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Porque el turismo también se lee
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En la dltima década enfrentd crisis,
recuperacion y crecimiento. Supero
la influenza, altos precios del petrdleo
y logré un incrementd de 72.6% en la
llegada de viajeros internacionales.

BENEFICIOS. Por las nuevas
aerolineas v el aumento de
rutas vy flota, crecido 143%
el numero de pasajeros a
Meéxico en los ultimos afios.

PROMOCION. Brand USA y
Destination Canada continuan
realizando sus campafias en

conjunto con los empresarios k
y Sus respectivos gobiernos.

ITINERANTE. El cambio
anual de sede del Tianguis |
Turistico genera beneficios

econdmicos para empresas k
y destinos donde se realiza.
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influenza AHIN1.

sidad Andhuac.

adquirir los viajes.

en esa década.
Hoy

te un entorno complejo,
como la invasién de sargazo en el Caribe Mexicano; la
inseguridad que no se ha corregido y, a partir de este
afio, la desaparicién del Consejo de Promocién Turistica

de México.

El turismo vuelve a ser azotado, pero regresard a su lugar y segui-

rd creciendo como sefialan los prondsticos globales del Consejo Mundial

de Vigjes y Turismo (WTTC); segun los cuales de aqui a 2030, uno de cada

nueve empleos dependerd de este sector, en lugar de uno de cada 10
como sucede en la actualidad.

Como siempre "la informacion es poder" y Periddico Viaje
seguird aportando en los préximos afos, datos y elementos de
reflexion que contribuyan a que los profesionales de los viajes

tomen buenas decisiones en la conduccién de sus negocios.

Directora General de Periddico VIAJE

Periddico Vigje y su historia

ace 10 afios, cuando nacié Periddico Viaje, el turismo
mexicano enfrentaba una "tormenta perfecta”: Rece-
sién econdmica en Estados Unidos, problemas de in-
seguridad, la "guerra contra el narco” y el brote de la nueva

Ante este panorama dramatizado por un temblor en Aca-
pulco, el lanzamiento de este medio especializado, previsto
durante el Tianguis Turistico de Acapulco 2009, fue reempla-
zado por una pldtica que prepard Francisco Madrid, quien se
estrenaba como director de la Facultad de Turismo de la Univer-

En ella comparé al turismo con el bambd, planta de apariencia frdgil
que puede ser sacudida incluso por vientos de mediana intensidad, pero
gue No se rompe y regresa a su posicion original.

El turismo mexicano se recobrd rdpidamente y de aquellos 23 millones
de visitantes internacionales que llegaron en 2009, al cierre de 2018 la
cifra pasé a 39.8 millones con un incremento de 73 por ciento.

Mientras que el ingreso de divisas turisticas pasé de 11 mil 512 mi-
llones de ddlares a 22 mil 509 millones al cierre de 2018, con un incre-
mento de mds de 95 por ciento.

Durante esos 10 afios los teléfonos inteligentes evolucionaron es-
pectacularmente y hoy las aplicaciones de vigjes no sélo dan acceso

a "toneladas" de informacién, sino que son la via mds popular para

Los agentes, considerados hace 10 afios una "especie en vias de ex-
tincién”, han evolucionado para convertirse en asesores clave en ciertos
nichos, como los viajes de lujo o de negocios.

También han llegado plataformas disruptivas, como Airbnb y Uber,
que le siguen quitando participacion de mercado a las empresas
tradicionales de hospedaje o de transporte.

En esta edicién del décimo aniversario de Periddico Viaje,
diversos especialistas analizan precisamente lo que sucedid

los destinos mexicanos enfrentan nuevamen-

Laura Rodriguez
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UNA DECADA DE CAMBIOS Y CRECIMIENTO

n 10 afos pasan mu-

chas cosas. Los nifios

se hacen adolescentes

y los jovenes, adultos.
Las sociedades cambian tan-
to, que los censos poblaciona-
les suelen hacerse por décadas
para medir como un pais crece y
se desarrolla.

Periodico Viaje cumple ahora
sus primeros 10 afios y en este
lapso hemos sido testigos de un
crecimiento exponencial en la
aviacién mexicana y global, que
ha permitido que el turismo se
expanda y tenga opciones -como
nunca habiamos tenido- para
todo tipo de viajeros y para apun-
talar el desarrollo de plazas di-
versas que permiten a los turistas
conocer la enorme riqueza que
posee nuestro pais.

En estos aios el panorama de
nuestras lineas aéreas es otro. La
primera década del siglo estuvo
marcada por los ataques terro-
ristas del 11-S, los altos precios
del petroleo y la incertidumbre
economica de la crisis inmobi-
liaria. Esta segunda década, sin
embargo, ha sido una de las mas
fructiferas, con crecimientos de
hasta dos digitos en algunos afios
y el florecimiento de aerolineas de
bajo costo que han dado acceso al

transporte aéreo a muchos mas
mexicanos.

Asi, segun la Direccion Gene-
ral de Aeronautica Civil (DGAC),
entre 2007 y 2017, el niimero de
viajeros se elevo de 55.4 a 90.5
millones; en 2018 se transpor-
taron 97.4 millones y en 2019 es
muy probable que se rebasen los
100 millones, esto incluye tanto el
mercado doméstico como el in-
ternacional desde y hacia México.

Precisamente uno de los cam-
bios que se experimentaron en
estos afios fue el incremento de
viajeros en el mercado interna-
cional, consecuencia de la aper-
tura hacia nuevos destinos, mas
operadores en Sudamérica y el
comercio que se ha diversificado.
De esta forma, el pasaje interna-
cional ha pasado de representar
menos de 40% a casi la mitad de
los pasajeros transportados.

En estos aios, los convenios
bilaterales se modernizaron para
ampliar las opciones de nuevos
operadores en nuevas rutas. Asi,
aunque Mexicana de Aviacién
dejo de volar, con lo cual se per-
dieron muchos mercados que
fueron aprovechados sobre todo
por las aerolineas estadouniden-
ses, ya en los afios recientes las
empresas de Jow-cost mexicanas,

como Interjet, Volaris y Viva Ae-
robis comenzaron a ocupar estos
espacios.

Y aunque en términos reales el
ndimero de aeronaves en servicio
comercial practicamente no cre-
cid, ya que de 345 en 2007 paso a
357, lo que resulta muy evidente
es la renovacion de flotas, pues la
edad promedio pasé de 12.9 afios
a nueve, y si nos enfocamos a las
aerolineas troncales que operan
sobre todo en los ocho aeropuer-
tos mas grandes, la edad prome-
dio baja a 3 afios.

El sector transporte aéreo gene-
ra unos 25 mil empleos directos,

casi 10 mil mds que una década
antes y las eficiencias en este ru-
bro se notan al comparar que, en
el pasado, del total de empleados,
los tripulantes representaban
26.5% y hoy alcanzan 38.9%. En
contraste, el personal adminis-
trativo pasé de ser 51.4% y hoy
ha descendido a 35%. Es decir, la
incorporacion de tecnologia ha
permitido a las empresas ser mas
eficientes.

Todo este panorama resulta
muy alentador, aunque hay algu-
nos retos que deben enfrentarse
para los siguientes afios. Uno de
ellos es la divergencia entre las

ganancias de las aerolineas y las
de los aeropuertos que los reci-
ben. De acuerdo a especialistas,
la rentabilidad de los tres grupos
aeroportuarios, que concentran
34 de los 56 aeropuertos del pais,
es 12 veces mas alta que la de las
aerolineas. Esta asimetria puede
convertirse en un factor de riesgo
muy alto porque son precisamen-
te las aerolineas las que permiten
la operacidn de los aeropuertos, si
mueren unas, los otros no tienen
razén de ser.

