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“México es un

mercado importante,
ya que ocupa la tercera
posicion en término

Crece flujo de turistas
colombianos hacia México

Cancun, CDMX, Guadalajara, Monterrey y Puerto Vallarta

son los destinos Que prefieren.

| ISABEL GORDOA
ultura,  gastrono-
mia, tradiciones,
reservas naturales

y sitios arqueolégi-

cos, hacen de Mé-
xico un lugar preferido para los
viajeros colombianos, informé
Blanca Alcald, embajadora de
nuestro pais en Colombia.

Sefial6 que Colombia ocupa
el puesto nimero tres en emision
de turistas de América Latina
hacia México con un 2.2%, des-
pués de Argentina con un 3.7%
y Brasil 2.4%, siendo el verano su
temporada favorita para visitar
nuestra nacion.

Escaneay (=175 [=]

suscribete,
jes gratis! [m].

“Cancun, CDMX, Guadala-
jara, Monterrey y Puerto Vallar-
ta, son los destinos preferidos
por los turistas colombianos en
nuestro pais’, explico.

Indicé que el numero de visitan-
tes residentes en Colombia que via-
j6 a México en 2017 fue de 485 mil,
lo que representé un incremento
de 10.4% respecto a 2016, mientras
que en 2018 registr6 un crecimiento
aproximado de 19 por ciento.

Cancun continda siendo la
ciudad mas visitada de la Repu-
blica Mexicana por los colom-
bianos por sus playas turquesa,
arena blanca, sitios arqueo-
légicos, zonas naturales pro-
tegidas, restaurantes y vida

nocturna, ademas de sus hoteles,
todo incluido.

Esas caracteristicas han lle-
vado al destino caribefio a ocu-
par el quinto lugar en América,
segun el estudio “Top 100 Cities
Destinations 2018, realizado por
Euromonitor International.

» CRECIMIENTOS

La embajadora dijo que se registrd
un importante aumento de turis-
tas extranjeros a Colombia en 2018,
convirtiéndose en el aflo con mayor
incremento del ultimo lustro, al regis-
trarse mas de cuatro millones de tu-
ristas, es decir, un aumento de 19.5%
en comparacion con 2017, cuya cifra
fue de 3.3 millones de personas.

En este sentido, explico que ese
pais crece a un ritmo equivalente
al doble del turismo internacio-
nal. El aumento de 2018 est en
12%, mientras que en el mundo
es de 6%, segun la Organizacién
Mundial del Turismo (OMT).

Menciond que Bogotd, Carta-
gena y Medellin, fueron las prin-
cipales ciudades que los viajeros
mexicanos visitaron en Colombia
durante 2018.

“El turista mexicano es de los
que mas gasta durante sus vaca-
ciones, tan sélo en 2018 el monto
de divisas que gastaron al salir al
exterior fue de mil 25 millones
de ddlares, cantidad superior en
122 millones al observado en

de pasajeros”.

enero de 2017 y equivalente a un
incremento de 13.5%, indico.

» ATRACCIONES PARA
TODOS

“El pais cuenta con una ubicacién
estratégica en el corazén del Con-
tinente Americano, sobre la linea
ecuatorial, lo que la convierte en
la puerta de entrada a América
del Sur. Un paraiso de clima tro-
pical en el que no existen esta-
ciones, pero si contrastes y bio-
diversidad, ademas resalta por la
calidad y amabilidad de su gente”,
describio Alcala.

También, explicd, por ser sede
del Tridngulo del Café, una region
que comprende los departamentos
de Quindio, Risaralda y Caldas.
Tiene una oferta turistica basada
en la tradicién y la conservacién
de sus paisajes y fincas cafetaleras.

Asimismo, los turistas llegan al
pais por su gastronomia, tan variada
como sus regiones, fruto del mesti-
zaje y enriquecida con los aportes
étnicos y culturales de los indigenas,
espanoles, africanos y drabes.

Para los amantes de la natura-
leza y los deportes extremos, dijo,
las tres cordilleras de Los Andes
colombianos constituyen un es-
cenario para escalar o caminar
senderos. Para los deportes nau-
ticos, el mar Caribe, las costas del
Pacifico, los lagos y rios se utilizan
para las pricticas del veleo, surf,
pesca y rafting.

Mascaras, penachos, musica,
bailes, personajes y alegria, entre
muchos otros elementos, carac-
terizan el ambiente en Colombia,
un destino que si bien, se aseme-
ja a México, lo que permite que
ambas nacionalidades se sientan
como en casa.
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EL BAJO COSTO: LA LLAVE DEL CRECIMIENTO AEREO

ay fenémenos
cuyo nacimien-
to no siempre es
bien compren-
dido y que ter-
minan por imponer tendencias,
modelos y después se vuelven
emblemas. Uno de éstos es el bajo
costo en el transporte aéreo.

Cuando inicié, hace més de 30
afos, el modelo low-cost consti-
tuyé una innovacién que los mas
conspicuos analistas apenas con-
templaban como un curioso mo-
delo complementario a lo que en
esos afios era el core business de
la aviacién en Estados Unidos: el
modelo hub&spoke, es decir, los
aeropuertos que concentraban y
distribuian trafico para hacer mas
eficiente el viaje.

Las rutas “punto a punto” que
en los inicios eran pocas, habian
dado paso a este otro sistema “con-
centrador”, pues los mercados no
estaban tan desarrollados pero ya
existia un creciente nimero de pa-
sajeros que deseaban trasladarse
a ciudades que tenfan rutas hacia
esos puntos de conexion.

La conectividad aérea requeria
que hubiese aeropuertos hub don-
de creci6 y se desarroll6 un mode-
lo que a la fecha sigue siendo muy
exitoso. Sin embargo, a la par exis-
tian rutas “punto a punto” que aun-
que tenian un mercado interesante
-y creciente- no estaban siendo
atendidas, ya que se pensaba que
no eran eficientes.

Esta fue la gran innovacién de
Southwest, cuyo creador fue capaz
de atisbar un nuevo mercado, al
observar que habia rutas cortas (de
entre 1y 2 horas), con viajeros que
muchas veces deseaban ir y regre-
sar el mismo dia y a quienes no les
importaba ni los alimentos a bordo,
ni la asignacién de asientos y que,
incluso, estaban dispuestos a llegar
a aeropuertos pequefios o secun-
darios pues les interesaba el viaje
rapido y de ser posible, muy barato.

Asi naci6 el modelo low-cost
que se ha popularizado en el mun-
do y que ha permitido que crezca
el turismo y los viajes de negocios
con tarifas bajas, pero con mu-
chas restricciones. De hecho, si
uno le sumara a la tarifa base del

bajo costo todo lo accesorio que
nos dan las tradicionales (mayor
peso, capacidad de llevar maletas
de mano, atencién personalizada
en los mostradores del aeropuerto,
asiento asignado, comida a bordo,
etc.) el costo del boleto se elevaria
a los niveles de las otras aerolineas,
o incluso, mas.

Pero el bajo costo ha permiti-
do que muchas personas que no
tenfan acceso al transporte aéreo

-pues era muy caro-, hoy en dia
puedan viajar y el modelo es tan
exitoso, que ya posee 30% del mer-
cado a nivel mundial y se espera
que para 2028 su participacion
llegue a ser de 50 por ciento.

Su crecimiento ha sido muy
alto en Europa, en el sudeste asid-
tico y en América Latina, aunque
en cada regién tiene caracteristi-
cas diferentes porque, por ejemplo,
en nuestro pais el bajo costo no

aprovecha aeropuertos secundarios
y otros ahorros del modelo original.

Hasta ahora, las aerolineas de
este segmento tienen rutas cor-
tas y usualmente poseen aviones
de pasillo tnico, de entre 120 y
180 pasajeros. Para los siguientes
aflos, sin embargo, se espera que
el bajo costo vaya mas alla y em-
piece a considerar rutas mas largas
(en principio de 6 a 8 horas, para
después ampliar su rango) y aero-
naves de mas alcance que han es-
tado desarrollandose con nuevos
motores mas eficientes y materia-
les ligeros que abaratan los costos
de operacion.

Por lo pronto, ya existen 21
aerolineas con presencia en 17
paises del llamado bajo costo y
largo alcance. En poco tiempo,
podremos ver nuevas empresas
de este tipo ofreciendo viajes ha-
cia paises lejanos a precios muy
bajos. Y esto hara crecer el trafi-
co aéreo hasta duplicarlo en los
proximos 20 afos. El mundo se
achica y nuestras posibilidades
se extienden.

raviles0829@gmail.com

JATA considera complejo

e La asociacion organizo el primer Aviation Summit con el interés de convertirse
en socio operativo del proyecto.

| MARGARITA SOLIS

a operacion de la red aero-
portuaria para la Ciudad
de México que pondrd en
marcha el Gobierno fede-
ral, debera resolver el transito en el
espacio aéreo, los vuelos de cone-
xién entre aerolineas y la distancia
que existen entre las tres termina-
les, entre otros temas, por lo que
serd un desafio, afirm6 Alexandre
de Juniac, director general y CEO
de la Asociacion Internacional de
Transporte Aéreo (IATA).
Buscando conocer mas detalles
de dicho proyecto aeroportuario, la
IATA organizé6 el primer Aviation
Summit México, ahi se reunieron

de forma privada De Juniac, Peter
Cerda y Cuitlahuac Gutiérrez, vi-
cepresidente regional Las Américas
y country manager de México del
organismo, con Javier Jiménez Es-
priu, secretario de Comunicaciones
y Transportes (SCT).

