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ENTREVISTA. Enrique de la
Madrid, Secretario de Turismo,
expuso las extrategias que y competitiva en medios los derechos de nifios, nifias
llevaron a México a la sexta digitales, en algunos casos y adolescentes en el sector
posicion en el ranking mundial ayudan a revertir efectos de los viajes no se detiene.
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Sigue en marcha el Codigo de
Conducia Nacional

Todo a traves de jornadas de sensibilizacion, platicas y talleres para
prevenir la Trata y el Trafico Sexual Infantil.

| NALLELY CAMPOS

asado en las politi-

cas internacionales

y en el Cédigo Mun-

dial de Etica del Tu-

rismo de la OMT, el
Codigo de Conducta Nacional
para la proteccion de nifios, ninas
y adolescentes en el sector de los
viajes y el turismo es un instru-
mento que busca autorregular a
la industria, pero sobre todo sal-
vaguardar los derechos humanos
universales y resguardar a los
mas vulnerables.

En 2013, se terminé de firmar
el cddigo en todos los estados del
pais. Sin embargo, se contintia con
la firma a nivel empresarial, su-
mando mas de mil organizaciones
comprometidas con los derechos
de los nifios, nifias y adolescentes.

“Platicamos no solamente con
los secretarios de turismo, sino
con cada gobernador de los es-
tados, esto nos ayuda a impulsar
cada vez mas el codigo. De esta
manera completamos el compro-
miso en toda la republica’, sefiald
en entrevista Rosa Martha Brown,
presidenta de Fundacién Infantia.

Este programa nacional se ha
podido desarrollar gracias al apo-
yo de la Comisiéon de Equidad y
Género de la Camara de Diputa-
dos y a través del Instituto Nacio-
nal de las Mujeres, mediante un
presupuesto especifico para llevar
acciones en combate a la trata de
personas y la igualdad de género.

“Ninguna industria como lo
es la turistica se ha comprome-
tido tanto en este tema. Sin em-
bargo, el mayor logro fue poner
este tema en la agenda publica del
gobierno’, agrego.

Escaneay (=175 [=]

suscribete,
jes gratis! [m].

¢QUE FALTA POR HACER?

Desarrollar mas campanas de sensibilizaciéon o apoyar las
ya existentes a través de la difusion.

Proponer que se den oportunidades de empleo para los

jovenes que se encuentran en situaciones de riesgo .

Crear becas para la educacion de los jovenes T FEMATUR
en situacion de riesgo, ofreciéndoles
la oportunidad de aprender oficios

dentro de la industria.

Continuar promoviendo la adopcion
del Cédigo de Conducta Nacional.

»CAPACITACION
Por su parte, Leslie Baeza Soto,
secretaria de Fomento Coope-
rativo, expres6 a nombre del
Comité Ejecutivo de la CROC
en Quintana Roo, que han logra-
do que 72 hoteles de la Riviera
Maya hayan firmado el Cddigo
de Conducta Nacional para la
Protecciéon de Ninas, Nifios y
Adolescentes en el Sector de los
Viajes y el Turismo.

La Confederacién Revolucio-
naria de Obreros y Campesinos
(CROC), es uno de los organis-
mos clave para la implementa-
cién del cddigo, ha realizado cur-
sos de capacitacion para todos sus
afiliados, trabajando en conjunto
con la Secretarfa de Turismo del
Gobierno Federal; la mayoria
de las empresas que han firma-
do el codigo han comenzado
su implementacion

‘A través de jornadas de
sensibilizacion, platicas y talle-
res para prevenir la Trata y el
Trafico Sexual Infantil, la CROC
ha impactado a mas de 10 mil
personas, logrando asi una ma-
yor concientizacién hacia estos
delitos”, expreso.

»SENSIBILIZAR, LA META

Brown explicd que para ellos es
muy importante que los empre-
sarios estén enterados e imple-
menten en sus organizaciones el
Coédigo de Conducta Nacional,
ya que de esta manera se podran
articular acciones entre hoteles,
operadores de turismo, agencias
de viajes, restaurantes, empresas
de transporte (terrestre y aéreo)
y comunidades en general, para
modificar los factores que propi-

RESULTADOS cian que la explotacion sexual co-
33,356 personas mercial continte vulnerando los
7

ot ; derechos de los nifos.
sensibilizadas para prevenir la trata

de personas, sus conductas, medios y fines, A‘??mas’ buscardn 'ser'ls1b1hzar
y el trabajo infantil en comunidades también a los establecimientos de

receptoras de turismo. servicios y productos turisticos,
2,987 personas para de esta manera formar redes
/4

capacitadas en prevencion a la trata de colaboraci6n y prevencion, y
de personas (2010-2017). la presentacién de un informe

al, entre otros.
386 prestadores e e O o
de servicios capacitados en prevencién ¢ esta manera, explico, s¢

al trabajo infantil (2015-2016). afirma la ejecucion segura y real

. del codigo, apoyando al desa-
Mas. de 600 personas rrollo sostenible de las comuni-
capacitadas para implementar

dades vecinas o de sus éreas de
influencia; dando como resulta-
do una politica de responsabili-
dad social, concebida como ele-
mento estratégico integral de su
cultura corporativa.

el Cédigo (2015-2017).

Spots de video
sobre trata de personas y trabajo
infantil en el sector.
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Aeromar y McAllen celebbran aniversario

e Dan un nuevo impulso al Turismo de Compras entre 1os mexicanos.

| CORINA ORTEGA/ MCALLEN

eromar refrenda su alianza
con la ciudad de McAllen,
Texas, impulsando la co-

nectividad que existe con la Ciudad
de México. Uno de sus objetivos
es incentivar el Turismo de Com-
pras, ya que el 40% de esos viajeros
SON Mmexicanos.

Aeromar cuenta con la ruta di-
recta Ciudad de México-Mcallen,
la cual tiene seis frecuencias sema-
nales. El vuelo se inauguré en 2013
y a la fecha ha transportado cerca
de 80 mil pasajeros, quienes una
vez en el Aeropuerto Internacional
de McAllen también pueden hacer
conexion hacia Dallas, Orlando,
Houston, Los Angeles y Las Vegas.

»>DESTINO DE COMPRAS

En McAllen, el Turismo de Shop-
ping o Compras genera un alto
impacto en la economia del lugar;
ante ello, Isabel Rodriguez, di-
rectora de Marketing de La Plaza
Mall, comentd en entrevista que

-

anualmente el destino recibe 18
millones de compradores, 40% de
ello provienen de México y debido
a las maquiladoras que estan en la
frontera, también llegan consumi-
dores de Japdn, Corea y Brasil.

Ante la baja de turismo que el
destino ha experimentado en los
ultimos meses, se espera que parala
temporada de fin de afio los mexi-
canos regresen a McAllen a realizar
Turismo de Compras y a disfrutar
de las nuevas aperturas y atrac-
ciones que tendra la ciudad, entre
las que destacan la tienda Lego y
el restaurante Carlos Bakery, del
repostero Buddy Valastro.

“El mercado mexicano es im-
portante porque vienen de com-
pras, ademds de eso tenemos
muchas relaciones con Meéxico.
Queremos que los viajeros nos vi-
siten para tener una experiencia
americana y que encuentren todo
lo que buscan en McAllen’, dijo
la directora.

