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A
ndalucía vuelve a FITUR 
con la mayor superficie 
expositiva de toda la feria, 
con 5.300 metros cuadrados 
que completarán el total del 
Pabellón 5 del recinto de 

IFEMA,  con la colaboración y participación 
directa de las ocho provincias andaluzas a las 
que se destina un espacio propio de más de 
300 metros cuadrados. Este espacio cuenta 
con un área que alberga a 60 empresas de toda 
Andalucía, y más de 500 metros cuadrados 
se destinan a espacio para reuniones de pro-
fesionales, lo que supone el 30% del total del 
pabellón. Este año se incorpora la denominada 
zona DemoLAB, en lo que se denomina el 
‘Andalucía Hub’, que cuenta con la presencia 
de 45 startups andaluzas, y que se comple-
menta con un área destinada a coworking o 
hasta 400 metros cuadrados de salas de pre-
sentaciones.

Varias zonas del stand se transforman el 
fin de semana, para dotar al espacio de un 
mayor atractivo para los asistentes al espa-
cio de IFEMA. La región dispone en dicho 
pabellón 5 diferentes localizaciones, como 
un área infantil (con talleres temáticos para 
niños relacionados con las ocho provincias 
de Andalucía); otra, enfocada al público joven 
(que cuenta con talleres de NFT, un singular 
paseo en Kayak por un paraje de Andalucía 
único o una zona para hacerse fotografías 
como en una pasarela de moda); y una más, 
para el público senior, donde se desarrollan 
varios talleres especializados en artesanía y 
cocina para promocionar los atractivos cul-
turales y gastronómicos de Andalucía. A todo 
esto, se suma un gran escenario en el corazón 
del stand, bajo el título “Todo es de Color de 
Andalucía”.

E
n el marco de la edición número 
42 de FITUR, Andalucía bri-
llará “con luz propia” según el 
Consejero de Turismo, Cultura 
y Deporte, Arturo Bernal que ha 
indicado que se apuesta por apro-

vechar un año más su presencia en la cita, con-
solidando el liderazgo nacional, poniendo en 
valor la excelencia de cada uno de sus destinos 
y apostando por la generación de negocio y el 
consiguiente impulso a un empleo de calidad 
para la región. “Mantenemos firme la decidida 
apuesta de Andalucía por la recuperación del 
mercado nacional y europeo, sin ningún tipo 
de complejos a la hora de subrayar un mensaje 
que se firma con la convicción de priorizar en 
calidad, frente a cantidad”.

En la presentación de la participación de 
Andalucía en FITUR el Consejero ha desta-
cado que, “tras un año verdaderamente bueno 
para el turismo andaluz, con 31 millones de 
visitantes a la región, solo un millón y medio 
menos que en nuestro año récord (2019) y, 
muy por encima de los 20 millones de 2021, 
seguiremos apostando por la calidad frente al 
número de visitantes”.

ANDALUCÍA EN FITUR: 
Todo es color en Andalucía

El pabellón 5 de IFEMA se 
viste un año más de Andalucía

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
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• Puntos de información.
• Área de las provincias.
• Segmentos y productos turísticos: Litoral, Cultura, 	

         Naturaleza y Activo/Deportivo. 
• Escenario central. 
• Área grandes eventos.
• Área “Momentos Foodie”. 

• Área RRSS y web. 
• Hub Internacional à Área Artesanos y Área Seniors                
   (fin de semana)
• Zona Photocall.
• Sala de Presentaciones Andalucía 
• Espacio Cine (fin de semana). 
• Sala de Presentaciones 1

• Área de trabajo de Empresas 
• Área Niños y Jóvenes (fin de semana). 
• Área de Comunicación (prensa, radio y televisión). 
• Área institucional – Consejería. 
• Zona Bar.

EL PABELLÓN DE ANDALUCÍA

• Andalucía tiene la mayor superficie 
expositiva de toda la feria, presentando su 
oferta turística en el Pabellón 5, en un espa-
cio de 5.300 m2.