“Lo que hemos planeado es una
metodologia para trabajar de forma
conjunta, pero no tenemos una fe-
cha especifica como ha sucedido en
acuerdos con otros gobiernos, pero
ya es util que se haya dicho clara-
mente que la cooperacion es la cla-
ve de nuestra metodologia: trabajar
con el gobierno y el gobierno con
nosotros’, afirmé.

En diversas ocasiones, el titu-
lar de la SCT ha mencionado que
la Ciudad de México puede tener

tres aeropuertos como en Londres,
Nueva York y Tokio, sin embargo,
De Juniac aclaré que ha resultado
complejo tanto para operarlos como
para las personas llegar a ellos.

De acuerdo con la experiencia de
la TATA, si la Base Militar de Santa
Lucia se va a convertir en aeropuerto
comercial debera trabajarse de for-
ma coordinada con el Ejército Mexi-
cano para adaptarlo; sin embargo,
no debe ser operado por la milicia.

“La experiencia que tenemos,
con base en diferentes paises, es
que generalmente los aeropuer-
tos comerciales no son manejados
por el ejército, no funciona, si hay
presencia militar en un aeropuerto
comercial es solamente alterno. Lo
que promovemos es compartir las

responsabilidades entre las autori-
dades y la parte comercial del aero-
puerto’; dijo De Juniac que ese tema
se lo explicaron a Jiménez Esprid.

Si bien aun no se conocen los
detalles del nuevo proyecto, la SCT
anunci6 que dard mantenimiento
al Aeropuerto Internacional de la
Ciudad de Meéxico (AICM) para
mejorar su capacidad; al respecto el
CEO de IATA djjo: “la infraestruc-
tura actual estd muy saturada, se
puede mejorar y extender la capa-
cidad para los préximo tres o cinco
anos, pero en este lapso se tendran
los mismos problemas”

Mientras se define el plan aéreo
para la CDMX, la IATA confirmé
que estan en disposicion de colaborar
como socio operativo del proyecto.
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El arribo de cruceros
impulsard hoteleria en Cozumel

Cada 45 dias hay un nuevo navio en los océanos del mundo; en los proximos 10 afios ésta
industria tendrd un crecimiento exponencial.

FERNANDO CARRETO
COZUMEL

ada ano Cozumel
recibe mas de siete
millones de visitan-
tes, cuyo promedio
de estadia oscila
entre dos y media y tres noches,
lo que genera por persona una
derrama econémica de 600 ddla-
res. Esta cifra también contempla
alos cruceristas, con la diferencia
de que el promedio de estancia es
de sélo seis horas por pasajero.

Ante ello, en el destino se apli-
ca una estrategia donde se integre
el crecimiento de la afluencia tu-
ristica, tanto en cruceros como
para la hoteleria, sefial en entre-
vista Pedro Joaquin Debouis, pre-
sidente municipal de la isla.

“Lo que se pretende es que el
turismo de cruceros pueda re-
gresar a hacer pernoctas en ho-
teleria, ese es el gran objetivo, y
se estd buscando unir esfuerzos
con las mismas lineas de cruceros
para hacer también campanas de

promocion con ellos y que esto se
incremente’, dijo.

Especificé que “si el dia de ma-
flana lograramos que 1% de los
visitantes de cruceros se hospeda-
ran en Cozumel, practicamente
le aumentarfamos 20 puntos a la
ocupacion hotelera”

Enlo que va de 2019, la regién
insular ha tenido un crecimien-
to en materia de cruceros, tanto
en arribos como en nimero de
pasajeros, de 5.41 y 11% respec-
tivamente, datos que equivalen a
156 embarcaciones y mas de 450
mil visitantes, segun estadisticas
de la Administracién Portuaria
Integral de Quintana Roo.

De igual forma, indicé que los
hoteles han cerrado el primer mes
del aflo con una ocupacién mayor
a70%, la cual estd por encima del
promedio nacional y es similar a
los porcentajes que maneja la Ri-
viera Maya, e incluso, “tenemos
reportes de algunos hoteles que
lograron llegar a 80 por ciento”

En 2018 fueron casi mil 300
cruceros los que arribaron a los

muelles de Cozumel y se registrd
una actividad de mas de cinco
millones 19 mil visitantes y tri-
pulantes, en lo que el alcalde del
municipio llamé: “el mejor afo
de su historia, tanto en cruceros,
en hoteleria, como en el movi-
miento que se lleva a cabo dentro
de nuestro aeropuerto”

Con el lanzamiento de la cam-
pana “Esto es #Cozumel” el mu-
nicipio busca promover sus atrac-
tivos; estd dirigida a los visitantes
cuyo primer destino de estadia
suele ser Canctin y Riviera Maya.

Esta iniciativa forma parte
del Plan de Gobierno del Ayun-
tamiento a partir de la cual se
proyecta un “Cozumel prospero”
marcado por “un crecimiento
econdmico, inclusivo y sostenible”

>CONQUISTAR

EL VIEJO CONTINENTE
VIA EL CARIBE

Joaquin Debouis afirmé que, con
una derrama aproximada de 533
millones de dodlares en el ultimo
ano, “en cuestion de cruceros,

En enero
la ocupacion
hotelera supero
el 70%, cifra que
esta por encima
de la media
nacional.

Cozumel sigue siendo el destino
nimero uno del mundo como

puerto-destino o de embarque”

Junto con La Habana, es el
unico puerto de la zona del
Caribe Occidental con esas
caracteristicas, dijo.

Sin embargo, destacd la im-
portancia de posicionar a Cozu-
mel en el mercado europeo como
principal puerto de embarque
de pasajeros, atrayendo a em-
presas como la Mediterranean
Shipping Company (MSC), que
trae charters directos de los pai-
ses de aquella region, sobre todo
de Italia. Y de forma particular
en Espaiia, ya que es el segundo
destino que mas turistas manda a
México después de Inglaterra.

Esto aunado a la necesidad
de construir una nueva terminal
de cruceros, asi como mejorar el
puerto ya existente, con el fin de

detonar el crecimiento en
el numero de visitantes y la
afluencia hotelera.

“Si Cozumel no aumenta su
infraestructura portuaria va a
hacer que disminuya el creci-
miento de cruceros en toda la
region’, indicé.

A lo largo de 2018, y en coor-
dinaci6n con la MSC, las autori-
dades locales realizaron encues-
tas una vez al mes con el fin de
monitorear el flujo de turistas que
una vez por semana embarcaron
en el crucero de esta compaiia.

La cadena europea manejo
durante 2018 un limite de 500
pasajeros por cada embarcacién
que arrib6 a Cozumel, ese navio
al afio acumul6 21 mil pasajeros
el ano pasado. Precis6 que esa
capacidad por barco “fue por la
falta de infraestructura’

Segun el edil, cada 45 dias hay
un crucero nuevo navegando los
océanos del mundo, lo que indi-
ca que en los proximos 10 afos la
industria de los cruceros tendra
un crecimiento exponencial.
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inmuebles “sin declaracion patrimonial”.

| ISABEL GORDOA

No mentir, no robar y

l ’ no traicionar al pue-
blo’, son los tres man-

damientos de AMLO,

lo que algunos fun-

cionarios de la cuarta transforma-
cién (4T) al parecer no respetaron,
puesto que hace unas semanas
causé revuelo la omision de decla-
racion de bienes en Houston, pues
aseguran que los inmuebles perte-
necen a otras empresas o familiares.

Tal es el caso del titular de la
Secretaria de Comunicaciones y
Transportes (SCT), Javier Jimé-
nez Esprid, quién es duefio desde
2016 de un inmueble en Houston,
Texas, y director de una empre-
sa utilizada para adquirirlo; sin
embargo, no declaré éste entre
sus bienes.

Segun los registros oficiales de
Texas, el condominio 603 dela to-
rre Briar Place de 158 metros cua-
drados, fue adquirido a través de
la empresa Houston Relais Real
Estate Inc., compaiiia que fundd
el 9 de enero de 2016. El inmue-
ble tiene un valor aproximado de
6.6 millones de pesos.

En su declaracion patrimonial,
el funcionario no registr6 tener in-
muebles a su nombre ni ser parte de
la empresa Houston Relais Real Es-
tate Inc, ante esto, en un comunica-
do, Jiménez Espriti confirmé que el
departamento si fue comprado por
su esposa y donado a la empresa
en 2016.

Pero aclar que antes de ser fun-
cionario publico “las acciones de
esa sociedad, que se encontraban
a mi nombre, pasaron a la titulari-
dad de mi hijo Javier Jiménez Gu-
tiérrez’, quien es administrador de
la empresa.