Otro problema es que la in-
fraestrcutura aeroportuaria del
nodo mas importante del pais, la
Ciudad de México, no muestra
certidumbre, después de la can-
celacion del Nuevo Aeropuerto
en Texcoco. Se espera que las au-
toridades expliquen pronto como
funcionara el proyecto de interco-
nexion entre los aeropuertos Be-
nito Judrez, Toluca y Santa Lucia,
pero este es un factor que preocu-
pa mucho a los operadores.

Sin duda esta ha sido una dé-
cada de mucha prosperidad y es-
peremos que se den las condicio-
nes para que nuestra aviacion siga
creciendo y apuntalando al sector
turistico.

raviles0829@gmail.com
Twiter: @charoaviles

En el pais operan
56 aeropuertos
que dan servicio
alos 357 aviones
de las aerolineas
nacionales.

VISITANTES INTERNACIONALES, CRECIMIENTO EN 10 ANOS
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10 anos de alfos vuelos;
ahora hay grandes desafios

En una década el trafico de pasajeros paso de 40 millones a

97.3 millones de usuarios debido a los cambios registrados

en la industria de la aviacién mexicana.

| CARLOS TORRES

1 crecimiento en el tra-

fico de turistas que ha

permitido que México

se coloque como uno

de los paises mas visi-
tados a nivel mundial, no se pue-
de entender sin los cambios que se
han dado en la dltima década en
la industria aérea nacional.

En 2008, el trafico de pasajeros
apenas superaba los 40 millones
de usuarios en operaciones na-
cionales e internacionales, y una
década después el mercado al-
canzé los 97.3 millones de viaje-
ros, de los cuales la mitad realizan
vuelos dentro del pais y el resto a
otras partes del mundo. La tasa
de crecimiento promedio de los
ultimos cinco afios fue superior a
10%, tres veces mds que el com-
portamiento econdémico del pais.

De los diversos sucesos que
han marcado el rumbo de la

aviacion en una década, se pue-
den destacar los siguientes:

1.- La suspension definitiva de
Mexicana de Aviacién en agosto
de 2010, luego de dos aios de
contantes dificultades financie-
ras que tuvieron como origen
la crisis econémica mundial de
2008, la influenza AHIN1 de
2009 y una fallida estrategia co-
mercial a nuevos mercados.

Este hecho derivd en una re-
composicion del mercado que
hizo crecer rapidamente a las em-
presas de bajo costo, como Vola-
ris e Interjet, que llevaban pocos
afios en operacion. Ambas aero-
lineas se mudaron del aeropuerto
de Toluca al Aeropuerto Interna-
cional de la Ciudad de México
(AICM), utilizando horarios y
rutas de Mexicana.

En paralelo, Aeroméxico con-
solid6 su posicion como la Uni-
ca aerolinea de red en el pais,
incrementando su operacién en

distintos mercados en Latinoa-
mérica, Norteamérica y Europa,
apoyada en una estrategia de in-
cremento de nueva flota.

2.- A mediados de 2014 el Go-
bierno de México plante6 la ac-
tualizacién del acuerdo bilateral
de transporte aéreo con Estados
Unidos, con el objetivo de incre-
mentar el flujo de transito aéreo
entre ambos paises. Este cambio
oblig6 a modificar el acuerdo en
la Camara de Senadores e iniciar
la era de “cielos abiertos”.

Entre los cambios mas rele-
vantes, destaco que ya no exis-
te un numero determinado de
aerolineas que vuelan entre un
par de ciudades. Esta modifica-
cién permitié que mds empre-
sas de Estados Unidos llegaran
a México, entre ellas las de bajo
costo como Southwest, JetBlue y
Alaska Airlines. De igual modo,
compaiias mexicanas como In-
terjet, Volaris y VivaAerobus,

aumentaron su presencia en
otros destinos estadounidenses.
Actualmente, el mercado entre
ambos paises es de 30 millones
de pasajeros.

Como parte de este nuevo
acuerdo, Aeroméxico y Delta Air
Lines solicitaron alas autoridades
de competencia de los dos paises
autorizaciéon para realizar un
“acuerdo de colaboracién con-
junta” (joint cooperation agree-
ment) que les permite operar co-
mercialmente como si fueran una
sola aerolinea. Adicionalmente,
Delta increment6 su participa-
cion accionaria hasta en 49%
en Aeroméxico.

3.- El AICM atrae 50% de
las operaciones de todo el
pais y es el centro de cone-
xién (hub) més importante de
Latinoamérica. Sin embargo,
desde hace varios afos vive
una saturacion que impide
un crecimiento a la misma

velocidad que la demanda de
las aerolineas.

En 2015 la Comisiéon Fede-
ral de Competencia Econdmica
inici6 una investigacion para de-
terminar si los horarios de aterri-
zaje y despegue, conocidos como
slots, eran un insumo esencial
y en su caso regularlos como en
otros mercados, a fin de garanti-
zar la competencia entre los par-
ticipantes del mercado.

El resultado de esta investiga-
cién determind, entre otras me-
didas, que algunas aerolineas de-
bian deshacerse de sus horarios
para transferirlos a otros compe-
tidores, contraviniendo la prac-
tica internacional de “derechos
adquiridos” (grandfather rights) y
rompiendo el modelo de hub que
permite a las aerolineas conectar
pasajeros de vuelos nacionales
con internacionales.

4.- Aun cuando el crecimiento
de la industria sigue mostrando
tasas positivas, la cancelacion
del proyecto del nuevo aeropuer-
to que permitiria atender en su
etapa maxima a 120 millones de
usuarios, ha sido replanteado
para mantener el actual AICM, y
operar simultdneamente el aero-
puerto de Toluca y la base militar
de Santa Lucia como aeropuerto
comercial. Distintos especialistas
en disefio del espacio aéreo y or-
ganizaciones como la Asociacion
Internacional de Transporte Aé-
reo (IATA), sefialan que este mo-
delo es dificil de operar y cancela
para los siguientes afos la posi-
bilidad de que México compita
con otros centros de conexion de
la region.

Los prondsticos para los si-
guientes afos, tanto en el sector
turistico como en la aviacién, son
desafiantes. Primero, porque a
cuatro meses de haber iniciado el
nuevo gobierno, no estd clara cudl
serd la estrategia para mantener
la promocién turistica de Méxi-
co y si ésta deberd ser fondeada
por la iniciativa privada luego de
la desaparicion del Consejo de
Promocién Turistica. Y segun-
do, porque de no concretarse
un nuevo sistema aeroportuario
que facilite la conectividad de los
pasajeros a diferentes destinos,
México dejara paulatinamente de
ser una alternativa para las aero-
lineas internacionales que prefe-
rirdn crecer su presencia en aero-
puertos como Panamd, Houston,
Dallas, Miami o Bogotd, entre
otros, lo que detendra el ritmo de
crecimiento que se reportd en la
ultima década.
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¢, Queé hacen los vecinos de México

Brand USA busca atraer viajeros de Asia y fortalecer sus nichos como México. Canada realiza
el marketing de acuerdo al atractivo de cada provincia.

VICTOR CISNEROS
I Y ALONSO GORDOA

| esquema de promo-

cién turistica que apli-

ca Estados Unidos y

Canad4, si bien tiene

el apoyo econdmico
de los empresarios de la industria,
también cuenta con un presupues-
to por parte de sus gobiernos, a di-
ferencia de México.

