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World Travel Market. Canarias llega a la feria de turismo londinense alas
puertas de un nuevo récord, pero con la mirada puesta en garantizar que el modelo
de negocio no genere rechazo entre la poblacion residente
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Optimistas,
pero con tareas por hacer

ror JOSE MARIA MANARICUA

ARCADIO SUAREZ

PRESIDENTE DE LA FEDERACION DE HOSTELERIA Y TURISMO (FEHT) DE LAS PALMAS

os empresarios del sector turistico de Canarias

acudimos a la World Travel Market de Lon-

dres con la esperanza de ver consolidada una

temporada de invierno que ha arrancado con

buenas perspectivas para las Islas en gene-
ral y para su sector alojativo en particular. Pero no espe-
ren que lancemos las campanas al vuelo ni nos dejemos
invadir por la euforia. Porque, incluso desde el punto de
vista animico, no hay razones para ello. Estamos cons-
ternados por la tragedia que, en forma de desastre na-
tural, ha golpeado la Comunidad Valenciana, con un sal-
do tragico de vidas que no podemos olvidar. Mi primera
reflexion ante esta WTM va dirigida forzosamente a las
victimas y a quienes se han puesto manos a la obra para
contener la emergencia primero y restanar los danos
después. El Levante espanol, destino turistico también
de primera categoria, cuenta con toda la solidaridad de
los establecimientos hoteleros y extrahoteleros de Ca-
narias. Estamos para lo que necesiten.

Las semanas y meses precedentes nos han permitido
subrayar las fortalezas del sector turistico en el Archi-
piélago. Las cifras, desde el punto de vista de la aporta-
cién de nuestra actividad para la prosperidad colectiva
de Canarias, son contundentes. El turismo mejora la vida
de los ciudadanos de las Islas. Esto es algo que estd muy
claro y asilo sefialan los datos: 22.000 millones de gas-
to turistico anual en las Islas y 3.700 millones de ingre-
sos fiscales derivados del sector. Ademas, hace pocas se-
manas salieron las ultimas cifras del paro, con un récord
de empleo en Canarias y una tasa de desempleo que no
conociamos, pero a la baja, desde 2008, aunque ahora
con 250.000 habitantes mas. Esa creacion de puestos de
trabajo tiene que ver con la buena respuesta del sector

turistico, que tira de la economia, como puede apreciar-
se en las cifras por municipios; los vinculados al turis-
mo se acercan al pleno empleo.

Obviamente, la buena situacion del turismo genera
también actividad para otros sectores de nuestra eco-
nomia, como estd ocurriendo en el sector primario. Y el
turismo esta colaborando a las estrategias redistributi-
vas a través de la recaudacién de impuestos, que finan-
cian las politicas publicas a las que tienen derecho los
ciudadanos de las Islas.

El circulo virtuoso entre turismo y sociedad se mani-
fiesta también en las opiniones de los ciudadanos de Ca-
narias, que defienden y valoran a nuestro sector loco-
motora con una mayoria nitida, en torno al 80%, segun
una encuesta muy reciente del Istac. La buena marcha
del turismo es esencial para el interés general de Cana-
rias, y los canarios lo saben.

La coyuntura, por tanto, es buena en el punto de par-
tida de esta campana invernal que coincide con la cele-
bracién de la WTM. Pero, entrando en el detalle, hay que
atender mds a otras magnitudes estadisticas que nos
nuestran toda la verdad sobre la situacion del nuestro
sector. En este sentido, la realidad senala que hay que
atender mds al nimero de pernoctaciones y al gasto tu-
ristico por persona, asi como a la tasa de ocupacion de

«El turismo mejora la vida de los
ciudadanos de las Islas. Esto es
algo que esta muy claro y asilo

senalan los datos»

los establecimientos, pardmetros que para medir la si-
tuacién del sector son mas relevantes que la cifra de vi-
sitantes totales.

En el caso de la isla de Gran Canaria, y atendiendo a
esos conceptos, no se puede hablar de cifras récord res-
pecto al ejercicio que aun ostenta esa condicion, el ano
2017, porque la estancia media ha bajado (de 7,97 dias
de media a 7,20). Y lo mismo podemos decir de la tasa
de ocupacion de hoteles y apartamentos, que ha pasa-
do del 81,04% al 79,58%, que es un muy buen dato, pero
ni mucho menos un dato récord. Recordemos, ademas,
que la capacidad alojativa del sector hotelero y extraho-
telero en Gran Canaria ha bajado en numero de plazas,
asi que no se puede hablar de crecimiento descontrola-
do; de hecho, ocurre todo lo contrario, porque se han
perdido 50.000 camas de la oferta reglada en nuestra
isla. El incremento de la oferta viene dado por el incremen-
to del alquiler vacacional, que vemos compatible con la
oferta hotelera y extrahotelera.

Pero hay un aspecto en el que si estamos alcanzando
registros sin precedentes, y es la creacion de puestos de
trabajo en nuestro sector. Ademas, hablamos de empleos
estables y con remuneraciones que, pactadas con los
sindicatos, estan en la franja alta de los salarios en Es-
pana dentro del mismo sector. Las cifras de la afiliacion
a la Seguridad Social en las actividades turisticas son
concluyentes, porque en 2024 estan dados de alta 226.030
trabajadores, mientras en 2017, el considerado afio ré-
cord en las otras magnitudes, eran 193.591. Con esta
realidad, a través un compromiso con el empleo estable
y la calidad de nuestra oferta, se presenta el sector tu-
ristico en la World Travel Market. Vamos con la tarea he-
cha, y conscientes de que queda mucho por hacer.
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La incertidumbre no frena al cliente britanico,
gue lidera la facturacion turistica en Gran Canaria

Técnicos y especialistas de Turismo de Gran Canaria ofrecieron a los profesionales del sector un analisis de
situacion y actualidad del mercado britanico en el Centro Insular de Turismo, en Playa del Inglés

CANARIAS?7

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA. Ni
la inflacién o la incertidumbre
financiera y politica. Ni siquie-
ra la aparicion de conflictos ar-
mados en el panorama interna-
cional. Nada frena al cliente tu-
ristico del Reino Unido y su de-
seo por escapar de la nube per-
manente que identifica su ruti-
na. El britdnico no esta dispuesto
a renunciar a su semana de va-
caciones en Gran Canaria y se ha
posicionado no solo como el de
mayor presencia y volumen sino
como el que mas gasta en su es-
tancia en Gran Canaria. «Cerra-
remos el mercado britdnico en
2024 con una cifra histérica, por
encima de nordicos y alemanes,
como el principal mercado de
clientes de la isla», afirmé Pablo
Llinares, director gerente de Tu-
rismo de Gran Canaria, para des-
tacar a continuacién que «lo mas
importante no es el volumen de
visitantes sino el comportamien-
to de estos en el destino, la fac-
turacion que genera y como se
reparte. Ahora lo que vemos en
el britanico es una tendencia a
moverse mas por toda la isla, re-
partiendo asi la riqueza que ge-
nera por toda la geografia insu-
lar y que el gasto economico de
este cliente es superior a la me-
dia del resto de mercados nacio-
nales. Por lo tanto, estamos atra-
yendo a un turista de mayor po-
der adquisitivo, con la intencion
de que ese gasto se quede en
nuestra isla».

El director gerente de Turismo
de Gran Canaria, Pablo Llinares,
ofrecio este analisis a modo de
introduccion de la jornada de pre-
sentacion para el sector profe-
sional de las claves los mercados
britanico y polaco, realizada el
pasado 22 de octubre, en el Cen-
tro Insular de Turismo de Playa
del Inglés, ante una audiencia
conformada por unas 80 perso-
nasy con la presencia de Pino
Leon, jefa de Promocion Turisti-
ca. Llinares explicé que la jorna-
da se enmarcaba en los actos de
preparacion de la presencia in-
sular en la feria internacional
World Travel Market de Londres,
y pretende ofrecer una vision pa-
noramica de la situacién de es-
tos mercados nacionales y ofre-
cer con ello acompanamiento y
asistencia a las empresas y pro-
fesionales de la isla que se des-
placen a la capital britanica.

El britanico es el cliente prin-
cipal de la isla desde el ejercicio
de 2022 cuando finalizaron las li-
mitaciones de la pandemia. En-
tre enero y agosto, aterrizaron en

Las imagenes recogen tres momentos durante la presentacion del anélisis de la situacion y
actualidad del mercado britdnico que se vivid en el Centro Insular de Turismo. C7

la isla 682.132 clientes britani-
cos, un +11,1% en la comparati-
va interanual. Mientras, se con-
tabilizaron 472.414 pasajeros bri-
tdnicos durante la temporada de
invierno 2023-2024, siendo esta
cifra un 14% superior ala de la
temporada anterior. Anteriormen-
te, el 2023 se cerrd con 947.449
+20% interanual y se espera que
el 2024 alcance, al menos, el mi-
116n. Con todo, el cliente britani-
co representa el 22% del total que
llega a Gran Canaria y éste, a su
vez, el 17% sobre el total de tu-
ristas britdnicos en Canarias.
Sin embargo, lo mds destaca-
ble para la Consejeria de Turis-
mo en base a su estrategia 2021-
2025, es que la estancia media
es actualmente de 8,8 dias, por
lo que, si bien se reduce la media
de dias que el britanico, en gene-
ral, dedica a viajar; en el caso de
Gran Canaria sube respecto al
dato anterior, que estaba en 8,23
dias. El mercado britdnico en
Gran Canaria facturo 1.102 mi-
llones de euros durante el ejer-

cicio de 2023, un 20% de la fac-
turacioén total del sector. Mien-
tras el gasto turistico de los clien-
tes britdnicos en Gran Canaria
fue de 1.413 euros en 2023, es
decir un 7,7% superior respecto
a la comparativa interanual.
Katerina Bomshtein, promo-
tora de Turismo de Gran Canaria
en Reino Unido e Irlanda, ofrecid
los datos del mercado britanico
junto a Juana Rosa Aleman, téc-
nico responsable de la promo-
cion turistica en este mercado,
explicaron que estas cifras con-
trastan con la situacién econo-
mica del Reino Unido ya que, si
bien se consigui¢ evitar la rece-
sién, el crecimiento econémico
es muy déhil. Las profesionales
vinculadas a Turismo de Gran Ca-
naria apuntaron que el gasto pu-
blico es actualmente el principal

El cliente britanico
representa el 22% del total
que llega a Gran Canaria

impulsor del producto interior
bruto, mientras que la inversién
comercial estd estancada, igual
que el comercio exterior, que se
mantiene débil, debido a las ba-
rreras comerciales conla UEy a
las tensiones a nivel mundial.

Bomshtein avanz un aumen-
to de la inflacion para finales del
2024 del 2,2% al 2,6%, como con-
secuencia de las incertidumbres
del comercio mundial, costes sa-
lariales y de energia. En 2025 se
espera que la inflacion empiece
a bajary con ello, un aumento del
consumo. La libra se ha mante-
nido fuerte frente al euro duran-
te 2024, sobre 1,18€.