Concluy6 que ya no tiene nin-
guna relacion con la sociedad, por
ello el inmueble no fue reportado
en su declaracién.

Por otra parte, la secretaria de
Gobernacién, Olga Sanchez Cor-
dero, no incluy6 en su declaraciéon

INFRAESTRUCTURA
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Seniors de la 41
tienen propiedades en Houston

e Servicios medicos, seguridad, transporte y ocio son motivos para Que funcionarios gusten de tener

patrimonial un penthouse que tie-
ne en copropiedad con su marido
en Houston.

La secretaria y su esposo com-
praron en 2009 un departamento
de 11 millones de pesos en Esta-
dos Unidos. Ella reconocié que
posee la propiedad, pero dijo que
silo declard y que se traté de una
omisiéon de la Secretaria de la
Funcidon Publica (SFP).

Sea cierto o no que los “altos
mandos” tienen propiedades, lo
que si es un hecho es que Houston
es una de las ciudades preferidas
por los mexicanos para vivir, con
mas 1.2 millones de residentes, se-
gun datos de la Oficina del Censo
de Estados Unidos.

»¢POR QUE HOUSTON?
La ciudad cuenta con atencién
médica de alto nivel, seguridad,
transporte, servicios, actividades
culturales, gastronomia y ocio,
ademas de buen clima y esta a 32
metros sobre el nivel del mar.

De acuerdo con Jorge Franz,
vicepresidente senior de Visit
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La cercania de sus propiedades
los hace vecinos en Houston, nos
referimos a Javier Jiménez EspriG y
Olga Sanchez Cordero, ambos se-
cretarios de Estado, de Comunica-
ciones y Transportes y de Goberna-
cion, respectivamente.

La distancia que los separa es me-
dia cuadra, ya que el penthouse de
Sanchez Cordero y el departamen-
to de Jiménez Espril se encuentran
cerca del centro comercial, co-
nocido por ser el mds grande de
Texas, The Galleria.

El inmueble de la ex ministra de
la Suprema Corte, que se ubica en
la torre Park Square, también tiene
a corta distancia el Centro Natural
Houston Arboretum y el rio Buffalo
Bayou.

Houston, dijo que la ciudad lo
tiene todo: restaurantes, bares y
sitios para ir de compras, como
The Galleria y el River Oaks
District, entre otros.

Ademas, destaca por sus mu-
seos como el de Bellas Artes,
considerado uno de los 10 mads
grandes de Estados Unidos con
mas de 65 mil obras; el de Cien-
cias Naturales con exhibiciones
educativas y el Space Center, un
centro de exploracion espacial.

Asimismo, explico que Houston
cuenta con alrededor de 337 par-
ques, incluidos el Hermann Park,
donde esta el zooldgico. Otra op-
cion es el Theater District, una
zona de 17 manzanas en el cen-
tro de la ciudad, con el complejo
Bayou Place, restaurantes, cine
y plazas.

“Se suma a ello, diversos fes-
tivales culturales y artisticos,
hasta eventos deportivos y de
moda, con opciones para todos,
al igual que buena conectividad
aérea entre México y Houston,
menciond Franz.



m PERIODICO VIAJE

Continda el inferés de los vigjeros
infernacionales por México

A pesar de las “situaciones dificiles”, llegan
con confianza desde Estados Unidos y Canada.

MARGARITA SOLIS
LOS CABOS

1 potencial que hay en el mercado

turistico mexicano ha manteni-

do la expansion de las marcas de

Marriott en el pais, los viajeros
estadounidenses también son otro factor
que favorece a su crecimiento a pesar de la
percepcion de inseguridad.

Mike Van Der Kroft, director de ope-
raciones de Grupo Diestra, empresa que
opera la franquicia para Marriott, dijo en
entrevista que los turistas nacionales pre-
fieren los servicios de lujo, por lo que re-
servan, cada vez mas, en los hoteles de los
destinos de sol y mar.

“Una de las cosas que hemos visto es el
potencial del mismo mercado mexicano.
Pueden hablar en radio o televisién mu-
chas cosas de la economia, pero lo que es-
tamos viendo es que el segmento del turis-
mo nacional le estd dando su preferencia a
muchos de nuestros hoteles en los destinos
de playa, sobre todo’, afirmé.

El directivo agregd que con Marriott su
penetracion de mercado ha sido constante
en la preferencia de los viajeros internacio-
nales, mayormente en los estadounidenses,
debido a que esa marca es reconocida a ni-
vel mundial y cuenta con siete mil hoteles.

Aseguré que las noticias relacionadas
con incidentes de inseguridad se califican
segtin la percepcion, por lo que los turis-
tas estadounidenses y canadienses llegan a
México con confianza.

“No hay que dar la idea que se viven
situaciones dificiles (refiriéndose a la inse-
guridad). En la parte internacional es muy

sensible a esas noticias, porque en muchas
ocasiones es desconocimiento. En el mer-
cado nacional la percepcion es otra, porque
sabe diferenciarlas’, indico.

»SUS HOTELES

El préximo proyecto es la construccién
de un hotel con la marca Grand Hyatt en
Puerto Cancun, tendrd 500 habitaciones,
aunque no dio a conocer el monto de la in-
version y cuando estard listo, Van Der Kroft
sdlo dijo: “nos tomara afos desarrollarlo”.

También estda en la lista un nuevo
Courtyard con el concepto de select services.

Su reciente inauguracion fue el Renais-
sance Cancun Resort & Marina en Puerto
Cancun, con el concepto life style ofrece
180 habitaciones y destaca el restaurante
Merotoro del chef Jair Téllez.

La marca propia de Grupo Diestra es
el Hotel Emporio Reforma. El primero lo
construyé en 1943 sobre Paseo de la Refor-
ma, en la Ciudad de México, ahora enfren-
te se encuentra el Senado de la Republica.
En 1953 se construyd el de Veracruz.

Hay en operacion seis hoteles Emporio
mas: Acapulco, Cancun, Ixtapa, Mazatlan,
Zacatecas y Samba Vallarta, este tltimo es
el tnico con todo incluido, por eso tiene
una marca diferente.

“Hemos podido crecer con hoteles pro-
pios y marcas fuertes, y logicamente la pro-
pia industria te obliga a estar enfocado en
el mejor servicio’, afiadio.

El grupo también tiene ocho hoteles que
opera junto con Marriott y JW Marriott,
estan en Aguascalientes, Ciudad de Méxi-
co, Los Cabos, Tijuana, Tuxtla Gutiérrez
y Villahermosa.

DESTINOS
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Texas busca atraer
a mAs mexicanos

e Para el estado de la estrella solitaria es el
mercado mas importante de la region, del
cual recibio 7.7 millones de turistas en 2018.

| CORINA ORTEGA

exas recibe 68.5 millones de vi-
sitantes al afio, de los cuales 10
millones son turistas extran-
jeros, y de esos 7.7 millones
son provenientes del territorio
mexicano, comentd en entrevista Jessica
Alexander, directora de Marketing de
Texas en México y Latinoamérica.

Para el estado que se ubica en
la regién sur de Estados Uni-
dos, el turismo genera una
derrama econdmica de 136
mil millones de dolares al
afio y genera 1.2 millones
de empleos.

De acuerdo con el De-
partamento de Comercio
de los Estados Unidos, el sec-
tor turistico representa 2.8% del
Producto Interno Bruto (PIB) a nivel
nacional.

“Nuestro objetivo es estar conectados y
presentes con el mercado mexicano. Que-
remos seguir cultivando al turismo del pais
vecino para que tomen en cuenta a Texas
al momento de decidir el lugar para pasar
las vacaciones. Esos viajeros son visitantes
recurrentes y queremos que conozcan la
otra cara de nuestro estado, mas alld del
shopping y la NASA’, dijo Alexander.

Estados Unidos es el tercer pais que mas
visitantes recibe a nivel mundial y Texas es
el cuarto estado mas visitado, ademas de
ser el segundo mads grande de esa nacion.

Su geografia extensa y variada ofrece
opciones para pasar unos dias en la costa,
realizar recorridos por sus vifiedos o hacer
ecoturismo en las montaiias.

Erika Gonzilez, representante de Texas
en México, anadié que el destino cuenta con
muchas ciudades de importancia, aunque
una opcion es el estado por si mismo, por lo

que recomendé alquilar un auto

para realizar un viaje por ca-
rretera, porque muchas
ciudades se encuentran

a poca distancia una

de la otra. Si el visi-
tante estd en San An-
tonio, puede llegar
en media hora a San

Marcos; de ahi a Aus-

tin con otros 30 minu-
tos, y Fredericksburg estd

a una hora.
La entidad estadounidense
ha realizado misiones de ventas con agen-
tes de viajes y aerolineas de Aguascalientes,
Ciudad de México y Le6n; en las cuales han
participado el Aeropuerto Internacional de
Dallas Fort Worth y de nueve de sus ciuda-
des: Austin, Corpus Christi, El Paso, Frede-
ricksburg, Houston, Laredo, McAllen, San
Angelo y San Marcos.

