana-
riasy de las necesidades especificas
del archipiélago.

Profesionales cualificados,
que destacan por su talento y ex-
periencia. Un equipo humano ma-
yoritariamente canario, que conoce
de primera mano la realidad de
nuestras islas y que constituye el
verdadero motor de la fiabilidad y
cercania que caracterizan a Fred.
Olsen Express.
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FELIX CASADO

CONSEJERO DIRECTIVO DE LA
CADENA RIUY RESPONSABLE
DE OPERACIONES EN CANARIAS,
ESPANA'Y AFRICA

M.H. | TRIBUNA DE CANARIAS

Félix Casado, su trayectoria dentro
de RIU ha sido descrita como la de una
figura clave de confianza que ha cre-
cido “desde cero” en la cadena. ;Qué
aprendizajes han sido decisivos en su
evolucion hasta un puesto de maxima
responsabilidad operativa?

Cuando uno empieza "desde cero" y tiene
la oportunidad de recorrer toda la operativa
y aprender dia a dia con los “Maestros” que
he tenido y codo a codo con la familia Riu,
este es principal aprendizaje y es que en este
negocio no hay secretos magicos, sino mucho
trabajo diario. A lo largo de mi evolucion, lo
que me ha quedado claro es que para liderar
con responsabilidad primero hay que conocer
al detalle el terreno y, sobre todo, no perder
nunca el respeto por los pilares fundamen-
tales de la hosteleria. En RIU tenemos una
filosofia muy clara: somos una empresa sen-
sata. Hay que saber que la inversion en las
personas y calidad siempre es rentable. Tomar
decisiones de maxima responsabilidad, hay
que escuchar tanto al cliente como al emplea-
do que esté a pie de canon.

Desde su posicion en la direccion
de operaciones, ;c6mo se coordina la
gestion de destinos tan distintos como
Canarias, Espaiia y Africa sin perder la
coherencia global de la marca RIU?

La clave para gestionar zonas geografi-
camente tan diversas como Canarias, el resto
de Espaiia o nuestros destinos en Africa sin
perder la identidad es que el estandar de servi-
cio caracteristico de la cadena esta plenamen-
te garantizado en cualquier parte del mundo.
Daigual el continente, el cliente de RIU viaja
buscando una seguridad: una excelente ubi-
cacion, instalaciones modernas y eficientes,
y un servicio amable y profesional. Asegu-
ramos unos minimos basicos impecables a

‘ ESPECIAL TURISMO

‘Invertimos en
las personas y en
la calidad porque

siempre es rentable”

Julio 2026

nivel global y, a partir de ahi, adaptamos la
operativa a la realidad multicultural de cada
destino, trabajando muy de cerca con las insti-
tuciones locales y los equipos de cada region,
a quienes consideramos aliados indispensa-
bles. Uno de los objetivos principales es que,
a través de la formacion en estos destinos, el
cliente cuando llega a un hotel note que esta
en un hotel Riu.

Ademas, la cadena esta apostan-
do por la renovacion constante de su
planta hotelera. ;Qué criterios estra-
tégicos se utilizan hoy para decidir qué
hoteles se modernizan y en qué mo-
mento hacerlo?

Para decidir una reforma integral —y
en RIU cuando reformamos lo hacemos de
forma total para actualizar por completo el
disefio, los servicios y la eficiencia— el crite-
rio principal es mantener el producto siempre
a la tltima para seguir siendo competitivos.
Analizamos los ciclos de vida de los estable-
cimientos y el comportamiento de la deman-
da. Destinos maduros o de alta competencia
exigen que nos adelantemos a las expectati-
vas del huésped. La inversion constante es la
base de nuestra estrategia a largo plazo. Si

un hotel necesita reposicionarse o vemos la
oportunidad de elevarlo de categoria—como
hemos hecho recientemente al transformar
el Riu Palace Nautilus en la Peninsula o el
Riu Calypso en Fuerteventura para llevarlos
anuestra linea Palace—, ejecutamos la inver-
sioén porque sabemos que la calidad se tradu-
ce en ilusion por el nuevo producto, nuevos
puestos de trabajo y promociones internas,
reputacion y un mejor futuro.

RIU también habla de sostenibilidad
y digitalizacion como ejes de transfor-
macion. ;Qué cambios reales se estan
implementando en los hoteles mas alla
del discurso, especialmente en la ope-
rativa diaria?

La sostenibilidad y la digitalizacion han
dejado de ser una opcidn, apostar por ellas es
preparar la empresa para el futuro. En cuanto
a sostenibilidad, a través de nuestra estrate-
gia global Proudly Committed, los cambios
son palpables y en la gestion diaria. Hemos
implantado el autoconsumo eléctrico masivo
mediante paneles fotovoltaicos en las cubier-
tas de los hoteles para reducir la huella de
carbono, optimizamos al milimetro el consu-
mo de agua y aplicamos medidas estrictas de
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economia circular en los residuos. Todo esto
auditado externamente de forma rigurosa.
En la operativa diaria, la digitalizacion esta
orientada puramente a mejorar procesos y
tiempos. La tecnologia dentro del hotel se
traduce en agilizar la recepcion, automati-
zar consumos y, de cara al futuro, avanzar
en una domotica que le facilite la estancia al
huésped, sin que este tenga que complicarse
la vida.

Cada dia se destaca mas la impor-
tancia del trato humano como clave del
éxito hotelero. En un entorno cada vez
mas digitalizado, ;como se protege y
refuerza ese valor diferencial del ser-
vicio?

En este punto el futuro nos obliga a di-
gitalizar los sistemas de trabajo, pero por
encima de todo el foco esta en dar el mejor
servicio humano posible y mas en empresas
de servicios. No podemos adquirir e imple-
mentar tecnologia descuidando la amabili-
dad, servicio con corazon, calidad en f&b
atencion profesional manteniendo adecuados
sistemas de seguridad e higiene y limpieza.
La tecnologia esta para ayudar, para quitar
burocracia y dar rapidez, pero el alma de RIU
es y seguira siendo nuestro equipo. Por eso,
para proteger ese valor, nuestra estrategia se
basa en la formacion continua y en fomentar
la promocion interna. Un equipo motivado y
con proyeccion es el tinico capaz de arrancar
una sonrisa genuina al cliente.

El turismo vacacional ha evolucio-
nado hacia un cliente mas exigente y
menos predecible. ;Cémo esta adap-
tando RIU su modelo de experiencia
para responder a este nuevo perfil de
viajero?

Es verdad que el cliente es cada vez mas
exigente, tiene en cuenta factores como el
impacto ambiental de sus vacaciones, y nos
obliga a lidiar con retos operativos comple-
jos, como el fenomeno de las reservas last
minute, que nos quita visibilidad a la hora de
hacer previsiones exactas. ;Como nos adap-
tamos? Manteniendo intacta nuestra excelen-
te relacion calidad-precio y esforzandonos al
maximo para que el huésped siempre finalice
su estancia con la sensacion de que ha reci-
bido mas y mejor servicio del que esperaba
por lo que ha pagado. El perfil cambia, pero
la certeza de que con la marca RIU sus va-
caciones estan seguras sigue siendo nuestro
mayor iman.

Para finalizar, ;cuales son los prin-
cipales retos que se ha marcado RIU de
cara a 2026 en materia de expansion,
modernizacion y consolidacion de su
posicionamiento internacional?

Al situarnos ya en este afio 2026, los retos
principales pasan por la consolidacion abso-
luta de nuestra estrategia de sostenibilidad
Proudly Committed en el centro de todas las
decisiones de la organizacion, logrando que
el impacto en las sociedades y ecosistemas
donde operamos sea el mas positivo posible.

En materia de expansion y moderni-
zacion, el foco esta en digerir y consolidar
los grandes hitos internacionales en los que
hemos venido trabajando: la entrada en
nuevos mercados tan potentes como Canada
(con el Riu Plaza Toronto) y Tailandia (con
el Riu Palace en Phuket) y grandes proyectos
de renovacion integral como la realizada re-
cientemente en Andalucia con nuestro Hotel
Riu Palace Nautilus. El objetivo para 2026 es
claro mantener la ocupacion, pero elevando
con firmeza el compromiso con las personas
y el medio ambiente.
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consolidarnos como un
modelo competitivo,
sostenible y equilibrado”

JOSE JUAN

CRUZ SAAVEDRA
ALCALDE DEL
AYUNTAMIENTO DE TIAS
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Tias ha reforzado en los

dltimos afos su presencia en
las principales ferias turisti-
cas internacionales. ;Qué im-
portancia tiene hoy la promo-
cién exterior para un destino
consolidado como Puerto del
Carmen?

El mercado turistico global es
un mercado competitivo. La pro-
mocion constante y la diferencia-
ciondelaofertasonimprescindibles
para mantener el posicionamiento
frente a la competencia. Nuestro
destino es un mercado maduro con
60 anos de historia.

Por lo tanto, la promocion exte-
rior es una herramienta imprescin-
dible para mantener la competitivi-
dad, adaptarnos a los cambios del
mercado, captar nuevos mercados
emisores y segmentos de deman-
da, y garantizar la sostenibilidad
econdmica y turistica. Ademas,
nosotros participamos activamente
junto a la Sociedad de Promocion
Exterior de Lanzarote.

Ha seiialado que Puerto del
Carmen se ha convertido en un
referente de modernizacion tu-
ristica. ;Cuales considera que
han sido las actuaciones mas
determinantes para alcanzar
ese posicionamiento y qué
retos siguen pendientes?

La transformacion del destino
se apoya en diversas estrategias
hacia un modelo més competitivo,
sostenible y orientado a la calidad.

Puerto del Carmen cuenta ya
con dos planes de modernizacion
turistica aprobados y esperamos
que el Gobierno de Canarias dé el
visto bueno al tercero centrado en la
renovacion y mejora de las infraes-
tructuras. También ha sido clave
la integracion de la sostenibilidad
mediante proyectos como Canary
Green, desarrollado por los 14 mu-
nicipios turisticos de Canarias.

Ademas, se suma la implanta-
cion del plan de movilidad urbana
sostenible, la apuesta por la digita-
lizacion dentro del modelo de des-
tinos turisticos inteligentes, en cola-
boracion de la Secretaria de Estado,
la estrategia para la conservacion
del medio marino y la gobernanza
colaborativa dentro de la colabora-
cion publico-privada.

La agenda urbana 2030, cons-
tituye un marco de planificacion
estratégica, y que nos ha permitido
acceder a financiacion de fondos
FEDER. Gracias a ello, el Minis-
terio de Economia y Hacienda nos
ha elegido con un proyecto de 9,5
millones de euros.

El presupuesto municipal
para 2026 contempla impor-
tantes inversiones en infraes-
tructuras, vias publicas y alum-
brado. ;Como influyen estas
mejoras urbanas en la percep-
cion que tienen los visitantes
del destino?

Las mejoras urbanas son un
factor estratégico del turismo, ya

que influyen directamente en la
calidad percibida, la seguridad, la
imagen del destino y la satisfaccion
del visitante. Somos un destino con
mas de 30.000 camas turisticas y un
elevado numero de pernoctaciones
anuales, por lo que invertir en in-
fraestructuras es esencial para ga-
rantizar una experiencia positiva y
mantener la competitividad a largo
plazo. Trabajamos en mantener las
banderas azules, un contrato de so-
corrismo de 3,4 millones de euros
para cuatro afios, y la estabilidad de
la plantilla de policia local. Ademas
de la mejora de parques infantiles,
el impulso de eficiencia energética
y la accesibilidad para conectar los
carriles bici con el interior del mu-
nicipio.

El turista actual busca cada
vez mas autenticidad y expe-
riencias vinculadas al territo-

rio. ;Como esta trabajando Tias
para complementar el tradicio-
nal turismo de sol y playa con
nuevos atractivos culturales,
gastronémicos o deportivos?

Contamos con un calendario
de eventos anual publicado en la
pagina web del Ayuntamiento, con
mas de 70 actividades al aflo. Apos-
tamos por diversificar la oferta tu-
ristica para reforzar su posiciona-
miento y reducir la estacionalidad.

Por ello es importante una poli-
tica transversal donde se impliquen
todas las concejalias, la poblacion
local y el sector empresarial. Esta
colaboracion se refleja en iniciati-
vas como el ciclo de conferencias
“Alma Identidad del Destino de
Puerto del Carmen”.

Ademas, este 2026 celebramos
el 60 aniversario de la llegada del
primer turista a Puerto del Carmen,
que se alojo el 12 de octubre de
1966 en el Hotel Fariones. Se suma
la ampliacion de oferta cultural y el
impulso del turismo gastronomi-
co deportivo con eventos como el
Ironman Lanzarote, el Ocean Lava
o San Patrick 's day con referencia
internacional, lo que nos ayuda a
diversificar.

Lanzarote mantiene una
fuerte competencia con otros
destinos vacacionales interna-
cionales. Desde su experiencia,
¢qué fortalezas diferenciales
siguen haciendo de Puerto del
Carmen uno de los motores tu-
risticos de Canarias?

Puerto del Carmen sigue siendo
uno de los principales motores turis-
ticos de Canarias, gracias a la com-
binacion de accesibilidad y tenemos
una localizacion estratégica, y la ca-
lidad de nuestras playas. Tenemos
siete kilometros de litoral con playas
de arena blanca y diversos servicios
y experiencias que conforman un
destino compacto y unico.

También contamos con el pri-
vilegio de tener un paseo maritimo
frente al mar que conecta Puerto
Calero hasta Costa Teguise, pa-
sando por el litoral de Puerto del
Carmen, Playa Honda y Arrecife.

La sostenibilidad y la con-
vivencia entre residentes y vi-
sitantes se han convertido en
temas centrales del debate tu-
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ristico. ;Como afronta Tias el
crecimiento de la actividad tu-
ristica manteniendo la calidad
de vida de sus vecinos?

El municipio de Tias afronta el
reto de compatibilizar el crecimien-
to turistico con la calidad de vida de
sus residentes. Debe ser un modelo
integral de sostenibilidad que com-
bine planificacion urbana, politicas
sociales, gestion ambiental y parti-
cipacion ciudadana.

Esta es la estrategia que el mu-
nicipio de Tias tiene claro. El tu-
rismo genera ingresos y beneficios
que nos deben permitir reinvertir
en el municipio de Tias para garan-
tizar la igualdad de condiciones en
el acceso a los servicios publicos.

Es fundamental implicar a la
ciudadania, fomentando su con-
cienciacion y una participacion
activa para comprender y valorar
el papel del turismo como motor
econdmico, promoviendo lamejora
de sostenibilidad y calidad de vida.
Por ello, seguimos apostando por
los planes de modernizacioén para
la reconversion de la planta hotele-
ra, la extrahotelera y la de centros
comerciales. Ademas los benefi-
cios del turismo deben contribuir
a resolver el problema de acceso a
suelo para la vivienda publica, des-
tinada a residentes y trabajadores.

Para finalizar, con el nuevo
presupuesto ya aprobado y
varios proyectos en marcha,
¢qué actuaciones considera
prioritarias para seguir con-
solidando a Tias y Puerto del
Carmen como referentes turis-
ticos durante 2026?

Para 2026, la prioridad del
municipio de Tias y de Puerto del
Carmen, no se orientan tanto a seguir
creciendo en volumen turistico, Sino
ala consolidacion de un modelo mas
competitivo, sostenible y equilibra-
do. Todo ello a través de planes de
renovacion en marcha y la colabora-
cion publico-privada, y seguiremos
alaesperade laaprobacion del tercer
plan de modernizacion que contem-
pla mas de 50 iniciativas.