• Cada una de las 8 provincias tiene un 
espacio de 302,50 m2.

• Mas de 500 m2 destinados a reuniones 
de profesionales (cerca del 30% del espacio 
del pabellón).

• Área de empresarios para 60 empresas
• Hub de Andalucía con presencia de más 

de 45 startups, y como novedad con una zona 
demolab.

• Hub de Andalucía con presencia de más 
de 45 startups, y como novedad con una zona 
demolab.

• Área de segmentos/productos con es-
pacio de coworking para 40 coexpositores.

• 400m2 de salas de presentaciones.
• Campaña de acción promocional- 

2.380.793 euros

Contenido ofrecido en colaboración 
con la Consejería de Turismo de la Junta 
de Andalucía.

DATOS
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pabellón del destino es uno de los que más 
reconocimientos ha recibido en la historia de 
Fitur, pero el objetivo de nuestro espacio es 
la promoción del destino y la generación de 
negocio. Los premios vienen a reconocer ese 
esfuerzo y, por supuesto, son bienvenidos.

Paralelamente a FITUR siempre se 
desarrollan acciones de marketing y 
comunicación. ¿Cuáles están previstas 
este año y cuál es su objetivo?

La presencia de Andalucía en la feria se 
extiende a otras áreas más allá de nuestro pa-
bellón. Por ejemplo, el destino también está 
presente en otras áreas del certamen, como 
Fitur LGTBI y Fitur Screen. Además, se rea-

liza una gran presentación previa de la oferta 
de la comunidad el día 17 de enero, en un 
acto en Madrid centrado en las experiencias 
que reúne la comunidad en los ámbitos del 
turismo, la cultura y el deporte. También se 
lleva a cabo una campaña de comunicación 
de forma paralela, tanto en el propio recinto 
ferial de Ifema, para incitar a la visita a nues-
tro espacio, como en medios de comunica-
ción y soportes exteriores, aprovechando este 
encuentro para generar notoriedad.

Contenido ofrecido en colaboración 
con la Consejería de Turismo de la Junta 
de Andalucía.

Desde el punto de vista del marke-
ting, ¿con qué ideas se presenta este 
año Andalucía en FITUR? ¿Cuáles son 
las principales novedades?

Andalucía es protagonista en FITUR 
2023, como destino líder en recepción de tu-
ristas españoles. Vuelve a contar con la mayor 
superficie expositiva de la feria, presentando 
su oferta en 5.300 metros cuadrados del pa-
bellón 5 de Ifema para consolidar la apuesta 
de la comunidad por la recuperación del mer-
cado nacional y el europeo.

El espacio andaluz, en el que están re-
presentadas las ocho provincias de la región, 
realiza una fuerte apuesta por la generación 
de negocio, con más de 500 metros cuadra-
dos destinados a las reuniones profesionales. 
Además, como novedad, por primera vez el 
pabellón de FITUR es inteligente, de modo 
que se podrá saber en todo momento qué 
está sucediendo en cada parte del expositor, 
dónde hay mayor concentración de profesio-
nales y público, características del visitante, 
citas profesionales que se están produciendo 
o información de las búsquedas de viajes a 
Andalucía que se estén realizando.

De igual manera, entre las novedades para 
las jornadas dirigidas al público final durante 
el fin de semana, se encuentran una zona de 
cine, un área de artesanos, nuevas actividades 
para niños, una mascota del pabellón andaluz 
y dinámicas para jóvenes y seniors, junto a 
actuaciones de artistas en el escenario.

El paraguas sigue siendo la campaña 
de “No hay alegría pequeña” que prota-
goniza Antonio Banderas y a la que se 
sumó también Sara Baras. ¿Vamos a ver 
más novedades en torno a este claim? 
¿Qué repercusión nacional e internacio-
nal está teniendo?