La Plaza Mall no solamente es
un centro que reine marcas de

renombre internacional y ofertas,
el complejo guarda una historia
que se remonta al afio de 1976, fe-
cha en la que abri6 sus puertas con
un total de 50 tiendas. Actualmen-
te, el sitio cuenta con 200 escapara-
tes y es uno de los centros comer-
ciales mas conocidos de McAllen.

Recientemente, La Plaza Mall
tuvo una expansion que incluyé 45
tiendas y cinco restaurantes, algu-
nos ya estan abiertos y otros inicia-
ran operaciones en 2019.

Silvia Garza Méndez, vicepresi-
denta de Casa McAllen, menciond
que existe un furor por las com-
pras y, sobre todo, por las ofertas,
asi que los turistas de Monterrey o
Reynosa cruzan la frontera en las
temporadas con mejores rebajas,
como es el Black Friday.

Explicé que mucha gente se
organiza para rentar un camion
o los que se necesiten para tras-
ladar sus productos de McAllen
a México, pues el tamafio de un
auto convencional muchas veces
es insuficiente.

Royal Caribbean invertird 900 mdd en nuevos proyectos

e La naviera renovara buques. Presentd avances de su isla privada en Bahamas.

| ALONSO GORDOA

oyal Caribbean prepara
Runa inversién de 900 mi-

llones de ddlares para la
renovacion de 10 de los 25 barcos
que conforman su flota.

En los préximos tres afios, los
cruceros Oasis of the Seas, Allure
of the Seas, Mariner y Navigator,
seran renovados para ofrecer a
sus clientes mejores experiencias
en los trayectos por el Caribe,
dijo Manlio Carpizo, director
comercial de Royal Caribbean
en México.

“Invertiremos 900 millones
de ddlares para la renovacion de
10 de nuestros barcos, esto en los
proximos 3 anos’, dijo Carpizo,
quien desde ahora ocupara la ge-
rencia general en México, en sus-
tituciéon de André Pousada.

En entrevista, el vicepresidente
senior de Royal Caribbean Inter-

national, Gavin Smith, anuncié
las nuevas atracciones para Coco
Cay, su isla privada que se ubica
en Bahamas.

Gavin sefialé que Royal Ca-
ribbean ha invertido 250 millones
de dolares desde la adquisicién de
la isla hasta el momento, donde se
incluyen 10 nuevas atracciones,
que van desde el tobogdn mas alto
de Norteamérica de 41 metros,
hasta el Coco Beach Club, un es-
pacio exclusivo de 20 cabanas so-
bre el mar de Bahamas.

Asimismo, la empresa, con
sede en Miami, instalarad la tirole-
sa mas grande del Caribe, un bar
flotante y un globo aerostatico
que volard a 135 metros de altura
para brindar una panordmica de
Coco Cay.

A estas, se suman el Oasis La-
goon, una alberca de agua dulce,
asi como un parque acudtico con
alberca de olas, una zona de ca-

fiones de agua para los viajeros
mas pequefios y un darea VIP
para adultos.

Asimismo, habra otra seccién
de la isla en donde los pasajeros

y los huéspedes podran vivir to-
das las actividades de playa du-
rante el dia, con camastros, renta
de jet ski, kayaks y actividades
de playa.

Parte de las nuevas atraccio-
nes estaran disponibles a finales
de 2018 y en enero de 2019 el
muelle que recibe a los pasajeros
quedar4 listo.
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Aeromeéxico resuelve

las necesidades de viqje

Un nuevo plan tarifario competitivo v mas vuelos para las proximas
vacaciones, es 1o Que ofrece a sus clientes. Ademas de celebrar

dos premios recibidos y los seis afios de la ruta a Saltillo.

| REDACCION

rupo Aeroméxico tuvo
muchas primicias en los
ultimos 30 dias, entre ellas

la aplicacion de su modelo tarifario:
Branded Fares en todos sus vuelos
en el mundo; el anuncio de sus ope-
raciones temporales desde y para
Tijuana, y recibié dos reconoci-
mientos por World Travel Awards.

Desde el 26 de septiembre, la
aerolinea aplica Branded Fares en
Centroamérica, el Caribe, Sud-
américa, Europa y Asia, con el
objetivo de ofrecer un servicio a
la medida.

Lo hard de manera especifica
por region, ya que en Centro-
américa y El Caribe incluye las
tarifas: Basica, Clasica, Flexible y
AM Plus. En Sudamérica y Euro-
pa son: Bésica, Clésica, AM Plus,
Confort y Premier. En tanto que
para Asia aplica: Clasica, AM
Plus, Confort y Premier.

A través de este concepto, Aero-
méxico pone a la disposicion de sus
clientes el confort y modernidad de
sus aviones a precios competitivos
y crea productos y servicios cada
vez mas personalizados y flexibles.

»RECONOCIMIENTO
MUNDIAL

Por tercer afio consecutivo se
reconocié el trabajo y esfuerzo
de Aeroméxico por ofrecer a sus
clientes un servicio de alta cali-
dad, al otorgarle dos galardones
en los World Travel Awards.

Los premios que se le entre-
garon en el Palacio de Cristal de
Guayaquil, Ecuador, fueron: “Ae-
rolinea lider de México y Centro-
américa’ y “Aerolinea marca lider
en México y Centroamérica’.

Los encargados de recibir los
reconocimientos fueron Ana Ma-
ria Cajiao, gerente de Aeroméxi-
co en Ecuador, y Rodrigo Barros,
gerente del Aeropuerto de Quito.

“Para la aerolinea bandera de
México es un gran honor recibir
este importante reconocimiento,
es un indicador de que todo el es-
fuerzo que hacemos dia a dia para
satisfacer los requerimientos mas
exigentes de nuestros clientes es el
correcto’, asegur6 Cajiao.

Asimismo, la compaiiia felicit6
a su socio comercial Delta Air Li-
nes, la cual recibio seis preseas en
ese mismo certamen.

»CONECTIVIDAD

EN EL NORTE

Para la época decembrina refor-
zara la conectividad de Tijuana,
con la apertura de tres nuevos
vuelos de temporada.

En su ruta Tijuana-Culiacan el
vuelo sera diario, y las operacio-
nes con Ciudad Judrez y Chihua-
hua seran cinco dias, dependien-
do de la ciudad de salida.

Ademas, reactivara los vuelos
diarios hacia Bajio y Durango,

Los precios que hoy
ofrece a sus clientes
son competitivos,

su tendencia es
ofrecer servicios
cada vez

mas personalizados.

]

S

que se ofrecen anualmente du-
rante los meses de diciembre
y enero.

Estaran en operaciones a par-
tir del 14 de diciembre de 2018
al 7 de enero de 2019, con el ob-
jetivo de conectar familias, ami-
gos y visitantes durante las fies-
tas decembrinas y de fin de afio.

“Tijuana es una de las ciu-
dades mas importantes de Mé-
Xico, es una zona de transito de
pasajeros altamente dinamica.
Gracias al puente peatonal Cross
Border Xpress, nuestros clientes
provenientes de California pue-
den llegar directo al Aeropuerto
Internacional de Tijuana de for-
ma mds sencilla’, dijo Giancarlo
Mulinelli, director de Ventas
México de la aerolinea.

Tijuana es una ciudad de tra-
dicién que dia a dia crece y se
enriquece con la mezcla de dis-
tintas culturas, debido a su cer-
cania con Estados Unidos. Ade-
mds, al ser una urbe fronteriza se
convierte en un punto relevante
para el intercambio comercial.
Esta ciudad cuenta con diver-
sos sitios turisticos interesantes
que descubrir, como el Centro
Cultural Tijuana, el Parque Mo-
relos, la Avenida Revolucion y el
Museo de Cera.