Trabajamos en una estrategia
global de sostenibilidad, aten-
diendo el ambito ptblico con la
transformacion de nueve calles en
la primera urbanizacion turistica,
con una inversion de 2,4 millones
de euros. Asimismo sucede con
la mejora del transporte publico y
el avance de transformacion en la
zona de Playa Chica, con un centro
de buceo adjudicado por 1,4 millo-
nes, y otros espacios publicos en la
calle Reina Sofia y en La Tiflosa.

En materia energética sustitui-
remos el alumbrado antiguo por
LED. Por ultimo, ampliaremos la
estacion depuradora y construire-
mos un nuevo colector con una in-
version de 19,8 millones de euros,
financiada a través de FEDER.

Se trata de una actuacion clave
que permitira la mejora del trata-
miento de nuestras aguas y su reu-
tilizacion para el sector agricola y
riego de zonas verdes.
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MANUEL FLORIDO
DIRECTOR DE SANTA
MONICA SUITES HOTEL
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Manuel Florido, el Santa Moénica
Suites Hotel disfruta de una ubicaciéon
privilegiada junto a las Dunas de Mas-
palomas, uno de los espacios naturales
mas emblematicos de Gran Canaria.
¢£Como influye este entorno tinico en el
posicionamiento del hotel y en la expe-
riencia que buscan los visitantes?

Para nosotros, sin duda, es una gran ven-
taja competitiva. La ubicacién junto a las
Dunas de Maspalomas y el entorno natural
que nos rodea forman parte de la esencia del
hotel y de la experiencia que ofrecemos a
nuestros clientes.

Ademas, somos un hotel comprometido
con la sostenibilidad, por lo que no solo dis-
frutamos de este espacio privilegiado, sino
que también trabajamos para ponerlo en valor
y darlo a conocer a quienes nos visitan.

Nuestra localizacion nos permite ofrecer
algo cada vez mas demandado: tranquilidad.
Estamos alejados del trafico y de las zonas
mas concurridas, con acceso directo desde el
hotel a la playa de Maspalomas. Esto crea un
ambiente de calma y desconexion muy es-
pecial. No contamos con animacion conven-
cional porque muchos de nuestros huéspedes
buscan precisamente descansar, disfrutar del
entorno y vivir una experiencia de relajacion
en contacto con la naturaleza.

El perfil del turista ha evolucionado
hacia una mayor demanda de tranqui-
lidad, bienestar y experiencias perso-
nalizadas. ;Como esta adaptando el
Santa Monica Suites Hotel su propues-
ta para responder a las nuevas expec-
tativas del viajero internacional?

Coincido plenamente. El viajero actual
es cada vez mas exigente y busca experien-
cias diferentes que le permitan romper con su
rutina y desconectar de su entorno habitual.
Ya no se trata solo de viajar, sino de vivir algo
distinto y auténtico.

En ese sentido, nuestra ubicacion es uno
de nuestros grandes valores, ya que ofrece
un entorno tnico de tranquilidad y contacto
con la naturaleza. A ello sumamos una firme
apuesta por la gastronomia, con una oferta de
restauracion muy cuidada tanto en desayu-

nos como en cenas, especialmente valorada
por nuestros clientes internacionales, princi-
palmente procedentes de Centroeuropa, que
constituyen nuestro principal mercado.

Gran Canaria continta consolidan-
dose como un destino abierto durante
todo el aiio. Desde su experiencia, ;qué
fortalezas mantienen a la isla entre las
principales opciones del turismo euro-
peo y qué aspectos considera que atin
pueden potenciarse?

Si, sin duda una de las grandes fortalezas
de Gran Canaria es su capacidad para ofrecer
una experiencia completa durante todo el afio.
En nuestro caso, ademas de una ubicacion pri-
vilegiada junto a las Dunas de Maspalomas,
apostamos firmemente por la gastronomia
como elemento diferenciador.

Trabajamos para ser un referente en este
ambito, con una oferta de alta calidad tanto
en desayunos como en cenas. Incorporamos
productos de primer nivel y una fuerte pre-
sencia de la gastronomia canaria, con pesca-
do fresco diario, carnes seleccionadas y una
programacioén de buffets tematicos que rota
cada 14 dias.

Todo ello se complementa con una apues-
ta constante por la excelencia en el servicio.
Los reconocimientos y premios que recibi-
mos cada afio son el reflejo del esfuerzo de
nuestro equipo y de una filosofia orientada a
la satisfaccion del cliente, un factor clave para
lograr su fidelizacion y mantener nuestro po-
sicionamiento en un mercado tan competitivo
como el europeo.

La excelencia en el servicio es uno
de los factores que mas influyen en la
fidelizacién del cliente. ;Qué filosofia
de gestion aplica el Santa Ménica Suites
Hotel para lograr que muchos huéspe-
des repitan estancia afo tras afio?
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“Queremos que cada
estancia junto a las Dunas
de Maspalomas sea una
experiencia unica”

Siempre hemos tenido claro que la satis-
faccion del cliente debe situarse en el centro
de nuestra gestion. Para lograrlo, trabajamos
de forma constante con indicadores de cali-
dad y analizamos semanalmente las opinio-
nes y necesidades que nos trasladan nuestros
huéspedes, ya que son la mejor guia para
seguir mejorando.

Esa filosofia se refleja en reconocimien-
tos internacionales de gran prestigio, como
nuestra presencia entre los 100 mejores hote-
les del mundo segun TUI o el HolidayCheck
Gold Award, una distincioén que solo reciben
los establecimientos que mantienen durante
cinco afios consecutivos las maximas valora-
ciones de los viajeros.

Nuestro principal mercado es el centroeu-
ropeo, especialmente Alemania, Austria y
Suiza, aunque también recibimos visitantes
de Paises Bajos, Bélgica, Escandinavia y
Reino Unido. Este aflo, ademaés, celebramos
el décimo aniversario de la transformacion
del establecimiento en hotel de cuatro estre-
llas superior, una etapa marcada por la apues-
ta constante por la excelencia, el servicio per-
sonalizado y el compromiso de un equipo
humano que es clave para la fidelizacion de
nuestros clientes.

La sostenibilidad se ha convertido
en un aspecto clave para los destinos
turisticos vinculados a espacios natu-
rales de alto valor ambiental. Estando
ubicados junto a las Dunas de Maspa-
lomas, ;qué papel desempeiia el Santa
Ménica Suites Hotel en la proteccion del
entorno y en la promocion de un turismo
respetuoso con el medio ambiente?

La sostenibilidad forma parte de nuestra
forma de entender el turismo y es un com-
promiso que aplicamos tanto en la gestion
del hotel como en la relacion con el entorno
que nos rodea. Contamos con certificaciones
internacionales de referencia como Travelife
y Biosphere, que avalan nuestro trabajo en
esta materia.
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Ademas, colaboramos activamente con el
organo gestor de la Reserva Natural Especial
de las Dunas de Maspalomas, dependiente del
Cabildo de Gran Canaria. Dentro del propio
hotel disponemos de un punto de informa-
cién en varios idiomas donde explicamos a
los visitantes las normas de uso y transito de
este espacio protegido, fomentando asi un
comportamiento responsable y respetuoso.

A nivel operativo, hemos realizado im-
portantes inversiones en eficiencia energética,
con instalaciones fotovoltaicas en la cubierta
del hotel, placas térmicas para el calenta-
miento del agua y sistemas de optimizacion
energética que permiten reducir el consumo
y aprovechar mejor los recursos. Todas estas
actuaciones responden a una misma filosofia:
contribuir a la conservacién de un entorno
unico y desarrollar una actividad turistica
cada vez mas sostenible.

“Apostamos por

la calidad, la
gastronomia y un
servicio que fideliza a
nuestros clientes”

Para finalizar, ;cuales son los prin-
cipales objetivos y proyectos que se ha
marcado el Santa Ménica Suites Hotel
para lo que resta de 2026 con el prop6-
sito de seguir mejorando la experiencia
del cliente, reforzar su posicionamien-
to y contribuir al desarrollo turistico de
Gran Canaria?

Uno de nuestros principales objetivos
para lo que resta de 2026 es seguir mejoran-
do la experiencia del cliente mediante nuevas
inversiones y una apuesta constante por la
calidad. En este sentido, en julio incorpora-
remos fibra Optica en todas las unidades de
alojamiento, una actuacién importante que
permitird mejorar la conectividad del hotel.

Ademas, seguimos reforzando la forma-
cion de nuestros equipos en todos los niveles
para mantener los estandares de excelencia
que nos caracterizan. Nuestra filosofia se basa
en la mejora continua y en escuchar de forma
permanente a los clientes, porque sus necesi-
dades son las que nos ayudan a evolucionar
y a seguir ofreciendo una experiencia cada
vez mejor.
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SOREN PETRICH
HOTEL GRAN REY
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La Gomera se ha consolidado como

un destino que apuesta por un turismo
tranquilo, sostenible y muy ligado a la
naturaleza. ;:Como se refleja esa filo-
sofia en la propuesta del Hotel Gran
Rey y en la experiencia que ofrece a
sus huéspedes?

Por un lado, nos enfocamos mucho en la
sostenibilidad, tanto en inversion de los hote-
les, como placas fotovoltaicas o reduccion de
consumo de electricidad y agua. Ademas, nos
focalizamos en el desperdicio de alimentos,
en reducirlo y aprovecharlo.

Por otro lado, en cuanto a los clientes,
ofrecemos una zona tranquila, tanto en el
hotel como en su entorno. A un lado encon-
tramos el mar y al otro el jardin y el Valle
Gran Rey.

También disponemos de diversas opcio-
nes. Muchos clientes desayunan en el hotel,
visitan zonas como la Laguna Grande, San
Sebastian, Playa Santiago, Hermigua, Valle-
hermoso o la costa norte y regresan por la
tarde-noche para la cena, lo que lo convierte
en un destino unico en ese sentido.

El Valle Gran Rey es uno de los en-
claves mas visitados de la isla por su
paisaje, sus playas y su entorno natu-
ral. ;Qué importancia tiene esta ubica-
cion para atraer a un viajero que busca
experiencias auténticas y alejadas del
turismo masivo?

Los clientes que vienen aqui son repeti-
dores. Muchos llevan viniendo 5, 10, 15, 20,
incluso 30 afos y, algunos, antes de la aper-
tura del hotel. Lo hacen por la tranquilidad, el
ambiente natural y la poca masificacion, que
conserva las plantaciones de las plataneras y
las zonas verdes. También se encuentran rutas
que conectan con zonas como el mirador de
César Manrique, lo que lo convierte en un
punto de partida muy interesante.
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“Trabajamos

para un turismo sostenible,
cercano v de fidelizaciéon”

Aunque se trata de una zona alejada de
la masificacion, no esta lejos de la playa ni
del aeropuerto, ni de San Sebastian de La
Gomera. Esta interconectado, pero en un en-
clave relajado, fuera del turismo de masas.

El perfil de la clientela, habitualmente,
es alemana representando el 80-90%. En
verano, aumenta la presencia de turismo
canario y espafiol. Para muchos, el destino
se percibe como una segunda casa, donde
mantienen vinculos, establecen relaciones y
conversan en su propio idioma, lo que le suma
un valor significativo a la experiencia.

El perfil del turista ha evoluciona-
do notablemente en los tltimos afos.
¢Qué nuevas demandas estan detec-
tando entre los clientes del Hotel Gran
Rey y como estan adaptando sus ser-
vicios para responder a ellas?

En nuestro caso, la evolucion del perfil del
turista no ha sido muy brusca, ya que muchos
de nuestros clientes son personas mayores,
con una media superior a 50. Ellos no estan
tan familiarizados con las nuevas tecnologias,
el internet o la inteligencia artificial, por lo
que priorizan un trato mas personal en todos
los puntos: la recepcion, el restaurante, los
camareros.

Para dentro de un par de afios, esperamos
un cambio generacional que buscara esta po-
sibilidad y, por ello, estamos actualizando
nuestra pagina web, el sistema de reservas y
nuestra presencia en redes sociales.

El objetivo es visibilizar el hotel de cara al
posible cliente y ofrecer a cualquier persona
interesada poder conocer la zona desde su
casa, independientemente del lugar geogra-
fico. En definitiva, se trata de la evolucion
natural que afecta, no solo a nosotros, sino a
cualquier negocio.

La Gomera cuenta con un importan-
te patrimonio natural y cultural. ;Cémo
trabaja el hotel para que sus huéspe-
des descubran también la gastronomia
local, las tradiciones de la isla y espa-
cios emblematicos como el Parque Na-
cional de Garajonay?

Por un lado, nosotros informamos a los
clientes tanto en su llegada, como en la re-
cepcion y en sus habitaciones de las posibles
excursiones o zonas que pueden visitar. En
estas recomendaciones incluimos informa-
cion como mapas y guias, y opciones de
transporte como autobus o rutas andando.

Por otro lado, hay clientes que vienen
a través de turoperadores, lo que permite
que los guias los vi-
siten varias veces a la
semana durante su es-
tancia. Esto es muy im-
portante ya que fomenta
el turismo, no solo que
visiten el hotel, sino que
el cliente aproveche la
zona y pueda ver lo que
le rodea.

En un mercado
donde la fidelizacién
esunodelos grandes
retos del sector ho-
telero, ;qué aspec-
tos considera que
hacen que tantos vi-
sitantes decidan re-
gresar tanto al Hotel
Gran Rey como a La
Gomera?

En el hotel, minimo
dos tercios de los clien-
tes son repetidores.
Algunos llevan cinco
anos viniendo, otros
diez, veinte, incluso hay
quien visitaba la zona
antes de que existiera el
hotel.

Adiferencia de otros
destinos con mas rota-
cion de clientes, aqui
también preservamos
atraer a nuevos clientes,
pero es muy importan-
te fidelizar al cliente
en un destino con poco
turismo masificado. En-
tonces, ponemos gran
atencion en el cuidado
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de la estancia: la comida, la habitacion, la
limpieza y organizacion, todo al gusto del
huésped.

La finalidad es vincularnos con el cliente
para que regresen y visiten La Gomera y el
Valle Gran Rey como su segunda casa. Un
lugar que se visite una o varias veces al afio
dentro de sus viajes. Esa fidelidad se da en
muchos destinos de Canarias mas tranquilos
y de perfil rural, donde valoran el cuidado y
tratan de preservarlo en una experiencia que
los vincule a largo plazo.

La conectividad y la promocién
siguen siendo factores determinan-
tes para el crecimiento turistico de las
islas no capitalinas. ;Qué oportunida-
des y desafios observa actualmente
para seguir impulsando el turismo en
La Gomera?

La Gomera cuenta actualmente con una
conectividad bastante eficiente tanto por
carretera como por via aérea y maritima,
y los servicios de guagua se organizan con
los horarios de los vuelos, lo que facilita el
desplazamiento.

“Nuestros clientes
son repetidores,
muchos llevan
viniendo, incluso,
30 arios”

Estamos a la espera de como va a ser la
operativa con Balearia que ahora gestiona
Transmediterranea Armas. Esperamos que
nos afecte positivamente, contribuyendo a
la mejora de conexiones entre islas.

Porque hay clientes que no vienen solo
a La Gomera, sino también a La Palma, Te-
nerife o a El Hierro. Al final, estamos en un
punto bastante intermedio entre varias islas,
lo que facilita que algunos turistas alarguen
su estancia y aprovechen para conocer mas
el archipiélago.

Para finalizar, ;qué proyectos y ob-
jetivos se ha marcado el Hotel Gran Rey
para 2026 con el propésito de seguir
mejorando la experiencia de sus clien-
tes, consolidar su posicionamiento y
contribuir al desarrollo turistico soste-
nible de La Gomera?

Lo primero para nosotros es la satisfac-
cion y la calidad en la experiencia del hués-
ped. Aunque el hotel es de tres estrellas, los
servicios que ofrecemos, en restauracion,
habitaciones y el conjunto del estableci-
miento se sitGian a nivel de cuatro estrellas.