Andalucía es un destino líder en comuni-
cación turística y un referente de cómo evo-
lucionar el mensaje y la forma de contactar 
con los viajeros potenciales. Esta campaña es 
un ejemplo y, de hecho, recientemente se le 
concedió el premio a la mejor campaña mun-
dial de un destino en la categoría de ‘Región’, 
otorgado por el Circuito Internacional de 
Festivales de Films Turísticos (CIFFT). Este 
galardón, considerado el Óscar de la comuni-
cación publicitaria turística, se nos ha conce-
dido tras haber sido reconocidos durante todo 
el año en los mejores festivales internaciona-
les, como los celebrados en Japón, Sudáfrica, 
Grecia, Croacia, Serbia, Portugal y España.

La repercusión, efectividad y versatilidad 
de esta creatividad es más que evidente, ya 
que nos ha permitido segmentar las campañas 
por mercados, tanto nacional como los prin-
cipales internacionales; por segmentos y por 
temporadas, como Navidad, Semana Santa o 
verano; e incluso extendiéndola a otros ámbi-
tos más allá de los habituales, como la capta-
ción de nómadas digitales y energéticos. Este 
año mantendremos la misma línea en torno a 
este claim y se irá evolucionando según las 
necesidades que se planteen.

El pabellón de Andalucía en FITUR 
ha cosechado varios premios en los úl-

Gorka Lerchundi: 
“Edición tras edición el 
pabellón de Andalucía es 
una referencia en FITUR”

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA

timos años en los que se ha ido rein-
ventando y adaptando a los momentos 
de pandemia. ¿A qué premios cree que 
puede aspirar en esta edición?

Edición tras edición el pabellón de An-
dalucía es una referencia en FITUR, por su 
innovación, su apuesta por la generación de 
negocio y obviamente por dotar de contenido 
al mayor espacio expositivo de toda la feria. 
El objetivo del stand de Andalucía es facili-
tar los contactos empresariales, impulsar la 
presentación de la oferta, reforzar la difusión 
de la marca Andalucía y cautivar a los miles 
de clientes potenciales que visitan la feria 
cada año. Es cierto que, tradicionalmente, el 

GORKA LERCHUNDI
DIRECTOR DE MARKETING 
DE TURISMO ANDALUZ

ENTREVISTA
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reservas de viviendas turísticas para ese día, 
que se está hablando en las redes sociales, 
que fotos se están compartiendo en las redes 
sociales.  Además, la información mostra-
da al asistente se adapta a sus necesidades, 
por ejemplo, mostrando una información de 
la industria turística los días profesionales 
y una información más comercial los días 
de usuario final. Dependiendo de la zona del 
stand se mostrará información relacionada 
con esa ubicación geográfica o temática. A 
parte, los contenidos multimedia mostrados 
por las pantallas, serán evaluados mediante el 
sistema de reconocimiento facial, analizando 
los sentimientos y modificando los horarios o 
contenidos a mostrar según el comportamien-
to observado. En definitiva, la idea es mostrar 
un destino innovador capaz de ofrecer una 
experiencia a medida del visitante.

 La tecnología ha formado parte del 
pabellón de Andalucía desde hace ya 
bastantes años. ¿Cómo ha sido la evo-
lución en este sentido?

Como se ha comentado anteriormen-
te, la principal idea es orquestar las distin-
tas soluciones tecnológicas que hemos ido 
incorporando hasta la fecha dentro de una 
"Inteligencia Turística", de forma que todas 
estén conectadas y ofrezcan una experiencia 
global. Hasta ahora era bastante complicado 
realizar esta "orquestación" ya que la tecno-
logía que permitía esto era cara y de difícil 
acceso, a parte que era necesario realizar cam-
bios organizativos dentro de la propia empre-
sa que permitieran esto. Este año podemos 
abordar este primer hito de crear un pabellón 
inteligente que, por propia definición, ira evo-
lucionando en los siguientes años según la 
experiencia adquirida.

En este sentido, por ejemplo, la tecnolo-
gía de medición con cámaras incluida en el 
stand en los últimos años, ya ha hecho que la 
propia arquitectura del pabellón haya cam-
biado, modificando la estructura del mismo 
adaptándose a los flujos de movimiento de 
las personas.