“Nos sentimos conectados con México
no sélo por ser vecinos, sino por el legado
cultural que hemos recibido de ese pais y
Texas es uno de los destinos mas visita-
do por los mexicanos en Estados Unidos’,
concluyd Alexander.
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e S
e 45 millones de viajeros internacionales y 30 mil mdd de ingresos, son las cifras Que se esperan
para qQue se coloqQue en la séeptima posicion del ranking de la OMT.

LOs Turistas vuelven
A inferesarse por Turquia

| MARGARITA SOLIS

os viajeros en el mun-
do estin volteando
a ver nuevamente a
Turquia por su histo-
ria, cultura, arquitectu-
ra, naturaleza, pero también por
la depreciacion de su moneda, la
lira; en tanto se disipan los even-
tos violentos que se vivieron en
aquel pais hace mas de dos afos.

Los efectos positivos ya los
registr6 la Organizacién Mun-
dial de Turismo (OMT) en sus
rankings de llegadas de turistas
extranjeros por pais de destino e
ingreso de divisas.

De acuerdo con la dltima pu-
blicaciéon del Barémetro Mundial
de Turismo de la OMT, en Tur-
quia los ingresos por esta activi-

dad crecieron 14%, ya que su tipo
de cambio cay0 en los tltimos 32
meses hasta 40% frente al euro.

Su Banco Central aplicé in-
cremento en las tasas de interés,
lo que favorecié a una estabilidad
en su moneda para el ultimo tri-
mestre de 2018, la depreciacion
disminuyd a 5% respecto al dolar
y a 4.4% ante el euro.

“La debilidad de la lira turca
ha sido uno de los elementos que
ha hecho al destino mas competi-
tivo’, se detallé en el documento
de la OMT, lo que ha generado
un mayor numero de visitantes,
particularmente europeos.

P>LLEGADA DE DIVISAS

El tipo de cambio de la lira fren-
te al euro y el délar, asi como el
incremento de los visitantes han

generado una expectativa de 30
mil millones de doélares en los
ingresos de 2018, publico Euro-
monitor International. Ademds
del aumento de 40% en las ventas
de viajes.

“Los ingresos por turismo en
Turquia crecieron un 14%, ya que
una lira mas débil ha hecho que
el destino sea mas competitivo’, se
detallé en el Barémetro.

Aunque ese porcentaje es me-
nor al registrado en 2017, que
fue de 19.9%, es importante re-
cordar que la caida de los ingre-
sos en el turismo en 2016 fue de
29.6 por ciento.

»SOBRE LOS VIAJEROS
EN EL MUNDO

Los ultimos datos disponibles de
2018 en el Barémetro, destacan

que Turquia tuvo un incremento
en el nimero de turistas interna-
cionales de 22.6% de enero a no-
viembre en comparacion con el
mismo periodo de 2017.

Por el atentado terrorista en el
aeropuerto Atartuk de Estambul
y el golpe de estado en junio de
2016, tuvo una contraccion de
23% en ese mismo afio, para irse
recuperando con 24% en 2017,
con 37.6 millones de turistas in-
ternacionales, se prevé que para
2018 serdn 45 millones.

Debido al desempeiio que se
observo en el ultimo afo, en las
siguientes semanas podria dar a
conocer la OMT que ascendi6 a
la séptima o sexta posicién por
el niimero de viajeros, por lo que
México descenderia uno o dos lu-
gares, es decir, que pase del puesto

seis al siete u ocho, dijo Francisco
Madrid, director de la Facultad
de Turismo y Gastronomia de la
Universidad Anahuac.

Y>ESTRATEGIAS

La promocién que los turcos han
realizado para colocar nueva-
mente a su pais en el interés de
los viajeros, los llevo a crear un
cortometraje de seis minutos de
duracion que se transmiti6 en la
edicion LIII del Super Bowl en
febrero pasado.

Inclufa imagenes del nuevo
aeropuerto de Estambul, que en
una primera fase requirié de una
inversién de 10 mil millones de
euros. Al término de su cons-
truccién atenderd a un total de
90 millones de pasajeros. Si bien,
inicialmente sdlo opera Turkish
Airlines, debido a sus actuales di-
mensiones, con el inmueble ter-
minado conectara a 50 destinos
nacionales y 250 internacionales.

Otra forma de atraer a viaje-
ros jovenes o también llamados
millennials, el Ministerio de Cul-
tura y Turismo turco, realiza
una campafia donde influencers
comparten imagenes del pais.
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n las tres primeras

ferias turisticas in-

ternacionales de este

afo, los destinos

mexicanos dieron se-
guimiento al tema de negocios,
pero el impacto negativo fue
en términos de imagen para la
marca México.

En Fitur, en Madrid, Espana,
todavia el Consejo de Promocién
Turistica de Meéxico (CPTM)
subsidi6 la participaciéon de va-
rios destinos por dltima vez, si-
tuacién que cambi6 en Anato de
Colombia e ITB de Berlin, donde
diversos grupos compraron va-
rios stands, por lo que se dividié
la presencia de México.

De las 26 ferias en las que parti-
cip6é México en 2018, para este afio
sdlo se espera que haya presencia
en menos de diez, ademas de las
tres antes mencionadas se asistird
a IMEX Frankfurt, IMEX Las Ve-
gas, World Travel Market (WTM)
de Londres y JATA de Tokio.

También se espera la parti-
cipacion de México en la Feria
Visit Japan Travel & MICE Mart
(VJTM) para dar seguimiento
a las nuevas rutas aéreas entre
ambos paises.

»CAMBIO HISTORICO
Ante los cambios en el tamafo
y numero de los stands de los
participantes mexicanos en ITB,
Manuel Diaz Cebrian, quien fue
director del CPTM en Reino Uni-
do, actualmente representante de
Baja California Sur en Europa,
calific de histdrica la presencia
de México “sin el espectacular pa-
belléon de afios pasados, con una
inminente y ridicula divisién.
Con dos espacios, uno menos
digno que el otro”

A través de su cuenta de Face-
book, Diaz Cebridn publicé que
en sus funciones como director
regional para Europa del CPTM,
le toco por varios afos organizar
y ser el responsable de la partici-
pacion de México en esas ferias,
por lo que en la dltima edicion
del ITB le dio “tristeza’, aunque
confia que se encontrard el ba-
lance “y tendremos otra vez una
gran imagen, renovada y adecua-
da a nuestras necesidades reales”.

“La marca sigue viva, hay que
defenderla y enaltecerla, no nos
hace falta otra, ni tampoco sa-
botearla, ésta es muy poderosa,
aprendamos de la India: “Incre-
dible India’, que lleva aios, no
obstante los cambios profundos

El TurisrnoO mexicano

Sin el Consejo de Promocion Turistica, empresas
y destinos buscan seguir haciendo negocios.

siguientes razones:

América Latina.

del pais’, public6 a través de sus
redes sociales.

Asimismo, le pidi6 a Miguel
Torruco Marqués, titular de la Se-
cretaria de Turismo federal (Sec-
tur), que “haga algo” respecto al
cierre del CPTM.

Describié como “atipico pero
exitoso” el evento en Berlin para
Los Cabos y Baja Sur, al repor-
tar 26 encuentros de negocios y
tres entrevistas.

PORTADA
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De acuerdo con especidlistas, la imagen del
turismo mexicano en ITB se debilité por las

l. Stands pequenos y divididos hicieron ver a México
COMO un pais con menos capacidad de negociacion.

2. México perdié visibilidad como lider turistico en

3. Al haber menos empresas mexicanas para hacer
negocio, varios socios relevantes dejaron de acudir este
ano a los stands de México pues consideraron que habia
menos destinos, proveedores y producto.

4. Generd6 confusion, pues uno de los dos stands no es-
taba senalizado en los mapas de [TB.

5. No hubo comunicacién institucional por parte del
CPTM y los socios alemanes no saben qué sucederd con
el futuro de la promocion turistica en México.

“Sigamos trabajando. Es aho-
ra mas que nunca, que si bien el
disefio no fue lo de antes, “toda-
via’, es lo de menos. Tenemos un
gran pais y la obligacién de estar
unidos, enfrentar los retos y solu-
cionar los problemas que no po-
demos negar’, fue el exhorto de
Diaz Cebrian hacia la comunidad
turistica mexicana.

Uno de los espacios a los que
hace referencia Diaz Cebridn fue

PERIODICO VIAJE m

el organizado por el Consejo Na-
cional de Exportadores de Servi-
cios Turisticos (Conexstur), que
preside Arnaldo Pinazzi, donde
participaron 42 representantes
de destinos y empresas mexica-
nos, menos de la mitad de los que
estuvieron en I'TB el afio pasado.

»POLEMICA

Durante el ultimo dia del ITB,
se gener6 un debate entre el ex-
senador Javier Lozano y Torruco
Marqués, luego de la publicacién
de unas imagenes por parte del
primero, donde expuso la escasa
afluencia en los stands de Mé-
xico este afio y lo comparé con
otra que afirmaba era de 2018,
ahi se veifa un espacio mas amplio
y concurrido.