Algunos operadores nos califican como
tres estrellas plus, ya que la categoria oficial
no refleja del todo el estandar real del ser-
vicio. Esto también se refleja en encuestas
internas, donde muchos clientes lo perciben
como un hotel de cuatro estrellas.

Ademas, seguiremos priorizando la fa-
miliaridad con el personal, atendiendo a los
clientes por su nombre y aludiéndolos de
forma directa en cualquier area del hotel.
Este tacto personal, donde el cliente no es
un niimero, Sino una persona que se conoce
es uno de los elementos mas valorados po-
sitivamente.
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BEATE SEKULA
DIRECTORA SEASIDE LOS
JAMEOQS, SEASIDE COLLECTION
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Gestionarunhotelhoyimplicamucho
mas que ofrecer alojamiento, ;cuales
son los principales desafios operativos
a los que se enfrenta actualmente una
cadena como Seaside Collection?

La gestion hotelera es hoy mas comple-
ja que nunca. Los huéspedes son cada vez
mas exigentes, las expectativas evolucionan
constantemente y debemos ser capaces de
adaptarnos sin perder nuestra esencia. Al
mismo tiempo, nos enfrentamos a retos como
la captacion de talento, la sostenibilidad, la
digitalizacion de determinados procesos o el
incremento de los costes operativos.

Sin embargo, el mayor desafio sigue
siendo mantener una calidad excelente de
forma constante en todos los dmbitos del
hotel. El huésped valora cada detalle y espera
una experiencia completa, desde la reserva
hasta el momento de su partida.

En Seaside Collection entendemos que la
mejora continua forma parte de nuestra res-
ponsabilidad. Por ello trabajamos de forma
coordinada entre los hoteles, el departamen-
to de operaciones, el equipo corporativo y
la propiedad para seguir evolucionando y
adaptandonos a las necesidades del mercado,
siempre con el huésped en el centro de todas
las decisiones.

Tal y como comentabamos el turista
es cada vez mas exigente y busca ex-
periencias mas personalizadas. ;Qué
cambios han detectado en el comporta-
miento de los huéspedes y como estan
adaptando sus hoteles a esas nuevas
demandas?

Elhuésped actual viaja mas, compara mas
y estd mejor informado que nunca. Busca au-
tenticidad, calidad, sostenibilidad y experien-
cias que le permitan conectar con el destino
que visita.

También observamos una creciente sen-
sibilidad hacia aspectos como el bienestar, la
alimentacion saludable, la sostenibilidad y la
personalizacion del servicio. Los viajeros va-
loran cada vez mas aquellos establecimientos
capaces de ofrecer experiencias genuinas y
una atencion cercana.

Para responder a estas nuevas demandas
hemos llevado a cabo una importante reno-
vacion de nuestras instalaciones durante los
ultimos afios, mejorando habitaciones, espa-
cios comunes y zonas destinadas a diferentes
perfiles de clientes. Nuestro objetivo es seguir
ofreciendo experiencias de calidad que com-
binen confort, hospitalidad y una conexion
auténtica con el entorno que nos rodea.

La captacion y fidelizacion del talen-
to se ha convertido en uno de los gran-
des retos del sector. ;Cémo esta afron-
tando Seaside Collection este desafio?

Sin duda es uno de los mayores desafios
que afronta actualmente nuestro sector. Los
profesionales buscan estabilidad, oportunida-
des de crecimiento, formacion y un entorno
donde se sientan valorados.

La captacion y el desarrollo del talento
es una tarea compartida por toda la organi-
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“Situamos la
experiencia del huésped
en el centro de nuestra
estrategia hotelera”

zacion. Trabajamos desde la propiedad, el
equipo corporativo, operaciones y Recursos
Humanos para atraer, formar y fidelizar pro-
fesionales que compartan nuestros valores y
vision de la hospitalidad.

En Seaside apostamos firmemente por
la formacion como herramienta de futuro,
colaborando con FP Dual, centros educativos,
universidades y otras instituciones. Nuestro
objetivo es acompafiar a los jovenes en sus
primeros pasos y ofrecerles oportunidades
reales de desarrollo dentro de la compaiiia.

Muchos estudiantes en practicas terminan
incorporandose a nuestros equipos, lo que nos
permite formar profesionales alineados con
nuestra cultura y estandares de calidad.

Ademas de la formacion, damos gran im-
portancia al bienestar de los equipos. Trabaja-
mos bajo una filosofia “Wohlfiihl”, centrada
en escuchar, acompafiar y crear un entorno
donde las personas se sientan valoradas y
respetadas.

Creemos que cuando los empleados estan
motivados y a gusto, esa actitud se transmite
de forma natural al huésped. Por ello, cuidar
de nuestros colaboradores es tan importante
como cuidar de nuestros clientes.

Cabe a destacar que, Canarias com-
pite con algunos de los destinos turis-
ticos mas importantes del mundo, pero
¢queé fortalezas siguen diferenciando al
Archipiélago y qué aspectos deberian
mejorar parareforzar su competitividad?

Canarias cuenta con fortalezas extraordi-
narias: un clima privilegiado durante todo el
afio, seguridad, conectividad internacional,
diversidad paisajistica y una larga tradicion
turistica. Son ventajas dificiles de igualar por
otros destinos.

Sin embargo, la competitividad actual
exige una evolucion constante. Los viajeros
son cada vez mas exigentes y buscan ex-
periencias de mayor calidad, por lo que es
clave seguir apostando por la renovacion de
infraestructuras, la sostenibilidad, la forma-
cion de profesionales y la mejora continua de
la oferta turistica.

También es importante fortalecer el vin-
culo entre turismo y destino. El visitante
valora cada vez mas la autenticidad, el con-
tacto con la cultura local y la contribucion al
desarrollo econdomico del lugar que visita.

En nuestro caso mantenemos un firme
compromiso con Lanzarote y Canarias, co-
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laborando con productores, proveedores y
empresas locales siempre que es posible, y
fomentando una economia mas circular y
sostenible. El éxito del turismo debe generar
beneficios para el conjunto del destino y sus
habitantes.

La gastronomia, ademas, juega un papel
fundamental en esta estrategia, ya que permi-
te descubrir la identidad del destino a través
de sus sabores, productos y tradiciones cu-
linarias.

éCree que la verdadera batalla hoy
se libra en la calidad de la experiencia
y del servicio?

Absolutamente. Hoy la diferencia no la
marcan unicamente las instalaciones. Lo que
realmente permanece en lamemoria del hués-
ped es cdmo se ha sentido durante su estancia.

La calidad del servicio, la atencion perso-
nalizada, la autenticidad y los pequefios deta-
lles son los factores que generan fidelizacion.
En nuestro caso contamos con un elevado
numero de huéspedes repetidores, algo que
consideramos uno de nuestros mayores re-
conocimientos.

Muchos visitantes llegan por primera vez
atraidos por Lanzarote, pero regresan porque
encuentran un ambiente familiar, un equipo
comprometido y una experiencia que les hace
sentirse comodos desde el primer momento.
Esa confianza que los huéspedes depositan
en nosotros aflo tras aflo es probablemente
el mejor indicador de que estamos haciendo
las cosas bien.

Seaside Collection ha construido
una reputacion muy ligada a la calidad
y al cuidado del detalle. ; Cual es la clave
para mantener esa identidad y seguir
sorprendiendo a un cliente que cadavez
viaja mas y compara?

La clave esta en evolucionar constante-
mente sin perder aquello que nos define. Los
clientes cambian, las tendencias evolucionan
y las expectativas son cada vez mayores, pero
nuestros valores siguen siendo los mismos:
hospitalidad, calidad, cercania y atencion al
detalle. Durante los tltimos afios hemos lle-
vado a cabo una profunda transformacion de
Seaside Los Jameos, desarrollada en varias
fases y una de las inversiones mas importan-
tes de su historia reciente. Hemos renovado
habitaciones, zonas comunes, espacios de
ocio y areas familiares, adaptando el hotel a
las necesidades actuales y preparandolo para
el futuro.

Uno de los pilares ha sido la renovacion
integral de la oferta gastrondmica, moderni-
zando cocinas e incorporando elaboracion en
vivo, con una filosofia basada en la calidad, la
frescura y el producto local. Trabajamos con
productores y proveedores de Canarias, apos-
tando por la proximidad y por una experiencia
que refleje la riqueza del destino.

La renovacion también ha reforzado la
apuesta por las familias, con nuevos espacios
de ocio y una amplia zona acuatica infantil
pensada para todas las edades.

Asimismo, hemos avanzado en accesi-
bilidad e inclusién, ampliando habitaciones
adaptadas, mejorando accesos e incorporan-
do nuevas plazas de aparcamiento accesibles.
La calidad debe estar al alcance de todos.

Todo ello forma parte de una vision basada
en la sostenibilidad y el compromiso con Lan-
zarote y Canarias. La futura clasificacion de
cinco estrellas no es un objetivo en si mismo,
sino la consecuencia de afios de mejora conti-
nua. Nuestro objetivo sigue siendo ofrecer una
experiencia excepcional y superar siempre las
expectativas de nuestros huéspedes.
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Mientras gran parte de la industria
turistica sigue hablando de crecimien-
to, ROSA GROUP parece hablar cada
vez mas de identidad, territorio y au-
tenticidad. ;Es posible seguir crecien-
do sin perder aquello que hace tnico a
un destino como Lanzarote?

Nuestra familia lleva mas de setenta afios
creciendo junto a Lanzarote. Hemos visto
transformarse la isla y también hemos apren-
dido que su verdadero valor reside precisa-
mente en aquello que la hace diferente.

Por eso creemos que el futuro no esta en
crecer mas, sino en crecer mejor. Lanzarote
no necesita parecerse a ningun otro destino.
Su paisaje, su cultura, su forma de entender
la vida y su relacion con el territorio son su
mayor riqueza.

En Rosa Group entendemos el creci-
miento como la capacidad de generar opor-
tunidades para las personas, proteger nuestro
entorno y ofrecer experiencias que permitan
descubrir la esencia de la isla. Si perdemos
esa autenticidad, perderiamos también aque-
llo que nos ha permitido llegar hasta aqui.

Pocos grupos turisticos canarios
controlan una cadena de valor tan
amplia, desde hoteles y gastronomia
hasta agricultura, vino y producto local.
¢Qué les ha enseiado esta integracion
sobre el turismo que quiza otros ope-
radores todavia no han descubierto?

A lo largo de nuestra trayectoria hemos
comprendido que la auténtica diferenciacion
surge cuando existe una conexion real entre
la experiencia del visitante y el territorio que
la hace posible. Por eso, hemos apostado por
un modelo que integra hospitalidad, gastro-
nomia, agricultura, ganaderia, viticultura y
producto local bajo una misma vision de ca-
lidad, excelencia y mucho carifio.

Esta filosofia se refleja en Rosa Origins,
un concepto que resume nuestra idiosincra-
sia, cuidar nuestras raices, preservar el pa-
trimonio natural y cultural de Lanzarote y
generar experiencias que pongan en valor
nuestras tradiciones e historia. Cuando un
huésped degusta uno de nuestros quesos ar-
tesanales Finca de Uga, un vino de Bodega
Stratvs o descubre la historia que hay detras
de cada detalle, esta viviendo algo mucho
mas profundo que una estancia hotelera.

Esa vision también esta presente en nues-
tros hoteles, donde la sostenibilidad forma
parte de la gestion diaria y no de una accion
puntual. La obtencidn de la certificacion
Biosphere supone un reconocimiento a un
compromiso que llevamos afios desarrollan-
do, avanzar hacia un modelo turistico mas
responsable y respetuoso con el entorno. No-
sotros tenemos la tremenda fortuna de contar
con Finca de Uga, nuestra despensa gastro-
noémica de la que se nutren todos los outlets
de Rosa Group. Un vergel de mas de 30 hec-
tareas, que cuenta con una pequefia queseria
artesanal. Aqui cultivamos frutas, verduras,
hortalizas y criamos en libertad cabras majo-
reras, ovejas canarias, vacas Jersey, gallinas,
cerdos y bueyes.
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Se habla mucho de inteligencia ar-
tificial, digitalizacion y automatizacion.
En una compaiiia donde la hospitalidad
y la experiencia tienen tanto peso, ;qué
parte del negocio nunca deberia perder
el componente humano?

Latecnologia es una herramienta extraor-
dinaria y nos ayuda a ser mas eficientes, mas
sostenibles y a ofrecer un servicio cada vez
mas personalizado.

Pero hay algo que nunca podra automa-
tizarse, la capacidad de hacernos sentir es-
peciales y bienvenidos. La gente que decide
alojarse en Rosa Hotels, automaticamente se
convierte en nuestros huéspedes. Tenemos
una clara vocacion de anfitriones con una co-
nexion profunda con las raices y la cultura de
nuestra isla Lanzarote. La hospitalidad autén-
ticanace de las personas. De quien recuerda el
nombre de un huésped, de quien recomienda
un rincon especial de la isla o de quien resuel-
ve una necesidad con cercania y empatia. Esa
dimension humana es insustituible y seguira
siendo el corazén de nuestro negocio. Tra-
bajamos dia a dia por intentar redefinir esa
hospitalidad que para nosotros es el verdadero
lujo, el Lujo Emocional.

Tribuna de Economia 91

“Defendemos un modelo
turistico basado en la
autenticidad, el territorio y
la identidad de Lanzarote”

¢Existe algin proyecto desarrollado
por ROSA GROUP del que se sintieran
especialmente orgullosos y que, sin
embargo, haya pasado desapercibido
para buena parte del sector turistico?

Mas que un proyecto concreto, nos gus-
taria poner en valor una realidad que muchas
veces permanece en segundo plano, el enorme
trabajo de las personas que mantienen vivo el
campo canario.

Detras de cada queso, cada vino, cada
fruta o cada hortaliza hay profesionales que
trabajan cada dia respetando los ritmos de la
naturaleza, preservando conocimientos tra-
dicionales y cuidando un paisaje que forma
parte de nuestra identidad colectiva.

Quiza el sector turistico todavia no ha
reconocido suficientemente el papel que des-
empefia el sector primario en la construccion
de experiencias auténticas y en la conserva-
cion del territorio. Nosotros intentamos con-
tribuir a esa visibilidad a través de Rosa Ori-
gins, no como una estrategia comercial, sino
como una forma de reconocer que el futuro
de Lanzarote también depende de quienes
trabajan la tierra.

ROSA GROUP lleva mas de siete dé-
cadas ligado al desarrollo de Lanzarote.
Si tuvieran que seiialar una oportunidad
que laisla todavia no esta aprovechando
suficientemente, ;cual seria?

Creemos que Lanzarote todavia tiene
margen para contar mejor
su propia historia.

Tenemos un patri-
monio natural, cultural,
agricola y gastronémico
extraordinario. La opor-
tunidad esta en seguir
construyendo un modelo
donde cada vez mas visi-
tantes puedan conocer no
solo nuestros paisajes, sino
también nuestras tradicio-
nes, nuestros productos,
nuestros artistas y nuestra
forma de entender la vida.

La isla posee una au-
tenticidad dificil de encon-
trar en otros lugares del
mundo y debemos seguir
convirtiéndola en nuestro
principal elemento diferen-
ciador.

Sin embargo, ROSA
GROUP también trabaja
otro concepto, pues el
Hotel Aguere es un au-
ténticoemblemade San
Cristobal de La Laguna.
¢Es mas dificil gestio-
nar un establecimiento
con valor patrimonial

que un hotel de nueva construccion?
¢Cuales son las bondades de este esta-
blecimiento hotelero?