>ANIVERSARIO
Aeroméxico celebra la conexién
aérea que ha mantenido por seis
afios entre Saltillo y la Ciudad
de México.

Desde que inici6 opera-
ciones, el 16 de septiembre de
2012, ha incrementado en 65%
su capacidad con un vuelo
directo diario.

“Agradecemos a todos los
clientes, ya sean de negocios y/o
placer, que utilizan nuestros ser-
vicios para conectar no solo con
la capital de México, sino con el
resto del pais y el mundo desde
hace seis anos’, comenté Daniel
Torres, gerente de Ventas, Region
Norte de Aeroméxico.
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Nueva oferta de aventura en Cancun

En Xavage se invierten 50 mdd. Tendra las actividades mas intrepidas
por tierra, aire y agua.

| MARGARITA SOLIS

rupo Experiencias Xcaret

abrira las puertas del sép-

timo parque de su propie-

dad; esto sucedera en las

dos primeras semanas del
proximo diciembre.

La inversién en el nuevo centro de en-
tretenimiento sera superior a los 50 millo-
nes de délares y es considerada por el Gru-
po como la mds significativa en los tltimos
10 afos. Sera complemento de sus otros
seis parques en Quintana Roo.

Debido a sus dimensiones, el lugar
tendra capacidad para recibir a tres mil
visitantes diarios, quienes podran realizar
seis actividades de aventura con tres nive-
les de dificultad, irdn de lo méds sencillo a

Las actividades que se realizardan en
Xavage seran para activar la adrenalina del
visitante, aunque diferentes a las de Xplor,
donde también hay turismo de aventura.

Las atracciones seran: Crocodile sera el
recorrido en kayak en escenarios rodea-
dos de abundante vegetacion, y Howler
Monkey incluird un juego de cuerdas sus-
pendido en el aire con diferentes niveles
de complejidad, pedalear una bicicleta en
las alturas serd uno de los retos.

En el paquete basico estaran incluidas
estas dos atracciones. El resto de las activi-
dades tendran costos adicionales.

Barracuda se llamard otra de las acti-
vidades, serd el descenso por rios rapi-
dos, considerado como el tnico tour de
rafting en la region. En Puma podra ma-
nejar un rock crawler en una ruta llena

Mientras que en Dragonfly
se navegard en un jet acudtico
a alta velocidad, los canales
del recorrido son angostos
y con curvas muy cerradas.
Hawk simulara el vuelo de
un halcén en un circuito de
tirolesa en posicion horizontal
con 20 metros de altura, el reco-
rrido sera de 450 metros.

Los nifios mas pequefios podran di-
vertirse en las albercas y toboganes de las
areas llamadas: Serpent, Xorros y Caxorros.

La entrada a Xavage estard incluida en
el plan All Fun Inclusive, es el que se con-
trata para hospedarse en el Hotel Xcaret.

Habrd cuatro paquetes mas: Soft, Hard,
Extreme y Ultimate, cada uno de diferentes
costos e incluyen varias actividades. El pre-

El nuevo parque se ubica en las mis-
mas instalaciones de Xoximilco. La
distancia del Aeropuerto Internacio-
nal de Canctin a Xavage se recorre en

lo mas intenso.

Ciudad Abierta

de obstaculos.

GUSTAVO ARMENTA

OLIVERA SE PUEDE IR SATISFECHO DE GUANAJUATO

1 pasado 26 de sep-

tiembre se dio el

cambio de goberna-

dor en el estado de

Guanajuato. Se fue
Miguel Marquez y llegd Die-
go Sinhue Rodriguez Vallejo.
Ambos panistas.

Con la administracion salien-
te se fue también el secretario de
Turismo de la entidad, Fernan-
do Olivera Rocha, quien hizo
un trabajo sobresaliente en ese
despacho, aunque no le alcanzo
para capitalizarlo con alguna de
sus aspiraciones politicas.

En algin momento de estos
ultimos seis afos sofid con la
posibilidad de suceder a su jefe,
pero eso estaba en chino. Des-
de hace 27 afios, cuando Carlos
Medina Plascencia llegé como
gobernador interino —en lo que
se conoci6 como la primera
“concertacesion”—, la politica
local fue acaparada por grupos
conservadores locales que, hasta
la fecha, retienen el poder es-
tatal. Y Olivera no pertenece a
ninguno de estos grupos.

Tampoco pudo conseguir la
nominacién para algin puesto
de eleccion popular en la recien-
te eleccion.

Y su apuesta mayor tampoco
se concretd. En abril de 2011, a
la Secretaria de Turismo Federal
llegaron dos nuevos subsecreta-
rios nombrados por el entonces
presidente Felipe Calderdn: Fer-
nando Olivera, en Operacion, y
Ricardo Anaya, en Planeacion.
Ahi, ambos funcionarios se re-
lacionaron.

Siete aos después, Anaya fue
candidato presidencial por el
PAN y el PRD, y asi se le abrié a
Olivera la posibilidad de llegar a
la Secretaria de Turismo, en caso

cio varia entre adulto y niflo.

de que su excompaiiero de ofi-
cina en esa dependencia ganara
las elecciones. Pero no fue asi.
Andrés Manuel Lopez Obrador
lo derroté en los pasados comi-
cios del primero de julio.

Sin embargo, Olivera Rocha
se puede ir satisfecho, aunque se
lleva la espina clavada de no ha-
ber podido conseguir para Gua-
najuato un Tianguis Turistico.
Lo intent6 en 2015, con miras
al 2016, pero no lo logrd, de lo
cual culp6 a la hoy lider del PRI,
Claudia Ruiz Massieu -titular de
la Sectur en esos dias—, quejan-
dose de que habia partidizado
la decisién. Ese afio la sede se
concedié a Guadalajara, donde
gobierna el priista Aristoteles
Sandoval.

Durante los ultimos afos,
Olivera fue considerado el mas
activo y sobresaliente secretario
de Turismo a nivel estatal, y eso
nadie se lo puede quitar.

Hace unos dias, en una es-
pecie de corte de caja para pre-
cisar en qué punto arranca la
nueva secretaria de Turismo de

Guanajuato, Teresa Matamoros
Montes, la direccién de Comu-
nicacién Social del gobierno del
Estado dio a conocer las siguien-
tes cifras (mediante un comu-
nicado plagado de errores), que
son producto de la labor realiza-
da por Olivera:

De enero a agosto del presen-
te aflo, 20.5 millones de turistas
llegaron a los diversos destinos
dela entidad, generando una de-
rrama economica de 57 mil 499
millones de pesos, siete por cien-
to mas que en el mismo periodo
de 2017. De éstos, 3.8 millones
se hospedaron en algun hotel -
también siete por ciento mas—,
generando una ocupacion hote-
lera promedio de 45 por ciento.

En esos mismos ocho meses,
aterrizaron millén y medio de
pasajeros internacionales en el
aeropuerto del Bajio, elevando
la cifra a 21 por ciento mas que
el ano anterior. Sus principales
destinos emisores extranjeros
fueron Estados Unidos, Cana-
da y Colombia; en tanto que los
nacionales fueron la Ciudad de

10 minutos en automaovil.

México, Querétaro y Jalisco.