Pero las restricciones de la po-
litica fiscal del nuevo presupues-
to anual de 30 de octubre, que ya
se ha anunciado como «doloro-
so», con el notable incremento
de los impuestos, provocara pér-
didas en el valor de la libra para
2025.

Este escenario no es el éptimo
para el desarrollo del sector tu-
ristico, pero las expertas de Tu-

rismo de Gran Canaria fueron
contundentes al respecto. La pan-
demia ha reforzado el interés de
los britdnicos en viajar, favoreci-
do, ademas, por la flexibilidad de
trabajo hibrido, ampliamente
aceptado en el Reino Unido, y que,
ademas, se refleja en la deman-
da sostenible para los viajes va-
cacionales. Con todo, los nume-
ros de los britdnicos en Gran Ca-
naria son de récord, tanto en vo-
lumen como en gasto.

Los numeros de salidas de los
britdnicos al extranjero estan lle-
gando a niveles pre-pandémicos,
sin superarlos ain, pero mos-
trando fuerte recuperacion, tan-
to en el volumen, como en el gas-
to. En general, el gasto por dia y
por viaje han aumentado mds de
20% desde 2019 y sigue en una
evolucion positiva. Por lo tanto,
sentenciaron que «a pesar de la
presion del coste de vida, los bri-
tdnicos siguen considerando sus
vacaciones de sol y playa como
absoluta prioridad en sus gastos,
con la demanda de viajes al ex-
tranjero en crecimiento».

En este sentido apuntaron que
30,6 millones de britanicos, el
56% de los adultos britanicos dis-
frutan de al menos unas vacacio-
nes en el extranjero, teniendo el
72% de ellos entre 35-44 afnos y
el 76% pertenecen a familias con
ninos. Mas del 30% pudo reali-
zar dos o mas escapadas vaca-
cionales durante el ultimo ano.
El1 54% de los adultos britdnicos
sondeados aseguraron que pla-
nean gastar mas en sus préximas
vacaciones en el extranjero

Pero la situacion econémica si
afecta el comportamiento del con-
sumidor. En primer lugar, busca
conseguir mayor valor por el pre-
cio pagado, optando por todo in-
cluido reduciendo dias de vaca-
ciones (7 en vez de 10), o, eligien-
do viajar fuera de la temporada,
pero no esta dispuesto a bajar la
calidad de sus salidas.

Las vacaciones de Sol y Playa
siguen liderando, aunque su cuo-
ta cae. Mientras, las escapadas
de ciudad y los viajes de natura-
leza y mds activos ganan poco a
poco en popularidad.

El perfil del turista britdnico
en Gran Canaria describe a un
cliente que viene principalmen-
te a descansary disfrutar del sol,
la playa, los paseos y la piscina.
Se quedan en el Sur, pero tam-
bién, empiezan a optar por in-
cluir una visita o varias visitas a
Las Palmas de Gran Canaria. Va-
loran la seguridad y tranquilidad.
59% son empresarios, 61% vie-
nen en pareja, 18% lo hacen con
hijos y el 69% son repetidores.
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a han pasado unos

dias tras la celebra-

cion de la ultima

manifestacion con-

tra el modelo turisti-
co de Canarias el pasado 20 de
octubre. En esta ocasion, los ecos
parecen haberse diluido antes
por tratarse de unas movilizacio-
nes menos multitudinarias que
las celebradas en abril en las prin-
cipales capitales canarias. Y una
vez que se recogen las pancartas
y las reivindicaciones dejan de
escucharse tan de cerca, ;qué es
lo que queda? ;cémo se corrigen
las externalidades que el sector
turistico ha podido provocar?
¢como impulsamos un plan y lla-
mamos a la accion a las adminis-
traciones publicas para solven-
tar los grandes asuntos que a to-
dos preocupan?

Pues a mi solo se me ocurre
una forma: trabajando juntos, los
representantes publicos y los pri-
vados, asi como los colectivos eco-
logistas, ambientalistas y todos
los que tienen algo que aportar
en positivo. Quienes quieran se-
guir con su guerra ideoldgica en
términos de «buenos y malos»,
lo siento mucho, pero en ese de-
bate sin sentido no me van a en-
contrar. Los que quieran sentar-
se en una mesa a debatir y a pro-
poner como podemos mejorar la
solucion, siempre podran contar
con Ashotel. De hecho, ya hemos
iniciado ese camino. Hemos pues-
to en marcha un proceso deno-
minado Didlogo canario por el tu-
rismo del futuro, en el que nos he-
mos podido sentar con colecti-
vos empresariales y ecologistas
y hemos empezado a colaborar
en iniciativas y propuestas. Ese,
para mi, es el camino que debe-
mos transitar.

Como hemos dicho en reitera-
das ocasiones, compartimos -y
lo digo honestamente— gran par-
te de las reivindicaciones que han
expuesto los colectivos que han
salido a la calle.

Estamos a favor de que se corri-
jan de una vez los vertidos ilega-
les de aguas residuales al mar sin
tratar que son objeto de sancio-
nes ano tras ano por parte de Eu-
ropa. Estamos a favor de que se
construya mas vivienda en Ca-
narias que dé respuesta a la in-
cesante demanda por parte de la
poblacion residente.

Estamos a favor de que se pon-
ga coto al incremento desmedi-
do de la vivienda vacacional, or-

JORGE MARICHAL (.'3

Presidente de Ashotel

Pl

«Debemos trabajar juntos, los representantes publicos y los
privados, asi como los colectivos ecologistas, ambientalistas y
todos los que tienen algo que aportar en positivo»

denando su regulacién, motiva-
da en parte por una mala ley de
arrendamientos urbanos. Inclu-
so estamos a favor del control de
la oferta hotelera, puesto que ya
acuné hace unos anos el térmi-
no «crecer hacia adentro», con el
gue mostraba la importancia de

la calidad frente a la cantidad.
Estamos a favor de que se cobre
una tasa por acceder a los espa-
cios naturales y que el dinero re-
caudado sea finalista para inver-
tirlo directamente en la mejora
de esos espacios naturales y ge-
nerando empleo verde y mejores

servicios, a la vez que se estable-
cen controles respecto al nume-
ro de personas que los pueden
visitar por dia.

Estamos a favor de que se si-
gan mejorando, en las mesas de
negociacion colectiva, las condi-
ciones de los trabajadores y las

trabajadoras del sector hotelero.

Desde mi punto de vista, uno
de los principales problemas que
tiene hoy Canarias es la falta de
vivienda. En ese sentido, me gus-
taria compartir al respecto algu-
nas reflexiones. Probablemente,
la situacion que hoy viven miles
de familias en las Islas, que no
encuentran una vivienda para
comprar o alquilar, tiene su ori-
gen una década atras con la ulti-
ma crisis economica (2008-2014).
En aquel momento desaparecie-
ron muchas empresas de la cons-
truccion debido a la crisis inmo-
biliaria. Unido a esto, nos encon-
tramos que gran parte de los
ayuntamientos de Canarias no
tienen adaptados sus Planes Ge-
nerales a las vigentes leyes del
suelo ni a las directrices de orde-
nacion.

Sin planificacién urbanistica
no es posible ordenar el uso del
suelo y, por tanto, saber dénde se
pueden hacer nuevas viviendas.
Ademas, la exasperante lentitud
con la que se tramita cualquier
proyecto de construccion de nue-
vas viviendas, ya sean publicas o
privadas, han conseguido llevar-
se por delante a no pocos cons-
tructores y sin constructores, no
hay viviendas.

En fechas mds recientes, la no
existencia de regulacion urbanis-
tica para un producto turistico
extrahotelero como las viviendas
vacacionales ha permitido su
irrupcion en las zonas residen-
ciales, mezclando los usos del
suelo y trayendo a turistas a don-
de vive la gente, lo cual ha gene-
rado no pocos problemas de con-
vivencia pero, sobre todo, de re-
duccion de la oferta de viviendas
para uso residencial.

Tampoco ha ayudado la modi-
ficacion de la Ley de Arrenda-
miento Urbano (LAU) en 2023,
generando indefension e incer-
tidumbre para el propietario fren-
te al inquilino, lo que ha provo-
cado que los propietarios, o bien
dejan su piso cerrado y no lo al-
quilan o bien lo llevan al merca-
do turistico vacacional.

Como se puede comprobar, el
tamano de los problemas es lo
suficientemente grande y com-
plejo como para superar las di-
ferencias y entre todos arrimar
el hombro en su solucidn.

Nadie va a venir de fuera a so-
lucionarnoslo y yo, al igual que
ustedes, quiero seguir viviendo
en esta tierra.
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«El 70% de nuestro negocio sigue

dependiendo del turismo, un sector clave en Canarias»

Presidente y CEO de Fund Grube

p——
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LAS PALMAS DE GRAN CANARIA.

-Recientemente celebraron el
40 aniversario de Fund Grube,
¢como ha sido este recorrido y
qué importancia le da a su equi-
po en todo este proceso?

-Han sido 40 anos de intenso tra-
bajo y crecimiento continuo, un
recorrido que ha evolucionado al
ritmo del turismo en Canarias.
Con cada nuevo paso que ha dado
el sector, han surgido oportuni-
dades que Fund Grube ha sabi-
do capitalizar, impulsada por un
modelo de negocio solido y, so-
bre todo, por el compromiso de
su equipo humano. Seguimos
apostando por Canarias y por las
personas que hacen posible nues-
tro dia a dia. Para celebrar este
40 aniversario, tuve el privilegio
de viajar a la India junto a 23
miembros de nuestro equipoy
colaboradores, quienes han de-
mostrado una dedicacion y tra-
yectoria excepcionales. Queria-
mos que cada uno se sintiera par-
te esencial de esta celebracién,
porque al final, son ellos quienes
llevan a Fund Grube adelante y
hacen realidad nuestra vision
cada dia. Este viaje fue también
un regreso a las raices, a la tierra
de los fundadores de Fund Gru-
be, y una forma de celebrar los
logros juntos.

-Fund Grube ha crecido en un
mercado muy competitivo y, aun
asi, continua expandiéndose.
¢Cuales considera que son las
claves de su éxito?

-El éxito de Fund Grube se debe
a varios factores: el crecimiento
del turismo, la mejora de la eco-
nomia local y el interés de los
clientes en productos de calidad.
Nuestro equipo humano es el pi-
lar de la compania, y junto con
un modelo comercial solido de
productos variados, ubicaciones
estratégicas y tiendas amplias,
impulsa nuestro crecimiento en
un mercado competitivo. A lo lar-
go de los anos, hemos sabido
adaptarnos y evolucionar. Fund
Grube comenzé siendo una tien-
da de perfumeria, pero hoy es una
tienda de estilo de vida, belleza y
moda, con una amplia gama de
productos y complementos que
nos han permitido diferenciar-
nos. Actualmente, nuestro pro-
grama de fidelizacion MyClub reu-
ne a mas de 400,000 clientes que
disfrutan de ventajas y descuen-
tos exclusivos. En el ambito tu-
ristico, colaboramos con mas de
350 hoteles en Canarias, que nos
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recomiendan a sus huéspedesy
a quienes proporcionamos un
mapa de la isla acompanado de
acciones comerciales adiciona-
les. Estos dos programas de mar-
keting han sido esenciales para
consolidar nuestra relacion tan-
to con los residentes como con
los turistas, ampliando el alcan-
ce de nuestra marca.