Laimagen no era de 2018, pero
si de 2014 cuando México fue el
pais invitado del ITB y se encar-
g6 de la ceremonia inaugural que
incluyd la presencia de artesanos,
cocineras y chefs, asi como un
mariachi, bailarines folcldricos y
la proyeccion de un video map-
ping. Ademas de una campaiia de
promocién en diversos medios
de comunicacién.

Ante esas fotografias y el co-
mentario de Lozano donde le
pedia a Torruco “trabaje bien o
renuncie’, el funcionario federal
nego6 que hubiera una afectacion
en la afluencia de visitantes a los
stands de México por la desa-
~, Pparicién  del
CPTM.

Torruco
publicé unas
fotografias de
ese  evento,
sin embargo,
son tomas ce-
rradas donde,
aun asi, se ob-
serva menos
asistencia que
en otros anos.

La feria de turisma en Berlin, hace un afio y
ahora. Es el stand de México. A ver,
comunidad, encuentren las diferencias y
luego pasen a felicitar al genio de

@ TarrucoTursmao

G Javier Lozane A © -

No sea usted mentiroso ni manipulador. Una
cosa es la inauguracion y, otra, la afluencia de
visitantes y potenciales turistas al stand.
iMomas faltaba que no tuviera quorum en la
apertura! Y aun asi, se ve mas triste que un
velorio,
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Enfretenimiento en el sureste mexicano

La Isla Mérida Malltertainment, una propuesta comercial mixta con espacios de recreacion
y gastronomia.

ISABEL GORDOA

a mezcla de un centro

comercial con marcas de

renombre, un parque de

diversiones y restauran-
tes, dio como resultado La Isla
Mérida Malltertainment, un de-
sarrollo innovador inaugurado
por Grupo Gicsa.

El espacio creado por la em-
presa inmobiliaria que dirige
Abraham Cababie Daniel, tuvo
una inversién de alrededor de dos
mil millones de pesos.

“Estamos contentos por inau-
gurar La Isla Mérida Malltertain-
ment, al dar algo nuevo a la ciu-
dad, la cual nos ha recibido con
los brazos abiertos. Este concepto
que nacié hace dos afios, hoy se
ha convertido en una realidad,
y que sin duda ha transforma-

do la forma en que las personas
pueden vivir experiencias den-
tro de los centros comerciales.
La respuesta y aceptacion de los
visitantes ante un concepto total-
mente nuevo ha sido sorpresiva,
y nos motiva a seguir creando’,
sefialo Cababie.

Explic6 que el espacio
cuenta con un drea de 170
mil metros cuadrados, de los
cuales alrededor de 85 mil re-
presentan un espacio rentable;
el centro comercial genera cer-
ca de dos mil empleos directos
e indirectos.

El lugar ofrece a los visitantes
zona de entretenimiento y mas
de 150 opciones de consumo
con la presencia de las marcas
mas importantes en nuestro
pais como Liverpool, Nutrisa,
H&M, Jumpimgland, Cinépolis
y Grupo Inditex.

El concepto Malltertainment
incluye actividades tinicas en su
tipo, como volar en un globo
aerostatico a mas de 100 metros
de altura, esquiar en el lago ar-
tificial CablePark, asi como una
serie de juegos mecanicos y de
destreza en el parque de diver-
siones Barrio Frenezi.

Ademads, cuenta con un
auditorio con capacidad de
hasta cinco mil personas vy lis-
to para realizar conciertos y
shows, asi como un espacio
para exhibiciones.

»MAS APERTURAS

Cababie destac6 que la Isla Méri-
da Malltertainment es el segundo
desarrollo de esa nueva categoria
que se inaugura en el pais, en un
programa que incluye cerca de 16
inmuebles maés.

La firma ya puso en operacion
La Explanada Puebla y Paseo Que-
rétaro. Ademas, Gicsa tiene a la
fecha nuevos desarrollos en cons-
truccion entre los que destacan:
Explanada Culiacdn, Explanada
Pachuca, Las Plazas Outlet Sur,
Zentro Lomas, Paseo Xochimilco,
Paseo Coapa y Paseo Metepec.

Durante 2018, la empresa in-
cremento el area bruta rentable de
su portafolio en més de 280 mil
metros cuadrados y se espera que
al finalizar 2019 incremente a més
de 835 mil, sumando la préxima
apertura de Masaryk 169.

Nueva designacion para San Miguel de Allende

e Siete de sus lugares se vuelven Tesoros Culturales del Mundo.

| ALONSO GORDOA

la lista de reconoci-

mientos de San Miguel

de Allende, Guanajuato,

se agrega: Capital Ame-

ricana de la Cultura. El Acuerdo

de Designaci6n lo firmaron Luis

Alberto Villarreal, alcalde de la

ciudad, y Xavier Tudela, presi-

dente del Bureau Internacional de
Capitales Culturales.

Ademds, siete lugares fueron

elegidos como “Tesoro del Patri-

monio Cultural de San Miguel

de Allende’, los cuales se han in-
corporado a la Lista Representa-
tiva de los Tesoros del Patrimonio
Cultural del Mundo.

Se trata de la Parroquia de San
Miguel Arcangel y sus templos
historicos; el Santuario y Casa
de Ejercicios Espirituales de Je-
sis Nazareno de Atotonilco; los
Barrios Historicos; la Zona Ar-
queoldgica Cafiada de la Virgen;
y el Arte Popular (lana y laton);
ademas de las festividades de San
Miguel Arcangel y del Sefior de
la Conquista.

El objetivo de la campaia
“7 Tesoros del Patrimonio Cultu-
ral de San Miguel de Allend¢’, im-
pulsada por el gobierno munici-
pal y el organismo internacional,
es promoverlos y divulgarlos de
una manera didactica, pedagogi-
ca y ladica, ademas de motivar al
viajero a visitarlos.

También buscan establecer
nuevas rutas turisticas que permi-
tan a los visitantes conocer la ri-
queza patrimonial de esta ciudad
cultural, a la vez que se promueve
la participaciéon ciudadana.
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Del maguey a la mesq, el rescate
de una bebida ancesiral

e Tiene sus propios estandares de calidad vigilados por una norma oficial.

| CORINA ORTEGA

1 Museo del Pulque y las
Pulquerias (MUPYP), en
el corazén de la Ciudad
de México, es un pro-
yecto que tiene como objetivo
ser un centro de documentacién
que termine con los mitos y el
desprestigio entorno a esta be-
bida y asi rescatar su valor en la
gastronomia mexicana.

“Ante la ley, las pulquerias no
deben de ser giros negros, ni de
alto impacto para evitar que se
sigan cerrando y las pocas que
quedan se defiendan como Patri-
monio Nacional’, coment6 en en-

trevista Sandra Vazquez Gonzélez,
miembro de la Asociaciéon Nacio-
nal de Pulquerias Tradicionales.

»OFERTA TURISTICA
Actualmente, en la capital del
pais existen 50 pulquerias de las
dos mil registradas en 1965 v,
desde el punto de vista de Vaz-
quez, la bebida se encuentra al
borde de la extincién debido a la
desinformacion y al desprestigio
que ha tenido en las tltimas dé-
cadas. El pulque es una fermen-
tacion prehispanica proveniente
del maguey o arbol de las mara-
villas, que ha trascendido hasta la
época contemporanea.

“El proyecto también busca
atraer al turismo nacional y ex-
tranjero para que se acerquen a la
bebida ancestral, la Secretaria de
Turismo ya mostré interés en el
recinto y pronto tendremos una
cita con ellos para plasmar las ne-
cesidades del museo’, aladié.

El MUPYP es un proyecto que
se logré mediante donaciones, el
trabajo conjunto de la asociacién
con la iniciativa privada y el apo-
yo de autoridades gubernamenta-
les para obtener los permisos.

En Puebla y Tlaxcala ya exis-
ten pequenos museos del pulque,
sin embargo, no cuentan con un
planteamiento y una curaduria.

»>CONTROL

DE CALIDAD

La receptora o aduana de pulque
se localiza en Cuautepec, cuenta
con un sistema de cata y apro-
bacién; bajo esos estandares, la
bebida que llega al museo o a
cualquier pulqueria de la ciudad
que pertenezca a la asociacion,
es un producto de calidad con
control sanitario.

Desde la Colonia existen las
aduanas pulqueras, lo que hoy
conocemos como el Museo In-
digena, en la colonia Peralvillo,
era la aduana de esa época, pues
ese control y pago de impues-
tos para su comercializacién
siempre ha existido.

Hay una norma oficial del pul-
que que estd vigente, explico, la
cual tuvo una actualizacion en 1981
para definir la calidad que debe te-
ner para comercializarse. Esto con
el fin de combatir la adulteracion,
si se le echa agua uno piensa que
puede rendir mas, pero esas son las
malas practicas que se combaten en
las aduanas.

AFEET prepara su

e Es una de las metas de Yarla Covarrubias, presidenta de las mujeres ejecutivas.

| MARGARITA SOLIS

on el interés de obtener

la informacién de pri-

mera mano y de apor-

tar, la Asociacién Fe-
menil de Ejecutivas de Empresas
Turisticas (AFEET) prepara su
afiliacion a la Organizacion Mun-
dial del Turismo (OMT).