Aparte de la ciudad de Gua-
najuato y San Miguel de Allende
-la joya de la corona del turismo
guanajuatense—, los destinos
mas visitados fueron Ledn, Cela-
ya, Irapuato, Salamanca, Dolores
Hidalgo y Silao.

Muchos de estos turistas lo son
de placer, pero no hay que olvidar
que el fuerte desarrollo industrial
de la entidad también atrae a un
gran nimero de viajeros de nego-
cios, pero visitantes al fin.

No esta claro cudl sera el fu-
turo de Olivera, pero reiteramos
que se puede marchar tranquilo.
Logré posicionar a Guanajuato
como un gran destino a nivel
nacional vy, particularmente a
San Miguel de Allende a nivel
internacional, a pesar de que el
gobernador saliente deja al esta-
do sumido en una profugwwn-
da crisis de violencia, asesinatos
y empoderamiento del crimen
organizado. Y, a pesar de este
handicap, Olivera logr6é sacar

armentaturismomexico.com

El sexto pais mas
visitado por exiranjeros

e De la Madrid dijo Que la conectividad aérea ayudo a llegar a esa posicion.

| REDACCION

éxico pas6 de re-

cibir 23.3 millones

de turistas inter-

nacionales en 2010

a 39.3 millones en
2017, con lo que se convirtié en el
sexto pais mas visitado del mundo,
segun la Organizaciéon Mundial del
Turismo (OMT).

Ademas, los ingresos por turismo
internacional aumentaron de 11 mil
803 millones de ddlares a 21 mil 333
millones, con lo que se colocd en la
décimo quinta posicién, segun el
Barémetro del Turismo que publica
este organismo que forma parte del
sistema de la Organizacién de las
Naciones Unidas.

Adicionalmente, y de acuerdo con
el Instituto Nacional de Estadistica
y Geografia (INEGI), 8.5% del Pro-
ducto Interno Bruto (PIB) depen-
de directamente de la industria de
los viajes.

El turismo mexicano no crecié de
la noche a la mafiana, construimos
arriba de lo hecho y tultimamente la
conectividad, una promocion efec-
tiva, un sistema financiero eficiente
y un sector empresarial y laboral en-
focados nos llevaron al sexto lugar,
resumi6 Enrique de la Madrid.

El Secretario de Turismo recordd
que los esfuerzos para desarrollar
este sector comenzaron con Aca-
pulco en la década de los cincuenta;
otro empujon muy fuerte se dio con
Cancun en los setenta y el éxito en la
etapa mas reciente “se la atribuyo a la
conectividad internacional”.

Después de haber ocupado durante
la primera mitad del sexenio la direccién
general del Banco Nacional de Comer-
cio Exterior (Bancomext), De la Madrid
lleg6 como titular a Sectur en uno de los
periodos de mayor crecimiento para la
actividad turistica en México.

Una situacion extraordinaria que,
desde su perspectiva, tiene que atri-
buirse a un conjunto de hechos vir-
tuosos, entre los que destaca un creci-
miento promedio del 9% en el nimero

A&\

de pasajeros en los aeropuertos mexi-
canos durante los ultimos seis afos.
“Para mi esa es la clave’, insistio.

YESTRATEGIA

También hizo un recuento de otros
muchos factores, entre los que destaca
la promocién.

“No puedes imaginar los productos
turisticos sin la mercadotecnia y no-
sotros promovemos los destinos, pero
ademds tenemos una presencia im-
portante con los tour operadores, con
las agencias de viajes, lineas aéreas y
tenemos que entender lo que venden
de México esas empresas”

De la Madrid relaté que cada vez
que va a las ferias internacionales,
dedica tiempo a entrevistarse con los
directores y propietarios de grandes
compaiias como Iberia, Melid, Ibe-
rostar o TUI para saber qué les intere-
sa de México, pues de otra forma sélo
llevarian vuelos a Republica Domini-
cana, Cuba o Turquia.

El titular de turismo, destacd la
importancia de contar con un pais
cada vez mas abierto al reducir sus
exigencias de visado.

“Hubo esfuerzos importantes al
final de la administracién pasada con
el tema de la liberacién de las visas,

“Meéxico es un
mundo en si
mismo”,

fue parte

de un discur-
S0 emotivo
sabiendo que
traiamos una
relacion com-
plicada con
Estados
Unidos.

ENRIQUE

DE LA MADRID
SECRETARIO
DE TURISMO

cuando todos aquellos que vienen de
otras partes del mundo si tienen visa
de Estados Unidos o de Europa ya no
necesitan visa en México.

“Eso también es darle una facilidad
a la movilidad y ya con esta adminis-
tracion y la Alianza Pacifico se libera-
ron visas con Perti, Chile y Colombia”

>LAS CAMPANAS

A través del Consejo de Promocién Tu-
ristica (CPTM), el gobierno mexicano
coordina junto con entidades federati-
vas, municipios y empresas la mayoria
de los grandes esfuerzos para vender a
los destinos nacionales tanto en el mer-
cado interno como en el exterior.

Durante los ultimos seis afios,
hubo dos grandes campafias de
publicidad para el turismo mexi-
cano: Live it to believe it o Vivelo
para creerlo; ademas de A world of
its own o Un mundo en si mismo,
ésta tltima frase la dijo Taleb Riffai,
el anterior secretario general de
la OMT, en la Feria de Turismo de
Espaia (Fitur) en 2017.

“México es un mundo en si mismo,
me parecid un titulo precioso para salir
a explicarle a los viajeros que no somos
solamente sol y playa, que somos mu-
chas cosas, somos cultura, ciudades co-
loniales, gastronomia, naturaleza.

“Si tuviera que decidir los siguien-
tes aflos, también considero que en
Estados Unidos tenemos un reto im-
portante y que deberiamos hacer unas
campafias de promocién agresivas,
porque Estados Unidos es 60% de
nuestro mercado de visitantes aéreos
que llegan a México.

“Todos los dias traemos desde Es-
tados Unidos una golpiza medidtica
extraordinaria. Necesitamos una cam-
pafia muy agresiva para contrarrestar
estos problemas; por eso para mi la
promocion es una parte muy impor-
tante del éxito del turismo”.

Para el Secretario De la Madrid la
llegada de turistas al pais no solo se
atribuye a la conectividad aérea, sino
a toda una cadena de factores, entre
ellos a la promocién turistica y a la
eliminacién de visas.
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espués de tres sexe-
nios el programa de
Pueblos Magicos ha
ido  evolucionando
y ahora los benefi-
cios que genera a las comunidades
se extienden por la regién donde
se ubican; el objetivo original es el
beneficio social y econdémico de las
mismas, afirmé Eduardo Barroso,

director general de Esfera Turistica
y creador del programa.

Por beneficios como el aumento
de la derrama econdmica, la atrac-
ci6n de inversion publica y privada,
el incremento de la oferta de servi-
cios y la mejora de infraestructura
dentro del propio municipio, debe
incorporar mds Pueblos Magicos,
sostuvo Enrique de la Madrid, se-
cretario de Turismo Federal, con
otros funcionarios.

Miguel Torruco, préximo se-
cretario de Turismo Federal,
publicé en semanas
anteriores, a tra-
vés de una

Peia de Bernal,
Querétaro.

red social: “que quede claro, que
como servidor, turistero con 47
afos de servicio: no estoy en con-
tra del tan importante programa
Pueblos Magicos, disefiado y puesto
en marcha por mi amiga Leticia Na-
varro. Estoy en contra de crear falsas
expectativas a la poblacion”

Ante este panorama, autoridades
de la industria dan su opinién de los
temas en una mesa de debate reali-
zada por Periédico Viaje.