Gestionar un hotel historico implica una
responsabilidad especial porque no adminis-
tras Uinicamente un negocio; custodias una
parte de la memoria colectiva.

El Hotel Aguere forma parte de la historia
de La Laguna y de Canarias. Cada rincon del
edificio conserva una identidad construida
durante generaciones y eso exige un equili-
brio constante entre preservar su esencia y
adaptarlo a las necesidades del viajero actual.

Su principal fortaleza es precisamente
aquello que no puede replicarse, su autenti-
cidad. En una época donde muchos destinos
tienden a parecerse entre si, el Hotel Aguere
ofrece historia, caracter, arraigo y una co-
nexion genuina con una ciudad Patrimonio
Mundial.

“Entendemos la
hospitalidad como un
lujo emocional que
solo puede nacer de
las personas”

Después de toda una vida vincula-
dos al turismo canario, ;qué decision
que se esta tomando hoy en las Islas
les genera mas ilusion y cual les genera
mas dudas?

Nos ilusiona que cada vez exista una
mayor conciencia sobre la necesidad de evo-
lucionar hacia un turismo que genere mas
valor para el territorio, que sea mas sostenible
y que fortalezca los vinculos con la comuni-
dad local.

Nos parece especialmente positivo que se
hable cada vez mas de sostenibilidad, econo-
mia circular, producto local y preservacion
del paisaje. Son cuestiones que forman parte
de nuestra manera de entender el turismo
desde hace afios.

Las dudas surgen cuando los debates
se simplifican. El turismo ha sido y seguird
siendo fundamental para Canarias, pero su
evolucion requiere dialogo, planificacion y
vision a largo plazo. Los grandes retos rara
vez tienen soluciones simples.

Por eso creemos que el futuro debe cons-
truirse desde el consenso, entendiendo que
la prosperidad econémica, la proteccion del
territorio y el bienestar social no son objetivos
enfrentados, sino complementarios.
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“Reforzamos
Melia La Palma con 5
millones de inversion para
elevar su posicionamiento
en la Isla Bonita”

TOM RIES
GENERAL MANAGER
HOTEL MELIA LA PALMA
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Melia La Palma disfruta de un entor-
no privilegiado entre el océano Atlanti-
co, las plataneras y el paisaje volcanico
de Puerto Naos. ;Como influye esta
combinacion de naturaleza, tranqui-
lidad y exclusividad en la experiencia
que buscan hoy los viajeros que visitan
la Isla Bonita?

La ubicacion de Melia La Palma es, sin
duda, uno de nuestros principales valores
diferenciales. Nuestro objetivo es transmitir
esa combinacion de tranquilidad, naturaleza
y exclusividad que caracteriza a Puerto Naos
yalaisla.

Los viajeros actuales buscan experien-
cias auténticas, entornos naturales y la posi-
bilidad de desconectar del ritmo diario, y La
Palma oftrece todo ello de manera excepcio-
nal. Ademas, la hospitalidad de su gente y el
estilo de vida de la isla forman parte de una
experiencia que nuestros clientes valoran
enormemente.

Creemos firmemente en el potencial de
La Palma como destino turistico y, por ello,
hemos realizado una importante inversion
cercana a los cinco millones de euros para
reposicionar y elevar la propuesta del hotel.

¢Qué importancia tiene para el hotel
ofrecer experiencias como la observa-

cion del cielo desde su propio obser-
vatorio astronémico y como responden
los clientes a este tipo de propuestas?

Para nosotros es un privilegio formar
parte de una isla reconocida internacional-
mente por la calidad de sus cielos y por su
apuesta por el astroturismo. Cada vez mas
viajeros buscan experiencias diferentes y
memorables, y la observacion astronémica
es una de ellas.

Actualmente estamos desarrollando
un concepto especifico para aprovechar al
maximo el telescopio con el que cuenta el
hotel, buscando que estas experiencias sean
atractivas, accesibles y faciles de compren-
der para todos nuestros huéspedes, indepen-
dientemente de sus conocimientos previos
sobre astronomia.

Ademas, nos sentimos especialmen-
te orgullosos de haber sido anfitriones del
Congreso Starmus el pasado afio, un evento
de referencia internacional que puso a La
Palma en el mapa mundial de la ciencia y
la astronomia. También estamos trabajando
para continuar colaborando con iniciativas
similares en el futuro.

Tras la recuperacion de Puerto
Naos como uno de los principales en-
claves turisticos de la isla, ;como esta
viviendo el hotel esta nueva etapa?

Estamos viviendo esta nueva etapa con
mucho optimismo. La recuperacion progre-
siva de Puerto Naos es una excelente noticia
para la isla y para el sector turistico. Aunque
aun existen algunas zonas restringidas, cada
vez se percibe una mayor normalidad y di-
namismo.

Nuestro hotel también se esta benefi-
ciando de esta evolucion. Los resultados de
ocupacion muestran una clara mejora y el
reciente proceso de rebranding ha sido muy
bien recibido por nuestros clientes. Estamos
satisfechos con la evolucion del hotel y con-
vencidos de que aun existe un importante
potencial de crecimiento.

‘ ESPECIAL TURISMO

La percepcion de nuestros visitantes es
muy positiva. Muchos descubren una isla
auténtica, diferente y menos masificada que
otros destinos turisticos, precisamente uno
de los grandes atractivos de La Palma.

La gastronomia canaria es unodelos
grandes valores afadidos del turismo
en el archipiélago. ;Como trabaja Melia
La Palma para incorporar el producto
local?

La gastronomia es una parte fundamental
de la experiencia vacacional y, por ello, tra-
bajamos para incorporar productos y sabores
locales en nuestra oferta.

Un buen ejemplo es nuestro restaurante
Cape Nao, abierto tanto a huéspedes como
al publico local, donde apostamos por ela-
boraciones con ingredientes de proximidad y
productos representativos de Canarias, como
queso de cabra, gofio o la pifia tropical de El
Hierro.

Asimismo, en nuestro restaurante buffet
también damos protagonismo a recetas y pro-
ductos tipicos canarios. Ademas, en bodas,
comuniones, reuniones familiares y eventos
corporativos procuramos incluir mends ins-
pirados en la tradicion culinaria canaria. De
esta forma enriquecemos la experiencia de
nuestros clientes y, al mismo tiempo, apoya-
mos a los productores y proveedores locales.

Como compaiiia, creemos firmemente
en la integracion de nuestros hoteles con el
destino y la comunidad local, como parte de
nuestro compromiso con la sostenibilidad y
la responsabilidad social.

La Palma cuenta con recursos
tinicos como la Caldera de Taburiente,
Los Tilos o las Salinas de Fuencalien-
te. (Qué estrategias desarrollan para
animar a los visitantes a descubrir el
conjunto de la isla?

Colaboramos estrechamente con tou-
roperadores y agencias especializadas que
promocionan los atractivos naturales y cul-
turales de la isla. También recibimos grupos
con guias especializados que descubren los
espacios mas emblematicos de La Palma.

Por otro lado, ayudamos a los huéspedes
individuales a organizar excursiones y activi-
dades, facilitando el contacto con empresas y
profesionales locales.

Actualmente trabajamos en nuevos pro-
gramas de experiencias para la proxima
temporada de invierno, desarrollados junto a
guias y expertos locales, incluyendo propues-
tas enoldgicas, rutas volcanicas, senderismo
y otras actividades para conocer la esencia
de La Palma.
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Ademas, hemos creado una posicion
especifica dentro del area MICE para coor-
dinar estas experiencias y dar respuesta a
solicitudes especiales de grupos, permitien-
do disenar programas a medida, incentivos
y actividades exclusivas.

Nuestro objetivo es que los visitantes des-
cubran que la isla ofrece mucho mas que un
alojamiento excepcional y encuentren mo-
tivos para prolongar su estancia y regresar.

¢Coémo ha evolucionado Melia La
Palma para responder a las nuevas de-
mandas del turismo internacional en
bienestar, experiencias y conexion con
el entorno?

La evolucion de nuestro producto ha
estado totalmente alineada con las nuevas
tendencias del mercado. Hoy el viajero
busca bienestar, experiencias personaliza-
das y una conexion real con el destino.

Recientemente hemos incorporado una
nueva palapa de masajes integrada en nues-
tros jardines, en una ubicacion privilegiada
junto a la piscina, creando un espacio Gnico
para el descanso y el bienestar en contacto
con el entorno natural. Ademas, seguimos
potenciando nuestra propuesta The Level,
que ofrece servicios exclusivos y una ex-
periencia mas personalizada para aquellos
clientes que buscan un nivel adicional de
confort.

También trabajamos continuamente en
la renovacion de nuestro programa de acti-
vidades deportivas, de ocio y de entreteni-
miento, adaptandolo a los diferentes perfiles
de cliente. Paralelamente, mantenemos una
estrecha colaboracion con instituciones lo-
cales, asociaciones y el Ayuntamiento de
Los Llanos de Aridane para recomendar
eventos, actividades culturales y experien-
cias que permitan a los huéspedes conectar
con la vida de la isla.

Para finalizar, ;qué objetivos se ha
marcado Melia La Palma para 2026 con
el propésito de seguir reforzando su
posicionamiento como uno de los ho-
teles de referencia de la isla?

Nuestro principal objetivo es seguir con-
solidando a Melia La Palma como uno de
los hoteles de referencia de la isla. Para ello,
continuaremos mejorando nuestras insta-
laciones mediante inversiones planificadas
que fortalezcan la marca y la experiencia de
nuestros huéspedes.

Seguiremos desarrollando nuevos ser-
vicios e iniciativas, potenciando conceptos
como The Level, ampliando las experiencias
para nuestros clientes y reforzando la inte-
gracion del hotel con el destino y la comu-
nidad local.

Asimismo, creemos firmemente que el
éxito turistico pasa también por las perso-
nas. Por ello, seguiremos apostando por el
bienestar de nuestros equipos, el desarrollo
profesional y las iniciativas de employer
branding para atraer y fidelizar talento.

Mirando al futuro, contemplamos nuevas
oportunidades de desarrollo, como reactivar
el area de spa o crear nuevos espacios y ex-
periencias que enriquezcan nuestra propues-
ta de valor. No obstante, confiamos en que
el mercado siga evolucionando de forma
estable, favoreciendo futuras inversiones.

Por altimo, consideramos fundamental
seguir trabajando con las administraciones
publicas y el sector turistico para impulsar
la conectividad aérea, atraer eventos y forta-
lecer el posicionamiento de La Palma en los
mercados internacionales, contribuyendo a
su crecimiento sostenible.
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Teror ha conseguido algo
que muchos destinos buscan:
convertir sus tradiciones en
experiencias auténticas capa-
ces de emocionar tanto a veci-
nos como a visitantes. ;Coémo
se trabaja desde el area de
Turismo para preservar esa
esencia mientras aumenta el
interés turistico por el muni-
cipio?

La esencia de Teror esta en
su gente, en sus tradiciones y en
la devocion a nuestra Virgen del
Pino. Desde el area de Turismo tra-
bajamos para proteger ese legado,
entendiendo que nuestras fiestas
y costumbres no son un recurso
turistico creado para atraer visi-
tantes, sino una expresion viva de
nuestra identidad.

Precisamente en el pasado
mes de junio recibiamos una no-
ticia histdrica para el municipio:
el reconocimiento de las Fiestas
del Pino como Fiesta de Interés
Turistico Nacional. Es un orgullo
enorme porque supone poner en
valor el trabajo de generaciones de
terorenses que han mantenido viva
esta celebracion durante siglos.

Nuestro reto es seguir cre-
ciendo como destino sin perder
nuestra autenticidad. Queremos
que quienes nos visitan conozcan
el verdadero Teror, un pueblo que
abre sus puertas y comparte con
emocion aquello que forma parte
de su alma.

Actos tan singulares como
la Quema del Barco y el Cas-
tillo siguen despertando cada
ailo una enorme expectacion.
¢Qué valor tienen este tipo de
celebraciones a la hora de di-
ferenciar a Teror dentro de la
oferta turistica de Gran Cana-
ria y del conjunto de Canarias?

Tienen un valor incalculable
porque forman parte de nuestra
historia colectiva y de nuestra
manera de celebrar. Son actos que
emocionan a quienes los viven por
primera vez y también a quienes
los esperan cada afio como una
tradicion familiar.

Pero si hay un elemento que
convierte a Teror en un lugar tnico
es la presencia de la Virgen del
Pino, patrona de la Didcesis de
Canarias y simbolo de union para
miles de personas. Cada afio reci-
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“Convertimos
a las Fiestas del Pino en Fiestas
de Interés Turistico Nacional”

1

A

bimos peregrinos y visitantes de
todos los rincones del archipiélago
que encuentran en Teror un lugar
de encuentro, fe y tradicion.

Las Fiestas del Pino son mucho
mas que unas fiestas patronales.
Son una manifestacion cultural,
religiosa y social que forma parte
del patrimonio de Canarias. El re-
ciente reconocimiento como

Fiesta de Interés Turistico Na-
cional confirma precisamente esa
singularidad y proyecta a Teror
al conjunto de Espafia como un
destino con una identidad propia 'y
profundamente arraigada.

La reciente Enramada de la
Cruz de La Hoya Alta volvio a
demostrar la implicacion veci-
nal en la conservacion de las
tradiciones. ¢(Considera que
la participacion ciudadana es
hoy uno de los grandes atrac-
tivos turisticos de Teror frente
a otros destinos mas masifi-
cados?

& %~’-

Sin duda. Lo que mas sorpren-
de a quienes nos visitan es com-
probar que nuestras tradiciones
siguen vivas gracias a la implica-
cidn de nuestros vecinos y vecinas.
La participacion ciudadana aporta
autenticidad y cercania, algo que
cada vez valoran mas los visitan-
tes. En Teror no se viene solo a
observar, sino a sentir y compartir
una forma de entender la cultura y
la convivencia.

“Reforzamos

el turismo de
senderos, cultura y
gastronomia para
diversificar la oferta
mas alla de las fiestas’

)

El auge del turismo de na-
turaleza y experiencias al aire
libre esta impulsando inicia-
tivas como el Encuentro de
Senderistas ‘Vamos Pa’l Pino'.
¢Qué oportunidades ofrece
este segmento para atraer a
un visitante interesado en co-
nocer el patrimonio natural y
cultural del municipio?

Teror tiene un enorme poten-
cial en este ambito. Contamos
con una red de senderos, pai-
sajes naturales de gran belleza
y un patrimonio cultural que se
descubre caminando. Iniciativas
como “Vamos Pa’l Pino” per-
miten conectar naturaleza, his-
toria, tradiciones y gastronomia
en una misma experiencia. Este
tipo de turismo atrae a visitantes
que buscan conocer el territorio
de una manera mas sostenible y
respetuosa.

Eventos originales y con
gran repercusion social, como
la Carrera de Tacones, han lo-
grado proyectar una imagen
dinamica y cercana de Teror.
¢Hasta qué punto este tipo
de actividades contribuyen a
atraer nuevos perfiles de visi-
tantes y areforzar la marca del
municipio?

Contribuyen de manera muy
positiva porque muestran una
imagen de Teror abierta, parti-
cipativa y divertida. Son activi-
dades que generan repercusion
mediatica y presencia en redes
sociales, llegando a publicos que
quizas no conocian el municipio.
Ademas, complementan nues-
tra oferta cultural y tradicional,
demostrando que Teror es capaz
de conservar sus raices mientras
apuesta por propuestas innovado-
ras y atractivas.

Mas alla de las grandes ce-
lebraciones, Teror cuenta con
un importante patrimonio reli-
gioso, arquitectonico, gastro-
némico y comercial. ;Cuales
son las lineas estratégicas
para conseguir que los visi-
tantes prolonguen su estancia
y descubran todo lo que ofrece
el municipio durante todo el
aio?