-¢Cual es su vision de futuro para
Fund Grube? ;Piensan en ex-
pansion fuera de Canarias o en
consolidarse aqui?

-Por el momento, nuestro enfo-
que prioritario es consolidar nues-
tra presencia en Canarias. El co-
mité de direccion esta trabajan-
do en un plan estratégico a tres
anos que nos permitira definir el
rumbo a seguir, pero, a corto pla-
70, nuestra meta es fortalecer aun
mas nuestro posicionamiento en
el mercado local. Aunque Fund
Grube sigue siendo nuestra mar-
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Fund Grube: belleza y moda en un espacio tnico.

ca principal, representando el
75% de nuestro negocio, hemos
ampliado nuestro portafolio con
marcas como Walk!, especializa-
da en calzado y complementos,
y Look Sunglasses, nuestro con-
cepto dedicado a gafas de sol de
alta calidad. Ademas, gestiona-
mos franquicias como GAP, la ico-
nica marca textil estadouniden-
se, y AWLAB, una tienda de zapa-
tillas deportivas de moda. Nues-
tra tienda online también ha ex-
perimentado un crecimiento no-
table, y estamos muy satisfechos
con los avances que ha logrado.
-¢Qué tipo de cliente es el mas
importante para ustedes, el tu-
rista o el residente local?

-EI 70% de nuestro negocio si-
gue dependiendo del turismo, un
sector clave en Canarias, donde
la alta rotacion de clientes —con
una media de estancia de diez
dias—lo convierte en un merca-

do muy atractivo. No obstante, el
cliente residente tiene también
una gran relevancia para noso-
tros, representando el 30% de
nuestras ventas. Durante la pan-
demia, fueron precisamente los
residentes quienes nos apoyaron
y nos ayudaron a mantenernos a
flote en un momento complejo,
un respaldo que valoramos pro-
fundamente. Respecto a la evo-
lucién del cliente turistico, he-
mos notado ciertos cambios. Hoy
en dia, este perfil de consumidor
muestra mayor cautela en su gas-
to en productos como los nues-
tros. Paises como Alemania e In-
glaterra estan experimentando
un crecimiento economico limi-
tado, lo que se traduce en una
contencién en las compras. Para
incentivar el consumo, hemos re-
currido a promociones y ajustes
de precios. En este entorno, las
tiendas mejor preparadas, con

equipos profesionales y campa-
nas solidas, son las que estan lo-
grando capitalizar mejor el po-
tencial del turismo.

-Existen criticas sobre la masi-
ficacion turistica en Canarias.
Como empresario en un sector
que depende del turismo, ¢cual
es su opinion al respecto?
—-Para alguien como yo, que ha
crecido en un entorno turistico,
resulta muy triste observar el en-
foque que algunos sectores estan
adoptando frente a este proble-
ma. El turismo en si no es el ver-
dadero desafio; los problemas
subyacentes son de otra indole.
Cada isla en Canarias enfrenta
sus propios retos, pero en lugar
de senalar al turismo como el cul-
pable, deberiamos unir esfuer-
zos para encontrar soluciones
efectivas. Es fundamental imple-
mentar una legislacién adecua-
da que garantice viviendas ase-
quibles para quienes trabajan en
las zonas turisticas, asi como
mantener precios razonables y
abordar otros problemas opera-
tivos. Culpar al turismo seria un
error; seria equivalente a consi-
derar que tener muchos clientes
es un inconveniente. En Cana-
rias, tenemos la fortuna de con-
tar con un turismo estable y atrac-
tivo, un modelo que muchos lu-
gares del mundo envidiarian, res-
paldado por un clima privilegia-
do y un entorno excepcional. No
podemos permitir que la mala
gestion interna socave el verda-
dero valor del turismo en nues-
tras islas.

-Fund Grube también realiza ac-
ciones de responsabilidad so-
cial. ¢Podria contarnos sobre su
fundacion y el impacto que tie-
ne?

-Si, para nosotros, la responsa-
bilidad social es un pilar funda-
mental. Fund Grube destina el
5% de sus beneficios a la Funda-
cion Fund Grube, antes denomi-
nada Fundacion Universo Unido,
que se enfoca principalmente en
apoyar proyectos educativos para
menores, tanto en Canarias como
en otras partes del mundo. Ac-
tualmente, colaboramos con mas
de ocho ayuntamientos en las is-
las, brindando apoyo a ninos con
retraso escolar o dificultades aca-
démicas, ayudandolos a avanzar
en sus estudios. Este proyecto de
la Fundacioén es una fuente de
gran orgullo para nosotros, y de-
seamos que nuestros clientes
sean conscientes de que, al com-
prar en Fund Grube, también es-
tan contribuyendo a una causa
social significativa.
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Alquileres turisticos: la rentabilidad que
ha trastocado el mercado de la vivienda

TRIBUNA LIBRE

egun datos de Airbnb,

en 2022 los anfitriones

en Espafa ganaron de

media 4 100 euros al

ano, cifra que repre-
senta un incremento respecto a
anos anteriores. Este aumento se
debe al repunte del turismo tras la
pandemiay a la creciente prefe-
rencia por este tipo de alojamiento.
Para los anfitriones de ciudades
como Barcelona, Madrid y Sevilla,
las cifras pueden ser mayores por
la alta demanda turistica.

El numero de alojamientos dis-
ponibles en Airbnb también ha cre-
cido. Se estima que en 2023 habia
mas de 350 000 anuncios activos
en Espana, lo que supone un incre-
mento del 15 % respecto al afio an-
terior. Esta expansion refleja la con-
fianza de los propietarios en el mo-
delo de negocio y su atractivo como
fuente de ingresos adicionales.

Alquiler turistico versus alquiler
residencial

Este crecimiento en el alquiler tu-
ristico ha generado comparacio-
nes con el mercado de alquiler re-
sidencial. Mientras que el alquiler
alargo plazo ofrece estabilidad y
menos gestion diaria, los ingresos
suelen ser menores. Si la rentabi-
lidad bruta media del alquiler re-
sidencial en Espana se sitda en tor-
no al 3,9 %, el alquiler turistico pue-
de alcanzar rentabilidades de has-
tael 7 % (o mas en zonas de alta
demanda).

Sin embargo, esta mayor renta-
bilidad viene acompanada de de-
safios. El aumento de viviendas des-
tinadas al alquiler turistico ha re-
ducido la oferta disponible para al-
quiler residencial. En ciudades
como Barcelona y Madrid, esto ha
contribuido al encarecimiento de
los precios del alquiler, dificultan-
do a muchas familias el acceso a la
vivienda. Segtin el Observatorio Me-
tropolitano de la Vivienda de Bar-
celona, los precios del alquiler au-
mentaron en 2022 un 7 %, alcan-
zando maximos historicos.

Ante esta situacion, las Adminis-
traciones publicas han comenza-
do a implementar cambios norma-
tivos. El Ayuntamiento de Barcelo-
na, por ejemplo, ha reforzado las
restricciones al alquiler turistico,
prohibiendo la concesion de nue-
vas licencias en el centro de la ciu-
dad y aumentando las sanciones
por incumplimientos. Estas medi-
das buscan equilibrar el mercado
inmobiliario y proteger el derecho
alavivienda de los residentes.

La Comunidad de Madrid ha es-
tablecido requisitos mads estrictos
para las viviendas de uso turistico,
como la obligacion de contar con
un informe de idoneidad y cumplir
con estandares de accesibilidad y
seguridad. Estas normativas inten-
tan ordenar el sector y reducir el
impacto negativo en los barrios mas
afectados por la masificacién tu-
ristica.

Por otra parte, una sentencia re-

JOSE TOMAS ARNAU
Profesor en el drea de ciencias sociales
en Universidad Europea de Valencia,
Universidad Europea

ciente el Tribunal Supremo avala
que las comunidades de propieta-
rios pueden prohibir los alquileres
turisticos por mayoria de tres quin-
tos en lugar de por unanimidad,
como hasta ahora.

La reaccion del sector hotelero

Las cadenas hoteleras también han
reaccionado ante la competencia
de Airbnb. Algunas han optado por
diversificar su oferta, incorporan-
do apartamentos turisticos y ser-
vicios mas personalizados para
atraer a un publico que busca ex-
periencias diferentes. Otras han
presionado a las autoridades para
que regulen mas estrictamente las
plataformas de alquiler vacacional,
argumentando competencia des-
leal y falta de garantias para los con-
sumidores.

Un ejemplo de adaptacion es el
de Melia Hotels International, que
ha lanzado iniciativas para ofrecer
estancias mas flexibles y alojamien-
tos con caracteristicas similares a
las de un apartamento.

Un problema social

La proliferacion del alquiler turis-
tico plantea también cuestiones éti-
casy sociales. La transformacion

de barrios residenciales en zonas
predominantemente turisticas pue-
de alterar la identidad y cohesién
de las comunidades locales. Veci-
nos de areas afectadas han expre-
sado su preocupacién por el ruido,
la inseguridad y la pérdida de co-
mercios tradicionales, lo que ha lle-
vado a movilizaciones y protestas.

Organizaciones como la Federa-
cién de Asociaciones de Vecinos de
Barcelona (FAVB) han demandado
medidas mds contundentes para
limitar el impacto del turismo ma-
sivo y preservar el tejido social de la
ciudad.

Fomentar el turismo
responsable

Para los propietarios, estos cam-
bios representan retos que pueden
afectar a la rentabilidad y viabili-
dad de sus inversiones. Es funda-
mental que los anfitriones se infor-
men sobre las regulaciones loca-
les y evaltien el impacto de posi-
bles restricciones en su negocio.
Ademas, deben considerar practi-
cas que minimicen el impacto ne-
gativo en sus comunidades, como
establecer normas claras para los
huéspedes y fomentar un turismo
responsable.

Airbnb, por su parte, ha inicia-
do acciones para colaborar con las
autoridades y promover un uso sos-
tenible de la plataforma. La com-
pania ha puesto en marcha herra-
mientas para facilitar el cumpli-
miento normativo por parte de los

anfitriones y ha lanzado campanas
para fomentar el turismo respon-
sable y el respeto por las comuni-
dades locales.

Responsabilidad y compromiso
La colaboracion entre plataformas,
propietarios y autoridades es esen-
cial para encontrar un equilibrio
que permita aprovechar los bene-
ficios econdmicos del alquiler tu-
ristico sin sacrificar el bienestar de
los residentes y la sostenibilidad
de las ciudades.

El alojamiento turistico privado
ofrece oportunidades financieras
atractivas para los propietarios, con
rentabilidades que superan a me-
nudo las del alquiler tradicional.
No obstante, es vital que los anfi-
triones sean conscientes de los res-
ponsabilidades que conlleva este
modelo de negocio. Adaptarse a los
cambios normativos, actuar de ma-
nera ética y considerar el impacto
social son factores clave para ga-
rantizar el éxito a largo plazo y con-
tribuir al desarrollo equilibrado del
mercado inmobiliario.