»EVOLUCION
Y BENEFICIOS
Para Barroso, al inicio del progra-
ma no solo se trataba de poner en
valor al destino para que llegara el
turismo, sino de alcanzar el objetivo
fundamental de generar beneficio
social y econdmico.
Al paso de 17 afios, los benefi-
cios se acrecentaron con los esfuer-
zos e inversiones realizados por
algunos de los municipios, lo
que ha permeado en las comu-
nidades aledanas, incluso en
su entidad.

Al respecto Igor Fidel Roji,
alcalde de Orizaba y presi-
dente de la Red Nacional de
Alcaldes de Pueblos Magi-
cos, puso como ejemplo su
municipio, el cual recibié
dicho reconocimiento hace
tres afios, luego de cambiar
su vocacién de ciudad indus-

trial a turistica, lo que mejoro
la calidad de vida de la pobla-
cién al tener mayor oportunidad
de trabajo. En el caso de sus ho-
teles, su ocupacion llega a superar
el 80% durante los fines de semana.

La creacién de la Red Nacional de Alcaldes complementa
la estructura del programa: Barroso.

El impacto econd
de los Pueblos Mag

“Orizaba es una ciudad media
con 120 mil habitantes, tiene cerca
de mil 200 habitaciones de hotel y
estdn en construccion 400 cuartos
mas, lo que beneficia con empleo a
los orizabefios”, detalld.

En el caso de los dos pueblos
de Tlaxcala, Huamantla y Tlaxco,
la inversién privada, entre 2015
y 2017, ha sido de 123 millones
de pesos para la construccion de
hoteles y restaurantes, lo que ge-
neré un crecimiento de 10.2% en
empleos directos.

“En conclusion, la marca de Pue-
blos Magicos ha sido exitosa por que
ha logrado consolidar destinos y
ponerlos en valor, lo que genera una
identidad de las personas que viven
en ese sitio, y en la medida en que
se van empoderando los ciudadanos
de la marca, también va creciendo el
valor que implica tener esa catego-
ria’, dijo Nufiez Baleon.

Después de tres sexenios, Barroso
precis6 que el programa ha genera-
do 1.4% del Producto Interno Bruto
(PIB); en los 111 Pueblos Magicos
habitan seis millones de personas,
cifra equivalente a la suma de la
poblacién de Campeche, Baja Ca-
lifornia Sur, Tlaxcala y tres estados
mas. Ademas, en ese periodo, se han
invertido seis mil millones de pesos.

El impacto, agregd Barroso, tam-
bién se refleja en el rescate de tradi-
ciones, el apoyo a los artesanos y co-
cineras tradicionales, asi como para
la gente local que ha creado micros,
pequeiias y medianas empresas.

»>LO QUE HACIA FALTA

La integracion de la Red Nacional
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de Pueblos Magicos se debe,
basicamente, a tener un in-
terlocutor con mas fuerza
para poder negociar con las
autoridades estatales y fe-
derales, explicé Roji que es
el presidente.

Agreg6 que al ser la re-
presentacion de los 111
Pueblos Mdgicos, su opi-
nién tomara mayor fuer-
za, en particular “en un
momento  importante
como es el proximo cam-
bio de administracién
federal. Queremos que la Red sea
tomada en cuenta’.

Para Barroso, el programa “queda
redondo” con la creacion de la Red:
“es un parte aguas para el progra-
ma, asi queda completo. Era esa ‘la
pata’ que le faltaba y eslo que viene a
solidificar el programa”

Otro factor positivo, fue la crea-
ci6on del Comité de Ciudadanos
de Pueblos Maigicos que preside
Christian Berger, quien a su vez,
record6 que los comités nacieron
como un requisito obligatorio para
los que quisieran tener este nom-
bramiento, sin embargo, hoy es un
componente indispensable al inte-
grar a los prestadores de servicios
turisticos de cada comunidad y
que tengan voz ante las autoridades
estatales y federales.

“Inicialmente, el programa era
de politicas publicas transversales,
no solamente implicaba al ambito
turistico, sino que buscaba mejora
la calidad de vida de la ciudadania
para evitar la migracién a las ciuda-
des. Ahora, parte de nuestra labor

Zozolco
de Hidalgo,
Veracruz.

es mejorar nuestra infraes-
tructura para beneficio de
la sociedad local, lo que a su
vez contribuye al tiempo de
estancia y a la experiencia de
un viajero’, sefiald Berger.

de gestion de destinos y
coordinador del programa
de Pueblos Magicos, en la
convocatoria para nombrar
nuevos pueblos fueron 88 los
municipios que llegaron a la
recta final.

Huamantlia,
Tlaxcala.

»>LA CONTINUIDAD
Para Igor Fidel Roji, la lista de Pue-
blos Mégicos si se podria hacer mas
amplia debido a la riqueza cultural,
arquitectdnica, gastrondmica y de na-
turaleza que ofrecen muchos destinos
que no estan dentro del programa.
Ante los beneficios que da a las
comunidades y a los viajeros, tanto
Roji como Barroso y Nuifez Baleén,
consideran que el gobierno entrante
debe dar continuidad al programa.

Por su parte, Enrique de la Ma-
drid, secretario de Turismo, confia
en que sisele dard, yen que se den a
conocer nuevos pueblos en la Quin-
ta Feria, pero reconocio6 que ya no es
su decision, sino de la siguiente ad-
ministracion que estard a cargo del
nuevo Presupuesto de Egresos de la
Secretaria de Turismo.

“Si he platicado con Miguel To-
rruco (préximo secretario de Tu-

rismo) sobre Pueblos Magicos. Es
un programa que conoce, aprecia y
valora. Estoy seguro que lo apoyara,
aunque también dependera del va-
lor que le dé el sector turistico. Es
muy facil argumentar que debe ha-
ber una sexta feria, pero estoy segu-
ro que si la habra por la importancia
y el efecto’, dijo De la Madrid.

De acuerdo con José Angel
Diaz Rebolledo, director general

Segun el INEGI, el 70%
de los municipios que estan
vinculados con el turismo, es-
tan clasificados como con baja o
muy baja marginacién. Por ello,
concluyé Diaz Rebolledo, una
estrategia eficaz para el combate
a la pobreza es llevar turismo a
otros municipios.

Asi es como mantiene el benefi-
cio social y econdmico que el pro-
grama genera en las comunidades.

>CIFRAS

Del 2012 al2017,1allegada de turis-
tas alojados en hotel se incremen-
to, en El Fuerte en Sinaloa fue de
60%, en Taxco 47%, en Tecate 48%;
en Valle de Bravo 76%; en Jerez
138% y en Nuevo Casas Grandes,
Chihuahua, 151%.

El programa fue credo en el afio
2001 por Eduardo Barroso, en ese
entonces subsecretario de Opera-
cién Turistica, en el gobierno de
Vicente Fox.

»¢COMO SURGE PUEBLOS
MAGICOS?

“México tiene poblados con diferen-
tes atributos y no estaban puestos en
valor para el turismo, eran paraisos
perdidos. Habia que darles una marca,
un procedimiento, un sistema de ges-
tién para que tuvieran la capacidad de
recibir turistas™: Barroso.