La Virgen del Pino es, sin duda,
nuestro principal referente y uno
de los mayores reclamos turisticos
y espirituales de Canarias. Somos
un lugar de peregrinacion y de
encuentro, una parada obligatoria
para quienes desean conocer la
historia, la cultura y las raices de
nuestra tierra.
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Pero queremos que quienes
llegan a Teror descubran también
todo lo que existe alrededor de ese
corazon que es la Basilica: nuestro
casco historico, nuestros barrios,
senderos, paisajes, gastronomia,
artesania y comercio local.

Estamos trabajando para que el
visitante viva experiencias durante
todo el afio y no solo durante las
grandes celebraciones. El recono-
cimiento de las Fiestas del Pino
como Fiesta de Interés Turistico
Nacional nos sitia definitivamente
en el mapa turistico nacional y nos
brinda una magnifica oportunidad
para mostrar al mundo todo lo que
Teror es capaz de ofrecer los 365
dias del afo.

“Impulsamos un
turismo basado en

la fe, la tradicién y la
participacion vecinal
como motor de
autenticidad”

Porque quien llega a Teror
atraido por la Virgen del Pino suele
descubrir mucho mas que un des-
tino turistico: descubre un pueblo
con alma.

Para finalizar, ;cuales son
los principales proyectos tu-
risticos que se ha marcado el
Ayuntamiento de Teror para
2026?

2026 es un aflo especialmente
ilusionante para Teror. Seguiremos
trabajando en la mejora y promo-
cion de nuestros recursos turisti-
cos, impulsando proyectos vincu-
lados al turismo cultural, religioso
y de naturaleza.

Ademas, afrontamos este
aflo con una noticia historica que
supone un reconocimiento al es-
fuerzo de generaciones de tero-
renses: la concesion del distintivo
de Fiestas de Interés Turistico Na-
cional a las Fiestas del Pino. Un
logro que recibimos con enorme
orgullo y que sitia a Teror en un
lugar destacado dentro del panora-
ma turistico y cultural de Espaiia.
Este reconocimiento nos anima a
seguir trabajando para preservar
nuestras tradiciones, proyectarlas
al exterior y convertirlas en un
motor de desarrollo para todo el
municipio.

Las Fiestas del Pino ya eran
grandes para quienes las vivimos
desde dentro; ahora Espaiia reco-
noce oficialmente lo que los cana-
rios llevamos siglos sintiendo: que
Teror es el corazon espiritual de
nuestra tierra y que la Virgen del
Pino forma parte de nuestra iden-
tidad colectiva.
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COSTA LOS GIGANTES
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Durante aiios el sector tu-
ristico ha medido su éxito por
el namero de visitantes. ;Cree
que Canarias ha llegado a un
punto en el que debe empezar
a medirlo de otra manera?

El niimero de visitantes ha sido
tradicionalmente uno de los indica-
dores del éxito de nuestra imagen
como destino turistico y del interés
que despertamos en la demanda.
Sin embargo, existen otros datos
aun mas relevantes, como el gasto
que realiza el visitante, tanto en
origen para disfrutar de sus vaca-
ciones en Tenerife como durante su
estancia en el destino.

También se analizan indicado-
res como el niimero de pernoctacio-
nes o el gasto medio por estancia,
que ayudan a interpretar mejor ese
dato bruto de visitantes y a valo-
rar el impacto real de la actividad
turistica.

El objetivo final es que el tu-
rismo genere riqueza. Para ello,
es fundamental que el nimero de
visitantes no suponga una presion
excesiva sobre los recursos de la
isla ni vaya en detrimento de la ca-
lidad de vida de quienes la habitan,
sino que contribuya a mejorarla y a
construir un futuro mas sostenible
para las proximas generaciones.

Cada vez hay mas viaje-
ros que buscan experiencias
especificas y no simplemen-
te un alojamiento. ;Como ha
evolucionado la propuesta de
Landmar para adaptarse a ese
nuevo perfil de cliente?

Desde la creacion de la marca,
en Landmar tuvimos claro que
nuestro propdsito debia ir mas alla
de ofrecer alojamiento. Queriamos
crear experiencias capaces de ge-
nerar recuerdos, conexiones emo-
cionales y una relacion duradera
con nuestros huéspedes. Por ello,
apostamos por la creacion de un de-
partamento especifico de Experien-
cias, disefiado para enriquecer cada
estancia y acompaiiar al cliente en
el descubrimiento del destino.

Creemos que vivir Tenerife de
forma auténtica es una de las claves
para la fidelizacion. Por eso traba-
jamos para ofrecer propuestas inno-
vadoras tanto dentro como fuera de
nuestros hoteles, acercando a quie-
nes nos visitan a la cultura local,
las tradiciones, la gastronomia y la
esencia de la isla.

No vendemos Unicamente una
estancia; facilitamos una forma de
descubrir Tenerife y conectar con el
destino de una manera mas auténti-
cay enriquecedora.

Landmar Costa Los Gigan-
tes se ha consolidado como
uno de los referentes para el
turismo familiar en Canarias.
¢Qué importancia tiene este
segmento dentro de la estrate-
gia de la compaiiia y como ha
cambiado en los ultimos afios?

Por sus caracteristicas de am-
plios espacios para el entreteni-
miento tanto en piscinas y anima-
cién como en la parte deportiva,
en Landmar Costa los Gigantes
siempre hemos tenido clara nuestra
vocacion por el servicio a las fa-
milias, siendo en este hotel nuestro
target mas destacado y donde todo
esta pensado para cubrir sus nece-
sidades en vacaciones.

Aunque pasen los afios, el
publico familiar no ha cambiado
tanto, y eso nos ha permitido con-
vertirnos en expertos en ese seg-
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mento: vienen a pasar tiempo en
familia y a disfrutar de todo lo que
el hotel y el destino puede darles.
Al final, las vacaciones son dias que
nos regalamos con los nuestros y
las memorias que se generan en
ellas perduran para siempre. Tene-
mos que cuidarlas.

La sostenibilidad ha pasado
de ser un elemento diferen-
ciador para convertirse prac-
ticamente en una exigencia.
¢Donde cree que esta hoy la
verdadera diferencia entre una
estrategia sostenible real y una
que se queda Unicamente en el
discurso?

Es vital que toda la organizacion
comprenda los efectos beneficiosos
de aplicar la sostenibilidad en los
procesos empresariales para que sea
una realidad y no solo un sello en la
entrada del hotel o en la web.

Julio 2026

Tribuna de Canarias

“Queremos un
turismo que
genere mas valor,
no mas volumen”

Ademas, desde la propiedad,
es importante incluir los recursos
econdmicos necesarios para que los
cambios en las infraestructuras o las
inversiones en materiales puedan
hacer realidad la aplicacion de la
sostenibilidad.

Solo esto hace que la apuesta
por la sostenibilidad sea real: un
compromiso firme por parte de la
direccion y la operativa.

Uno de los grandes desafios
del turismo en Canarias es la
captacion y retencion de talen-
to. {Qué les esta diciendo hoy el
mercado laboral y qué buscan
los profesionales que hace diez
afnos no demandaban?

Elmercado laboral ha evolucio-
nado mucho en la tltima década.
En hosteleria, ademas de la estabi-
lidad y el salario, los profesionales
valoran cada vez mas el desarro-
llo, la conciliacién y la posibilidad
de crecer dentro de proyectos con
sentido.

Para las empresas, esto supone
un reto en un entorno turistico cam-
biante que exige perfiles adapta-
bles, colaborativos y con capacidad
de aprendizaje continuo.

En Landmar hemos comproba-
do que las personas quieren formar
parte de organizaciones que confien
en ellas y les permitan crecer. Por
eso hemos apostado por desarro-
llar el talento desde dentro a través
de Landmar Academy, formando y
acompafiando a nuestros equipos
en su evolucion profesional.

Este enfoque nos permite
crear un entorno de crecimiento
tanto profesional como personal,
y ha contribuido a reconocimientos
como el sello Great Place to Work,
Best Workplaces Espafia 2026 y el
Premio a la Excelencia de Recursos
Humanos de Canarias.

Creemos que la mejor forma
de fidelizar a nuestros huéspedes
es fidelizando primero a quienes
forman parte de nuestro equipo.

Tenerife compite con des-
tinos de todo el mundo, no solo
con otros territorios espaiio-
les. ;Cuales son las fortalezas
que mejor estamos aprove-
chando y cuales siguen estan-
do infrautilizadas?

Somos un territorio de la Union
Europea con un clima excepcional
durante todo el afio, una conectivi-

dad consolidada con los principa-
les mercados emisores y un entorno
seguro. Son fortalezas muy impor-
tantes y, en general, creo que hemos
sabido construir una oferta turistica
solida apoyandonos en ellas.

Mas que hablar de atributos in-
frautilizados, el reto esta en como
gestionamos €sos recursos y como
seguimos evolucionando el modelo
turistico. Tenerife cuenta con una
gran diversidad natural, cultural y
gastrondmica, pero el objetivo no
deberia ser atraer necesariamente a
mas visitantes, sino generar mayor
valor para el territorio, para quienes
viven en él y para quienes lo visitan.

La oportunidad esta en seguir
apostando por un turismo de ca-
lidad, sostenible y con una distri-
bucién equilibrada de la actividad
turistica, de manera que el desa-
rrollo econdémico sea compatible
con la conservacion del entorno y
el bienestar de la poblacion local.
Ese equilibrio es uno de los grandes
desafios que tenemos por delante.

Si tuviera que seiialar una
decision que Canarias deberia
tomar en esta década para ga-
rantizar el liderazgo turistico
de las Islas dentro de veinte
anos, ;cual seria?

Si tuviera que sefialar una prio-
ridad para esta década, diria que de-
bemos asegurar que el éxito turisti-
co se traduzca en una mejora real de
la calidad de vida de las personas.
No se trata de vender mas, sino de
vender mejor. El liderazgo de un
destino no puede medirse solo por
el nimero de visitantes, sino tam-
bién por su capacidad para generar
bienestar, oportunidades y desarro-
llo sostenible para su poblacion.

Esto requiere inversion en in-
fraestructuras, movilidad, conec-
tividad y servicios publicos que
permitan gestionar adecuadamente
la actividad turistica. También im-
plica garantizar que las empresas
puedan atraer y retener talento, y
que existan oportunidades de cre-
cimiento profesional en el sector.

Si dentro de veinte aflos conse-
guimos que Canarias siga siendo
un destino atractivo para los visi-
tantes y, al mismo tiempo, un lugar
donde las personas quieran vivir,
trabajar y desarrollar su proyecto
de vida, habremos tomado la deci-
sion correcta.
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Holiday Club Canarias lleva
aios apostando por un modelo
que combina el club de vaca-
ciones con el alojamiento turis-
tico tradicional. En un mercado
en constante transformacion,
¢como ha evolucionado el
perfil del cliente y qué venta-
jas ofrece este modelo frente a
otras férmulas de alojamiento?

Esta claro que el perfil del
cliente ha cambiado a lo largo de
los afos. Ya no nos enfrentamos al
clasico turista que solo busca sol y
playa; hoy nos encontramos con un
viajero de mayor valor, hiperconec-
tado, que ademas del alojamiento
busca experiencias. Son personas
que buscan entornos cémodos y
funcionales que les permitan con-
ciliar el descanso con sus habitos
diarios.

Ademas, nuestro modelo de ne-
gocio ofrece una importante venta-
ja competitiva. Desde la perspecti-
va de los ingresos, nos proporciona
una base de ocupacion gracias al
modelo de tiempo compartido, lo
que reduce considerablemente la
dependencia de las OTA y de la tu-
roperacion tradicional.

Desde la perspectiva de la de-
manda, ofrecemos apartamentos
amplios —de hasta 125 m? en
resorts como Puerto Calma o Sol
Amadores— equipados con co-
cinas completas y zonas de estar
independientes. El cliente disfru-
ta de la libertad, la privacidad y
el espacio de un hogar premium,
combinados con los servicios y
garantias operativas de un hotel de
primer nivel. Ese es, precisamente,
el equilibrio perfecto.
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Sus cinco complejos, ubica-
dos entre Puerto Ricoy Amado-
res, forman parte de una de las
zonas turisticas mas consoli-
dadas de Gran Canaria. ;Qué
factores considera que siguen
haciendo de este enclave uno
de los destinos preferidos por
el visitante internacional?

Contar con cinco complejos
en esta zona de Gran Canaria es
nuestro mayor activo geografico.
Los factores que explican el atrac-
tivo internacional de esta area son
claros. Disfrutamos de un microcli-
ma privilegiado que garantiza sol y
temperaturas estables durante todo
el aflo, algo especialmente valorado
por los mercados del norte y centro
de Europa.

Ademas, destaca la diversidad
de producto dentro de un mismo
destino. Ofrecemos dos experien-
cias complementarias: por un lado,
la energia, la conectividad y el
dinamismo nautico-comercial de
Puerto Rico, y por otro, el relax
absoluto, las terrazas panoramicas
y los atardeceres sobre la playa de
Amadores.

La fidelizacion es uno de
los grandes retos del sector
hotelero. ;Qué estrategias de-
sarrolla Holiday Club Canarias
para conseguir que muchos de
sus clientes regresen aiio tras
aio a la isla y a sus estableci-
mientos?

Conseguir que los clientes vuel-
van afio tras afo no es casualidad,
es el resultado del trabajo de todos
los equipos. Desde la primera toma
de contacto con reservas, pasando
por recepcion, hasta el servicio de
limpieza, el trato es cercano y per-
sonalizado, y se tiene en cuenta el
historial de cada huésped.

Ademas, el cliente sabe que
encontrara instalaciones impeca-
bles, cocinas totalmente equipadas,
lavanderia privada y terrazas con
tumbonas propias, lo que reduce la
incertidumbre del viaje.

En el canal directo, aplicamos
tarifas dinamicas, pero fomenta-
mos la recurrencia con programas
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especificos que incluyen venta-
jas como upgrades de habitacion
(segun disponibilidad), Welcome
Packs premium y acceso gratuito a
zonas de bienestar y gimnasio.

El viajero actual busca cada
vez mas flexibilidad, comodi-
dad y experiencias personali-
zadas. ;Cémo estan adaptando
sus complejos y servicios a las
nuevas expectativas de un tu-
rista que planifica sus vacacio-
nes de forma muy diferenteala
de hace unos afos?

El turista actual ya no consu-
me paquetes rigidos de sabado a
sabado planificados con un afio de
antelacion. Las ventanas de reserva
son mas volatiles y la exigencia tec-
nologica es cada vez mayor.

Nos adaptamos mediante la fle-
xibilizacion de tarifas y politicas:
hemos desarrollado una arquitec-
tura de precios dinamicos en Reve-
nue que permite cambios agiles de
fechas y cancelaciones mas flexi-
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“Reforzamos
nuestro modelo de
alojamiento flexible
y de alto valor en
Gran Canaria”

bles, acorde con el ritmo de planifi-
cacion actual. También ofrecemos
wifi de alta velocidad en todos los
complejos, esencial tanto para el
ocio familiar como para quienes
necesitan trabajar en remoto o co-
nectarse a reuniones.

Ademas, hemos segmentado
el inventario, promoviendo espe-
cialmente los aticos con piscina
privada y las suites con jacuzzi en
terraza, respondiendo a un cliente
que busca un “efecto wow” en su
propio espacio privado.

Formar parte de un grupo
internacional como Holiday
Club Resorts aporta una vision
global del mercado. ;Qué ten-
dencias turisticas estan detec-
tando en los principales mer-
cados emisores europeos y
como influyen en la estrategia
de Holiday Club Canarias?