Luego de la liquidaciéon del
Consejo de Promocion Turistica
(CPTM), no hay una estrategia
estructurada para difundir lo que
el viajero internacional puede co-
nocer en México, por lo que ahora
los destinos realizan esas funciones
con sus propios recursos y el apoyo
de las empresas.

»LOS ESTADOUNIDENSES
Gracias al éxito de la campafia
American Musical Journey, que
generd un aumento de 14% de vi-
sitantes a la Unién Americana en el
primer trimestre del afio anterior
en comparacién al mismo periodo
de 2017, Brand USA ahora busca-
ra atraer a los viajeros asiaticos, sin
descuidar a México y Canada.

Lourdes Berho, directora re-
gional de Travel Trade de Brand
USA, senal6 que como parte de
la campafa que inicié en 2018
para promover a Estados Unidos
a través de su musica, su objetivo
son los mercados emergentes del
otro lado del mundo como India,
China y Corea del Sur.

“Este afio la organizacion tiene
metas claras enfocadas en mer-
cados en desarrollo que podrian
convertirse en emisores turisticos,
lo que se traduciria en una derra-
ma econdémica importante para
Estados Unidos. Esto forma par-
te de las estrategias transversales
que se implementan en diversas
regiones del mundo y en México,
en conjunto con los documentales
y aplicaciones para promover la
Unién Americana’, indicé.

Particularmente para 2019, la
marca intenta que regrese el interés

de los viajeros britanicos para visi-
tar la Unidén Americana, al tratarse
de uno de sus principales merca-
dos en Europa. Por ejemplo, planea
realizar la Brand USA Week, una
semana dedicada a promover la na-
cién en el Reino Unido a través de
diversos géneros musicales en una
ciudad determinada, como el Rock
and Roll en Los Angeles o el Jazz en
Nueva Orleans. Estrategia similar a
la que realiz6 en México.

En el caso del continente ame-
ricano, aunque por el momento no

se enfoca en Sudamérica, quiere no
solo aumentar el niimero de viaje-
ros internacionales, sino incremen-
tar el gasto de los visitantes, de los
cuales el mexicano es el segundo
con mayor presencia, después de
Canada.

“El turista mexicano es el segun-
do que més gasta durante su estadia
en la Unién Americana y su pro-
medio de estancia es de 10 dias, por
lo que sin duda puede convertirse
en el principal mercado para Esta-
dos Unidos, gracias a la cercania y
la mejora en la conectividad aérea’,
aseguro.

Por ultimo, debido al éxito
del documental (que en México
se exhibi6 en el Papalote Museo
del Nino y Cinépolis), para 2020,
Brand USA tiene pensado lanzar
otro video similar que incluird

en su canal Go USA Tv, para dar-
le continuidad a la promocion del
pais por medio de sus atractivos
unicos, los cuales, dijo, “serdn toda
una sorpresa’.

PMAS AL NORTE

A través de Destination Canada, esa
nacion tiene presencia en 10 paises
y en cada uno se implementan es-
trategias diferentes basadas en los
intereses de las audiencias clave
para cada mercado, México no es la
excepcion.

Jessica Ortiz, vocera de Des-
tination Canada México, explico
que su estrategia estd enfocada
en aliarse con creadores de con-
tenidos para contar historias so-
bre Canadd y motivar al viajero a
explorar destinos como Ontario
y Quebec.

“También destinamos esfuerzos
para recordar que los mexicanos
ya no necesitamos visa para viajar a
Canada como turistas, s6lo es nece-
sario tramitar en linea una Autoriza-
cién Electronica de Viaje (eTA por
sus siglas en inglés), que tiene un
costo de siete dolares canadienses.
Solo se necesita pasaporte vigente,
una tarjeta de crédito para realizar
el pago del tramite y llenar un cues-
tionario. La aprobacion tarda entre
cinco minutos y 72 horas’, dijo.

Este afo estdn enfocando la pro-
mocién en destinos menos cono-
cidos en las temporadas altas que
para Canadd son Semana Santa,
verano y Navidad.

En temporadas bajas como
primavera, otofio e invierno, las
ciudades de Toronto, Montreal y
Vancouver esperan que sean las op-
ciones del viajero.

“Asi que, por ejemplo, en vera-
no queremos que mas mexicanos
viajen a Yukon o las Provincias del
Atlantico (Nueva Escocia, Nuevo
Brunswick, Isla del Principe Eduar-
do, Terranova y Labrador), o a des-
tinos menos conocidos dentro de
las provincias mas visitadas como el
Valle de Okanagan en la Columbia
Britanica, Muskoka en Ontario y las
Laurentinas en Quebec”, indicd.

Con la industria, este afo lan-
zaron jLuces, Canada, Accién! Son
una serie de webinars para agentes
de viajes donde diferentes persona-
lidades compartiran su experiencia
en un destino canadiense. Se trans-
mitirdn el primer jueves de cada
mes a través de un grupo cerrado
de Facebook.

Desde 2018, su estrategia estd
orientada para que el consumi-
dor final se acerque a las agen-
cias tradicionales y agencias por
internet (OTAS) para reservar
sus viajes.

Finalmente, comenté que para
mantener la promocién en México,
los destinos que tienen oficinas de
representacion en nuestro pais son
la Columbia Britanica, Quebec,
Alberta y las ciudades de Toronto
y Montreal.
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e Un entorno complicado en la economia mundial afectara a la industria en 2019.

El turismo en México se
mantiene,a pesar de altibajos

| MARGARITA SOLIS

n la ultima década,

el turismo en México

vivié eventos nacio-

nales e internaciona-

les que le impactaron

de forma negativa, en
particular en 2009, para después
de un periodo de tres afios de re-
cuperacion iniciar un crecimiento
paulatino.

Francisco Madrid Flores, direc-
tor de la Facultad de Turismo y Gas-
tronomia de la Universidad Ana-
huac, record6 que el brote del virus
de la influenza AHINI en 2009
provocé la cancelacion de vuelos de
nuestro pais hacia otros aeropuertos
del mundo.

En ese mismo afio, el precio in-
ternacional del petrdleo cayd 52%,
en particular del West Texas Inter-
mediate (WTT); después, entre 2011
y 2014, regreso la estabilidad en los
costos por barril.

“Destacarfa que hace 10 afos, en
el entorno internacional estdbamos
en medio de la mayor crisis econd-
mica de las dltimas décadas y el tu-
rismo se veia afectado precisamente
por esta situacién. 2009 fue el afio
de la peor caida de los precios inter-
nacionales del petroleo desde 19507,

dijo.
INGRESOS DE DIVISAS P
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“Del lado de México, la situacién
era parecida porque ademads de la
afectacion derivada de la situacion
econdmica de Estados Unidos, en
aquel momento se registro la epide-
mia de la influenza AHIN1”, sefiald.

Con la contraccion de la econo-
mia estadounidense y la emergencia
sanitaria, en 2009, el porcentaje de
ocupacion en los principales centros

turisticos: Cancun, Puerto Va-

llarta y Los Cabos, se redujo

7.6 puntos porcentuales

al pasar de 53.9% en

2008 a 46.3% al afio
siguiente.

Madrid Flores
recordd que los
indices de violen-
cia que se regis-
traron en el pais
entre 2009 y 2011,

también afectaron

la imagen a nivel in-
ternacional, ya que se
realizaba un conteo diario

de los delitos que se cometian
en el territorio nacional.

DR VIAJEROS

32014 2015 2016 2017 2018
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“Habia una exacerbacion de los
episodios de inseguridad, de forma
tal que el turismo estaba muy afec-
tado y tomo tres afios el entrar en un
entorno de recuperacion’; indico.