En entrevista, Yarla Covarrubias,
presidenta nacional de la asocia-
cion, dijo que el organismo inter-
nacional tiene informacién sobre
las tendencias, estadisticas y creci-
miento del mercado a nivel global
que a las ejecutivas les sirve para
planear y encausar sus estrategias.

Covarrubias recordé que uno
de sus objetivos como presidenta
es que la AFEET se integre a la
lista de Miembros Afiliados de la
OMT, para lograrlo ya estan en-
viando los documentos que les
han solicitado; anadié que esta
serd la forma de iniciar la inter-
nacionalizacién de la asociacién.

“Entre mas rapido podamos
hacer llegar esta informacion,

—

mejor. Ellos tienen sus tiem-
pos para presentar estas nue-
vas afiliaciones y que sean
aprobadas’, agrego.

En semanas anteriores se re-
unié con la Direccién de Afilia-

ciones de la OMT para explorar
los beneficios que AFEET tendria
de afiliarse.

“No solo es obtener informa-
cidn, sino también aportar. Esta-
mos de cerca con la OMT porque

i

firmamos hace varios afos el co-

digo de conducta. AFEET si estd
trabajando en ellos, pero ahora es
una division diferente’, dijo.

Al ser Miembro Afiliado,
las ejecutivas mexicanas, como

asociacion, se sumaran a los pro-
gramas establecidos por la OMT
y asi trabajar de manera conjunta.

“Como asociacién buscamos
estar siempre a la vanguardia en
todos los temas de turismo y que
beneficien a nuestras socias con
la actualizacién, el conocimiento,
las nuevas herramientas de traba-
jo, un compromiso con el medio
ambiente; todo eso nos permite
estar muy activas y marcar un
paso adelante”, agregé.

>EXPANSION

La posible afiliacién de ejecuti-
vas turisticas de otros paises seria
otra forma de internacionalizar
la AFEET.

Los acercamientos que han te-
nido son con mujeres de Canada,
el Caribe, Espaiia, Francia, Ingla-
terra y paises de Latinoamérica.

Inicialmente la AFEET no
tendria capitulos en otros paises,
solo afiliaria a las que estén inte-
resadas en hacer networking, lo
que beneficiaria a sus empresas y
ala actividad turistica de México.
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e Es una herramienta Que permite visitar museos y atracciones sin hacer fila.

| CORINA ORTEGA

omo en muchos pai-
ses del mundo, en
México ya existe una
nueva opcién para
adquirir los boletos
de entrada a diversos recintos
turisticos. Es un servicio para via-
jeros nacionales y extranjeros que
se llama City Passport México.
“Todo comenzé con un viaje
a Nueva York, lugar donde nos
dimos cuenta de que en Méxi-
co no existia un pase de atrac-
ciones para los visitantes, pese
a que cuenta con proveedores
de servicios y actividades de
primer nivel’, comenté Rogelio
Monterrubio, director general
de la empresa.

El City Passport México es
una herramienta que integra, a
travésdel celularyun codigo QR,
tours, tickets de entrada para
museos y otras atracciones, sin
necesidad de que el viajero car-
gue consigo hojas de itinerario,
mapas o boletos.

Menciond que integraron un
equipo de trabajo tanto en el tema
de tecnologia, como en merca-
dotecnia y de relaciones publi-
cas, con el objetivo de lograr un
producto integral para el publico
extranjero que le sea facil de usar,
ademds de generarle ahorros al
comprar en un s6lo pase todos los
productos con 30% de descuento.

Recordé que en el mundo ya
se usan los llamados City Pass,
pero en México ese esquema co-

menz6 a gestarse apenas hace
cuatro anos.

City Passport es una comer-
cializadora que concentra diver-
sos productos para formar con
ellos tres paquetes: el basico es
“Jaguar” que incluye cinco atrac-

ciones; “Xolotl” es de tipo oro e
integra siete lugares para visitar; y
“Tlatoani” es el servicio premium
con 12 sitios turisticos.

Todo se manejara por medio
de un e- ticket en el celular, bo-
letos de entrada, mapas, horarios,

configuracién de reservaciones,
tips de seguridad y recomenda-
ciones gastrondmicas, proporcio-
nando acceso rdpido sin necesi-
dad de hacer filas; cada atraccién
se puede visitar una vez y el
usuario tiene un afio de vigencia
después de adquirirlo.

Monterrubio indicé que en
este momento no estan interesa-
dos en la expansion internacio-
nal, ni siquiera a ciudades como
Cancun, debido a que la gama
de destinos en la Ciudad de Mé-
xico es amplia y no se terminan
de conocer en una semana. Por
tal motivo, se decidié que City
Passport México concentrard la
experiencia en un pase de cinco
o seis dias, tiempo promedio de
visita del turista extranjero.

A través de sus aliados co-
merciales: Amigo Tours, Papa-
lote Museo del Nifo, Mirador
Torre Latinoamericana, SixFlags
México, Acuario Inbursa y Ca-
pital Bus, se logré introducir al
mercado atracciones para que el
turismo nacional e internacional
se acerque a la cultura de México,
por medio de circuitos que eng-
loban museos, lucha libre, zonas
arqueoldgicas y Pueblos Magicos.

| REDACCION

a oferta hotelera en Aca-

pulco se diversificard

este aflo con la presen-

cia de la marca Dreams
Resorts & Spas de AMResorts;
el propietario del inmueble in-
vertird 10 millones de dolares
para remodelar y adecuar lo que
era el Grand Hotel Acapulco
& Convention Center.

Alejandro Zozaya, CEO de
Apple Leisure Group, confia
que la préxima apertura de un
Dreams en Acapulco, sea un
parteaguas para que regresen las
marcas internacionales al iconi-
co puerto, aunque reconocié que
existe “el riesgo de que sea un es-
fuerzo aislado si no se resuelve el
tema de la inseguridad y la pro-
mocion del destino, pero estamos
luchando unidos sector privado y
Gobierno para que asi sea”.

Para apoyar este proyecto las
autoridades estatales se compro-
metieron a mejorar la infraestruc-

tura del destino y la seguridad.
“Respecto a la promocion tendre-
mos que trabajar con el Gobierno
de Guerrero y el Federal para que
podamos hacer una campaia de
relanzamiento de Acapulco. El
Tianguis serd un buen momento
para esto’, agrego.
Recientemente se remode-
laron la mitad de las habitacio-
nes del Grand Hotel Acapulco

a Acapulco

e Las autoridades estatales se comprometieron a mejorar la infraestructura y la seguridad del destino.

& Convention Center, lo que
justifica la inversién de 10 mi-
llones de ddlares para cumplir
con los requerimientos de la

cado, tenga la capacidad de dirigir
una renovacion estratégica que
genere mayores beneficios finan-
cieros al propietario del hotel’; dijo
Javier Coll, vicepresidente ejecuti-
vo y director de estrategia de ALG.

El hotel tendra 605 habitacio-
nes y suites, siete restaurantes,
cuatro bares y lounges, y un spa.
Una de las caracteristicas de la
marca es que sus huéspedes no re-
quieren de un brazalete
como otros conceptos de
todo incluido.

>MAS AL SUR

La compaiia anuncié
recientemente el desa-
rrollo de Breathless Tu-
lum Resort & Spa, en
colaboraciéon con Gru-

marca Dreams.

Zozaya estimé que en el seg-
mento de lujo y todo incluido,
la inversion por llave que se re-
quiere en Acapulco es de 220
mil ddlares, cifra similar a la de
Puerto Vallarta.

“Para llevar a cabo una remo-
delacién exitosa, y lograr que una
propiedad cumpla con los estan-
dares de una marca reconocida, es
indispensable hallar un aliado que,
ademas de ser experto en el mer-

po Hotelero Santa Fe.
El nuevo resort estd programado
para abrir en 2021 en un entorno
espectacular.

El complejo de 300 suites serd la
quinta propiedad de la reconocida
marca Breathless Resorts & Spas.
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EL FUTURO DE LOS BUSCADORES

| ARTURO VELASQUEZ

os motores de busque-

da, o simplemente bus-

cadores, son complejos

sistemas informaticos

que crean indices para
recuperar contenido almacenado
en servidores web.

Surgieron a principios de los
noventas, época en que eran muy
basicos, limitindose a buscar
dentro del texto de las pédginas
web la existencia de las palabras
de interés. Esto inclusive se prestd
a practicas deshonestas; mediante
tipografias muy pequeiias o colo-
res iguales al fondo de la pagina
se escondian palabras que con-
fundian al buscador y era comun
en sitios como Lycos, que llego a
ser uno de los sitios mds visitados
en internet, buscar autos y recu-
perar ligas a sitios con contenido
para adultos.

Poco a poco se volvieron mas
sofisticados, convirtiéndose en
una parte importante de nuestras
actividades diarias. Cabe mencio-
nar que el reconocido economista

britanico y gran divulgador Tim
Harford, incluye a los buscadores
como una de las “50 innovacio-
nes que han cambiado al mun-
do’, en su libro del mismo ti-
tulo, publicado en 2017.