Formar parte de una matriz in-
ternacional nos proporcionaunaim-
portante ventaja analitica, ademas
de unos exigentes estandares de
marca. En los principales mercados
emisores (paises nérdicos, Reino
Unido y Alemania) identificamos
dos tendencias claras:

Por un lado, la busqueda de se-
guridad, salud y bienestar integral.
El viajero europeo demanda entor-
nos limpios, seguros y con servicios
que faciliten su estancia. Por otro,
la sostenibilidad real en la opera-
cion, ya que existe una creciente
penalizacion reputacional hacia el
turismo no responsable.

Esto influye directamente en
nuestra estrategia, impulsandonos
a certificar y digitalizar nuestros
procesos de sostenibilidad (como
el ahorro energético y la reduccion
de plasticos), a potenciar nuestras
instalaciones de fitness y bienestar,
y a adaptar la oferta alojativa a las
expectativas del cliente conforme a
los estandares del grupo. Todo ello
supone una clara ventaja competi-
tiva en un sector donde todavia es-
casea este nivel de diferenciacion.

Gran Canaria continda re-
forzando su posicionamiento
como destino de vacaciones
durante todo el afio. Desde su
experiencia, ;qué aspectos
considera que deben seguir
potenciandose para mante-

ner la competitividad de la isla
frente a otros destinos interna-
cionales?

La isla es un destino magnifi-
co durante todo el afio, pero para
competir con mercados emergentes
o destinos de larga distancia mas
agresivos en precio, debemos cen-
trarnos en modernizar la planta alo-
jativa y los espacios publicos.

El cliente actual ya no busca
unicamente sol y playa, sino una
experiencia completa que inclu-
ya oferta cultural, sostenibilidad,
ocio y la posibilidad de descubrir
todas las actividades que ofrece la
isla. En este sentido, Gran Canaria
debe posicionarse como un destino
activo de primer nivel: turismo de
senderismo, gastronomia local de
kilometro cero, cultura y, especial-
mente, la practica de deportes de
alta intensidad y raqueta durante el
invierno europeo.

Asimismo, es clave no depen-
der solo de las rutas tradicionales,
sino fomentar conexiones directas
con nuevos hubs europeos y mer-
cados emisores, diversificando asi
el acceso al destino.

Para finalizar, ;cuales son
los principales proyectos y ob-
jetivos que se ha marcado Ho-
liday Club Canarias para 2026
con el propésito de seguir me-
jorando la experiencia de sus
clientes, fortalecer su oferta
alojativa y consolidar su creci-
miento en Gran Canaria?

Cerramos la estrategia de este
aflo con objetivos de crecimiento
bien definidos y ambiciosos en
términos de Revenue, RevPAR y
ADR, sin descuidar la calidad del
servicio.

También contamos con un
plan de renovacion tecnoldgica y
sostenibilidad, que incluye la im-
plantacion de sistemas avanzados
de gestion energética en los cinco
complejos para reducir el impacto
de los costes operativos y mejorar
nuestra huella ambiental.

Ademas, buscamos consolidar
la marca en Gran Canaria y reforzar
nuestra posicion en el suroeste como
la opcion alojativa de referencia para
familias y parejas que valoran el es-
pacio, la exclusividad y la confianza
de un grupo internacional.
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V Foro de Transicion Ecolégica en Canarias: "Retos en la Valorizaciéon Energética"

Canarias

ante el reto de transformar

su modelo de gestidn de residuos

REDACCION | TRIBUNA DE CANARIAS

1 V Foro de Transicion Ecolo-

gica en Canarias, organizado

por Tribuna de Canarias, se

celebro en el Museo de Natu-

raleza y Arqueologia (MUNA),

en Santa Cruz de Tenerife. Este

encuentro se ha consolidado como una de

las principales citas de reflexion y andlisis

sobre politica ambiental en el Archipiéla-

go, reuniendo a representantes instituciona-

les, expertos técnicos, empresas del sector

energético y responsables de la gestion de
residuos.

En esta quinta edicion, el foro adquirié un
caracter especialmente relevante al centrar-
se de forma monografica en la valorizacion
energética de los residuos, una tecnologia y
modelo de gestion que ha pasado a ocupar un
lugar central en el debate sobre el futuro del
sistema de residuos en Canarias.

El encuentro se desarroll6 en un contexto
marcado por la presion normativa de la Union
Europea, la necesidad de reducir drastica-
mente el vertido de residuos y las limitaciones
estructurales propias de un territorio insular
fragmentado, con alta densidad poblacional
en determinadas zonas y una fuerte presion
turistica.

Un diagnéstico compartido: un
modelo de residuos en situacion critica

Uno de los elementos mas destacados del
foro fue la coincidencia generalizada entre los
participantes en torno al diagnéstico del siste-
ma actual de gestion de residuos en Canarias.

El consejero de Transicion Ecologica y
Energia del Gobierno de Canarias, Mariano

) Los participantes analizaron la necesidad de reforzar el reciclaje y
reducir el vertido como base del nuevo modelo de residuos en Canarias

Zapata, abri6 el debate con una intervencion
especialmente contundente, en la que descri-
bid la situacién como un problema estructural
que no puede seguir aplazandose.

Zapata subrayo que Canarias envia a ver-
tedero mas del 67% de sus residuos munici-
pales, una cifra que considerd incompatible
con los objetivos europeos, que establecen
un maximo del 10% para el afio 2035. En
este sentido, insistid en que el Archipiélago
se encuentra en una situacion de urgencia que
exige decisiones inmediatas.

El consejero defendio que la realidad te-

rritorial de Canarias —marcada por la insu-
laridad, la limitacion del suelo disponible y
la concentracion poblacional— hace inviable
mantener el modelo actual de enterramiento
de residuos. En su intervencion, fue especial-
mente claro al sefialar que “no existe margen
fisico ni técnico para seguir enterrando basura
indefinidamente”.

Desde esta perspectiva, defendié un en-
foque que definié como “ecologismo prag-
matico”, basado en la ciencia, la ingenieria
y la viabilidad econémica. Segun explico,
la transicion ecoldgica no debe entenderse

como una limitacioén al desarrollo, sino como
una oportunidad de transformacion estructu-
ral de la economia canaria.

Zapata vincul¢6 directamente la gestion de
residuos con el futuro econémico del Archi-
piélago, sefialando que puede convertirse en
un motor de reindustrializacion, atraccion de
inversion y creacion de empleo estable.

Junto a la intervencion institucional, el
foro acogi6 también una mesa técnica espe-
cializada sobre valorizacion energética, en la
que participaron el director general de Calidad
Ambiental del Gobierno de Canarias, Angel
Montaiiés; el director general de Gipuzkoako
Hondakinen Kudeaketa (GHK), César
Gimeno; el director de Moeve en Canarias,
Carlos Giner; y la directora adjunta de Resi-
duos y Plasticos de Veolia, Beatriz Castillo.

Europa como marco de exigencia:
objetivos obligatorios y presion insti-
tucional

La jornada puso también el foco en el
papel determinante de la normativa europea,
que establece objetivos vinculantes en mate-
ria de residuos y economia circular.

Se recordo que la reduccion del vertido a
un maximo del 10% en 2035 no es una reco-
mendacion, sino una obligacion legal para los
Estados miembros. En este contexto, varios
intervinientes alertaron de que el incumpli-
miento de estos objetivos puede derivar en
sanciones economicas relevantes.

Este marco regulatorio fue interpretado
como un elemento que acelera la necesidad
de transformacion del sistema de residuos en
Canarias, especialmente teniendo en cuenta
las dificultades adicionales que presentan los
territorios insulares.

La valorizacion energética como eje
del debate técnico y politico

La valorizacion energética de residuos,
entendida como la transformacion de resi-
duos no reciclables en energia, fue el nucleo
central del foro y el punto de mayor conver-
gencia técnica entre los participantes.

El director general de Calidad Ambiental
del Gobierno de Canarias, Angel Montariés,
defendio la necesidad de planificar este tipo
de infraestructuras desde una perspectiva es-
tratégica y coordinada a nivel nacional.

Montaiiés sefialé que no se trata de sus-
tituir el reciclaje ni la prevencion, sino de
completar el sistema de gestion de residuos,
especialmente en aquellos casos en los que
no es posible la reutilizacion o recuperacion
material.

En su intervencion, insistié en que la valo-
rizacion energética es una tecnologia consoli-
dada en Europa, con estandares de seguridad
y control ambiental avanzados, y critico la
existencia de debates que, en su opinion, no
reflejan la evolucion tecnologica del sector.

Uno de los aspectos mas relevantes de
su intervencion fue la vinculacion entre la
gestion de residuos y la seguridad estratégica
del territorio. En este sentido, subrayd que
Canarias debe entender los residuos también
COomo un recurso energético potencial, capaz
de contribuir a la generacion de energiay a la
reduccion de la dependencia exterior.

Asimismo, se planteo la posibilidad de
integrar estos sistemas con procesos comple-
mentarios como la desalinizacion de agua, un
elemento clave en un territorio con limitacio-
nes hidricas estructurales.

Montafiés también defendid la necesi-
dad de avanzar en la identificacion de ubi-
caciones viables para este tipo de infraes-
tructuras, siempre bajo criterios técnicos y
de sostenibilidad.
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El modelo de Gipuzkoa: una refe-
rencia de transformacion radical

Uno de los testimonios mas detallados
del foro fue el del director general de Gi-
puzkoako Hondakinen Kudeaketa (GHK),
César Gimeno, quien expuso la experiencia
del territorio vasco como ejemplo de trans-
formacion del modelo de residuos.

Gimeno explicd que Gipuzkoa partia de
una situacion compleja, con graves proble-
mas de saturacion de vertederos y ausencia de
alternativas suficientes. Sin embargo, tras un
proceso de planificacion sostenida, inversion
en infraestructuras y cambios en el sistema
de recogida, el territorio ha logrado alcan-
zar practicamente el vertido cero de residuos
municipales.

El responsable de GHK destaco que la
clave del éxito ha sido la combinacion de po-
liticas de prevencion, reciclaje y valorizacion
energética, integradas dentro de un sistema
coherente y estable en el tiempo.

Asimismo, subray6 que la planta de va-
lorizacion energética se ha convertido en
un elemento estratégico dentro del sistema
energético del territorio, contribuyendo a la
generacion de energia y a la gestion eficiente
de los residuos no reciclables.

Gimeno traslado este modelo al caso
canario, sefialando que, por su poblacion y
estructura territorial, el Archipiélago podria
beneficiarse de un enfoque similar, con ins-
talaciones adaptadas a cada una de las prin-
cipales islas.

La vision empresarial: equilibrio
entreincentivos, eficienciay transicion
energética

El sector empresarial también tuvo un
papel relevante en el foro, con la participa-
cioén de Moeve, representada por su director
en Canarias, Carlos Giner.

Giner defendi6 la necesidad de reforzar
los mecanismos que desincentiven el ver-
tido de residuos y fomenten el reciclaje y
la reutilizacion. En su intervencion, insistid
en la importancia de respetar la jerarquia de
gestion de residuos, situando la valorizacion
energética unicamente como ultima etapa del
proceso. Asimismo, seflalo que la valoriza-
cion energética no debe interpretarse como
una solucion aislada, sino como parte de un
sistema mas amplio de economia circular. En
este sentido, destacd que Canarias tiene una
oportunidad estratégica para avanzar hacia
un modelo energético mas auténomo y des-
carbonizado.

El representante de Moeve subrayo que
el Archipiélago, debido a su dependencia

energética exterior y su estructura econdomi-
ca basada en el turismo, puede convertirse
en un territorio especialmente adecuado para
liderar procesos de transicion energética vin-
culados a la gestion de residuos.

Veolia: planificacion técnica, datos
y necesidad de consenso

Desde el ambito internacional de la ges-
tion ambiental, la empresa Veolia, represen-
tada por Beatriz Castillo, aport6 una vision
centrada en la necesidad de rigor técnico y
planificacion basada en datos.

Castillo insistio en que cualquier deci-
sion sobre infraestructuras de residuos debe
sustentarse en estudios técnicos rigurosos,
basados en balances de materia y energia que
permitan dimensionar correctamente las ne-
cesidades reales del territorio.

Seglin explico, este tipo de analisis es
fundamental para evitar decisiones precipita-
das y garantizar que las soluciones adoptadas
sean viables desde el punto de vista técnico,
econdmico y ambiental. Asimismo, destaco
la importancia de someter estos estudios a
procesos de consulta publica, con el objeti-
vo de generar consenso social y reducir la
conflictividad en torno a proyectos de gran
impacto territorial.

Gobernanzay continuidad: un factor
clave para el éxito del modelo

Uno de los elementos recurrentes del
foro fue la necesidad de garantizar estabi-
lidad institucional y continuidad en la pla-
nificacion de la politica de residuos. Los
participantes coincidieron en que la trans-

formacion del sistema requiere horizontes
temporales largos, que trascienden los ciclos
politicos habituales. La falta de continuidad,
advirtieron, puede suponer un freno signi-
ficativo a la ejecucion de infraestructuras
estratégicas. En este sentido, se subrayo la
importancia de la coordinacion entre el Go-
bierno de Canarias, los cabildos insulares y
las administraciones locales, responsables
directos de la gestion de residuos urbanos.

Conclusion: Canarias ante uncambio
de modelo en la gestion de residuos

El'V Foro de Transicion Ecolégica en Ca-
narias concluyd con una idea ampliamente
compartida entre los distintos participantes:
el Archipiélago se encuentra en un punto de
inflexion estructural en materia de gestion de
residuos, en el que el modelo vigente muestra
limitaciones evidentes para responder a las
exigencias actuales y futuras.

El sistema basado en el vertido, atin
predominante en Canarias, se enfrenta a un
conjunto de condicionantes cada vez mas
determinantes. Por un lado, las exigencias
normativas de la Union Europea, que esta-
blecen objetivos vinculantes de reduccion
del vertido y refuerzo de la economia cir-
cular. Por otro, las restricciones territoriales
propias de un espacio insular fragmentado,
con disponibilidad limitada de suelo y una
elevada presion urbanistica y turistica. A ello
se suma el incremento progresivo de la ge-
neracion de residuos asociado al crecimiento
demografico y a la actividad economica del
Archipiélago.

d

En este contexto, los intervinientes coin-
cidieron en que la continuidad del modelo
actual resulta dificilmente compatible con
los objetivos ambientales y de sostenibilidad
fijados a nivel europeo. De este analisis se
desprende la necesidad de avanzar hacia un
sistema mas integrado y eficiente, en el que
la gestion de residuos deje de ser un proble-
ma aislado para convertirse en un elemento
estructural de la planificacion energética, eco-
ndémica y territorial.

La valorizacion energética se posiciona,
en este escenario, como una de las herramien-
tas mas relevantes dentro de una jerarquia de
gestion que debe seguir priorizando la pre-
vencion, la reduccion, la reutilizacion y el
reciclaje. No obstante, el debate ha puesto
de manifiesto que serd igualmente necesario
disponer de soluciones complementarias para
aquellos residuos que no pueden ser recu-
perados mediante otras vias, evitando asi su
destino final a vertedero.

Mas alla del componente estrictamente
técnico, el foro ha evidenciado que la ges-
tion de residuos en Canarias ha adquirido una
dimension estratégica. Su evolucion futura
impactara directamente en ambitos clave
como la seguridad energética, la sostenibili-
dad ambiental, la competitividad econémica
y la planificacion territorial del Archipi¢lago.

Asimismo, se ha puesto de relieve la exis-
tencia de un consenso creciente en torno a
la necesidad de transformacion del sistema,
si bien este consenso convive con la com-
plejidad inherente a su implementacion. La
planificacién de infraestructuras, la defini-
ci6n de ubicaciones, la coordinacion entre
administraciones y la aceptacion social de
los proyectos constituyen elementos determi-
nantes para su desarrollo efectivo.