En el caso de los viajeros interna-
cionales que llegaron a México, du-
rante tres anos las cifras registraron
altibajos, ya que en 2009 fueron 23
millones 74 mil extranjeros los que
arribaron al pais, para 2010 la cifra
se incrementd a 24 millones 114
mil, sin embargo para 2011 cay6 0.9
por ciento.

En la medida que la economia
mundial fue recuperdndose, agregé
Madrid Flores, la fortaleza estructu-
ral del turismo le permitié darle la
vuelta a las cifras negativas, por lo
que se registrd entre 2013 y 2014 un
incremento de 16.2% en el ingreso
de divisas por viajeros internacio-
nales en México, y en los visitan-
tes internacionales, fue a partir de
2012 que se mantuvo al alza, en ese
ano fue de 2.4%, para continuar
en 10.7% entre 2013 y 2014, el in-
cremento mds alto fue entre 2015y
2016 con 12.2 por ciento.

»LO QUE SE ESPERA

Sin embargo, el ciclo de la economia
mundial vuelve a un entorno “com-
plicado”, opind Madrid Flores, debi-
do a que en los ultimos 18 meses se
ha observado una desaceleracién en
Estados Unidos, lo que ya ha impac-
tado en el turismo en México.

Ademas se ha reflejado en ambos
indicadores: viajeros internaciona-
les y divisas, que si bien mantuvie-
ron un crecimiento, ha sido menor,
pues entre 2016 y 2017 registra-
ron 9.2% y 8.5%, respectivamente,
cuando venia de incrementos de
dos digitos.

El mayor impacto se observé en
enero pasado en la zona del Caribe
mexicano, aunque fue por causas
de seguridad y no econdmicas, se
reportaron disminuciones en las lle-
gadas de visitantes, principalmente,
provenientes de Estados Unidos y
por consecuencia en la ocupacién
hotelera.

El Aeropuerto Internacional de
Canctin reporté en enero una re-
duccién de 2% en el flujo de pasa-
jeros, al registrar un millén 513 mil
106, 30 mil 315 usuarios menos en
relacion con el mismo mes de 2018.

En Cancun y la Riviera Maya la
ocupacion hotelera cay6 10% y 3%,
respectivamente.

“Hay que recordar que el turismo
en México es una actividad econo-
mica muy importante y que no serd
la primera vez que nos encontremos
en un entorno dificil, seguramente
sabremos salir adelante”, aseverd.

La hoteleria se diversifica
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| MARGARITA SOLIS

| incremento anual de turistas

en México, tanto en el segmen-

to de leisure como de negocios,
ha generado que las cadenas hoteleras
nacionales e internacionales manten-
gan sus inversiones, principalmente
en Cancun, Riviera Maya, Los Cabos
y en otros destinos del Pacifico.

Al respecto Jason Lugo, director
Regional de Ventas de Latinoamérica
para SiteMinder, explicé que el turis-
mo es uno de los sectores con mayor
evolucion del pais en la dltima déca-
da, por ello las cadenas hoteleras se
mantienen evaluando cémo compe-
tir “en un mercado que cada dia estd
mas saturado’, lo que los lleva a res-
ponder a las necesidades del viajero y

OCUPACION HOTELERA
Porcentaje
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mantenerse vigentes en las nuevas
tendencias tecnoldgicas.

“El crecimiento que se ha visto en
los ultimos 10 anos también ha be-
neficiado mucho a marcas nacionales
y hoteles independientes, que se han
aprovechado de estar en una posicion
donde no s6lo pueden competir por el
viajero internacional, sino que, ade-
mas, ahora también son una opcion
entre los viajeros nacionales”, dijo.

Explico que la caracteristica que
ha predominado en la hoteleria
mundial desde 2009 ha sido el acce-
so a internet, lo que ha cambiado el
panorama turistico, ya que se volvio
un elemento de competencia: “los
hoteles reconocen, cada dia mas, que
si no tienen mas exposicion online, se
quedan atras”.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
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FUENTE: Sistema Nacional de Informacién Estadistica del Sector Turismo de
México DataTur. Muestra de 70 centros turisticos.

En comparacién con otros paises
de Latinoamérica, los hoteles en Mé-
xico ahora ven la importancia de pla-
taformas de distribucion o de gestion
hotelera. “Antes muchos alojamientos
en México no se preocupaban de su
exposicién online, pero ahora es im-
posible competir y atraer a viajeros de
todo el mundo sin tener una estrategia
de distribucion diversificada”, indicd.

De acuerdo con Lugo, tradicional-
mente México ha sido representado
por los grandes hoteles turisticos con
el all inclusive, servicio que atrae a
los viajeros por tener sus propias ac-
tividades, por lo que no es necesario
salir del resort; sin embargo, anadio
que desde hace tres afios la tendencia
ha cambiado al incluir experiencias de
viaje fuera del centro de hospedaje.

“La oferta se estd ampliando y di-
versificando, la industria ha abierto
las puertas a nuevos alojamientos que
estan cambiando el modelo de nego-
cio. Los hoteles boutique suelen ser
mas pequenos y eso ayuda a que pue-
dan centrarse en la experiencia de los
huéspedes y en los detalles, que es lo
que buscan durante su estancia, espe-
cialmente los millennials”, aseguro.

»COMPORTAMIENTO
ACTUAL
Ante la cotizacion del peso frente al
délar se prevé que México contintie
recibiendo mas turismo internacio-
nal, lo que beneficiard a los hoteles
para mantener sus habitaciones
ocupadas y sus inversiones en el pais

“La tendencia a corto y largo
plazo es la personalizacién de la
experiencia del viajero. Aquellos
hoteles que utilicen la tecnologia
para mejorar esa experiencia ten-
dran mas éxito, no sélo mas clientes
nuevos, sino generaran lealtad a la
marca’, agrego.

Los canales de reservacion direc-
ta en los sitios web de los hoteles y
en las agencias de viajes online, entre
ellas Expedia, Despegar y BestDay.
com, estan creciendo. Destaco que
las paginas de hoteles ocuparon el
tercer lugar en 2018 como el canal
que les generé la mayor cantidad
de ingresos.
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¢, QUE REPRESENTAN 10 ANOS
DE CAMBIO?

| ARTURO VELASQUEZ

e suele atribuir a Confucio

la frase de que es necesario

“estudiar el pasado para
definir el futuro”. En ocasiones
como los aniversarios, vale la
pena mirar atrds y ver como eran
las cosas, para tratar de imaginar
como seran en el futuro cercano
y reflexionar qué tenemos que
hacer, para tomar ventaja de los
cambios tecnoldgicos, o por lo
menos para no quedar excluidos
del cambio que generen.

Hace 10 afios, en 2009 salié
al mercado el iPhone 3GS, es in-
creible como podiamos sorpren-
dernos tanto con ese dispositivo
que tan solo tenfa una pantalla
de 3.5 pulgadas y 8 Gb de alma-
cenamiento. Nada que ver con las
6.5 pulgadas del iPhone XS Max
o0 sus 512 Gb para guardar datos.
Qué decir de los audifonos con
cable que eran lo mas comun hace
una década, en comparacién con
la amplia variedad de audifonos
inaldmbricos, con sofisticados
algoritmos para la cancelacion de

ruido que nos permiten mante-
nernos aislados comodamente,
aun en lugares muy concurri-
dos, como los aeropuertos.

En 2009 aparecié6 Win-
dows 7, el sistema opera-
tivo para computadoras
personales, que luce bas-
tante diferente al actual
Windows 10, con una in-
terfaz moderna y altamente
personalizable. Un cambio
significativo es que requiere
que el usuario esté conectado
a la red para tener acceso a di-
versas funciones, como la bus-
queda mediante su asistente
digital Cortana.