Google surgié en 1998
(aunque su dominio se
registré en 1997). Actual-
mente, de acuerdo con
www.internetlivestats.com,
procesa 40 mil busquedas por
segundo, lo que equivale a mas
de 3 mil 500 millones de bisque-
das por dia. Equivalente a que
uno de cada dos habitantes de
todo el planeta realizara al menos
una busqueda diaria. Esto impre-
siona, sobre todo considerando
que no se trata del dnico busca-
dor en el mundo (sus principales
competidores son Bing y Yahoo)
y en Baidu China, que el afio pa-
sado llegé a ser el cuarto sitio mas
visitado a nivel mundial.

Poco a poco, Google ha in-
corporado nuevas funcionalida-
des, que lo hacen mas util. Ha
actualizado en muchas ocasio-
nes su algoritmo de calificacion

Q

Nn-- 4

conocido como PageRank desa-
rrollado por Larry Page y Sergey
Bin, fundadores de la firma y que
es la base del extraordinario éxito
de la empresa.

Se han agregado caracteris-
ticas como la contextualizacion
basada en la ubicacién geografi-
ca, el uso de sindnimos y regio-
nalismos, las sugerencias o el dar
opciones que completan lo que
vamos escribiendo y la busqueda
por imagenes entre muchas otras.

La siguiente innovacién, que
probablemente modifique mucho
nuestra forma de buscar, es ha-

cerlo por voz en internet o en
un dispositivo portatil por
medio de un micréfono.
En la actualidad se utiliza
como método alternativo
a la busqueda escrita. Sin
embargo, a medida que
avanza la tecnologia, los
buscadores tratan de dar so-
luciones y respuestas a usua-
rios que van cambiando esos ha-
bitos. Esta tecnologia ya es capaz
de contestar preguntas realizadas
a través de algo que cada vez pa-
rece mds una conversacion.

Las busquedas por voz suelen
ser interactivas, permitiendo al
sistema preguntar por aclaracio-
nes para mejorar los resultados.
Esta evolucién ha dado lugar a di-
ferentes “asistentes personales” de
busqueda como Google Now, Cor-
tana, Siri y Alexa, llamados popu-
larmente gracias a su experiencia.

Los buscadores obtienen sus
ingresos de la publicidad. Cuan-
do hacemos una busqueda hay

resultados patrocinados, en don-
de los primeros son los de los
anunciantes dispuestos a pagar
mas por un clic, en sofisticados
mecanismos de subasta, como
Adwords y otros que son genera-
dos por el algoritmo, sin necesi-
dad de pagar, que comtinmente se
denominan orgéanicos.

Evidentemente, surge la duda
de cdmo se incorporarad la pu-
blicidad ante las busquedas por
voz. No seria muy agradable
que Alexa respondiera: “Tu pro-
ducto favorito es X, pero Y tiene
una promocion”.

Las marcas deberan adaptar

sus estrategias de posicionamien-
to, conocidas como SEQO (search
engine optimization), a las bus-
quedas por voz. Considerando
que muchos turistas se motivan
para viajar a través de la web, es
importante estar atentos a como
evoluciona esta tecnologia.
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.

Trick Eye llegé a México
oAra quedarse

Es el primer museo en el continente americano Que combina
nuevas tecnologias y realidad aumentada.

| CORINA ORTEGA

n un espacio libre de ob-

jetos resalta a la vista las

pinturas con escenas fan-
tasticas que cubren el techo, las
paredes y el piso. Se ve a la gente
apuntando con la camara del ce-
lular hacia todos lados, las per-
sonas pisan, tocan y se integran a
cada una de las imdgenes como si
fueran parte de la obra.

Asi se experimenta la reali-
dad aumentada, no se necesitan
gafas especiales, todo se vive
a través del dispositivo movil,
comentd en entrevista Micae-
la Moon, presidenta del Museo
Trick Eye México. Al llegar los
visitantes al recinto se conectan

al Wi-Fi y descargan la aplica-
cién Xr Museum, la cual genera
automaticamente una carpeta
en la galeria y funciona como
camara de foto y video.

La gente se introduce para
ser parte de los escenarios pic-
téricos y moverse junto con to-
das las imagenes, no hay limite,
pueden interactuar desde una
sola persona hasta una familia
completa, detallé Moon.

El museo abri6 el primer dia
de diciembre del afio pasado y
a la fecha ha registrado mas de
40 mil visitantes. Para la pre-
sidenta del museo esa cifra es
mas de lo que esperaban, pues
no imaginaban tener una res-
puesta tan rapida por parte de
la gente.

“Nuestro museo llegd para
quedarse, es permanente y estard
en constante cambio, tendra me-
joras, se modificard el efecto de
realidad aumentada y los muros
o salas completas”.

Para vivir la experiencia que el
museo ofrece, es recomendable
considerar el tiempo de estancia,
porque el r ecorrido puede llevar
de dos a cuatro horas, debera ser
paciente, ya que la aplicacién
primero tiene que cargar o esca-
near las obras del exterior y des-
pués, el visitante tendra que usar
su creatividad para encontrar la
manera de interactuar con los
escenarios, los cuales muestran
tormentas en medio del océano,
arrecifes de coral, volcanes en
erupcién o mundos de cabeza.
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.:LATAM Airlines nombra gerentes

Con el objetivo de incrementar sus
operaciones en Meéxico, Centroa-
mérica y Cuba, LATAM Airlines
nombré a Juan Francisco Posada y
Gerardo Sosa como gerentes de Lei-
sure y Corporate, respectivamente.

Ambos cuentan con una amplia
trayectoria en la industria aérea
y reportaran directamente a Dia-
na Olivares, directora general de
la region.

Posada serd el responsable de
liderar la estrategia y el desarro-
llo del trabajo con agencias y tour
operadores. Ingresé a la compariia
en 2015, ocupd diversas posiciones,
como Account Manager, E-business
y GSA’s en Centroamérica y Cuba,

®

o

Juan Francisco Posada.

/
LAl

Gerardo Sosa

en las que fue responsable del and-
lisis de la competencia y segmen-
tacién de mercado, el desarrollo,
implementacién y seguimiento de
estrategias comerciales y el analisis
de las desviaciones presupuestales y
propuesta de acciones correctivas,
entre otras actividades.

Por su parte, Sosa, como nuevo
gerente de Corporate, sera res-
ponsable de la conduccién de la
estrategia de negocios con agen-
cias del sector corporativo y em-
presas, con el objetivo de impul-
sar el crecimiento del negocio en
dichos segmentos, considerados
estratégicos para el crecimiento
de la compania.

:Chef Alejandro Fuentes recibe medalla

de honor en Paris

Después de 13 afios, el chef mexicano
Alejandro Fuentes regresa a su alma mater,
la Universidad de Gastronomia de Cergy-
Pontoise, en Paris, para recibir la medalla
de honor por su compromiso y como em-
bajador de la cocina francesa en México.

El chef celebr6 el reconocimiento con
una cena denominada “A la manera de
Alejandro Fuentes”, estuvo presente el pre-
sidente de la Pole y algunos alumnos, ahi
mostrd un poco de los platillos que sirve
en su restaurante Cedrén que cumple dos
afos, ubicado en el corazén de la colonia
Condesa en la Ciudad de México, en una
atractiva y antigua casa.

El mexicano también fue invitado por la
Universidad Cergy-Pontoise para apadri-
nar a una de las generaciones salientes y
aproveché para compartir a los alumnos su
experiencia en la cocina y como empresa-
rio desde hace dos aiios.

El presidente del Consejo de Adminis-
tracién de Best Day Travel Group, Julidn
Balbuena, fue reconocido en los BlueBay
Travel Awards 2019 por su impecable tra-
yectoria dentro de la industria turistica y su
labor en el posicionamiento a nivel interna-
cional como una de las empresas lider, asi
como por su compromiso por impulsar a
México en el mercado mundial para pro-
mover los destinos nacionales.

“Este reconocimiento es muy importante
para mi y para todo el gran equipo de Best
Day Travel Group, considerando que en
afos anteriores fue otorgado a personalida-
des como Carlos Joaquin Gonzalez, nues-
tro gobernador en Quintana Roo, asi como
a Francisco Javier Garcia, actual Ministro
de Turismo de Republica Dominicana.
Agradezco profundamente a Grupo Blue-
Bay por esta distincion y por contribuir a
impulsar el turismo de México y Latinoa-

meérica. Reitero mi compromiso de seguir

haciendo las cosas con amor, como lo dicta
la filosofia de nuestra empresa’, expreso.

La quinta edicién de los BlueBay Travel
Awards se realizé6 con una cena de gala
dentro del Casino de Madrid, en la capital
espaiiola, donde acudieron numerosos em-

presarios y profesionales del sector turisti-
co mundial, asi como personalidades del :
ambito politico y medios de comunicacién.