La evolucién del sector depen-
derd de la capacidad de todos los
actores involucrados para dialogar
y colaborar en la busqueda de so-
luciones que beneficien a la socie-
dad en su conjunto. Solo asi se po-
drd asegurar que el turismo y la
economia colaborativa sigan sien-
do motores de crecimiento sin com-
prometer la calidad de vida en las
ciudades.
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Consejero de Turismo de Gran Canaria

CANARIAS?7

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA. El
consejero de Turismo de Gran
Canaria participa en una edicién
de la principal feria del merca-
do britanico con datos econémi-
cos positivos al tiempo que plan-
tea su preocupacion por el men-
saje que llega al cliente del Rei-
no Unido respecto a las manifes-
taciones y un posible acoso al vi-
sitante. La prioridad de Alamo
estd en atraer a un cliente que
permita elevar la facturacion sin
tener que recurrir a un mayor
volumen de llegada de turistas.
-¢En qué momento esta el mer-
cado turistico britanico?

-Esta en un momento de gran ac-
tividad. A pesar de las dificulta-
des econdmicas, financieras o
politicas que pueden afectar al
Reino Unido, lo cierto es que esta
superando todas las expectati-
vas. Lo mdas importante es sena-
lar que han recuperado los da-
tos preCovid, siendo el ultimo
pais en eliminar las restriccio-
nes, y que ahora no estan dis-
puestos a renunciar a su viaje de
sol y playa de al menos una se-
mana al ano. Prefieren prescin-
dir de otros gastos, incluso si esto
significa dejar de salir o realizar
compras. La prioridad del brita-
nico después del Covid esta en
poder escapar del mal tiempo y
han elegido Canarias y Gran Ca-
naria, en concreto, para hacerlo
por todo lo que ofrece un desti-
no como el nuestro. La clave esta
en que este cliente ha aumenta-
do su gasto por dia y por viaje en
ma’s de un 20% desde 2019 y si-
gue en aumento. Este mercado
facturd 1.102 millones de euros
durante el ejercicio de 2023, un
20% de la facturacion total del
sector. Mientras, el gasto turisti-
co de los britanicos fue de 1.413
euros en 2023, es decir un 7,7%
superior respecto a la compara-
tiva interanual. Nuestra priori-
dad es esta, poder generar un im-
pacto igual de favorable en nues-
tro PIB sin tener que recurrir a
un aumento insostenible del nu-
mero de visitantes.

-¢Por qué eligen Gran Canaria?
-Por muchas cosas. En primer
lugar por que nos conocen des-
de hace muchos anos y presen-
tamos unas virtudes que hoy en
dia no tienen otros destinos. Esta

Carlos Alamo
«El cliente britanico quiere veniry
quiere gastar mas en la isla»

GRAN CANARIA

claro que el britdnico busca se-
guridad, calidad y comodidad,
maxime cuando hay otros desti-
Nos en cercanos a lugares en ten-
sion. Por otro lado, nos concen,
como le decia, y saben de nues-
tra oferta de calidad y precios
competitivos. Nuestro producto
mas premium, el de alta gamay
cinco estrellas, ya estd en com-
petencia con los de destinos
como Dubai, especialmente en
temporada de invierno. Nosotros
nos hemos preocupado por atraer
a un cliente de buen gasto, que
quiera conocer otros municipios
y salir del todo incluido. Y poco
a poco lo vamos logrando con
este mercardo.

-¢Les preocupa o han plantea-
do algun temor por las protes-
tas contra el Turismo?

-A nosotros nos preocupa el he-
cho de que les pueda estar lle-
gando un mensaje poco real de

las manifestaciones, en base a
imagenes de la ultima concen-
tracion. Es complicado luchar
contra algunos tabloides y su ma-
nera de construir el relato infor-
mativo, falseando en mi opinién
las prioridades de la sociedad
grancanaria en estas citas. Pero
claro, siles llega son fotos de ma-
nifestantes acosando a los clien-
tes en la playa, nos trasladan su
preocupacion porque siente que
va contra ellos. En este sentido,
hemos redoblado todos nuestros
esfuerzos y contactos para trans-
mitir seguridad y la realidad de
estas convocatorias. Ahora en la
mayoria de reuniones y entrevis-
tas con medios extranjeros nos
preguntan qué estd pasando y si
afecta a la estancia del turista, si
deben estar preocupados. Noso-
tros les respondemos que rotun-
damente no. Las quejas son a la
administracion y al empresario

y tienen que ver con cuestiones
transversales del turismo, del
modelo de negocio. Y, sincera-
mente, creo que lo estdn empe-
zando a enteder. Al final conta-
mos con el aval de mas de cinco
décadas de un trato exquisito.
Nos conocen y aprecian. Y eso
no va a cambiar. No solo quieren
venir, sino que las encuestas nos
dicen que estan dispuestos a gas-
tar mds en su estancia y favore-
cer a que sus vacaciones no afec-
ten al medio ambiente.

-¢Como se mide la importancia
de este mercado para Gran Ca-
naria?

-El britanico es el cliente princi-
pal de la isla desde el ejercicio
de 2022 cuando finalizaron las
limitaciones de la pandemia. En-
tre enero y agosto, aterrizaron
en la isla 682.132 clientes brita-
nicos, un +11,1% en la compa-
rativa interanual. Mientras, se

PUBLICIDAD | 39

OPTIMISMO

«No tenemos la
presion demografica
de otros destinos,
tampoco las carencias

hidricas, y estamos
aun por debajo de
nuestro ano récord,
que fue el 2017»

CONFIANZA

«Contamos con el aval
de mas de cinco
décadas de un trato
exquisito. Nos conocen
y aprecian. Y eso no va
a cambiar con las
manifestaciones»

<« El consejro de Turismo anali-
za con optimismo la participa-
cién de laisla en la principal fe-
ria del mercado britanico. ¢z

contabilizaron 472.414 pasaje-
ros britanicos durante la tempo-
rada de invierno 2023-2024,
siendo esta cifra un 14% supe-
rior a la de la temporada ante-
rior. Anteriormente, el 2023 se
cerrd con 947.449 +20% intera-
nual y se espera que el 2024 al-
cance, al menos, el millon. Con
todo, el cliente britdnico repre-
senta el 22% del total que llega
a Gran Canaria y éste, a su vez,
el 17% sobre el total de turistas
britanicos en Canarias. Pero in-
sisto en que nuestro crecimien-
to estd siendo sostenible, no te-
nemos la presién demografica
de otros destinos, tampoco las
carencias hidricas, y estamos aun
por debajo de nuestro ano récord,
que fue el 2017. Creo que pode-
mos acabar este ejercicio entre
los 4,5y 4,7 millones de turistas,
es decir un incremente entre el
6%y el 9%.
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La campana de Turismo para captar a un visitante
responsable y respetuoso logra 200 millones de impactos

Lalona con el mensaje
«lIslas no aptas para
todos los publicos»,

desplegada en Madrid
entreel1dejulioyel
15 de agosto, superé
los seis millones de

contactos

CANARIAS?7

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA. La
campana de verano Islas no aptas
para todos los publicos, que puso
en marcha la Consejeria de Tu-
rismo y Empleo, a través de la
empresa publica Turismo de Is-
las Canarias, para captar a un vi-
sitante responsable y respetuo-
SO con nuestros espacios natura-
les, logré mas de 200 millones de
impactos, desde su lanzamiento
el pasado 1 de julio, a través de
una estrategia multicanal.

La consejera de Turismoy Em-
pleo, Jéssica de Ledn, senialo que
con esta accion, que alcanzo ade-
mas a 21 millones de usuarios
unicos, «buscdbamos sensibili-
zar a los turistas sobre la fragili-
dad de nuestro territorio y la im-
portancia de proteger nuestros
espacios naturales, previniendo
comportamientos incivicos que
se dan, en la mayoria de ocasio-
nes, por desconocimiento».

Con este objetivo, la campana
incluyo, como accién mas noto-
ria, una lona de grandes dimen-
siones que se desplegd en la cén-
trica plaza del Sol, en Madrid, en-
tre el 1 de julio y el 15 de agosto,
con el mensaje Islas no aptas para
todos los publicos e imagenes pixe-
ladas de distintos rincones de Ca-
narias.

Junto a este mensaje disrupti-
vo, para captar la atencién de los
viandantes, se sumaban otros ex-
plicativos que daban la bienve-
nida a las islas a los turistas res-
ponsables, concienciando asi so-
bre la necesidad de preservar el
entorno. En ese periodo, la lona
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supero los seis millones de con-
tactos, coincidiendo en la plaza
con la celebracion del Dia del Or-
gullo.

A ellos se sumaron los 1,3 mi-
llones de impactos que alcanza-
ron los 110 mupis, tanto conven-
cionales y con creatividades di-
gitales dindmicas como los inno-
vadores mupis vaciados, en cuyo
interior se colocaron réplicas de
elementos de las islas, como con-
chas, plantas, arena o piedras vol-
cdnicas, recordando que deben
ser respetados porque forman
parte de nuestros valores identi-
tarios. Estos soportes se apoya-
ron en para explicar a los visi-
tantes como afectan los compor-
tamientos incivicos a la biodiver-
sidad de las islas.

Mensajes entre los que se en-
cuentra, por ejemplo, «Si eres de
los que sabes que esta piedra vol-
canica no es un souvenir, bien-

TIh-H

venido a las Islas Canarias. Si cada
turista se llevara una piedra vol-
canica al afio equivaldria a 9.333
estadios como el Bernabéu».

Ademas, 306.000 personas ac-
cedieron al landing www.holais-
lascanarias.com/islas-no-aptas-para-
todos-los-publicos/, al que se llega-
ba haciendo clic en un cédigo QR
disponible en los formatos im-
presosy digitales de la campana.
Una vez en la web, mas de 13.000
personas respondieron al test
para demostrar sus conocimien-
tos sobre turismo responsable.

Los resultados arrojaron que
solo el 27% de los usuarios sabe
que las caracolas no son un sou-
venir y que contribuyen a man-
tener el entorno lo més natural
posible. E1 73% de los participan-
tes afirmaron seguir los conse-
jos de los guias locales y el 65%
aseguro recoger sus residuos en
espacios protegidos.

«Lejos de tener una intencion
culpabilizadora, con esta campa-
na pretendemos, a través de un
tono didactico, invitar al turista
a reflexionar sobre determina-
dos comportamientos incivicos
que se producen en la mayoria
de ocasiones por falta de conoci-
miento y que danan nuestro en-
torno», subrayo6 De Ledn, expli-
cando que la accion forma parte
del cambio que hemos impulsa-
do en materia de promociény en
todas las areas de la Consejeria
para «situar el bienestar del re-
sidente en el centro de nuestras
politicas».