Todos esos datos que aportan las 
tecnologías implantadas, el Big Data. 
¿Cómo se canaliza de forma que sean 
útil para Turismo andaluz y para el 
sector?

Principalmente se van a canalizar me-
diante el Hub de Inteligencia Turística que se 
está creando, y que parte de piezas ya exis-
tentes en la consejería, como son andalucia.
org, AndaluciaLab, SmartData. Por ejemplo, 
toda la información recogida de sentimientos 
expresados en los contenidos multimedia será 
analizados de cara a determinar qué tipo de 
creatividades son más idóneas para la pro-
moción de que segmento. Es de vital impor-
tancia que todas las acciones que realizamos 
desde la Consejería, estén encaminadas a las 
necesidades de la industria, y este pabellón in-
teligente debe seguir esa línea. Otro ejemplo 
del uso de esta información, ha sido como ha 
crecido y se ha diseñado en los últimos años 
la zona de empresarios. Se empezó con una 
zona de apenas 20/25 mesas y ya vamos por 
60. Pero para esta ampliación no solo se ha 
medido la demanda de la industria, sino el uso 
que se le ha dado a la zona, la efectividad de 
las reuniones, las necesidades de zonas comu-
nes, ... Todo esto ha sido fruto de analizar los 
datos de comportamiento e ir adaptando esta 
zona a ese comportamiento.

Contenido ofrecido en colaboración 
con la Consejería de Turismo de la Junta 
de Andalucía.

Por primera vez el pabellón de Anda-
lucía va a ser inteligente. ¿Qué supone 
eso?

Llevamos varios años haciendo medicio-
nes de flujos de personas y los sentimientos 
que despierta nuestro stand en los asistentes, y 
también tenemos una plataforma BigData que 
se ocupaba de los datos globales del sector. 
Este año es el primero que unimos estas dos 
herramientas para ofrecer casi a tiempo real 
datos de comportamiento del stand junto con 
datos relevantes de comportamiento turístico 
en Andalucía. ¿Esto cómo se va a traducir en 
el stand? El visitante, al acceder al pabellón 
tendrá información no solo de que está pa-
sando en el stand, sino de zonas saturadas 
del stand, que zonas despiertan unos senti-
mientos más positivos, que nivel de residuos 
genera el stand y cuanto se está reciclando, el 
gasto de agua de los visitantes, cuantas perso-
nas llegan ese día a Andalucía por avión, las 

Moisés Rubiño: “La estructura 
del pabellón se ha modificado 
adaptándose a los datos que se han 
recogido en años anteriores sobre los 
flujos de movimiento de las personas”

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA

MOISÉS RUBIÑO
JEFE DE DEPARTAMENTO 
DE MARKETING DIGITAL Y 
BIGDATA · TURISMO

ENTREVISTA
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del pabellón de Andalucía en FITUR. 
¿Cómo se organiza este servicio que 
conlleva una logística complicada?

Ya son varios los años organizando este 
servicio el cual se prepara con bastante 
tiempo de antelación. Planos, maquinaría, 

camiones donde se transpor-
ta el material, proveedores 
para pedidos y un sinfín de 
cosas para que todo esté a 
punto para el evento turístico 
más importante en España 
donde tenemos la suerte de 
representar a nuestra comu-
nidad.

Hasta llegar al pabellón 
de Andalucía en FITUR, 
hay que decir que hay un 
proceso organizativo en el 
que el alumno participa de 
una manera directa y activa, 
formando parte de su apren-
dizaje y prácticas reales para 
un evento de esta importan-
cia. Desde prever la maqui-
naria necesaria hasta montar 
una cocina completa con 
todo lo necesario para dar 
estos servicios, desde planos 
con suministros eléctricos, 
distribuir elementos en la 
cocina, pedidos a proveedo-
res, redacción y elaboración 
de minutas... En definitiva, 
la puesta en marcha desde 
cero hasta el servicio final al 
cliente.