En este sentido, el principal reto para
Canarias no reside tnicamente en identificar
las soluciones técnicas disponibles, sino en
construir un marco estable de gobernanza y
planificacion a largo plazo, que permita dar
continuidad a las politicas publicas indepen-
dientemente de los ciclos politicos.

En definitiva, el V Foro de Transicion
Ecologica en Canarias ha servido para refor-
zar laidea de que el Archipiélago se encuentra
ante una oportunidad decisiva para redefinir
su modelo de gestion de residuos. El éxito
de esta transicion dependera de la capacidad
institucional, técnica y social para convertir
el diagnostico compartido en decisiones con-
cretas, sostenidas en el tiempo y alineadas
con los objetivos europeos de sostenibilidad,
descarbonizacion y economia circular.



VIAJES
INSULAR

Una nueva identidad Viajes Insular evoluciona.

para unda nueva etc:pa.
Porque viajar cambia la forma en la que vemos el mundo,

y fambién la forma en la que nos vemos a nosotros.

f © In Una nueva manera de expresar todo lo que hoy somos.

Nueva etapa
Nuevas experiencias
viajesinsular.com




Julio 2026

SOCIEDAD |

Tribuna de Canarias

29

BEATRIZ BARRERA
PRESIDENTA DEL REAL CASINO
DE TENERIFE
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El Real Casino de Tenerife es una
de las instituciones sociales y cultura-
les con mayor historia del archipiéla-
go. ;Qué papel desempeiia hoy en la
proyeccion turistica y cultural de Santa
Cruz de Tenerife?

El Real Casino de Tenerife es una de
las instituciones culturales mas antiguas y
emblematicas de Canarias. Sus 186 aflos de
historia lo convierten en testigo privilegiado
de la evolucion de Santa Cruz de Tenerife y
de la sociedad canaria, manteniendo hoy un
papel relevante en la vida cultural de 1a capital
gracias a su actividad durante todo el afio.

Es depositario de un importante patrimo-
nio arquitectonico, artistico, bibliografico y
documental que forma parte de la memoria
colectiva de Tenerife. Su mision es conser-
varlo, protegerlo y difundirlo, acercando a
residentes y visitantes una parte esencial de
la historia e identidad de la ciudad.

En este sentido, el Real Casino de Tene-
rife constituye un recurso cultural y patrimo-
nial clave que complementa la oferta turistica
de Santa Cruz y proyecta una imagen de la
ciudad vinculada a la cultura, el conocimiento
y la excelencia.

Cada vez mas visitantes buscan
conocer la historia y el patrimonio de
los destinos que visitan. ;Cémo puede
un espacio emblematico como el Real
Casino convertirse en un atractivo tu-
ristico que complemente la oferta de la
capital tinerfeiia?

El visitante actual busca conocer la auten-
ticidad de los lugares que visita, y pocas ins-
tituciones ofrecen una experiencia tan vincu-
lada a la historia de Santa Cruz como el Real
Casino de Tenerife. Nuestro edificio, joya de
la arquitectura racionalista espafola, junto
con nuestras colecciones artisticas —con 45
obras declaradas Bien de Interés Cultural—y
fondos bibliograficos, permite comprender la
evolucion social y cultural de la isla durante
casi dos siglos.

Somos una institucion viva. Quienes nos
visitan no encuentran solo un espacio histori-
o, sino un centro cultural en plena actividad.
Esta combinacion de patrimonio y progra-
macion cultural convierte al Casino en un
atractivo unico que enriquece la experiencia
de quienes descubren la capital desde su di-
mension cultural y patrimonial.

Elturismo cultural esta ganando pro-
tagonismo en Canarias. ;Qué iniciati-
vas esta impulsando el Real Casino para
acercar su patrimonio, su programacion
y su historia tanto a los residentes como
a quienes visitan la isla?

La difusion del patrimonio es una de
nuestras principales lineas de actuacion. Si-
guiendo la legislacion canaria en materia de
patrimonio cultural, entendemos que con-
servar implica también divulgar y facilitar el
acceso al conocimiento.

Alo largo del afio desarrollamos una pro-
gramacion estable de conferencias, concier-
tos, exposiciones, presentaciones de libros y

Beatriz Barrera:
“Convertimos el Real Casino
de Tenerife en un epicentro
vivo de cultura, historia y
patrimonio en Canarias”

otras actividades divulgativas que acercan la
cultura a la ciudadania. Asimismo, promo-
vemos iniciativas para dar a conocer nuestro
patrimonio bibliografico, artistico y docu-
mental, facilitando su estudio e investigacion.

Esta labor trasciende el &mbito local gra-
cias a los convenios de colaboracioén con nu-
merosas instituciones culturales nacionales
e internacionales, lo que permite una mayor
proyeccion de nuestras actividades y la di-
fusion tanto del patrimonio del Real Casino
de Tenerife como de la riqueza cultural de
Tenerife.

En este sentido, mantenemos acuer-
dos con instituciones culturales de Espafia,
Europa, América Latina, Asia, América del
Norte y Sudafrica, favoreciendo el intercam-
bio cultural y la proyeccion internacional de
nuestra actividad.

Santa Cruz vive un importante cre-
cimiento gracias al turismo urbano y la
llegada de cruceros. ;Qué oportunida-
des abre este escenario para que insti-
tuciones histdricas como el Real Casino
de Tenerife ganen mayor visibilidad
entre los visitantes?

Sin duda, representa una magnifica opor-
tunidad. El creciente interés por el turismo

urbano y cultural favorece que los visitantes
quieran conocer espacios con historia y per-
sonalidad propia. El Real Casino retine estas
caracteristicas: una trayectoria de 186 afios,
un valioso patrimonio y una intensa actividad
cultural.

Aunque es una institucion privada, pro-
movemos el conocimiento de nuestra institu-
cion —como establece la Ley de Patrimonio
Historico de Canarias— ofreciendo visitas a
nuestra pinacoteca mediante reserva y auto-
rizacion previa, ya que no somos una institu-
cion de publica concurrencia. Quienes la visi-
tan descubren una experiencia vinculada a la
historia, el arte y el conocimiento, y una parte
esencial de la memoria cultural de Tenerife.

La actividad cultural se ha conver-
tido en un elemento diferenciador para
muchos destinos. ;Como contribuye la
programacion de exposiciones, con-
ciertos y conferencias del Real Casino
a enriquecer la experiencia turistica de
quienes visitan Tenerife?

La cultura es una herramienta funda-
mental para comprender un territorio. En el
Real Casino de Tenerife desarrollamos una
programacion cultural permanente que cons-
tituye una de nuestras principales sefias de

identidad. A lo largo de todo el afio acogemos
conferencias, conciertos, exposiciones, pre-
sentaciones de libros y encuentros culturales
de gran nivel.

Estas actividades permiten que socios, in-
vitados y la ciudadania en general compartan
espacios de reflexion y disfrute cultural en un
entorno patrimonial inico. Ademas, gracias a
los acuerdos que mantenemos con numerosas
entidades culturales espafiolas y de todo el
mundo, muchas de estas iniciativas alcanzan
una proyeccion que trasciende nuestras fron-
teras, fortaleciendo la imagen de Santa Cruz
y de Tenerife como un destino comprometido
con la cultura y el patrimonio.

La conservacion del patrimonio his-
torico exige una constante adaptacion
a los nuevos tiempos. ;Cémo se tra-
baja para mantener la esencia del Real
Casino de Tenerife y, al mismo tiempo,
acercarlo alas nuevas generaciones y al
visitante internacional?

Nuestro compromiso es preservar un
legado construido durante 186 afios y trans-
mitirlo a las generaciones futuras. Para ello
desarrollamos una labor constante de con-
servacion, catalogacion y difusion de nuestro
patrimonio arquitectonico, artistico, biblio-
grafico y documental.

Destinamos una parte importante de
nuestros recursos a la conservacion del edi-
ficio de nuestra sede social, a la restauracion
de obras de arte declaradas Bien de Interés
Cultural mediante convenios con entidades
como Cajasiete —como en el caso del mural
de José Aguiar en el Hall de entrada, Friso
Islefio— y al mantenimiento de una biblio-
teca con mas de 9.000 volumenes desde el
siglo XVIII. Destaca especialmente el fondo
procedente del antiguo Club Inglés, adquirido
en 1935, que conforma una de las colecciones
de literatura britanica en inglés mas importan-
tes de Canarias.

Al mismo tiempo, nos adaptamos a los
nuevos tiempos impulsando nuevas formas
de comunicacion y divulgacion, reforzan-
do nuestra presencia en medios digitales y
redes sociales, y promoviendo actividades
que acerquen el patrimonio a nifos y jévenes
desde una perspectiva actual y participativa.

Creemos firmemente que la mejor forma
de conservar nuestro legado es hacerlo visible
y util para la sociedad, ya que el patrimonio
cobra pleno sentido cuando se comparte.

Para finalizar, ;cuales son los prin-
cipales objetivos del Real Casino de
Tenerife para lo que resta de 2026 para
seguir reforzando su papel como refe-
rente cultural, patrimonial y turistico de
laisla?

Nuestro principal objetivo es consolidar
al Real Casino de Tenerife como institucion
de referencia cultural y patrimonial en Ca-
narias. Para ello, continuaremos reforzan-
do nuestra programacion de conferencias,
conciertos, exposiciones, mesas redondas y
presentaciones de libros, una de las ofertas
culturales mas constantes de la isla.

Asimismo, seguiremos avanzando en
la conservacion, catalogacion y difusion de
nuestro patrimonio artistico y bibliografico,
desarrollando proyectos que faciliten su co-
nocimiento, y fortaleciendo las relaciones
con instituciones culturales con las que man-
tenemos convenios en Espaiia y el ambito
internacional.

Tras 186 afios de historia, nuestra aspi-
racion sigue siendo la misma: preservar un
legado tinico y ponerlo al servicio de la cul-
tura, el conocimiento y la sociedad canaria.
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Del despacho familiar

a la especializacion: asi
evoluciona Florian de Tomas
Abogados y nace Victimax

MANUEL FLORIAN DE TOMAS VELAZQUEZ.
SOCIO EN FLORIAN DE TOMAS ABOGADOS Y FUNDADOR DE VICTIMAX
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a historia de Floridn de Tomas

Abogados estd unida a una trayec-

toria familiar de mas de 70 afios de

ejercicio profesional en Tenerife.

Tras formarse en Derecho y Ad-
ministracion y Direccion de Empresas en la
Universidad CEU San Pablo de Madrid y
completar el Master de Acceso a la Abogacia,
la incorporacion al despacho supuso el inicio
de una nueva etapa orientada a preservar la
experiencia acumulada, adaptandola a un
modelo de gestion mas moderno, eficiente y
cercano al cliente.

Actualmente, el despacho combina rigor
juridico, experiencia y atencion personali-
zada, ofreciendo asesoramiento en Derecho
Civil, Penal, Mercantil, Inmobiliario, Arren-
damientos, Herencias, Responsabilidad Civil,
Negligencias Médicas y Fiscalidad. En los
ultimos afios ha reforzado especialmente el
asesoramiento a empresas familiares, socie-
dades patrimoniales y holdings, participando
también en operaciones contractuales de gran
relevancia y en reclamaciones por defectos

constructivos y vicios ocultos. Su objetivo es
ofrecer un acompafiamiento juridico integral,
tanto en la resolucion de conflictos como en
la planificacion y proteccion del patrimonio y
de la actividad empresarial.

Modernizacion sin renunciar a la
esencia

Durante los tltimos afios, el despacho ha
llevado a cabo una importante transformacion
interna basada en la digitalizacion de expe-
dientes, la implantacion de nuevos procesos
de gestion y una mayor especializacion de sus
areas de practica. Esta evolucion ha permitido
mejorar la eficiencia y la comunicacion con
los clientes sin perder los valores que han de-
finido al despacho durante décadas.

La firma ha incorporado una visiéon mas
empresarial del ejercicio de la abogacia, en-
tendiendo que un despacho debe combinar
excelencia juridica con organizacion, estrate-
gia y capacidad de adaptacion. Esta filosofia
se refleja en el acompafiamiento continuado a
empresas y patrimonios familiares, ofrecien-
do seguridad juridica y apoyo en la toma de
decisiones estratégicas.

Victimax: una nueva marca especia-
lizada

Como resultado de esta evolucion nace
Victimax, una marca especializada en recla-
maciones por accidentes de trafico e indemni-
zaciones. El proyecto surge de la experiencia
acumulada por Florian de Tomas Abogados
en responsabilidad civil y seguros, con el ob-
jetivo de ayudar a las victimas a reclamar la
maxima indemnizacion que legalmente les
corresponde.

La experiencia del despacho incluye la
gestion de reclamaciones de elevada com-
plejidad y cuantia, lo que respalda esta nueva
linea de especializacion. Victimax apuesta por
un asesoramiento técnico, cercano y transpa-
rente, defendiendo que ninguna victima de-
beria afrontar sola una negociacion con una
aseguradora.

FLORIAN DE TOMAS
DESPACHO DE ABOGADOS

Mirando al futuro

La estrategia pasa por consolidar un des-
pacho moderno, solvente y especializado, sin
perder el trato cercano que siempre ha ca-
racterizado a Florian de Tomas Abogados.
El objetivo es seguir siendo un despacho de
referencia en Tenerife en las principales areas
del Derecho, reforzando ademas su posicion
como asesor juridico de confianza para em-
presarios, sociedades patrimoniales y empre-
sas familiares.

Paralelamente, Victimax aspira a con-
solidarse como una marca especializada y
reconocible en toda Espaiia en el ambito de
las reclamaciones por accidentes de trafico.
Ambos proyectos comparten una misma fi-
losofia: combinar la experiencia de una firma
con una larga trayectoria familiar con una es-
tructura moderna, digitalizada y preparada
para responder a los retos del ejercicio profe-
sional actual.
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edro Ferrera Garcia concibe el pe-
riodismo como una herramienta de
transformacion social. Desde esa
conviccion surge Titularisimos, un
proyecto que nace tras constatar

la escasa presencia de la discapacidad en los
medios de comunicacion y, especialmente, la
limitada forma en que esta ha sido tradicio-
nalmente abordada.

Su impulsor explica que la iniciativa se
planteo desde el inicio con un enfoque claro:
ofrecer una informacion rigurosa, natural y
centrada en las capacidades, los derechos y la
participacion de las personas con discapaci-
dad. Lo que comenzo6 como un diario digital
especializado evoluciond progresivamente
hasta consolidarse como una plataforma de
comunicacion, accesibilidad e innovacion
social.

Desde su origen, el proyecto no se conci-
bi6 tnicamente como un medio informativo,
sino como una herramienta de utilidad social.
En esa linea, Titularisimos ha impulsado ac-
ciones de sensibilizacion, colaborado con
administraciones publicas, dado visibilidad a
entidades del tercer sector y desarrollado una
aplicacion movil gratuita orientada a facilitar
el acceso a recursos, informacion y servicios
vinculados a la accesibilidad y la inclusion.

La propuesta de valor se fundamenta en
la combinacion de periodismo y tecnologia
como instrumentos para mejorar la vida de las
personas. Bajo esta premisa, Ferrera Garcia
resume el espiritu del proyecto en una idea
central: la inclusion también comienza por la
informacion.