“El turismo se concentr6 en fa-
vorecer a los destinos de sol y playa,
pero se detect6 una alternativa: visi-
tar lugares no tradicionales. Estaban
dirigidos, fundamentalmente, al tu-
rismo nacional que se desplaza por
carretera’: Barroso.

»EN LA FERIA

Desde la primera edicién en Guada-
lajara, hasta la ltima en Monterrey,
crecié el nimero de visitantes en
350% y la derrama econdémica au-
ment6 700%. La ocupacion hotelera
en promedio es de 85% en los tres
dias de evento.

Se convoc6é a un Segundo En-
cuentro Nacional de Comida Tra-
dicional, participaran 32 cocineras.

Para la ediciéon en Michoacan
se estim6 una derrama econdmica
de 250 millones de pesos y un in-
cremento de 10% en el niumero de
visitantes, serian 130 mil personas.
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a plataforma de internet del

Consejo de Promocién Turistica

de México (CPTM) surgié como

un componente digital estratégi-

co de fomento al turismo del pais
a finales del afio 2000, para dar a conocer
los atractivos que existen en la Republica
para los distintos tipos de turismo.

Desde entonces, el portal VisitMexico ha
ido evolucionando para mantenerse com-
petitivo en un medio que toma mayor im-
portancia en la vida profesional y recreativa
de las personas.

La intencién primordial de las estrate-
gias digitales que impulsa el CPTM es la de
promocionar integral y competitivamente
a México, con sus productos y destinos, en
los mercados nacional e internacional.

Al cierre del 2017, México ocupé la
segunda posicién entre los organismos
nacionales de turismo que promueven su
oferta en redes sociales. Dicho lugar lo ob-
tuvo por la suma de sus comunidades en
Facebook, Twitter, Instagram, G+, Youtube
y Pinterest, sélo después de Australia y por
encima de Estados Unidos y Turquia.

>LAS CAMPANAS

Emmanuel Rey, director ejecutivo de Mer-
cadotecnia del CPTM, dijo que parte del
posicionamiento de la Marca México en
medios digitales se debe a las redes sociales
de VisitMexico y su creciente comunidad.

De acuerdos con las cifras de estas pla-
taformas, Australia cuenta con 11 millones
571 mil 922 comunidades en las redes so-
ciales mencionadas; México ocho millones
176 mil 166; Estados Unidos siete millones
277 mil 490; Turquia seis millones 827 mil
996 y Perti cinco millones 361 mil 414.

Desde su perspectiva, los buenos resul-
tados alcanzados hasta ahora obedecen a
las estrategias de comunicacion, a la crea-
tividad publicitaria y a la mezcla de medios
utilizada.

“Durante los dltimos seis afios se han
generado campanas de publicidad en el
mercado nacional como: “México Se Sien-
te”, “México, Vivelo Para Creerlo” y “Viaje-
mos Por México’; asi como en el Mercado
internacional: “Mexico, The Place You
Thought You Knew”, “Mexico, Live It To
Believe It” y “Mexico, A world Of Its Own’;
que han creado empatia con el consumidor

TURISMO Y
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El CPTM lleva a México
al resto del mundo

e Las campafias en medios digitales y en las redes sociales, son formas de llegar a 10s viajeros.

y han ayudado al fortalecimiento y renova-
cién de la Marca México.

La estrategia en medios de publicidad
digital del CPTM, explicd, esta orientada al
mercado internacional, a través de la cam-
pana “México, A World Of Its Own” y al
mercado doméstico a través de la campaina
“Viajemos Por México”.

Las acciones que se emprenden en mer-
cados emergentes es porque estdn altamente
interesados en el producto turistico mexicano.

En lo referente al mercado doméstico,
una de las acciones es incrementar la de-
manda de viajes al interior del pais (sobre
todo en temporada baja).

»CASOS DE EXITO
Las campafias de publicidad digital han
sido fundamentales para revertir una alerta
de viajes o travel warning o para acotar el
impacto en el turismo de un desastre natu-
ral en algin destino, refirié Rey.

La campafia de “Los Cabos Impara-
ble” para el mercado nacional y Los Cabos
Unstoppable para el mercado norteame-

ricano, fue la estrategia de comunicacion
para enfrentar los desastres naturales pro-
vocados por el huracan Odile, que impactd
dos meses antes de que iniciara la tempora-
da vacacional de invierno en 2014.

Rey consideré muy relevante la cam-
pana tdctica Dear Country en el mercado
internacional en 2017 y 2018 misma, ahi se
resaltan los valores de México, sus seme-
janzas entre si y la gran variedad de oferta
turistica que ofrece.

La campafia ha sido parte de la estra-
tegia de diversificacion de mercados para
promover México en Finlandia, India,
Australia, Holanda, Polonia, Corea, China,
Japon, Rusia, Pert, Colombia y Chile.

Y para los cuales se ha tenido mayor
presencia en promocion turistica como Es-
tados Unidos, Canadd, Reino Unidos, Es-
pafia, Italia, Alemania, Argentina y Brasil.

»>UNA REALIDAD

CAMBIANTE

Los presupuestos que ha invertido el CPTM
en promocion digital han aumentando

en los dltimos seis afios, al pasar de 77
millones 50 mil pesos en 2013 a 256 mi-
llones 280 mil pesos en 2018, esto es 3.3
veces mas.

Parte importante de la posicién de
vanguardia que hoy tiene México con sus
campanas digitales, expuso Rey, deriva
de los recursos que se han destinado a la
inversién en medios digitales.

Otra drea de oportunidad para un
desarrollo mas eficaz, es el uso de herra-
mientas de medicién que puedan contri-
buir a la optimizacién de los esfuerzos de
marketing, dijo.

También, reconocid, existe un elevado
desconocimiento y un uso muy limitado de
cloud computing, del big data o del business
intelligence. Emmanuel Rey consider6 que
la presencia en medios tradicionales no
desaparecer4, sino que generard una siner-
gia en medios digitales.

La inversion que se destina a medios di-
gitales tendera a crecer pero en pautas que
generen una comunicacion de 360 grados
con el resto de los medios, concluyo.
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Kioto Innova con RoBoHon

e Es un robot, guia de turistas trilingte.

| CORINA ORTEGA

as personas que visiten Ja-
pén en los proximos me-
ses seran testigos de los
cambios que trae consigo
la tecnologia, ya que la ciudad de
Kioto contard con el servicio de
un guia de turistas fuera de serie.
Se trata de RoBoHon, un robot
humanoide que acompafiard a los
visitantes en recorridos por el
destino, mientras responde pre-
guntas y platica con los viajeros.
Bien dicen que la realidad su-
pera la ficcién y en pleno siglo
XXI parece que esa sentencia
toma cada vez mayor fuerza, ya
que las innovaciones tecnoldgicas
estan rompiendo paradigmas y
transformando muchos sectores,
entre los que destaca la industria
de los viajes.
Después de dos afios de prue-
bas, el guia robotizado entré en

operacion para el sector turistico
el 22 de septiembre y brindara el
servicio en japonés, chino e in-
glés, hasta el préximo 31 de mar-
zo del 2019.

RoBoHon mide 19.5 centime-
tros de altura, tiene funciones de
teléfono mavil; cuenta con cdmara
fotografica, un proyector de ima-
genes y video, y su tecnologia le

i-‘.

permite interactuar con las perso-
nas. Su tamaiio es tan parecido al
de un celular que los viajeros po-
drén traerlo en la mano o colgarlo
del cuello.