¿Cuáles son los cri-
terios para decidir los 
menús y con qué produc-
tos se trabaja?

En lo referente a la 
bebida, nosotros siempre uti-
lizamos productos andaluces 
tanto en el agua, la cerveza 
como en los vinos ya que no 
tendría sentido que fuera de 
otra manera. Somos afortu-
nados al contar con varias 
denominaciones de origen 
en Andalucía y la cerveza 
también es andaluza.

En lo referente a las ela-
boraciones que realizamos, 
incluimos platos represen-
tativos de las distintas pro-

vincias y de la gastronomía 
Andaluza. Los productos, espárragos de 
Huétor-Tajar, cordero de la Sierra de Segura 
y Las Villas, aceituna Aloreña, etc. En defi-
nitiva quesos, mariscos, carnes, verduras y 
frutas de nuestra comunidad.

Supongo que este evento es una 
experiencia importante para los alum-
nos de la escuela. ¿Quiénes participan 
en él?

Participan los mejores alumnos de la 
escuela. Intentamos motivarlos desde el 
primer día para que vean la importancia 
de este evento. Así que los que tienen las 
mejores notas son los que van a FITUR

Para los alumnos es una motivación 
asistir y participar en este evento, además 
de una responsabilidad porque representan 
al Hotel Escuela y a todos los compañeros 
de las distintas especialidades, entre otras 
Recepción y Gobernanta/e de Hotel, lle-
vando a cabo una colaboración muy estre-
cha durante los meses previos. Desarrollan 
su trabajo de cara al público, elaborando los 
platos y todo lo aprendido durante el curso, 
son unas prácticas reales muy buenas.

Contenido ofrecido en colaboración 
con la Consejería de Turismo de la Junta 
de Andalucía.

Antonio Jesús Reina: “Las 
elaboraciones que realizan 
en FITUR incluyen platos 
representativos y bebidas de 
la gastronomía Andaluza”

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
Habitualmente el personal del hotel 

Escuela Santo Domingo, ubicado en 
Archidona y que pertenece a Turismo 
andaluz, es el encargado del catering 
y las comidas que se ofrecen dentro 

ANTONIO JESÚS REINA
DIRECTOR DEL HOTEL ESCUELA 
CONVENTO DE SANTO DOMINGO

ENTREVISTA
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Al tratarse de un stand tan grande todos 
los números a nivel de materiales y recur-
sos se multiplican, destacando como datos 
generales los 10.000 m2 de moqueta, 20 
camiones para trasladar desde los talleres 
todo el material , 3000 tableros que cons-
truyen los espacios diseñados dentro del 
stand, 680 ml de tiras de led, 300 cortinas 
de led con 36.000 puntos luminosos, 250 
m2 de pantallas de led de gran formato, más 
de 100 puntos de cuelgue donde sujetamos 
las estructuras aéreas del pabellón y lo más 
importante 200 personas que construyen y 
atienden las necesidades que genera el Pa-
bellón de Andalucía en FITUR 2023.

 Los materiales con los que se monta 

FITUR son los mismos que se utilizan 
en el resto de las ferias nacionales e 
internacionales a las que Turismo an-
daluz acude el resto del año. ¿Cómo es 
esa logística?

Cuando finaliza Fitur todo el material 
se almacena, para su reutilización en las di-
ferentes ferias donde participa Andalucía 
durante su promoción anual, todo el material 
se cuida y mantiene con el fin de no tener 
que producir más, trabajando en pos de la 
sostenibilidad.

Contenido ofrecido en colaboración 
con la Consejería de Turismo de la Junta 
de Andalucía.

Claudio Humanes: “Todos los materiales 
de FITUR se reutilizan en el resto de las 
ferias a las que acude Turismo andaluz”

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
Viajes El Corte Inglés 

ha ganado el concurso para 
montar este año el pabellón 

de Andalucía en FITUR. Ya lo ha 
hecho en otras ocasiones y supongo 

que es uno de los trabajos de mayor 
envergadura que realizan a lo largo del 
año.