Periodismo, tecnologia y accesibilidad
para transformar la inclusion social

PEDRO FERRERA GARCIA. PERIODISTA, FUNDADOR Y DIRECTOR DE TITULARISIMOS

Un punto de inflexion: la App Titula-
risimos como herramienta de impacto
social

Uno de los hitos mas relevantes ha sido
el lanzamiento de la aplicacion movil del
proyecto. Este desarrollo supuso un punto de
inflexion al transformar el enfoque informa-
tivo en una herramienta practica orientada a
la autonomia personal. La aplicacion integra
miles de recursos, entre ellos mas de 27.000
plazas de aparcamiento PMR geolocaliza-
das, informacion sobre espacios accesibles
como museos, cines o restaurantes, ofertas
de empleo diarias, guias didacticas, asi como
contenidos informativos, reportajes y entre-
vistas especializadas.

El impacto de Titularisimos se refleja
en experiencias concretas que evidencian
su utilidad social: familias que localizan
recursos esenciales a través de la platafor-
ma, administraciones ptblicas que adoptan
mejoras en materia de accesibilidad tras
conocer determinadas realidades, o per-
sonas que aseguran haberse sentido repre-
sentadas por primera vez en un medio de
comunicacion.

Mirando al futuro: expansion, inno-
vacion y nuevas alianzas

De cara al futuro, el proyecto aspira a con-
solidarse como una plataforma de referencia
en comunicacion, accesibilidad e innovacion
social. Entre sus principales lineas estratégi-
cas se encuentran el crecimiento sostenido,
la expansion internacional y el desarrollo de
nuevas funcionalidades de la aplicacion, con
el objetivo de reforzar su papel como herra-
mienta pionera de utilidad publica para perso-
nas con discapacidad, sus familias y cualquier
persona interesada en la accesibilidad.

Asimismo, Titularisimos continua-
rd impulsando proyectos en colaboracion
con administraciones publicas y entidades
sociales, apostando por la combinacion de
comunicacion, tecnologia e innovacion para
generar un impacto positivo y sostenible.

En esta linea se enmarcan las Jornadas
Titularisimos, que seguiran desarrollandose
en distintos municipios, asi como nuevas
propuestas culturales que veran la luz en los
proximos meses.

En este contexto de crecimiento, Ferre-
ra Garcia subraya una idea que articula el
conjunto del proyecto: la informacién no es
un fin en si mismo, sino el punto de partida
para generar oportunidades reales y avanzar
hacia una sociedad mas inclusiva.
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Mas de 400 personas
se dan cita en Poema
del Mar en una gala
para la proteccion
de los océanos vy la
biodiversidad marina

____

) La recaudacion de la velada
impulsara el proyecto 'SOFIANet,
una alianza estratégica entre
Loro Parque Fundacion, la
Fundacion Reina Sofia, CIRCE

y la universidad de La Laguna
para proteger a los cetaceos del
Estrecho de Gibraltar mediante
monitorizacion acustica

1 acuario Poema del Mar se
convirti6é en el epicentro de
la conservacién marina con
motivo de la cena benéfica del
Dia Mundial de los Océanos.
El evento, que reunio a mas de

400 personas entre autoridades, represen-
tantes del sector empresarial y destacados
miembros de la comunidad cientifica, se ha
consolidado como una de las citas sociales e
institucionales mas relevantes de Canarias.

La gala, organizada por Loro Parque
Fundacion, conto con la actuacion del cuar-
teto de muisicos de Bach IBF Canarias, que
puso la banda sonora a una noche dedicada
a la proteccion de los océanos. La recauda-
cioén obtenida se destinard integramente al
desarrollo de SOFIANet (Sensing Ocean
Frequencies through Integrated Acoustic
Networks), un proyecto pionero para mo-
nitorizar de forma continua la presencia de
cetaceos en el Estrecho de Gibraltar. Esta
iniciativa une el conocimiento cientifico de
Loro Parque Fundacion, la Fundacion Reina
Sofia, CIRCE y launiversidad de La Laguna
para reducir amenazas criticas como las co-
lisiones con embarcaciones y la contamina-
cidn acustica.

Este nuevo impulso a la ciencia se suma
a la solida trayectoria de Loro Parque Fun-
dacion, que inicid sus proyectos marinos en
el ano 2004 con un firme compromiso en
actividades educativas relacionadas con el
medio ambiente.

Entre sus hitos histéricos destaca el
apoyo técnico y financiero brindado en 2006
a un proyecto pionero para la obtencion de
varios kits de diagnostico, disefiados para
determinar la presencia de anticuerpos es-
pecificos de diferentes patogenos en el suero
sanguineo de las orcas.

Hasta la fecha, la Fundacion ha desa-
rrollado un total de 83 proyectos marinos,
con una inversion especifica que alcanza
los 8,7 millones de dolares, que incluyen la
aportacion del Gobierno de Canarias para el
proyecto CanBio.

Durante el acto, Christoph Kiessling,
presidente de Loro Parque Fundacion, des-
taco el valor de la ciencia que nace en el ar-
chipiélago: "Esta noche no solo celebramos
la belleza del mar en Poema del Mar, sino
que impulsamos proyectos de vanguardia
que, como SOFIANet, demuestran que Ca-
narias es un referente internacional en la
defensa de la biodiversidad".

Por su parte, el Dr. Javier Almunia, coor-
dinador de SOFTANet, explico la trascen-
dencia tecnoldgica del proyecto: "SOFIA-
Net nos permite escuchar el océano para
entenderlo y protegerlo. Mediante una red
hibrida de hidréfonos y boyas inteligentes,
seremos capaces de detectar orcas, cacha-
lotes y otros cetdceos en apenas minutos,
generando datos esenciales para la gestion
marina".

La excelencia de esta velada ha sido po-
sible gracias a la colaboracion desinteresada
y altruista de un destacado grupo de empre-
sas que han reafirmado su compromiso con
la sostenibilidad y el medio ambiente. Entre
las entidades colaboradoras se encuentran
Vintia, Audiovisuales Canarias, Activa Ca-
narias, Comesa, Emicela, Danafresh, Ega-
tesa, Orthidal, Europastry, Makro, Ahembo,
CCC, Firgas, Perelada-Chivite y Graficas
Guiniguada.

Con esta iniciativa, Loro Parque Fun-
dacidon, que de forma global ha invertido
mas de 30 millones de dolares en mas de
300 proyectos de conservacion en todo el
mundo, salvando 18 especies de animales
de la extincidn, sigue liderando acciones
directas para garantizar que las especies mas
amenazadas tengan un futuro en nuestros
océanos.
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La Semana del
Voluntariado de Fundacion
Moeve moviliza a mas

de 50 profesionales de la
compania en Canarias

) Los voluntarios de Moeve
han participado en actividades
de sensibilizacion ambiental e
inclusion, organizadas junto a
las entidades sociales Atelsam,
Envera y Afanes Canarias, y el
CEIP Punta del Hidalgo

a Fundacion Moeve ha cele-
brado en Canarias una nueva
edicion de su Semana del Vo-
luntariado, una iniciativa cor-
porativa de caracter anual que
se ha desarrollado en distintos
centros de trabajo de la compafiia en Tene-
rife y Gran Canaria. El programa ha estado
orientado a la sensibilizacion ambiental, la
inclusion social y la proteccion del entorno,
en un contexto especialmente significativo
al coincidir con el mes en el que se conme-
mora el Dia Mundial del Medio Ambiente.

En esta edicidon han participado mas
de 50 profesionales de la compaiiia, que
han tomado parte en cinco acciones de vo-
luntariado disefiadas en colaboracion con
las entidades sociales Salud Mental Atel-
sam, Envera y Afanes Canarias, ademas de
contar con la implicacion del CEIP Punta
del Hidalgo. Estas alianzas han permitido
reforzar el vinculo entre la empresa y el
tejido social del archipiélago, promovien-
do espacios de encuentro entre personas
voluntarias y colectivos en situacion de
vulnerabilidad.

Las actividades desarrolladas han fa-
vorecido la convivencia, el aprendizaje
mutuo y el intercambio de experiencias,
contribuyendo a visibilizar la realidad de
las personas participantes y a reconocer el
trabajo que realizan las entidades sociales
en su atencion y acompaiamiento diario.
Asimismo, han servido como herramienta
de sensibilizacion para los profesionales de
Moeve, reforzando su compromiso con la
sostenibilidad en sus dimensiones social y
ambiental.

En la isla de Tenerife, una de las accio-
nes consistio en la elaboracion de terrarios
con plantas suculentas, utilizando macetas
fabricadas a partir de botellas recicladas. La
actividad fue guiada por personas usuarias
de Salud Mental Atelsam, quienes compar-
tieron su experiencia y conocimientos con
los voluntarios. Esta propuesta permitio fo-

mentar la creatividad, promover la reutili-
zacion de materiales y acercar la naturaleza
a entornos cotidianos, al tiempo que facilitd
un espacio de didlogo sobre salud mental y
la importancia de la inclusion social.

Otra de las iniciativas en Tenerife fue
una visita inclusiva al Palmetum de Santa
Cruz, en la que participaron un grupo de
nifios y nifias con discapacidad de Afanes
Canarias junto con alumnado del CEIP
Punta del Hidalgo. Durante el recorrido por
estesingularjardin botanico, los voluntarios
de Moeve acompaiiaron a los participantes
en una jornada centrada en el conocimiento
del entorno natural, la educacién ambiental
y la convivencia entre distintos colectivos,
en un entorno especialmente orientado a la
conservacion de especies vegetales.

En Gran Canaria, los profesionales de
Moeve participaron en un taller de elabo-
racion de kokedamas junto a personas con
discapacidad intelectual del Centro Ocupa-
cional de Envera en la isla. Esta técnica de
cultivo, que sustituye la maceta tradicional
por una esfera de musgo y sustrato, per-
mitié a los participantes experimentar un
enfoque diferente de la jardineria, al tiempo
que compartian una experiencia de trabajo
colaborativo y aprendizaje conjunto. La ac-
tividad también sirvio para dar a conocer la
labor que desarrolla Envera en la inclusion
sociolaboral de personas con discapacidad.

Desde la organizacion, la responsable
de la Fundacion Moeve en Canarias, Belén
Machado, subraya que la Semana del Vo-
luntariado “es un reflejo del compromiso
real de las personas que forman parte de
Moeve con la sociedad y de la conviccion
de que la sostenibilidad solo es posible
cuando se construye de manera colectiva”.
Asimismo, destac6 que las actividades de-
sarrolladas permiten acercar a los equipos
a la realidad de las entidades sociales, ge-
nerando conciencia sobre la importancia
del cuidado del medio ambiente y la nece-
sidad de avanzar hacia una sociedad mas
inclusiva.

La Semana del Voluntariado se consoli-
da, asi como una de las principales iniciati-
vas de la Fundacion Moeve para fomentar
la participacion activa del equipo humano
de Moeve en proyectos con impacto social
y ambiental. Este programa se integra
dentro de una estrategia mas amplia de vo-
luntariado corporativo que la Fundacion
impulsa a lo largo del afio, con el objetivo
de promover valores como la solidaridad,
la cooperacion, la responsabilidad social
y el respeto por el entorno natural, con-
tribuyendo al desarrollo sostenible de las
comunidades en las que la compaifiia esta
presente.
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Los Premios fundacion Moeve
reconocen a tres proyectos
transformadores por impulsar
una transicion ecologica justa

) Fundacion Moeve ha
otorgado un premio de 120.000
euros a los tres ganadores

y los acompanara mediante
mentorias para afianzar y
potenciar su proyecto

undacion Moeve ha celebrado el
acto de entrega de los Premios
fundacion Moeve, una iniciativa
que reconoce proyectos capaces
de convertir ideas en soluciones
reales para acelerar una transi-
cion ecoldgica justa. En su tercera edicion,
los Premios han recibido hasta 340 can-
didaturas procedentes de startups, pymes,
asociaciones, fundaciones, cooperativas y
entidades publicas de Espaiia y Portugal. El
crecimiento de la convocatoria en sus tres
ediciones refleja la consolidacion de estos
galardones como plataforma de referencia
para el impulso de soluciones sostenibles.

El encuentro reunié a diez iniciativas fi-
nalistas en el auditorio de la Torre Moeve,
seis espafiolas y cuatro portuguesas, que
defendieron sus propuestas en un formato
de pitch de tres minutos. Estos proyectos
representan algunas de las propuestas mas
innovadoras y transformadoras del ecosis-

tema ibérico. Las iniciativas seleccionadas
abordan desafios clave como el acceso al
agua, la regeneracion de ecosistemas, la eco-
nomia circular, la empleabilidad en la eco-
nomia verde o la reduccion del desperdicio
alimentario, siempre desde un enfoque que
combina impacto ambiental y social.

Maarten Wetselaar, presidente de fun-
dacion Moeve, destacd que: “La transicion
ecoldgica justa y sostenible solo es posible
gracias al talento, la creatividad y el com-
promiso de personas como las que repre-
sentan los premiados. Estas iniciativas son
una fuente de inspiracion que hace crecer la
confianza en el futuro”.

Por su parte, la vicepresidenta de fun-
dacion Moeve Bettina Karsch subray6 que
“hoy celebramos algo muy importante:
poner en el centro a las personas que estan
haciendo posible la transicion ecologica, no
como concepto abstracto, sino con proyec-
tos reales que tienen un impacto tangible.
Detras de cada iniciativa hay horas de traba-
jo, riesgos y decisiones dificiles, pero tam-
bién ilusion, coraje y la conviccion de que
otra forma de avanzar es posible”.

Tras la deliberacion del jurado, forma-
do por el Consejo Asesor de la Fundacion,
se otorgaron los trofeos y una dotacion de
120.000 euros a repartir entre los ganadores,
que fueron:

e DesaLIFE, un sistema offshore de
desalacion sin emisiones que aprovecha la
energia de las olas para producir agua dulce
de forma sostenible, garantizando seguridad
hidrica en territorios con estrés hidrico me-
diante una solucidn innovadora, escalable
y respetuosa con los ecosistemas marinos.

* FORTALECE, de la Universidad de
Granada, un proyecto que promueve una
mejor gestion del agua reconociendo y re-
compensando el valor ambiental de los sis-
temas de regadio tradicional. El proyecto
fortalece el papel de las comunidades de
regantes en la transicion ecologica y el de-
sarrollo sostenible del medio rural mediante
soluciones participativas y replicables.

* FRUTA FEIA, una cooperativa pionera
que combate el desperdicio alimentario en
origen conectando directamente a agriculto-
res y consumidores, convirtiendo productos
descartados por estética en consumo cons-
ciente, accesible y de alto impacto ambiental
y social mediante una red logistica de proxi-
midad escalable.

Estos proyectos, que ya estan en marcha,
son replicables y convierten a comunida-
des locales en protagonistas del cambio.
Ademas, contaran con el acompanamien-
to de fundacion Moeve mediante sesiones
de mentoria y el apoyo de expertos con el
objetivo de ayudarles a seguir escalando el
impacto de sus proyectos.

Una jornada de inspiracion y conexion

El evento, conducido por el periodista y
divulgador cientifico Luis Quevedo, una voz
bien reconocida en la comunicacion de cien-
cia y tecnologia en Espaiia, sirvidé también
como espacio de intercambio de ideas entre
los agentes que estan impulsando la transi-
cidn ecoldgica desde distintos ambitos.

Uno de los momentos destacados fue
la intervencion de la bidloga y divulgadora
Odile Rodriguez de la Fuente, que ofrecio la
charla “Clima de cambio”. En su interven-
cion conecto la necesidad de preservar los
ecosistemas con el papel activo de la socie-
dad en la construccion de soluciones.

Fundacion Moeve es una entidad de in-
terés general y sin animo de lucro que tiene
como objetivo la realizacion de acciones
destinadas a la atencion de las necesidades
y prioridades de las comunidades locales en
las que su fundadora, Moeve, desarrolla sus
actividades. Los ambitos de actuacion de
fundacion Moeve son personas, biodiversi-
dad e innovacion social.
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