Cabe destacar, que el servicio
es una iniciativa conjunta de la
empresa Sharp, un operador lo-
cal de taxis perteneciente al pais
nipén y la agencia de viajes JTB;
pero fue en 2015 cuando Sharp
present6 el prototipo de lo que

describié como un “gadget pecu-
liar” con forma de robot que atra-
jo la atencién del mundo.

Ahora los turistas que visiten
Kioto encontraran a RoBoHon
a bordo de los taxis y podran es-
cuchar explicaciones y descender
del auto con él para recorrer lu-
gares turisticos; las rutas estable-
cidas a visitar incluyen paseos por
algunos de los templos mds icdni-
cos del destino.

Sus creadores dieron a conocer
que un recorrido grupal de dos a
tres personas tiene un costo de seis
mil yenes o 53 dolares y el costo
para una sola persona sera de siete
mil yenes, alrededor de 62 délares.

Con el servicio de dicho robot
se espera optimizar la demanda
de guias, ya que Kioto recibié
el ano pasado 15.5 millones de
visitantes y se espera que sea
una solucién a la demanda de
guias turisticos.

UN AIRBNB PARA PERROS

| ARTURO VELASQUEZ

1 término “economia co-

laborativa” generalmen-

te se usa para describir

la actividad econémica
que implica transacciones en li-
nea. Originalmente, surgi6 de la
comunidad de programadores
de codigo abierto para referirse
al intercambio de acceso a bienes
y servicios entre pares, aunque
actualmente se usa en un sen-
tido mas amplio para describir
cualquier transaccién de ventas
que se realice a través de internet.
Inclusive, algunos economistas,
como el premio Nobel Jean Tiro-
le, autor del interesante libro: “La
economia del bien comun’, ha
comenzado a referirse a este con-
cepto como “uberizacién”.

Brian Chesky, fundador y CEO
de Airbnb, empresa de alquiler
de alojamiento entre particula-
res, ejemplifica los beneficios de

este modelo con un caso curioso.
Afirma que en Estados Unidos
hay aproximadamente 80 mi-
llones de taladros eléctricos,
cada uno de los cuales se usa
en promedio 13 minutos al
afio. ;Sus dueiios, realmen-
te los necesitan?

Las plataformas digitales
establecen un marco donde
los usuarios pueden interac-
tuar entre ellos y/o con la mis-
ma plataforma. Los usuarios se-
leccionan el rol con el que desean
participar (por ejemplo: vende-
dor o comprador). Normalmen-
te, existe un sistema de evalua-
cién entre usuarios, mediante el
cual adquieren una reputacion
y con ella generan la confianza
necesaria para seguir llevando a
cabo su actividad.

Segtin un estudio de la empre-
sa alemana de investigacion de
mercados Gfk, elaborado en 2016
con base en entrevistas a 27 mil

consumidores de 22 paises, Mé-
xico es el segundo pafs con mas
duefios de mascotas y, entre éstos,
los perros tienen una preferencia
del 64 por ciento.

Para todos los duefios de un
perro, siempre es complicado pla-
near un viaje y decidir en dénde
dejara a su mejor amigo peludo.

Esto llev6 a los brasilefios Eduar-
do Baer y Fernando Gadotti a
fundar en 2014 “DogHero’,
una aplicacién que conecta
a los duenos de masco-
tas con “anfitriones” que
hospedan a los perros en
su casa. Actualmente, tie-
nen presencia en Brasil,
Argentina y recientemente
en México. Aseguran tener
més de 500 mil perros re-
gistrados y han contado con el
respaldo de diversas empresas de
capital de riesgo, como ignia.mx,
globalfounders.vc y monashees.
com.br, de quienes ha logrado
reunir cerca de seis millones de
délares en inversion.
La plataforma busca conectar
a duefos que requieran de al-
guien que pueda ofrecer cuidado
y afecto a sus mascotas en un am-
biente hogarefio, mientras ellos se
encuentran de viaje, con un anfi-
trion que ha pasado por un cui-

dadoso proceso de seleccién por
parte de “DogHero”. Esta dispo-
nible en su sitio web 0 como apli-
cacién para iOS y Android. Los
usuarios que buscan hospedaje
para sus perros pueden buscar
anfitriones cercanos, revisar su
perfil, las calificaciones que han
recibido e, inclusive, ver fotos de
la casa huésped. Si ocurre algun
incidente cuentan con un seguro
que cubre gastos veterinarios.

Este tipo de Apps existen en
otros paises desde hace anos,
como snau.es, DogBuddy o Ho-
lidog. Habra que esperar a ver
qué tan buenos son sus resultados
en México, pero dado el costo de
pagar un hotel pet-friendly o el
transporte en una linea aérea, asi
como las incomodidades y estrés
a que se somete a la mascota du-
rante el trayecto, parece ser una
opci6n digna de tomarse en cuen-
ta por los viajeros.

O Esta nota se ha tomado de los
apuntes del curso Informdtica
para el Turismo de la Licenciatura
en Administracion Turistica de la
Universidad Andhuac.

S v

o

MExIcOo

viajemospormexico.mx

) oM
M\t’ ¢ VIAJEMOS
LOS CABOS POR MEX I CO



m PERIODICO VIAJE

OCTUBRE 2018 www.periodicoviaje.com

DEL TURISMO

 Hilton con nuevo lider para América

Hilton designé a Danny Hughes
como vicepresidente ejecutivo y pre-
sidente para todo el continente ame-
ricano, con especial enfoque en mejo-
rar la cartera gestionada.

Hughes supervisara la estrategia
de crecimiento de la cadena hotele-
ra, reportard al presidente y director
ejecutivo de Hilton, Christopher J.
Nassetta, y seguird trabajando desde
las oficinas centrales globales de la
compaiiia en McLean, Virginia.

Desde 2014, Hughes encabez¢ la
gerencia de ingresos y el equipo de
ventas de Hilton como vicepresiden-
te ejecutivo y director comercial en
el continente americano. En este rol

regional, dirigi6 a mds de cuatro mil
Miembros de Equipo y contribuyé al
crecimiento de la cartera de Hilton de
14 marcas lideres en la industria. Se
desempefld previamente como vice-
presidente senior para Latinoamérica
y el Caribe, donde fue responsable
de ampliar la cartera de una a nueve
marcas en 25 paises y territorios.

“Es un lider comercial astuto y un
defensor permanente de nuestros
huéspedes, Miembros de Equipo y
propietarios. La trayectoria exitosa de
Danny en cuanto a encontrar y captar
oportunidades de crecimiento es un
motivo clave para su ascenso al rol de
liderazgo en la region’, sefial6 Nassetta.

::Cambios en la presidencia de Airbus

Arturo Barreira fue nombrado pre-  bresaliente en la empresa. Gracias a
sidente de Airbus para Latinoaméri-  su visién y espiritu pionero, Airbus
cay el Caribe, ese cargo lo ocupaba  esta bien posicionado para seguir
Rafael Alonso, quien se retira tras 40  cosechando éxitos y mantener su po-
afios al frente de la aviacion comer-  sicién lider en el mercado regional’,
cial y una lista de ventas de mas de  coment6 Schulz.

dos mil aviones.