El primer Kindle, popular
dispositivo de lectura digital de
Amazon, apareci6é a finales de
2007 a un precio de 399 doélares.
Se agotd en pocas horas y pasa-
ron cinco meses para que volvie-
ra a estar disponible. Tenia una
pantalla de 6 pulgadas y 250 Mb
de almacenamiento. En febrero
de 2009 apareci6 la versién in-
ternacional del Kindle 2. Nada
que ver con los dispositivos

Kindle de décima generacion

disponibles actualmente, con
pantalla de 6 pulgadas, ilumina-
cién LED vy resistentes al agua,
que ademads son menos costosos
que sus antecesores.

Sila transformacion de los dis-
positivos que utilizamos es enor-
me, el cambio en las aplicaciones
no se queda atras. Hace 10 afos el
desarrollo de aplicaciones mévi-
les estaba en una etapa incipiente,
al igual que la computacion en la
nube. La realidad aumentada y la

realidad virtual eran conceptos
practicamente  desconocidos,
igual que el big data y el in-
ternet de las cosas. La inte-
ligencia artificial y la robo-
tica comenzaban a llamar

la atencién. En la Exposi-
cién Mundial de Shanghai

2010, 20 robots pudieron

bailar en perfecta armonia

durante ocho minutos. Muy
lejos de los actuales robots

que atienden hoteles y restau-
rantes.

De acuerdo con la Asociacion
de Internet.mx, el comercio elec-
trénico en México creci6 mas de
mil por ciento entre 2010 y 2018.
Los pagos en linea son ahora cosa
de todos los dias para una buena
parte de la poblacién. Los bancos
estan enfocando sus estrategias
en plataformas moéviles. Algunas
innovaciones como las criptomo-
nedas surgieron hace 10 afos. El
bitcoin, por ejemplo, nacié el 3 de
enero de 2009.

Muchas aplicaciones movi-
les se han convertido en una
parte integral de nuestras vidas.

WhatsApp Inc. fue fundada en
2009; Airbnb en noviembre de
2008. Waze, fundada en Israel
en 2008 y adquirida por Google
en 2013, llegé a México apenas
hace siete afios. Uber, creada en
San Francisco en marzo de 2009,
ahora tiene competidores prac-
ticamente en todos los paises en
donde opera. Cabify en Espana y
Latinoamérica, Beat e Easy Taxi
en Latinoamérica, Lyft en Estados
Unidos, Ola Cabs en India y Didi
en China.

Si tenemos la fortuna de vivir
dentro de 10 afos, ;qué innova-
ciones nos tocara ver? ;Vehiculos
autonomos, taxis voladores, Or-
ganos humanos impresos en 3D,
medicamentos para aumentar la
productividad o la inteligencia?
La lista es muy larga.

Para algunos autores, estamos
ante la cuarta revolucién indus-
trial, aunque para otros al inicio
de la era de lo posthumano. Sin
embargo, en lo que todos coin-
ciden es en que los desarrollos
tecnoldgicos que se van a ver en
los préximos 10 anos van a tener
un gran impacto transformador
para las personas, la sociedad,
los negocios y la administracion.
Los viajes y el turismo no serdn
la excepcion. Vale la pena dedi-
car tiempo a pensar sobre lo que
esto implica.

Turismo de Reuniones, un segmento al alza

e La derrrama econdmica Que genera equivale al 1.5% del PIB nacional.

ara México, el Turismo de

Reuniones se mantiene en

crecimiento, lo consideran
una industria por la cantidad de
empresas de todos los ramos que
estan involucradas para realizar ese
tipo de eventos.

De acuerdo con el informe 2019
de la division de negocios Meeting
& Events, de la compaiiia global
de viajes Carlson Wagonlit Travel
(CWT), la demanda de eventos y
convenciones aumentard entre 5y
10% a nivel mundial.

Generan una derrama economi-
ca de 24.9 mil millones de dolares
al afo, equivalente a 1.5% del PIB
nacional, y alrededor de 890 mil
empleos, segun seftala MICE Travel
Report.

De acuerdo al andlisis, el pais se
ha colocado como destino favorito
para viajes de reuniones, luego de
que captara 2.7 millones en 2016 y
2017, lo que represent6 44% de la
participacion total del mercado.

México cuenta una variedad de
centros de convenciones y exposi-
ciones, con espacios que van de los
13 mil hasta los 960 mil pies cua-
drados en més de 56 destinos, que
incluyen grandes urbes, playas y
ciudades coloniales.

La Asociacion Internacional de
Congresos y Convenciones (ICCA)
destacé que en 2017, en México se
realizaron 198 de los 12 mil 556
eventos internacionales, entre fe-
rias, exposiciones con sedes itine-
rantes que se realizaron en todo el
mundo, nimero que histéricamen-
te se duplica cada 10 afos.

De acuerdo con la Secretaria
de Turismo, este segmento de reu-
niones, debe contribuir en mayor
medida al crecimiento econdmico
de todas las regiones del pais. Se
destaca la importancia de invertir
en ese rubro, asi como en el de Tu-
rismo de Lujo, el cual cada vez ge-
nera mas divisas y mayor niimero
de empleos. (Angelina Mondragon).
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La ifinerancia del Tianguis Turistico

e El escaparate mas importante de la industria en México genera beneficios
economicos para los destinos sede.

| ANGELINA MONDRAGON

ara dar a conocer mas

destinos de México se

inici6 en 2012 la itine-

rancia del Tianguis Tu-
ristico. En promedio se han reali-
zado 33 mil citas de negocios por
edicién desde ese afio, con una
participacién que pasdé de 586
hasta 973 empresas.

En sus 45 anos de existencia,
el Tianguis Turistico se ha con-
solidado como la plataforma mads
importante de promocién y nego-
cios del sector en México. En cada
edicion las metas y resultados han
sido variables, si bien en algunos
casos los superaron, en otros re-
trocedieron.

En los tres primeros afios de
alternar sedes crecié 66% el nu-
mero de las citas realizadas y
44% las empresas participantes.
Sin embargo, las cifras cayeron
en 2015, cuando la sede fue de
nuevo Acapulco, de 38 mil citas
de trabajo que se registraron en
Canctn en 2014, baj6é a 31 mil, y
en el caso del numero de empre-
sas paso de 847 a 690.

Los dos siguientes afios, en las
ediciones de Guadalajara y Aca-
pulco, las cifras fueron en ascen-
so, pero en 2018 bajaron en citas y
empresas participantes, aunque la
derrama econdmica para Maza-
tlan fue la mas alta registrada en
los ultimo siete afos, se estimé en
300 millones de pesos.

>ANTECEDENTE
En 2011, la secretaria de Turismo
en ese afno, Gloria Guevara, anun-
cié que el Tianguis Turistico deja-
ria de llevarse a cabo en su tradi-
cional sede desde 1975, Acapulco,
Guerrero, para volverse itineran-
te, con la finalidad de promocio-
nar los distintos centros turisticos
del pais y generar un mayor desa-
rrollo y crecimiento del sector.
Por tal motivo, el municipio
de Acapulco presentd una con-
troversia constitucional ante la
Suprema Corte de Justicia de la
Nacion (SCJN), al acusar a la Se-
cretaria de Turismo de violentar
un decreto constitucional del ex-

SIETE ANOS DE RESULTADOS

SEDE

Puerto Vallarta-Nayarit
Puebla

Cancun

Acapulco

Guadalajara

Acapulco

Mazatlan

Fuente: Secretaria de Turismo.

presidente Miguel de la Madrid,
el cual designaba al puerto como
sede permanente del evento,
por lo que, la entonces ministra,

DERRAMA

ARIO CITAS EMPRESAS ECONOMICA
2012 23,000 586 140 MDP
2013 26,000 673 200 MDP
2014 38,182 847 150 MDP
2015 31,000 690 120 MDP
2016 37,022 910 200 MDP
2017 44312 973 200 MDP
2018 37,800 681 300 MDP

Olga Sanchez Cordero, ordend
suspender la convocatoria para
elegir una nueva sede.