Islas no aptas

La campana Islas no aptas para to-
dos los publicos cuenta con 1,5 mi-
llones de euros procedentes de
los fondos Next Generation y se
centra en captar a un turista res-
ponsable con la cultura de Cana-

Imagen de la lona de grandes
dimensiones que se despleg6 en

la céntrica plaza del Sol, en la
capital de Espafia. C7

rias, su naturaleza y tradiciones.
Al eslogan principal se sumaron
otros como «Si eres de los que
sabe lo importante que es seguir
un sendero bienvenido a Cana-
rias» o «Si eres de los que disfru-
ta la playa sin dejar huella, bien-
venido a Canarias».

En redes sociales, se han al-
canzado mads de cuarenta millo-
nes de visualizaciones, tanto en
formato reels, donde se han con-
seguido veinticuatro millones de
impactos y 5,8 millones de usua-
rios unicos, como a través de his-
torias, con dieciséis millones de
impactos y 6,3 millones de usua-
rios unicos.

Ademaés, destaca la amplia co-
bertura en diarios digitales loca-
les, regionales y nacionales, don-
de se han servido 82 millones de
impresiones. Para maximizar la
cobertura, la campana se com-
pletod con cuiias en radio y una
accién publicitaria en el dorso de
las entradas de cine de un circui-
to de 64 salas por toda la Penin-
sula que logré alcanzar a 1,4 mi-
llones de usuarios.

El turismo peninsular supone
el tercer mercado emisor de Ca-
narias y tiene un perfil muy po-
sitivo para las islas. Se trata de
un visitante mds joven, pues tie-
ne de media 40 anos frente a los
46 anos del total, y que cuenta
con mayor nivel de estudios. Ade-
mas, son mds independientes -
solo el 17% contrata paquete tu-
ristico- y destaca su caracter des-
cubridor, que demuestran un ma-
yor vinculo emocional y cultural
con Canarias pues el 61% tenia
claro que queria venir al archi-
piélago y no valoro otro destino.

©

@caletadefuste_oficial

CALE]
D FUSTE

ANTIGUA

FUERTEVENTURA

tho plhe [t 0

(aleta de Fuste - Antigua - Fuerteventura



Miércoles 06.11.24
CANARIAS?7

\ PUBLICIDAD ‘ 41

La Feria WTM de Londres abre sus puertas con una fuerte demanda
de Fuerteventura como destino atractivo, seguro y diferenciado

Lola Garciay Marlene
Figueroa desarrollan una
intensa agenda de
trabajo para mejorar la
competitividad en el
mercado britanico, que
aumenta un 20,9% en
vuelos regulares este
invierno

CANARIAS?7

PUERTO DEL ROSARIO. Fuerteven-
tura mejora exponencialmente
su conectividad aérea regular au-
mentando un 20,9% la oferta de
plazas desde el Reino Unido para
la temporada de invierno, segin
ha podido confirmar el Patrona-
to de Turismo en el primer dia de
la Feria Internacional de Turis-
mo World Travel Market de Lon-
dres que se celebra esta semana
entre hoy y el 7 de noviembre.
La Presidenta del Cabildo de
Fuerteventura, Lola Garcia, y la
Consejera de Turismo, Marlene
Figueroa, han participado este
martes en el acto institucional de
apertura del stand de Canarias
junto a representantes de los mu-

nicipios de la isla asi como del
resto del Archipiélago y autori-
dades del Gobierno de Canarias,
que se iniciaba con un minuto de
silencio por los damnificados de
la tragedia de Valencia, desarro-
llando a continuacién una inten-
sa agenda de trabajo y reuniones
con turoperadores, companias
aéreas, agencias de viajes y pro-
fesionales del sector con el obje-
tivo de mejorar el posicionamien-
to de Fuerteventura como un des-
tino atractivo, seguro y diferen-
ciado.

Desde la capital britdnica se
constata con datos, contratos y
compromisos la fuerte demanda
de un destino consolidado y com-
petitivo como es Fuerteventura,
reconocido como atractivo, segu-
ro y diferenciado, valorado por
los turistas por contar con una
planta alojativa de calidad, porla
calidez de un clima que permite
disfrutar experiencias al aire li-
bre todo el afio, la autenticidad y
riqueza de la oferta local y el com-
promiso con la sostenibilidad.

En este sentido, recordo la pre-
sidenta insular, «es importante
que Fuerteventura se posicione
como destino de primer nivel,

Reunidn con British Airways a ér en la WTM. ez

mejorando en calidad, adaptan-
do nuestra oferta alojativa en lu-
gar de seguir construyendo mas
suelo. En definitiva, conservar la
esencia natural de Fuerteventu-
ra que nos ha posicionado como
uno de los destinos preferidos de
Europa».

Por su parte, la consejera de
Turismo, Marlene Figueroa, sub-
raya que «los buenos datos de co-
yuntura y las perspectivas de co-
nectividad, ocupacién y rentabi-
lidad nos permiten focalizar aho-

ra en la estrategia de promocion
para fidelizar y atraer nuevos per-
files de turistas, apostando por
segmentos especificos que nos
ayuden a incrementar el gasto de
los turistas en destino y trasla-
dar rentabilidad a la economia
local de nuestra isla, que es nues-
tro objetivo ultimo».

En este sentido, la Consejera
de Turismo adelanto que la com-
pania aérea de bandera British
Airways, tras una reunion con
Beyza Aydin, Directora de Cuen-

tas Internacionales de la aeroli-
nea, duplicara su oferta de pla-
zas para el invierno y contara con
cuatro vuelos semanales desde
el aeropuerto de Gatwick (Lon-
dres) los martes, jueves, sabados
y domingos, que se traduce en un
aumento de plazas destinadas a
turistas britanicos con niveles de
renta medio y alto, contribuyen-
do en incrementar precisamen-
te la capacidad de gasto en la Isla
de los turistas britanicos.

El primer dia de feria la dele-
gacion majorera se reunio con
operadores de importantes mer-
cados como Francia (Thalasso
n°l1 y Karavel), Polonia (Itaka), la
Republica Checa (Canaria Tra-
vel), Espana (Expedia), Alemania
(TUI) y Reino Unido (British Air-
ways y TUI), y estd previsto con-
cretar acuerdos para garantizar
el buen ritmo de ventas de aloja-
mientos, servicios y productos
en la Isla para el verano del 2025
en correspondencia con el creci-
miento de la conectividad aérea
regular prevista tanto de merca-
dos internacionales (+11,2 %)
como el nacional (+15 %) que
arrojan un crecimiento total en
la oferta de plazas del +11,8 %.
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ada verano, millo-

nes de personas se

van de vacaciones

por todo el mundo.

La Organizacion
Mundial del Turismo estima que
las llegadas internacionales, que
miden los viajes en todo el mun-
do, estardn un 2 % por encima de
las cifras de 2019, previas a la
pandemia.

Sin embargo, como cada vez
somos mas los que nos vamos de
vacaciones, algunos de los desti-
nos turisticos mas importantes
del mundo estdn mas abarrota-
dos que nunca. Y eso ha provo-
cado incluso protestas ciudada-
nas en algunos de esos lugares.

Los residentes de algunas ciu-
dades europeas se han manifes-
tado pidiendo a los turistas «que
se vayan a casa».

Destinos como Amsterdam es-
tan haciendo lo que antes se con-
sideraba impensable: ahora de-
saniman activamente a los turis-
tas a visitarlos. La masificacion
turistica se ha convertido en un
rasgo indeleble de los viajes y me-
rece cierta comprensioén.

Pero ¢qué es la masificacion
turistica? ¢Cémo reaccionamos
ante ella? ;Por qué parece ir en
aumento?

La masificacion turistica

En lineas generales, la masifica-
cion se produce porque muchas
personas deciden ir al mismo lu-
gar al mismo tiempo. Existen tres
principios basicos de este feno-
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JOE PAVELKA
Professor, Department of Health and
Physical Education, Mount Royal
University

Meloneras sali6 a la calle para manifestarse contra el turismo masivo este aio. JUAN CARLOS ALONSO

Como afecta la masificacion a los destinos
turisticos mas importantes del mundo

meno.

En primer lugar, la masifica-
cion es real, genera estrés y com-
promete nuestra experiencia de
viaje.

En segundo lugar, nos senti-
mos mas hacinados en presen-
cia de comportamientos incom-
patibles. Por ejemplo, es mas pro-
bable que nos sintamos hacina-
dos en una acera si tenemos que
esquivar a alguien en patinete
eléctrico, a un ciclista y a un par
de vendedores exaltados que en
un festival de musica lleno de
gente, donde todo el mundo ac-
tua de forma similar.

En tercer lugar, un sitio esta
abarrotado cuando creemos que
lo estd. No existe una medida es-
tdndar de la masificacién para el
visitante. Es un fenémeno que se
experimenta individualmente.

No podemos entender la ma-
sificacion turistica sin tener en
cuenta el contexto de los residen-
tes locales. Hace poco nos ente-
ramos de que en Barcelona, como
parte de una protesta contra el
turismo, los manifestantes rocia-
ron a los turistas con pistolas de
agua. Los habitantes de una ciu-
dad no hacen tal cosa a menos
que estén realmente hartos.

Esto nos lleva a lo que yo lla-
mo «el pacto anfitrién-huésped»,
que es la idea de que los visitan-
tes deben limitarse a las zonas
turisticas para que los residen-
tes puedan mantener la inviola-
bilidad de sus barrios.

Con el auge de los alquileres de

corta duracion, muchos visitan-
tes pueden ir mas alla de las zo-
nas turisticas de la ciudad. Algu-
nos pueden pensar que, al cenir-
se a las zonas turisticas, su viaje
resulta superficial y no merece el
tiempo y el dinero que cuesta.

Los alquileres de corta dura-
cion pueden permitirles evitar a
otros turistas y vivir una expe-
riencia mas auténtica. Sin em-
bargo, puede empeorar las cosas
para los residentes, que deben
enfrentarse a mas turistas inva-
diendo sus barrios.

Cémo afrontar la masificacién
Algunas personas se sienten atrai-
das por las multitudes mientras
que otras las detestan. Para es-
tas ultimas, hay cuatro formas
sencillas de afrontar el estrés que
provocan las aglomeraciones.

La primera consiste en modifi-
car los planes de viaje para evi-
tarlas. Es el método mas basico
y comun: se trata simplemente
de evitar ciertos lugares cuando
sabemos que van a estar abarro-
tados.

Otro método es la racionaliza-
cioén. Por ejemplo, los visitantes
del Museo del Louvre pueden es-
tar mas dispuestos a tolerar las
aglomeraciones porque esperan
que todo el mundo quiera ver la
Mona Lisa.

La cuestion es que la gente en-
tra a sabiendas en los espacios
turisticos masificados. Y 1o hace
por varias razones: el interés, el
miedo a perderse algo (FOMO,

por sus siglas en inglés), la vali-
dacién de que estan en un lugar
importante o porque las multi-
tudes les brindan una cierta sen-
sacion de seguridad. La raciona-
lizacion explica por qué vemos a
miles de personas en el mismo
lugar al mismo tiempo.