¢ como Microsoft, McKin-
¢ seyy recientemente Adobe,

i de negocios de crecimiento

::Stefan Ropers y Bruno Spada se unen a Amadeu

Ropers se incorpora a Amadeus con un
respaldo de mas de 20 afos en el sec-
tor turistico y tras haber ocupado va-
rios puestos directivos en
el ambito tecnoldégico en
compaiiias de renombre

mientras Spada sera el res-
ponsable del negocio de so-
luciones tecnolégicas para
aeropuertos (Airport IT).
Stefan se une para impul-
sar la diversificada cartera

estratégico de la compaiia,
que incluye las divisiones de aeropuertos,
trenes y pagos. En el marco de sus nuevas
funciones también se encargard del area de
Innovacién, indic6 Amadeus.

Ropers ha ocupado muchos cargos de
gran importancia en su carrera, entre los

. que cabe destacar dos puestos de director

general en Microsoft: en calidad de respon-

Stefan Ropers.

sable global de ventas en servidores y en la
nube (Server & Cloud Sales) en Redmond,
Estados Unidos, y, posteriormente, como
director de operaciones y de
marketing para Europa cen-
tral y oriental en Munich,
Alemania.

Por su parte Bruno Spada
cuenta con especializacion
en el segmento de I+D a
raiz de su etapa como res-
ponsable del equipo en la
materia para el modulo
Departure Control System
(DCS) Flight Management
en Londres. Ademas, cuen-
ta con un exhaustivo conocimiento sobre
las soluciones tecnoldgicas para aeropuer-
tos, dado que particip6 en el lanzamiento
comercial de Altéa DCS y trabaj6 en pro-
yectos para su implantacién en clientes du-
rante cinco anos. Recientemente, Spada ha
liderado el equipo de Finanzas comerciales
en Madrid.

:Eligen nuevo presidente de AMDETUR

Por votacién unanime, la XXXII Asamblea
General Anual Ordinaria de la Asociacién
Mexicana de Desarrolladores Turisticos
(AMDETUR), eligié a Juan Ignacio Ro-
driguez Liflero para encabezar la presi-
dencia del Consejo Directivo en el periodo
2019-2020.

Durante su intervencién, Rodriguez Li-
fiero destacé que la industria del Tiempo
Compartido y la Propiedad Vacacional en

nuestro pais representa 25% de las ventas
del sector a nivel mundial.

Subrayé que existe un desconocimiento
generalizado de la derrama econdmica di-
recta, indirecta e inducida que genera esa
industria en México, por lo cual es nece-
sario unir esfuerzos para dar continuidad
a los trabajos y objetivos planteados para
mantener el crecimiento sostenido que ha
mostrado en los tltimos aos.
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O Bedsonline celebra
su 15 aniversario

El proveedor lider de acomodacién y servicios complemen-
tarios exclusivo para agencias de viajes celebrd 15 afios de
éxito en un evento privado para clientes que se llevé a cabo
en Madrid, Espaia, que consigui6 reunir a mas de 300 agen-

tes de viaje de todo el pais en una cena en la emblematica

discoteca Opium.

La empresa aprovecho la ocasion para confirmar su po-
sicién de liderazgo en el mercado espafiol, el principal de
la compaiifa a nivel mundial con més de ocho mil clientes
afiliados, 17 mil hoteles en el mundo, 24 mil rutas de tras-
lado y 18 mil actividades que ofrecen a sus clientes.

“Hoy celebramos un hito muy importante para la com-

paiifa: 15 aflos de historia en el canal minorista. Empe-
zamos nuestro recorrido en Espafia —que hoy dia sigue !

siendo nuestro mercado emisor principal- y, después de la
férmula de éxito desplegada en el pais exportamos el mo-
delo a Republica Dominicana en 2004 y Portugal, México
y Costa Rica en 2005. Actualmente, mas de 50 mil agencias
de viajes de mas de 100 mercados en todo el mundo utili-
zan nuestra plataforma para realizar sus reservas’, indico

Alistair Rodger, Ratail Travel Agents director en Hotelbeds. -

O AFEET ya cuenta

~con filial en Yucatan

: Después de varios meses de preparacién se instaurd la fi-

lial de Yucatan de la Asociacién Femenil de Ejecutivas de
Empresas Turisticas (AFEET), la direccién quedé a cargo
de Paloma Castro.

Este nuevo capitulo inici6 con 13 socias afiliadas, debi-
do al acercamiento de Castro con el sector, se prevé que en

¢ breve se integren mds empresarias.

La mesa directiva fundadora tomé protesta de la voz

* de Michelle Fridman, secretaria de Turismo de Yucatdn; la

acompanaron Yarla Covarrubias, presidenta Nacional de
la AFEET; Tere Matamoros y Eduardo Yarto, secretarios
de Turismo de Guanajuato y Zacatecas, respectivamente.
“Nuestro objetivo es conformar una asociacion integra-
da por mujeres profesionales enfocadas en el beneficio de

¢ la comunidad a través de valores y estrategias generado-
¢ ras de resultados altamente positivos en la industria tu-

ristica de Yucatan. Trabajaremos de forma conjunta para
promover los principios y valores que representa nuestra
asociacion’, dijo Castro en su discurso de bienvenida.

Entre las actividades que realizaron las integrantes de
la AFEET Yucatan y sus invitados, fueron visitas y recorri-
dos a los nuevos productos turisticos de la entidad, como
Kuxtal e Izamal, entre otros.

Ademas, se organizaron seminarios y reuniones de
networking con el fin de vincular a los prestadores de servi-
cios de la region con las socias AFEET provenientes de Jalis-
co, Nuevo Leén, Coahuila, Guanajuato y Ciudad de México.

s vecaiin

O Aeroméxico y Heineken
inauguran Terraza Premier

La aerolinea y la cervecera presentaron su segunda Terraza
Premier en el pais, inaugurada en el Aeropuerto Interna-
cional General Mariano Escobedo en Monterrey, ubicada
en la Sala Regional de la Terminal B.

En este espacio los clientes pueden disfrutar de produc-
tos Heineken, una barra central con snacks y bebidas de
cortesia. También cuenta con servicio de café de Punta del
Cielo, internet inaldmbrico, revistas, periddicos y areas de
trabajo que hardn mds productiva la espera de los usuarios.

Los pasajeros que tienen acceso a este exclusivo espacio
son clientes que viajan en Clase Premier de Aeroméxico,
miembros de Club Premier (Titanio y Platino), tarjeta-
habientes American Express Aeroméxico Platino y Gold,
Santander Aeroméxico Infinite y Platinum, Priority Pass,
Diners Club y Lounge Club.

Asimismo, otros usuarios que viajan con Aeroméxico
tendran acceso a la terraza con una tarifa de 882 pesos o
7,800 Puntos Premier por dia. La Terraza tiene capacidad
para 54 personas.

O Best Day Travel,

entre las 100 Empresas

Mexicanas Globales

¢ El corporativo turistico lider en el pais y uno de los prin-

cipales de Latinoameérica, alcanzd el lugar 33 entre las 100
empresas mexicanas con mayor globalizacién dentro del
ranking de la revista Expansién, que mide el impacto a

nivel internacional en
BestDay

. sus operaciones del
i ultimo afo.

“Para Best Day
Travel Group es un
orgullo ser la tnica

: agencia de viajes considerada entre las 100 Empresas Mexi-
¢ canas Globales. Desde nuestros inicios, tenemos la vision

de trascender los horizontes del pais, promover sus desti-
nos y llevar el nombre de México a mercados internacio-
nales. Cada una de las estrategias esta enfocada en lograr el

. liderazgo global como empresa turistica’, detalld Julidn Bal-
: buena, presidente del Consejo de Administracién y CEO

dela firma.

Best Day Travel Group es la primera empresa en la
categoria de Hoteleria y Turismo, seguida por Hoteles
City Express, que ocupa el sitio 90. Cabe mencionar que

- Grupo Aeroméxico y Grupo ADO, también estan consi-

deradas en el ranking, ambas en la categoria de Transpor-
tistas y Almacenamiento, por sus operaciones de envios a
nivel internacional.

O Air Canada entre las mejores

- empleadoras de Montreal

Por sexto afio consecutivo la aerolinea canadiense recibe

este nombramiento otorgado por Mediacorp Canada Inc.
La edicién 2019 reconoce a las empresas de Montreal que
cuentan con programas excepcionales de recursos huma-

: nosy politicas del futuro en sus lugares de trabajo, e incluye

una comparacion de otras empresas en el ramo y region.
Air Canada tiene més de nueve mil trabajadores en la

zona, y haber sido elegida una vez mas como uno de los me-

jores empleadores de esta ciudad representa no solo el éxi-

¢ to de la aerolinea, también el esfuerzo de todo el personal,
¢ indicd la empresa.

“Nuestro liderazgo en dreas emergentes como el uso de
la inteligencia artificial y el pensamiento predictivo para
continuar transformando nuestro negocio, nos ha validado

. ser reconocidos como un lugar enfocado en los empleados
. para trabajar con diversas e interesantes oportunidades pro-

fesionales, lo que nos permite atraer y retener a las mejores
y mas brillantes personas en todas las dreas de nuestro ne-
gocio’, dijo Arielle MeloulWechsler, vicepresidenta Senior
de Personas, Cultura y Comunicaciones de Air Canada.
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