Sin embargo, la SCJN desechd

la controversia presentada para
evitar que el Tianguis Turistico
fuera llevado por la Sectur a otra
entidad. Los ministros asentaron

que no existia ninguna ley o regla-
mento que obligara al Gobierno
federal a realizar el evento en Aca-
pulco, por lo que no podia impe-
dir su traslado a otros estados.

Dicha resolucién permiti6 que
la Sectur realizara el Tianguis de
manera itinerante. En su primera
convocatoria, 18 entidades fede-
rativas solicitaron ser la sede para
la edicién 37 en 2012, gano la Ri-
viera Nayarit-Puerto Vallarta.

De acuerdo con declaraciones
de Guevara Manzo, en el primer
afio fuera de Acapulco, el Tian-
guis, realizado en Puerto Vallarta
en 2012, registré un crecimiento
de 24%, lo que rebaso las expecta-
tivas de crecimiento.

Mientras que para las edicio-
nes de 2013 y 2014, los partici-
pantes ganadores fueron Puebla
y Cancuin, respectivamente, al
presentar un alza en las empresas
participantes y nimero de citas.

PREGRESO AL ORIGEN
Con la llegada de Enrique Pefia
Nieto a la presidencia de la Re-
publica, el Tianguis volvié a su
sede tradicional, Acapulco en
2015, después que, en 2012, como
promesa de campafia, afirmé que
nuevamente se llevaria a cabo en
el puerto, lo que gener6 una de-
rrama de 120 millones de pesos al
municipio.

De esta manera, para 2016,
el evento se realizé en Guada-
lajara; en 2017 en Acapulco;
2018, Mazatlan; y para este afo,
una vez mas Acapulco alberga-
rd el Tianguis Turistico en su
edicion 44.

Recientemente, la Secretaria
de Turismo anuncié que para
el afio 2020 el Tianguis se lleva-
ra a cabo en Yucatdn, al ser ele-
gido por encima de la Ciudad
de México.

Cabe destacar que la Ciudad
de México no ha sido sede del
Tianguis, pese a que ha participa-
do desde que se volvié itinerante.
La capital del pais es considerada
uno de los principales centros
turisticos, al albergar museos,
festivales, tiendas, restaurantes,
ademds de sitios historicos.
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Fuente de empoderamiento de las mujeres

nivel global, nos en-

contramos en una era

de desarrollo social

donde se trabaja, hoy
por hoy, en generar una sociedad
mas equitativa y libre de discri-
minacion. Una de las luchas mas
febriles y necesarias consiste en
prevenir y erradicar la violencia
contra las mujeres, disminuyendo
asi la brecha de desigualdad labo-
ral y salarial. El empoderamien-
to de las mujeres permite, entre
otros, el generar reconocimiento
y ejercicio de sus derechos plenos
con el fin absoluto de vivir una
vida libre de violencia.

El turismo ofrece ventajas
comparativas y competitivas para
apoyar a sectores desfavorecidos
de la poblacidn, especialmente a
las mujeres. En materia laboral,
si 40% de la poblacion es repre-
sentado por mujeres, en el sector
turismo, el porcentaje aumenta a
60. Ademads, segun EI Economista

(2018), para lograr ser empresa-
rias, las mujeres tienen dos veces
mas probabilidad de lograrlo en
el sector turismo que en cual-
quier otro. Una gran fuerza del
sector que ofrece asi, una gran
ventaja para la generacion de em-
pleos formales, la consolidaciéon
de empresas propias (MiPymes
en particular), el emprendimien-
to espontdneo y la preservacion
del entorno. De esta manera, el
turismo genera su propio de-
sarrollo con perspectiva social,
econémico y medioambiental.

En efecto, mejoran los escasos y
bajos recursos percibidos, se ate-
nua la pobreza y la marginacion
sufridas y se provee a las comu-
nidades con nuevas y mejores op-
ciones de desarrollo del entorno.
Sin embargo, los retos siguen
relevantes: unos empleos a veces
informales, a veces estaciona-
rios; en América Latina y el Ca-
ribe, unos puestos para mujeres
frecuentemente mds operativos
(62%) contra ejecutivos (36%
segun la OMT, 2018); y unos
sueldos todavia disparejos entre

hombres y mujeres (15% menos
para las mujeres). Inclusive, en
los negocios familiares turisticos,
las mujeres, a veces no perciben
ninguna remuneracion.

Histéricamente, ademas, las
mujeres son las principales trans-
misoras, portadoras, herederas
del acervo cultural de una region,
de las propias comunidades, de
recorridos y apreciacién de pai-
sajes naturales, asi como de la
integracién de lugares de aloja-
miento, restaurantes, medios de
transporte con hospitalidad nata
y calida para la recepcion de los
turistas.

Para seguir apoyando el em-
poderamiento de la mujer, el Plan
de Accién para Potenciar la Au-
tonomia de la Mujer mediante el
Turismo propuesto por la OMT y
la ONU Mujeres propone:

- “Crear un portal que consti-
tuye una red mundial para el in-
tercambio de conocimientos.

- Promover la sensibilizacion
internacional sobre las oportuni-
dades que el turismo ofrece a las
mujeres.

- Instar a los miembros de la
OMT a adoptar medidas enér-
gicas para apoyar la integraciéon
generalizada de la perspectiva de
género en los procesos nacionales
de desarrollo al fin de alcanzar la
igualdad de la mujer en el sector
turistico”

El empoderamiento y lideraz-
go de las mujeres en el sector tu-
rismo es mas flagrante que en los
demas sectores. Sin embargo, la
asignatura sigue pendiente en el
alcance, medibles, y colaboracio-
nes interinstitucionales en mate-
ria de igualdad, de reconocimien-
tos y aplicacion de derechos y de
sociedad equitativa.

% La autora es directora
de Turismo del estado
de Chihuahua.

Crecimiento del Turismo de salud

e México recibe al afio 1.2 millones
de visitantes en este segmento.

| ANGELINA MONDRAGON

n los ultimos 10 afos,

el turismo no sélo ha

mostrado crecimiento

en los destinos de pla-
ya, culturales e histéricos, tam-
bién el segmento de Salud se ha
desarrollado.

Los motivos para viajar pue-
den ser diferentes, prueba de ello,
es que en los ultimos anos el Tu-
rismo de Salud ha cobrado mayor
relevancia en el mundo, por tal
motivo, las empresas han desa-
rrollado nuevos servicios enfoca-
dos a proporcionar tratamientos
de vanguardia a menores costos y
con atencién personalizada.

La derrama econdmica de la
industria del Turismo de Salud en
México creci6 afo tras afio, ya que
en 2016, se encontraba en cuatro

mil 792 millones de délares; en
2017 tue de cinco mil 64 millones;
para 2018, la cifra llegaria a cinco
mil 300 millones, monto 85% ma-
yor que hace una década, destaca
de acuerdo con el indice estadistico
de ProMéxico.