Un tercer método de afronta-
miento es el cambio de produc-
to. Se trata de rebajar intencio-
nadamente el valor de un desti-
no turistico para evitar la diso-
nancia entre querer visitarlo y
huir del gentio.

Cuando alguien te dice que To-
fino era un pintoresco puebleci-
to canadiense de surf pero que
ahora se ha convertido en un lu-
gar turistico estd realizando un
cambio de producto.

La cuarta opcion es la accion
directa. Consiste en ponerse en
contacto con las autoridades para
rectificar una situacién. Puede
ser tan sencillo como pedir a un
funcionario de un museo que
haga callar a un grupo ruidoso o
publicar una resena de las cata-
ratas del Nidgara sugiriendo mas
informacion sobre cdmo evitar
las aglomeraciones.

Estos métodos son similares
para visitantes y residentes, pero
estos ultimos tienen un conoci-
miento mas profundo del lugary
mayor capacidad para sortear las
aglomeraciones con eficacia.

Elimpacto de las redes
sociales
Hay quien sostiene que el turis-

mo dio un brusco giro a peor con
la llegada de las redes sociales.
Puede ser, pero el verdadero im-
pacto de las redes sociales es que
han convertido el viaje en un sim-
bolo de estatus mas visible.

Antes de las redes sociales, los
viajeros imprimian sus fotos y las
compartian con su familia y sus
amigos. Ahora podemos compar-
tir nuestras fotos instantdnea-
mente con el resto del mundo.

Ademas, el deseo de tener las
experiencias mas instagramea-
bles nos hace evitar riesgos. En
esencia, nos anima a cenirnos a
los recorridos, destinos y atrac-
ciones ya probados en lugar de
buscar lugares fuera de los cami-
nos trillados. Esto refuerza el prin-
cipio basico de la masificacion:
mucha gente decidiendo ir al mis-
mo sitio al mismo tiempo.

Dadas todas estas tendencias,
se espera que la mayoria de los
viajes pospandémicos sigan sien-
do viajes a destinos mas seguros,
donde los turistas creen que es
mas probable que obtengan el va-
lor de su dinero. En otras pala-
bras, los viajeros irdn a lugares
donde consideran que vivirdn ex-
periencias que mereceran la
pena.

Todos los turistas quieren dis-
frutar cuando estdn de vacacio-
nes. Por muy incémodo que re-
sulte el hacinamiento, miles de
personas que viajan al mismo si-
tio al mismo tiempo se sienten
mas seguras que yendo por su
cuenta.
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El Skal Club, punto de encuentro

Armando Mayor asume la presidencia de la entidad, que retine a profesionales del turismo

CANARIAS?7

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA.
Hasta la World Travel Market se
desplazaran muchos miembros
del Skal Club Internacional de
Gran Canaria, una organizacion
profesional de dirigentes del tu-
rismo en todo el mundo, que pro-
mueve la amistad y el turismo a
nivel global. Es el inico grupo
internacional que engloba a to-
das las ramas de la industria tu-
ristica y en el caso de Gran Ca-
naria ha ido adquiriendo una re-
levancia cada vez mayor.

Sus miembros, son directores
y ejecutivos de empresas turisti-
cas que se reunen para reflexio-
nar sobre asuntos que giren en
torno al turismo y su impacto so-
cioeconomico.

Desde finales del pasado mes
de octubre, al frente del Skal Club
de Gran Canaria estd Armando
Mayor, que ya formaba parte de
la directiva, y que toma el relevo
en el cargo a David Morales.

En declaraciones a este perio-
dico, Armando Mayor subraya
que el Skal busca sobre todo fo-
mentar un «espiritu de colabora-

cién y sinergia» entre todas las
empresas que pivotan en torno
al sector del turismo. «El Skal bus-
ca que los empresarios puedan
contribuir al progreso del sector
turistico en Gran Canaria y por
ende en toda Canarias», agregd
Armando Mayor.

Desde 1958

El 22 de enero de 1958, en el lo-
cal del Sindicato de Iniciativas y
Turismo, sito en el Pueblo Cana-
rio, en la capital grancanaria, re-
unio6 la Comisién Organizadora
del Skal Club de Las Palmas, para
dar lectura al oficio recibido del
entonces gobernador civil de la
provincia que autorizaba la cons-
titucion y funcionamiento de la
entidad. Se nombré a los inte-
grantes de la Junta Directiva, que
desde el afio 1957 venia ejercien-
do en calidad de gestora y que es-
taba integrada por Luis Munoz
Cabrero Delegado; Ian K. Park;
Emilio Suarez Fiol; José Barbero
Fernandez; Julio Abreu Braun;
Juan Artiles; Casimiro Mathias
Gil; Felipe de Gunte; Fernando
Trujillo; Sinforiano Henriquez y
André J. Hefti.

Armando Mayor - a la izquierda de la imagen- tomé el mando del Skal Club de Gran Canaria el
pasado mes de octubre, relevando en el cargo a David Morales -derecha-. ARCADIO SUAREZ
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Mas clientes, mejor conectividad en 2025

SALVADOR GARCIA LLANOS

OPINION

as empresas turisti-

cas ya trabajan con

las miras puestas en

el préximo ano. Ani-

madas por el excelen-
te rendimiento de 2024, quieren
prepararse a fondo para seguir
siendo competitivas. En el Foro
Turistico de la Union Nacional
de Agencias de Viajes (UNAV)
que se celebrd en Antequera (Ma-
laga), se puso de manifiesto el
interés de los emprendedoresy
profesionales de este sector te-
niendo en cuenta la fortaleza de
la economia del pais.

Hay que tener en cuenta un
mercado al que cada vez se in-
corporan mas clientes y una co-
nectividad que «es la mejor que
hemos tenido nunca», por lo que
todo apunta a que 2025 va a ser
un buen ano, segun indico Fer-
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SANTA CRUZ DE TENERIFE. Una de-
legacién del Cabildo de Teneri-
fe encabezada por el vicepresi-
dente y consejero de Turismo,
Lope Afonso, y la consejera de-
legada de Turismo de Tenerife,
Dimple Melwani, asiste en Lon-
dres a la feria turistica World
Travel Market (WTM), con el ob-
jetivo de reforzar la conectivi-
dad aérea directa con Reino Uni-
do.

También se persigue afianzar
Tenerife como destino sosteni-
ble y diverso enfocado en un via-
jero con mayor renta que tenga
mas capacidad de gasto en cul-
tura, gastronomia, actividades
en la naturaleza o estilo de vida,
entre otras, ha informado el Ca-
bildo.

La delegacion tinerfena se
completa con técnicos Turismo
de Tenerife, representantes em-
presariales y representantes de
los municipios turisticos de la
isla.

El mercado britanico es el ori-
gen principal de los turistas que
llegan a Tenerife: desde enero
a septiembre de 2024 se aloja-
ron en hoteles y apartamentos
delaisla 1.561.349 personas de
ese pais, un 8,5% mas que en el
mismo periodo del ano anterior.

En esos nueve meses, llega-
ron a la isla desde aeropuertos
britanicos 2.052.007 personas,
un 9,1% de incremento.

La isla cuenta con 22 cone-
xiones aéreas con Reino Unido,
operadas por seis grupos aéreos.

El vicepresidente y conseje-
ro de Turismo, Lope Afonso, ha
senalado que se busca consoli-
dar Tenerife en el mercado bri-

nando Sanchez, director general
de Icarion, turoperador de Wor-
l1d2Meet (W2M).

El proximo ano «tiene una pin-
ta excelente en base a las ventas
gue estamos teniendo hoy», co-
mento, al tiempo que destaco
que «Espana no es un mercado
maduro y todavia hay mucha ca-
pacidad de crecimiento».

Agregd que «se estd adelan-
tando mucho mas la venta. En
el caso de Icarion, hemos con-
seguido los mismos plazos de
compra que teniamos antes de
la pandemia».

Respecto al actual ejercicio,
explicd que «desde noviembre
de 2023 veniamos con creci-
mientos de ventas importanti-
simos. Llego6 la Semana Santay
el mes de mayo y esa tendencia
de crecimiento se ralentizé». Una

circunstancia en la que influyé
el fuerte tirén de la compra an-
ticipada unos meses antes.

Christian Pauwles, director ge-
neral ejecutivo de Movelia Tec-
nologias, también presente en
Antequera, senald que «la venta
anticipada se perdio con la pan-
demia y ha costado recuperarla,
pero poco a poco ha vuelto»,

Precisamente, Adolfo Garcia,
director de Ventas de Iberia para
el trade, destaco el auge de la
venta anticipada, no solo para
lograr un mejor precio, también
para asegurarse el vuelo para
determinados destinos.

Por otro lado, incidié en que
«hay una cultura del viaje insta-
lada en la sociedad, lo que es
muy positivo para todos los que
trabajamos en el sector».

Ademas, «se aprecia un cam-

bio de prioridades y todo lo que
es el ocio se ha situado en el top
del consumo», agrego.

Segun relata hosteltur.com en
una de sus cronicas del Foro, «al
lado de un viajero mas experi-
mentado se incorporan nuevas
generaciones al mercado vaca-
cional, con nuevas exigencias,
una circunstancia que, en opi-
nion de Garcia, implica un reto
para las agencias, que deben
adaptarse a una demanda mas
sofisticada», pero «también una
oportunidad porque en esa exi-
gencia en donde las agencias
pueden aportar mas valor con el
asesoramiento, conocimiento...»,
anadio.

Por su parte, Jacob Ferndn-
dez, director general de Mundi-
plan, senald que 2025 supone
«un ano de oportunidad, para

Con el reto de reforzar
la conectividad

Tenerife centra su promocion en presentarse como un destino
sostenible y trata de ganar turismo con mayor renta

tanico, mejorando la competiti-
vidad, favoreciendo la rentabi-
lidad de las empresas y la esta-
bilizacién del empleo, asi como
diversificar el producto hacia la
calidad.

La consejera delegada de Tu-
rismo de Tenerife, Dimple
Melwani, ha dicho que en la ETM
se persigue poner en valor «una

oferta turistica diferenciaday
sostenible, y llegar a nuevos per-
files de viajeros britdnicos sen-
sibles a la cultura, tradiciones,
naturaleza y gastronomia asi
como conocer de primera mano
la situacion actual del mercado
y las previsiones para 2025».

Habra encuentros con aero-

lineas, agencias y turoperado-
res como Easyjet, Jet2, British
Airways, Expedia o Destinia, TUI
0 PGA Tours, ademas de entre-
vistas en medios de comunica-
cién como Travel Bulletin, Tra-
vel Gossip o TTG.

El 4 de noviembre se celebra-
ra un acto de presentacién de
los atractivos de Tenerife como

invertir y para conocer mejor al
cliente». Incidio en que nos en-
contramos ante «un mercado di-
namico en el que todo depende
mas de lo que hagamos nosotros,
que de lo que va a venir». Como
empresa especializada en viajes
para mayores, destacé la opor-
tunidad que representa para el
turismo el creciente segmento
de las personas mayores de 65
anos.