El cargo anterior
de Barreira era vice-
presidente de ven-
tas, aportarda mas
de 20 anos de expe-
riencia de liderazgo
en la aviaciéon glo-
bal. Dependera di-
rectamente de Eric
Schulz, director co-
mercial de Airbus, y
Jeffrey Knittel, pre-
sidente y CEO de

Sobre  Barreira
dijo: “el estilo de
liderazgo centrado
en la persona de
Arturo, su profun-
do  conocimiento
del mercado y las
solidas  relaciones
que ha construido
en la region, lo con-
vierten en el mejor
candidato para li-
derar nuestra em-
presa y conducirla

Airbus Américas. hacia un éxito aiin mayor para nues-
“Airbus agradece enormemente a  tros clientes y nuestros socios en
Rafael sus 37 afios de liderazgo so-  Latinoamérica’”

> Nombramiento histdrico: Campeche dirige Asetur

La Unién de Secretarios de
Turismo de México (Asetur)
eligié a Jorge Manos Esparra-
goza, titular de la dependencia
de Campeche, como su presi-
dente. Asi, Fernando Olivera
Rocha, de Guanajuato, concluye
su periodo.

Por primera vez un secretario
de Turismo del sureste gestiona-
rd el trabajo turistico para todo
el pais, de esta forma Manos
Esparragoza asume el cargo con
el objetivo de continuar con el
trabajo y logros obtenidos por
el presidente saliente, asi como
hacer un bien comun para todos
los estados y regiones del pais.

“Aqui lo importante es la
unidad. Vamos a buscar defen-
der por igual todas las zonas tu-
risticas del pais. Hay que hacer
alianza con el gobierno entran-

te, seguir apostando al turismo.
Mi compromiso el dia de hoy es
comenzar a ver a favor de todos
los estados en México’, afirmo el
nuevo dirigente de la Asetur.

El consejo directivo 2018 -
2019 lo conforman los secreta-

rios: Armando Lépez Cérdenas,
de la Ciudad de México; Rober-
to Nufiez Baleén, de Tlaxcala;
Eduardo Javier Bafios Gomez,
de Hidalgo; Wilver Méndez Ma-
gafa, de Tabasco; y Fernando
Olivera Rocha, de Guanajuato.

. :Canirac Guanajuato con
presidenta para 2018-2019

Como lo establecen los estatutos, la Camara Na-
cional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condimentados (Canirac) de Guanajuato tuvo vota-
ciones y eligi6 a Aracely Carolina Veldzquez Jiménez
como su nueva presidenta.

Fernando Olivera Rocha, secretario de Turismo
de Guanajuato, tomo protesta a la nueva mesa direc-
tiva de la Camara y agradeci6 a Luis Alberto Espino-
za Orozco, presidente saliente de la Canirac, por el
trabajo que desemperio.

“Hoy, tras estos afos de trabajo, Canirac Gua-
najuato es una cdmara empresarial fuerte que se
preocupa por los intereses de sus agremiados, im-
pulsando el desarrollo y competitividad de la in-
dustria y que ha ayudado a que Guanajuato siga
siendo un referente gastronémico en el estado’,
aiadio el secretario de Turismo.

Olivera Rocha recordé que el gobierno de Gua-
najuato junto a cdmaras, asociaciones, restaurantes,
chefs y cocineras tradicionales, se han puesto de

Con 25 aflos de trayectoria en la in-
dustria de los viajes, Silvia Esquivel
ahora estd al frente de Viajes Palacio,
previo a ello, se desempefié como
country manager en Almundo.com

acuerdo para dar un gran impulso a la gastronomia,
la cual engloba toda una herencia de conocimiento
acumulado por mas de 500 afos.

Record6 que Guanajuato ;Si Sabe! es el programa
impulsado por la secretaria, que tiene como objetivo
alinear todos los esfuerzos de la industria gastrond-
mica y de servicios de la entidad, como preservar,
rescatar, difundir y consolidar el patrimonio culina-
rio de Guanajuato.

Hoy ocho de cada 100 turistas que visitan Gua-
najuato lo hacen para probar sus platillos, afirmé
Olivera Rocha.

En 2017, se realizaron 427 eventos gastronémi-
cos en México, de los cuales, Guanajuato hizo 106,
es decir, uno de cada cuatro eventos gastronomicos
en el pals.

por tres afios.

La agencia de viajes de El Palacio
de Hierro, cadena de tiendas depar-
tamentales propiedad de la familia
Bailléres, ofrece a sus clientes des-
de vuelos hasta cruceros, circuitos y
paquetes para navidad y afio nuevo,
entre otros.

Antes de colaborar en Almundo,
Esquivel fue vicepresidenta comer-
cial en Price Travel, y antes estuvo en
Amadeus y American Express.

Es egresada de la Universidad Na-
cional Auténoma de México (UNAM),
cuenta con un diplomado de Alta Di-
reccion por la ESADE.

::Silvia Esquivel en El Palacio

También es miembro de la Aso-
ciacion Femenil de Ejecutivas de Em-
presas Turisticas (AFEET), donde es
Vocal de Agencias de Viajes, Lineas
Aéreas y Navieras.

Travelport <

Con Travelport
maximiza el valor
de NDC de IATA

Desde diciembre de 2017 fuimos los primeros en obtener la certificacion
nivel 3 en NDC como agregador y desde entonces trabajamos para
garantizar gue todo el sector de viajes cuente con las herramientas
necesarias gue les permitan ofrecer una mejor experiencia a sus clientes

v optimizar su rentabilidad.
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Ponte en contacto con un representante de Travelport en:
ventasmexico@travelport.com o visitanos en
https://www.travelport.com/es-la

travelport.com/ndc
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(Qué es?

D DE MEXICO
un area exclusiva en la gue los
clientes de la aerclinea y socios
SkyTeam, pueden disfrutar de una
. amplia variedad de alimentos y
Pianta alta del Salon Premier Internacional de |a bebidas, mayor espacio y atencion
Terminal 2 del Aeropuerto Internacional de |a personalizada.

Cludad de Mexico (AICM). Incremento de! 30% en
capacidad de lugares

Beneficios:

Barra de alimentos
frios y calientes. Servicio de meseros.

(Quiénes pueden
Carrito de dulces Bebidas frias. | [ s 1 diSfrutar de eSte

tradicionales y dulces gourmet. (cerveza, refrescos, aguas, jugos

(disponible en algunos horarios). ’ ’ entre’ otras)i ’*_-I — se rVI c I O?

Pasajeros viajando en Clase Premier
Miembros de Club Premier (Titanio y Platino)
Tarjetahabientes American Express Aeroméxico
B w Platinoy Gold
Bebidas calientes. J Santander Aeroméxico Infinite y Platinum.

Bar en cortesia. (t& y café). = Priority Pass
—al .- NN Diners Club
™ Lounge Club

Sino cuentas con una de estas tarjetas,
TV de paga. puedes ingresar con estas opciones:
Pantalla de informacién de vuelo.

Membresia anual: 58200 Puntos Premier
0 $6612 MXN (incluye IVA)

Pase por un dia: 7800 Puntos Premier
0 $882 MXN (incluye IVA)

. Nacional (AICM)

. Internacional {AICM)

. Terraza Premier (AICM)

. Monterrey

. Guadalajara

Torredn

Cancun Los Salones Premier forman parte de

. Ciudad Juarez Mundo Premier, un concepio gue

' Chihuahua incluye productos que permite 2 los
- clientes disfrutar de una experiencia

- Culiacan antes y durante el yuelo,

. Mérida )

Salones
Premier
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