México se ha convertido, en la
ultima década, en el segundo des-
tino de turistas de salud, ya que
recibe al aflo 1.2 millones de visi-
tantes, debido a las alternativas y
calidad de los tratamientos, con-
sultas y servicios ofrecidos, sélo
debajo de Tailandia, que recibe
alrededor de 1.8 millones de via-
jeros al afio. El sistema mexicano
cuenta con 98 hospitales acredita-
dos por la Secretaria de Salud fe-
deral y siete hospitales por la Joint
Commission Internacional.

De acuerdo con Patients Be-
yons Borders, las compaiias es-
pecializadas en viajes médicos y

de salud en el mundo muestran
el margen de ahorro en el costo
de los servicios para diferentes
especialidades y procedimien-
tos en comparacién con otros
paises; tomando como referen-
cia, en particular, los precios en
Estados Unidos. La variacién es
amplia dependiendo el servicio,
se estima que oscila entre 36 a 89
por ciento.

En México, hay 11 agrupacio-
nes médicas, distribuidas en 12
estados. Las entidades mas re-
levantes como receptoras de tu-
ristas médicos son: Baja Califor-
nia, Baja California Sur, Ciudad
de México, Chihuahua, Jalisco,
Nuevo Leo6n, Puebla, Quintana
Roo, San Luis Potosi, Sonora,
Tamaulipas y Yucatan.

Por su parte, el Consejo
Mexicano de la Industria del
Turismo Médico (CMITM),

asegurd que en 2018, el segmen-
to dejé al mercado mexicano una
derrama econdémica de 23 mil
millones de doélares, lo que po-
siciona al pais como un destino
preferido para para el Turismo
Meédico en el mundo.

-

"

-

Entre las principales especia-
lidades en nuestro pais, se en-
cuentran: cardiocirugfa, cirugia
pléstica, oftalmologia, oncologia,
odontologia, gastrocirugia, biolo-
gia de la reproduccion, traumato-
logia y ginecologia.
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:Hoteleros de Leon
nombran dirigente

Juan Pablo Rocha Moreno fue elegido nuevo presidente de
la Asociacién Mexicana de Hoteles y Moteles (AMHM) de
Ledn, durante la renovacion del consejo.

Por los siguientes dos afios Rocha Moreno se convierte
en el sucesor del empresario leonés Eduardo Bujaidar.

Hasta la fecha, la asociacion tiene un censo de 72 hote-
les incorporados en su catalogo en la ciudad guanajuatense,
lo que representa mas de seis mil 400 habitaciones de oferta
para el turismo.

Para este afio, se tiene contemplada la inversién y aper-
tura de tres nuevos espacios en la ciudad de Ledn.

“Se esta proyectando la llegada de tres hoteles mas, con
esto tendrfamos siete mil habitaciones en nuestro gremio’,
informé Rocha Moreno.

Pese a que durante la Gltima década la ciudad del calzado
despunt6 como destino turistico, los especialistas hoteleros
sefialan que hacen falta mas atractivos para los visitantes.

“Haria falta desarrollar un parque de diversiones, mas
congresos, mas producto en oferta turistica; mas motivos
para que sigan viniendo’, indic6 el nuevo presidente de
la AMHM.

.:The Ritz-Carlton presenta
nueva chef

Marisol Luna fue nombrada chef del Culinary Center de
The Ritz-Carlton Cancun, donde se ofrecen innovadoras
clases de cocina mexicana, italiana y yucateca, asi como
experiencias unicas enfocadas en ingredientes y técnicas
tradicionales.

Originaria de la Ciudad de México, Marisol Luna ini-
cio su carrera culinaria en 2012 en el exclusivo restauran-
te Fantino, galardonado con cinco diamantes por la AAA,
donde aprendi6 la importancia de presentar un abanico de
sabores en un mismo platillo bajo la guia del famoso chef
Schatzschneider.

“Estamos muy orgullosos de ser semillero de talentos
como la chef Marisol Luna; confio en que con su talento,
empefo y entusiasmo seguird creando experiencias gastro-
ndémicas memorables para nuestros clientes”, coment6 Da-
vid Cayuela, gerente general de The Ritz-Carlton Canctin.

Luna destaca por su pasiéon por la cocina mexicana,
disfruta de compartir secretos gastrondmicos ancestrales
con los huéspedes dentro de sus clases de gastronomia, su
mision frente al Culinary Center de The Ritz-Carlton Can-
cun, es seguir compartiendo con personas de todo el mun-
do, los sabores y la cultura mexicana a través de la comida.

::Ana Paula Hernandez regresa
a BCD M&E

Luego de cuatro afios de laborar en otra empresa, Ana !
Paula Hernéndez regresa a BCD Meetings & Events (BCD

M&E) como vicepresidenta para América Latina.

“La experiencia de Ana Paula en la industria de reu-
niones y en la region es significativa, por lo que estamos
seguros de que su regreso apuntalard nuestro crecimien-

to este 20197, coment6 Arturo Calzada, director de M&E

para México.

Anteriormente, Herndndez trabajé durante ocho afos
para BCD M&E desempenando diferentes cargos, en su
ultima posicion como Country Manager y liderd el creci-
miento del negocio de grupos.

“Estoy encantada de estar de vuelta en BCD M&E para

ayudar a impulsar a la region a la siguiente fase. El compor-
tamiento en los tltimos afos ha sido impresionante y estoy
ansiosa por brindar un servicio inigualable a los clientes en
América Latina’, dijo Hernandez.

::Cocina Tijuanera
de Adria Montaiio

Pese a que Tijuana, Baja California, no posee una tradiciéon
culinaria antigua, ha forjado una posicion digna de presu-
mir por ser deliciosa, experimental y moderna, gracias a
cocineros como Adria Montaiio.

Originaria de San Diego, California, Montafio creci6 en
el estado fronterizo y puso en alto la gastronomia local gra-
cias a sus combinaciones que se definen por sus influencias
asidticas y francesas en su “cocina tijuanera”

Su carrera ha sido muy extensa. Realizo sus estudios en
la Culinary Art School; trabajé en distintos restaurantes en
Estados Unidos como République y en Ensenada; partici-
po en festivales como Sundance, Guadalupe Valley Wine,
Food & Music Festival (2017-2018); y en los eventos Baja
Culinary Fest, Latin Food Fest; ademas de fungir como em-
bajadora de la cocina de Baja California en San Diego.

-~Cambio en la direccion
de Marketing en Delta

La aerolinea estadouniden-

se anuncio el retiro de John

E. “Ned” Walker luego de

35 aios de trabajar para

Delta; asimismo indico que

Tim Mapes asumira el cargo

como director de Marketing

y Comunicaciones para liderar las estrategias de la compa-
fifa a nivel mundial.

“Tim es un comunicador de primera clase. Sus 35 afios
de experiencia en mercadeo y comunicaciones dentro y
fuera de la aerolinea lo convierten en un lider capaz de con-
tinuar elevando el ritmo de trabajo que tenemos’, indicd el
CEO de Delta, Ed Bastian.

Las responsabilidades de Mapes incluyen las comuni-
caciones corporativas internas y externas, junto con las
de mercadeo y publicidad y gestién de marca corporativa.
También continuara con su cargo de presidente de la Fun-
dacién Delta.

Walker regresé a Delta como director de Comunica-
ciones en diciembre de 2016, durante un periodo de tran-
sicion. El ya habfa trabajado para la aerolinea en el cargo
entre los afos 2008 y 2014. Tiene mds de 35 afios de ex-
periencia en la industria de las aerolineas, y antes de eso
trabaj6 como presentador de noticias.