«Estamos en el mejor momen-
to del turismo de la historia de
este pais y probablemente del
planeta y tenemos que aprove-
char eso. Hay que actuar», de-
claré Fran Seron, profesor de la
Universidad de Zaragoza. Des-
tacéd que 2023 fue un ano exce-
lente, que 2024 estd siendo tam-
bién un buen ano y confia en que
2025 lo sea también.

destino turistico, y en especial
de su oferta ‘premium’, en el edi-
ficio Banking Hall, en el centro
de Londres, con la presencia de
un centenar de turoperadores,
agentes de viajes y periodistas
britdnicos especializados en tu-
rismo.

La Gomera

Por su parte, Turismo de La Go-
mera se centrard en Londres en
informar sobre los nuevos pro-
ductos turisticos, que unen sos-
tenibilidad, cultura, patrimonio
y gastronomia bajo el Plan de
Sostenibilidad Turistica ‘La Go-
mera, Isla Circular’, ha informa-
do el Cabildo.

Esta feria permitira a La Go-
mera exponer productosy ser-
vicios turisticos con el objetivo
de afianzar su posiciéon como
uno de los destinos referentes
de los britanicos.

La consejera insular de Turis-
mo, Maria Isabel Méndez, que
lidera la delegacion de la isla en
la feria, adelantd que en la zona
dedicada a La Gomera se pre-
sentard a profesionales y visi-
tantes un recorrido audiovisual
por las singularidades del des-
tino.

Estd previsto mantener en-
cuentros con los principales
agentes turisticos y medios de
comunicacién especializados.

En 2023, el mercado britani-
co fue el segundo emisor de tu-
ristas para La Gomera.

Dos de cada diez visitantes
que se hospedaron procedian
de este mercado y colocaron a
la naturaleza de la isla como el
principal atractivo que les hizo
decantarse por este destino de
vacaciones.
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LAS PALMAS DE GRAN CANARIA. La
aerolinea Norwegian reabrié su
base permanente en el aeropuer-
to de Gran Canaria, tras cerrar-
la en 2020 por la pandemia de
Covid-19, en una operativa que
contara con tres aviones, opera-
rd en nueve rutas hacia destinos
de Escandinavia y prevé contra-
tar a unos 100 trabajadores.

Segun detall6 el Cabildo de
Gran Canaria en un comunica-
do, la aerolinea noruega prevé
incrementar en un 18 por cien-
to los visitantes nordicos hacia
la isla para la presente tempo-
rada de invierno, tras constatar
un crecimiento constante de pa-
sajeros desde los paises nérdicos
en los ultimos anos.

Segun ha expuesto el directi-
vo de Norwegian, Geir Karlse,
estdn seguros de que la tenden-
cia al alza en los visitantes a
Gran Canaria continuara.

Desde el area de Turismo de
la corporacién insular han se-
nalado que esta reapertura de
base permanente es «un hito
para el sector turistico» de Gran
Canaria, y que implicara la con-
tratacion de unas cien personas
para trabajar en la isla.

Norwegian, desde nueve ae-
ropuertos, atraera a los clientes
de cuatro paises nordicos que,
segun destacé Turismo de Gran
Canaria, se ajustan «perfecta-

FERIA DE TURISMO DE LONDRES 2024 45

Un espaldarazo de |3
mano de Norwegian

La aerolinea reabre su base en Gran Canarias tras el cierre en 2020,
en plena pandemia por la Covid-19

mente a los criterios y priorida-
des» que se marcan para hacer
del destino mas sostenible.

La aerolinea ha trasladado a

95.473 pasajeros a Gran Canaria
(contabilizando un sentido) en-
tre enero y septiembre del 2024,
mientras que el ano pasado, fue-

ron un total de 148.297 pasaje-
ros escandinavos los que llega-
ron a la isla a través de esta com-
pania.

AMORATE D

Desde la izquierda: Joshua Mark
Turner, capitdn de la base
Norwegian; Nidia Ana Cabrera,
responsable de la tripulacion de
cabina; Jefter Braga, segundo
capitan de la base; Odd Are
Tveit, consul honorario de
Noruega para la provincia de Las
Palmas; Geir Karlsen, CEO de
Norwegian; Pablo Llinares,
director gerente de Turismo de
Gran Canaria; y Julio Pefalver,
director de Aeropuerto de Gran
Canaria. €7

Geir Karlse explico que la ae-
rolinea volara esta temporada
de invierno a Gran Canaria con
rutas desde Oslo, Bergen, Sta-
vanger, Trondheim, Sandefjord-
Torp, en Noruega; desde Copen-
hague, en Dinamarca; Helsinki,
en Finlandia; y Estocolmo y Go-
temburgo, en Suecia, con unos
40 trayectos semanales aproxi-
madamente.

«Las Islas Canarias son un
destino favorito para los nérdi-
cos durante el invierno y tanto
por el aumento que hemos te-
nido de clientes en los ultimos
anos y las nuevas inversiones,
teniamos claro que volver a Gran
Canaria era una necesidad», in-
sitio el propio Karlse.
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Turismo organiza una reforestacion con la plantacion de
180 arboles en la que participan ochenta profesionales

La Finca de Osorio acogio una jornada que forma parte de la estrategia del Plan de Accion Climatica del destino Islas
Canarias, que persigue la descarbonizacion y la renaturalizacion del archipiélago
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LAS PALMAS DE GRAN CANARIA. Tu-
rismo de Canarias sigue ponien-
do en marcha diferentes accio-
nes dentro del Plan de Accion
Climatica, la ultima de ellas una
reforestacion que ha contribui-
do a regenerar parte del ecosis-
tema de Gran Canaria con el fin
de reafirmar el compromiso del
sector turistico con la sostenibi-
lidad del destino.

El equipo de las consejerias
de Turismo y Empleo del Gobier-
no de Canarias, encabezado por
la consejera de Turismo y Em-
pleo, Jéssica de Leon, asi como
de Transicion Ecologica y Ener-
gia; de la empresa publica Tu-
rismo de Islas Canarias y profe-
sionales del sector turistico, en
colaboracion con la Fundacion
Foresta, protagonizaron una jor-
nada de reforestacion en la Fin-
ca de Osorio, para lo que conta-
ron con la colaboracion del area
de Medio Ambiente del Cabildo
de Gran Canaria.

En total, casi ochenta perso-
nas se encargaron de plantar 180
arboles que contribuiran a la re-
cuperacion de la laurisilva en
esta zona del norte de la isla y
que se convertiran en un futuro
en una fuente de produccién de
oxigeno que ayudard a mitigar
la huella de carbono de las islas.

«Con esta iniciativa, preten-
demos visualizar que, desde hace
mucho tiempo, impulsamos ini-
ciativas que redundan en el me-
dio ambiente y la mejora de las
islas», afirmo De Ledn, ademas
de «destacar la necesidad de re-
generar los ecosistemas autoc-
tonos, reafirmando el compro-
miso del conjunto del destino Is-
las Canarias con la sostenibili-
dad, la proteccién del medio am-
biente y la renaturalizaciéon de
nuestros espacios, que tiene que

ser liderada y financiada en gran
parte por el sector turistico de
nuestra tierra», aseguro.

Por su parte, la viceconsejera
de Transicion Ecolégica y Lucha
contra el Cambio Climatico, Ju-
lieta Schallenberg, destaco que
esta iniciativa para plantar 180
arboles «refleja el compromiso
del Gobierno con la reforesta-
cioén, la renaturalizacion y la re-
generacién de nuestros entor-
nos naturales.

Algo en lo que hemos querido
estar presentes hoy, puesto que

: -___:; B La consejera de Turismo y Empleo Jéssica d

tenemos la responsabilidad de
generar un impacto positivo en
el medio ambiente local, esen-
cial para avanzar hacia ese ob-
jetivo y hacia nuestros objetivos
de descarbonizacion del archi-
piélago».

Asimismo, la viceconsejera
destaco la iniciativa de Foresta,
comentando que «Canarias ne-
cesita mds asociaciones que im-
pulsen la transicion ecoldgica».

El director gerente de Turis-
mo de Islas Canarias, José Juan
Lorenzo, explico que «hasta aho-

Lc'Jn (d), durante la jornada. ¢z

ra hemos avanzado en la medi-
cién y reduccion de la huella de
carbono bajo el paraguas del Via-
je a la descarbonizacion, pero es
momento de que pongamos el
foco en otro aspecto tan relevan-
te como la recuperacion de los
espacios naturales, uno de los
compromisos de la Declaracion
de Glasgow adquiridos por el sec-
tor turistico de las islas».

De ahi que con esta jornada
de reforestacion «queramos dar
visibilidad a esta linea de traba-
jo que debe ser asumida por to-

dos los agentes del turismo»,
concluy6 Lorenzo.

Con la plantacién de estos casi
doscientos arboles se lograran
varios objetivos, tal y como ex-
plico la directora de la Funda-
cién Foresta, Alicia Rodriguez.
«La fijacion de carbono de estos
arboles a treinta anos es de vein-
te toneladas, lo que supone una
fijacion media de unos siete ki-
los por arbol y afio», explicé Ro-
driguez».

Segun datos de Foresta, hace
quinientos anos Gran Canaria
contaba con una masa forestal
que abarcaba el 60% de su su-
perficie, un porcentaje que hace
sesenta anos habia disminuido
hasta el 3%. Aunque en la actua-
lidad se ha logrado recuperar un
15%, no hay que olvidar que el
87% de la superficie del archi-
piélago continta en riesgo de de-
sertificacion.

Laurisilva en Teror

La actividad de reforestacion de-
sarrollada consistié en una ac-
cién de restauracion ambiental
para la recuperacién del mon-
teverde (laurisilva) en la Finca
de Osorio. Esta finca publica, ges-
tionada por el Cabildo de Gran
Canaria, tiene una superficie de
unas 220 hectdreas ubicadas en
el municipio de Teror.

Un valor anadido de esta plan-
tacién fue que se realizé dentro
del espacio natural protegido
Parque Rural de Doramas, con
la finalidad de ampliar el corre-
dor verde entre los municipios
de Teror y Firgas para mejorar
la biodiversidad animal y vege-
tal de la zona.

Los ejemplares plantados pro-
ceden de los viveros existentes
dentro de la finca, son de savia
(un ano) y pertenecen a las es-
pecies propias de la laurisilva y
las formaciones de monteverde.
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Canarias y Sevilla comparten objetivos y estrategias
sobre la regulacion del alquiler vacacional

CANARIAS?7

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA. La
consejera de Turismo y Empleo
del Gobierno de Canarias, Jéssi-
ca de Leon, y el director general
de Ordenacién, Formacion y Pro-
mocién Turistica, Miguel Angel
Rodriguez, mantuvieron una reu-
nién en el Ayuntamiento de Se-
villa con el primer teniente de al-
calde, Juan Bueno; el teniente de-
legado de las areas de Urbanis-
mo, Proteccién Ambiental, Patri-
monio, Vivienda, Edificios Muni-
cipales, Educacion y Juventud de
la ciudad hispalense, Juan de la
Rosa; y el gerente de Urbanismo
y Medio Ambiente municipal, Fer-
nando Vazquez, para abordar el
fenémeno de la vivienda vacacio-
nal y los usos turisticos.

De Leon subrayo que «Sevilla
es pionera a la hora de poner en

orden el caos que tenian en sus
108 barrios», y agregé que «el al-
quiler vacacional es una activi-
dad que ha venido para quedar-
se, una modalidad que también
interesa a Canarias, a todas las
ciudades, pero evidentemente hay
que tener una planificacion, ges-
tién y disciplina urbanistica».
La consejera recordd que la im-
plantacién de pisos turisticos en
cualquier barrio o territorio debe
realizarse a través de la planifi-
cacién urbanistica, una compe-
tencia de los Ayuntamientos. En
este sentido, elogio «la responsa-
bilidad de la ciudad de Sevilla, que
no ha mirado hacia otro lado, no
ha renunciado a sus competen-
cias y esta tratando de recondu-
cir la situacién en beneficio del
interés general, el derecho a la vi-
vienda digna a precios asequibles,
y en beneficio, también, de su

atractivo turistico, puesto que la
adecuada planificacién permite
conservar la identidad del desti-
noy su cultura».

De Ledn subray6 que en Cana-
rias tres municipios han acome-
tido ya esta tarea -La Palmas de
Gran Canaria, Pajara, y Granadi-
lla de Abona-, mientras que en el
resto de Espana se esta realizan-
do en grandes ciudades para evi-
tar las zonas de estrés turistico,
como Madrid, Palma de Mallorca
o Mélaga. En este sentido, la con-
sejera apelo a la necesidad de co-

«Hay que tener una
planificacion, gestion y
disciplina urbanistica», dijo
la consejera de Turismo y
Empleo, Jéssica de Leon

laborar entre administraciones
para ordenar de forma sosteni-
ble el fendémeno.

El director general de Ordena-
cién, Formacién y Promocion Tu-
ristica de Canarias, Miguel Angel
Rodriguez, explicd que «hemos
compartido nuestro anteproyec-
to de ley de uso turistico de la vi-
vienda con lo que ya vienen de-
sarrollando en Andalucia y tam-
bién en la capital, en Sevilla, y no
nos diferencian muchos trami-
tes. Aqui su ayuntamiento ha de-
cidido ordenar esta actividad y
que sea el pleno de la corporacién
municipal el que decida cuantos
pisos turisticos pueden estable-
cerse en cada barrio, dénde y
como, mismo ejercicio que esta-
mos haciendo en Canarias y que
se habilite un maximo del 10%
en los barrios, porcentaje que
coincide con el nuestro, o que los

Imagen del encuentro
celebrado en el Ayuntamiento

de Sevilla. C7

barrios y zonas tensionadas no
puedan crecer en volumen»..

En el caso de que las corpora-
ciones locales no planifiquen en
un plazo de cinco anos, la Ley re-
gional establece medidas de obli-
gado cumplimiento, entre las que
destaca que se podra destinar un
maximo de un 10% del munici-
pio a pisos turisticos. «<Un 10%
que coincide con el porcentaje
que se ha establecido en Sevilla»,
apunto De Leodn. «Lo que esta vi-
sita nos pone de manifiesto es que
la colaboracién interadministra-
tiva entre Gobierno, Ayuntamien-
to, -Diputacién en este caso-, pero
también Cabildos es necesaria 'y
que esta actividad tiene una forma
de regularse que no es distinta en
Canarias que en el resto de Espa-
na», concluyod.

Por su parte, Juan de la Rosa
explicé que Sevilla va a ser la pri-
mera ciudad de Andalucia que re-
gule las viviendas de uso turistico,
después del decreto de la Junta
de Andalucia que entré en vigor
el pasado mes de marzo. «Ha sido
un ano de trabajo duro en el que
hemos elaborado un estudio so-
bre pisos turisticos que nos permi-
te limitar este tipo de alojamien-
to, tal y como se aprobo en el Ple-
no del pasado 17 de octubre».

«Estamos empezando a limitar
desde Sevilla zonas saturadas como
son El Casco o Triana, donde no
entrard ni una vivienda de uso tu-
ristico mas, todo esto se ha reali-
zado de forma complementaria
con la Junta de Andalucia. Tam-
bién elaboraremos informes que
se revisaran cada tres meses a tra-
vés de una mesa de seguimiento,
y otras medidas como declaracio-
nes responsables que se verifica-
ra periodicamente. En definitiva,
establecemos mds control y firme-
za en la regulacion del turismo en
la ciudad de Sevilla», concluyd.
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Turismo en tiempo record: las implicaciones
de viajar en

< g

TRIBUNA LIBRE

JOSE TOMAS ARNAU DOMINGUEZ

Profesor en el drea de ciencias sociales en Universidad Europea de Valencia, Universidad Europea

a aviacion comercial
estd al borde de una
revolucion con el de-
sarrollo del avion su-
personico Overture
por parte de la empresa Boom
Supersonic. Este proyecto pro-
mete no solo resucitar el sueno
de los vuelos supersonicos, aban-
donado con el retiro del Concor-
de en 2003, sino también redefi-
nir la dindmica del turismo glo-
bal. El Overture, con su capaci-
dad para volar a velocidades de
Mach 1.7 y cubrir distancias tran-
socednicas en la mitad del tiem-
po actual, podria cambiar pro-
fundamente como, cuando y ha-
cia donde viajan las personas.

Accesibilidad global ampliada
Uno de los efectos mas directos
e inmediatos del Overture sera
la dréstica reduccion en los tiem-
pos de viaje. Por ejemplo, un vue-
lo entre Nueva York y Londres,
que normalmente dura alrede-
dor de siete horas, podria redu-
cirse a aproximadamente 3,5 ho-
ras.

Esta reduccion de tiempo po-
dria hacer que destinos previa-
mente considerados lejanos se
vuelvan mucho mas accesibles,
atrayendo a un mayor numero de
turistas, especialmente aquellos
que valoran el tiempo por enci-
ma del coste, como los viajeros
de negocios y los turistas de lujo.

Esta accesibilidad ampliada no

solo beneficiaria a las grandes
metropolis, sino también a des-
tinos mas remotos que, hasta aho-
ra, han permanecido fuera del
radar de muchos turistas debido
a las largas horas de vuelo. Esto
podria significar un incremento
en el turismo para destinos me-
nos visitados, que ahora podrian
atraer a visitantes que disponen
de menos tiempo, pero desean
experiencias unicas y alejadas de
las rutas turisticas convenciona-
les.

Expansion del turismo de
estancias cortas

La capacidad de viajar rapida-
mente entre continentes también
podria dar lugar a un aumento
en el turismo de estancias cor-
tas. Los viajes de fin de semana
a destinos internacionales po-
drian volverse mas comunes, algo
que actualmente es impractica-
ble debido al tiempo que impli-
ca un vuelo transocednico.

Por ejemplo, un neoyorquino
podria considerar pasar un fin
de semana en Paris, saliendo el
viernes por la noche y regresan-
do el domingo, algo que hoy en
dia solo es viable en trayectos do-
meésticos o cortos dentro del mis-
mo continente.

Este fendmeno podria tener un
impacto significativo en la indus-
tria hotelera y de servicios en ciu-
dades clave, que podrian experi-
mentar una mayor demanda de

estancias cortas pero frecuentes.
Asimismo, las aerolineas po-
drian adaptar sus ofertas para
captar este segmento del merca-
do, con paquetes disenados es-
pecificamente para escapadas
rapidas de fin de semana.

Cambios en la popularidad de
los destinos

La popularidad de ciertos destinos
turisticos también podria verse
alterada por la introduccion de
vuelos supersonicos. Destinos
que estén estratégicamente ubi-
cados en rutas de vuelo transo-
ceanicas o que sean populares
entre los viajeros de alto poder
adquisitivo podrian ver un au-
mento significativo en el numero
de visitantes. Por el contrario,
destinos que no se encuentren
en estas rutas o que no ofrezcan
una infraestructura adecuada
para el turismo de lujo podrian
perder atractivo.

Ademas, esta nueva dinamica
podria impulsar a algunos desti-
nos a innovar y diversificar sus
ofertas turisticas para mantener-
se competitivos. Esto podria in-
cluir mejoras en infraestructura,
creacion de experiencias exclu-
sivas y sostenibles, y el desarro-
llo de iniciativas para atraer a un
nuevo perfil de turista.

Incremento en el turismo de
lujo
Dado que los primeros vuelos en

el Overture probablemente ten-
dran un precio elevado, es pro-
bable que el mercado objetivo ini-
cial sea el de los viajeros de lujo.
Este segmento de alto poder ad-
quisitivo podria impulsar una
mayor demanda de servicios y
experiencias exclusivas en los
destinos mds populares. Hoteles
de cinco estrellas, restaurantes
de alta cocina y actividades per-
sonalizadas podrian beneficiar-
se significativamente de este cam-
bio en el perfil de los turistas.

Ademas, destinos reconocidos
por su oferta de lujo, como las is-
las Maldivas, la Riviera Francesa
o Dubai, podrian ver un incre-
mento en la afluencia de visitan-
tes dispuestos a pagar por la com-
binacién de rapidez y exclusivi-
dad que ofrecen los vuelos super-
sonicos.

Consideraciones
medioambientales

A pesar de los esfuerzos de Boom
Supersonic por utilizar combus-
tibles sostenibles de aviacion, la
cuestion del impacto medioam-
biental de los vuelos supersoéni-
cos sigue siendo una preocupa-
cién.

El aumento en el numero de
vuelos rapidos podria contrade-
cir las tendencias actuales hacia
un turismo mas sostenible y
consciente del medio ambiente.
Las aerolineas y destinos turis-
ticos podrian enfrentar presion

para compensar la huella de car-
bono de los vuelos supersonicos,
lo que podria llevar a una mayor
adopcién de practicas ecoldgi-
casy sostenibles en la industria
turistica.

Por otro lado, la capacidad de
ofrecer vuelos rapidos y sosteni-
bles podria posicionar a las ae-
rolineas que adopten el Overtu-
re como lideres en innovacién y
responsabilidad medioambien-
tal, atrayendo a un segmento de
turistas que valoran tanto la sos-
tenibilidad como la eficiencia.

El Overture de Boom Superso-
nic tiene el potencial de revolu-
cionar la industria turistica, no
solo por la velocidad de sus vue-
los sino también por como rede-
finira las dindmicas de acceso,
popularidad y sostenibilidad en
el mercado global.

Si bien la tecnologia promete
beneficios significativos, como
la reduccion de tiempos de via-
je yla expansion del turismo de
lujo, también plantea desafios,
especialmente en términos de
su impacto medioambiental y la
necesidad de equilibrar la rapi-
dez con la sostenibilidad.

A medida que la industria
avanza hacia una nueva era de
viajes supersonicos, la adapta-
cion y la innovacion seran cla-
ves para aprovechar al maximo
las oportunidades que ofrece este
cambio paradigmatico en la avia-
cién comercial.
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