¢:Fauna, su joven trayectoria

A sus 28 afios David Cas-
tro Hussong es recono-
cido en Baja California
por su destreza en el res-
taurante Fauna, por el que
fue elegido como uno de
los jovenes talentos por el
Millesime World y mejor
restaurante 2018 por Ho-
tel Awards de Travel and
Leisure México.

El complejo Bruma,
conformado por una vini-
cola, hotel y villas, arropa
a Fauna, un lugar caracte-
rizado por su cocina ex-
perimental y ment cam-

biante acorde a la temporada.

Su carrera inici6 a los 13 afos trabajando en el Hotel Pun-
ta Moro, para después probar suerte y llegar al Merotoro en
la Ciudad de México del chef Jair Téllez, quien lo recomendd
como practicante en Copenhague en el restaurante Noma.
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O Delta, galardonada por Companies that Care

Por cuarto afio consecutivo, la aerolinea
fue reconocida por Center for Companies
that Care como un empleador socialmente
responsable en su cuadro de honor anual.

Las compaiias y organizaciones del
listado comparten un denominador co-
mun: practicas laborales y participacion
de las comunidades, lo que refleja su
compromiso.

Basandose en dos componentes clave
que incluyen encuestas de empleados y
una aplicacion por escrito, Delta califico
para el premio al cumplir y ejemplificar las
10 caracteristicas establecidas por la orga-

la busqueda del equilibrio trabajo y vida,
mantener un ambiente de trabajo inclusi-
vo basado en la dignidad y el respeto de

“Al mirar hacia atrds durante los tl-
timos 17 afos, podemos ver que mucho
ha cambiado. Lo que si no ha cambiado
es que las compaiiias en esta lista son ver-
daderos ejemplos de organizaciones que
avanzan, indicd Marci Koblenz, cofun-
dadora y presidenta de Companies That
Care. “Creemos que el compromiso de los
empleados comienza con empresas com-
prometidas, como Delta”.

Los empleadores incluidos en el listado
2019 representan organizaciones de pro-
piedad privada que cotizan en la bolsa de
Estados Unidos, asi como compaiiias sin

nizacién sin fines de lucro, como apoyar

todos los empleados.

fines de lucro.

O Flores y gastronomia en festival de Puebla

En el estado de Puebla, uno de los desti-
nos turisticos que destaca por su tradi-
cién y cocina, se realiza el primer festi-
val gastrondmico y su sede es El Suefio
Hotel + Spa, el evento concluira hasta el
30 de abril.

Asi como el mole poblano o los chiles
en nogada han sido los protagonistas de
eventos anteriores, en esta primera edi-
cion, las flores serdn el elemento prin-
cipal de los platillos, tanto como ingre-
dientes como decoracion. Ideados por
Arturo Casados, chef de El Suefio, junto
con el subchef Eduardo Angeles y Héc-
tor Ferndndez de Lara, propietario del
hotel boutique.

“Suenos y Flores, Festival gastrono-
mico de Primavera” apuesta por la inno-

vacion gastronémica con una propuesta
que vincula la tradiciéon poblana con
nuevos ingredientes, para demostrar
que el estado puede sorprender con su
creatividad hasta a los paladares mas
exigentes

O Barceld reconocida por sus practicas de calidad

Por otro aflo mas, Barcel6 Maya Grand Re-
sort ha sido calificado por la certificadora
Cristal International Standards, como uno
de los mas destacados de América del Norte
y México en categorias como seguridad ali-
mentaria, control de piscinas y sistemas con-
tra incendios, lo que le vali6 el premio Cristal
al obtener una de las mejores puntuaciones
en inspeccion.

Ademas de este galardon, que la certifica-
dora otorg6 al dar a conocer su ranking 2018,
la cadena obtuvo los reconocimientos Conti-
nental Winner y National Winner, entre los
mas valorados de Group Award.

Hoteles Barceld6 obtuvo el Continen-
tal Award (mejores hoteles de América del
Norte), en particular Barcel6 Maya Grand
Resort fue premiado en la categoria Seguri-

dad alimentaria, en tanto que Barcel6 Maya
Colonial y Barcel6 Maya Tropical destacaron
en Control de piscinas, Prevencién de la bac-
teria Legionella y Sistemas contra incendios.

OANA estrena su A380

 OPremios Nobel en Yucatan

Al recibir su primer A380, All Nippon Airways (ANA) se

convierte en el operador nimero 15 del avién de pasajeros !

mas grande del mundo.

La aerolinea japonesa tiene un pedido de tres aerona-
ves de este tipo que operaran en la ruta Tokio-Nanita y
Honolult a partir del 24 de mayo. Cada avién lucira la

imagen de una tortuga verde hawaiana, también conocida

como la Honu.

DINGS, asisti6 a la ceremonia de entrega, que estuvo
presidida por Tom Enders, CEO de Airbus.
El A380 de Nippon Airways tiene una configuracion

Premium con asientos para 520 pasajeros; la cubierta su- :
perior cuenta con ocho suites en primera clase, 56 asientos

para la clase Business que se convierten en camas y 73 tipo
Premium Economy que se sitiia en la cubierta principal
con una espaciosa oferta para 383 pasajeros, incluidos 60
asientos couch.

. Mérida serd la sede de la 17

Cumbre Mundial de uno de los
eventos mds reconocidos so-
bre los didlogos de paz a nivel

¢ internacional.

Gracias a que la ciudad yuca-
teca fue considerada un ejemplo
de promocién y apreciacion cul-
tural, el Secretariado Permanente

. de Premios Nobel de la Paz, jun-
Shinya Katanozaka, presidente y CEO de ANA HOL- :

to con el gobierno de la entidad,
anunciaron que la préoxima edi-
cién estos galardones se llevara a
cabo del 19 al 22 de septiembre
préximo.

“Creemos verdaderamente que
la cumbre contribuird no sélo a
la sociedad mexicana, sino a to-
dos los que estén dispuestos a

i comprender la importancia y el

valor de la diversidad en las re-
laciones humanas  explico Eka-
terina Zagladina, presidenta del
Secretariado Permanente de la
Cumbre Mundial.

Se espera que el evento inter-
nacional genere beneficios a la
entidad y a su gente, al convocar
a grandes personalidades de todo
el mundo, ya que se esperan a mas
de tres mil 500 invitados, con una
proyeccién promocional de la en-
tidad a nivel internacional.

Para Mauricio Vila Dosal, go-
bernador de Yucatén, ser sede “es
una oportunidad de didlogo tni-
ca, en la cual invitamos al pueblo
mexicano, al sector empresarial,
al Gobierno y partidos politicos,
a trabajar de la mano”

© México gana Premio

_ Global en aeropuerto

. Priority Pass, lider en el mercado de expe-
. riencias en aeropuertos, presenté el listado

de las salas mejor calificadas gracias a los

¢ servicios que ofrecen como suites privadas,
. tratamientos en spas y menus de grandes

chefs, en el que destacan paises como Méxi-

. co, Ecuador, Emiratos Arabes y Tailandia.

Lounge 19 en el Aeropuerto Internacional
de la Ciudad de México fue coronada como
la mejor sala de espera de Norteamérica, al

. contar con una galeria de arte permanente

dedicada a la artista Karla de Lara, en con-
junto con uno de los mejores cocineros del

. mundo y a Dafne Traconis, una de las pocas

mujeres sommellier del planeta.
Mientras que el ganador a nivel mundial

. fue Ecuador con su Sala VIP Internacional

en el Aeropuerto de Quito que, entre otras
cosas, cuenta con una terraza al aire libre, es-

. pacios de trabajo privados, salas de masaje y

duchas para refrescarse.