Montar el pabellón de Andalucía en 
Fitur es todo un reto, son 5.300 m2 cons-
truidos, sin duda alguna se trata de uno de 
los proyectos más interesantes y complejos 
que acometemos.

Descríbame en números de qué es-
tamos hablando.

CLAUDIO HUMANES
JEFE DE DEPARTAMENTO MICE 
SEVILLA DE EL CORTE INGLÉS

ENTREVISTA
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María Valcarce: 
“Andalucía viene 
apostando por la 
sostenibilidad de su 
puesta en escena en 
FITUR y esto es algo 
que apreciamos 
enormemente”

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
En unos días se inaugurará una nueva 

edición de FITUR. ¿Qué novedades nos 
podremos encontrar en este año cuando 
se abran las puertas de Ifema en Madrid?

Veremos sobre todo una edición muy po-
tente de FITUR que va a mostrar la pujanza 
del sector y la fuerza del ecosistema del tu-
rismo en el mundo. Con la totalidad de un 
espléndido pabellón 5 dedicado a Andalucía 

y en el que la región desplegará su excep-
cional propuesta turística y que, como cada 
año, constituye uno de los platos fuertes de 
FITUR.  En cuanto a novedades, tendremos 
a Guatemala como País Socio FITUR, que 
va a mostrar su amplia variedad de propues-
tas en la feria bajo su nueva marca “Guate-
mala asombrosa e imparable”; estrenamos 
una nueva sección para el turismo deportivo 
- FITUR Sports – que organizamos con la 
asociación española de la industria deportiva 
Afydad y que va a poner el foco en el turismo 
deportivo como impulsor de crecimiento sos-
tenible para nuestra industria. También am-
pliamos nuestra sección dedicada al “turismo 
azul” FITUR Cruises para abarcar el b2b y el 
b2c; y en todas y cada una de las secciones 

de FITUR -FITUR Screen; FITUR LGBT+; 
FITUR Lingua; FITURTechy; FITUR Know 
How & Export; FITUR Talent,  y FITUR 
Woman,  tendremos renovados programas, 
actividades y participaciones.  Por otra parte, 
nuestro observatorio de sostenibilidad FI-
TURNEXT  este año se ha centrado en  el reto 
de la regeneración de los espacios naturales 
y mostrará como la industria turística puede 
contribuir a este objetivo.  

Usted fue nombrada en 2019 lo que 
supone que ha tenido que afrontar todos 
los años de pandemia en los que, pese 
a todo, se han celebrado todas las edi-
ciones de FITUR. ¿Cómo ha sido esta 
experiencia?

Si, primero pudimos afortunadamente 
celebrar nuestra edición de 2020 con nor-
malidad al ser la feria en enero y tuvimos 
un 40 aniversario espléndido y una edición 
récord en todos sus parámetros. Las ediciones 
21 y 22 han supuesto todo un reto, un gran 
ejercicio de resiliencia y a la vez una gran 
experiencia que nos ha fortalecido.  Hemos 
podido comprobar también, el importante 
compromiso con la feria de expositores, de 
las administraciones públicas y en general de 
toda la cadena de valor de la industria turís-
tica, que ha sido la clave para haber podido 
celebrar ininterrumpidamente la feria, con-
juntamente con el trabajo realizado por todo 
el equipo de IFEMA MADRID.     

Las noticias que llegan de China son 
preocupantes. ¿Cree que este repunte 
del coronavirus puede afectar de alguna 
manera a la edición de FITUR 2023?

Espero que no. Tenemos que ser capa-
ces de mantener la industria turística activa 
porque es una fuente de riqueza y empleo 
imprescindible y podemos hacer esta acti-
vidad compatible con la seguridad sanitaria; 
los años de pandemia han supuesto un gran 
aprendizaje para todos los países y confío que 
sepamos manejar acertadamente los retos que 
se presenten al respecto en el futuro. De mo-
mento este tema no ha tenido ningún impacto 
en FITUR y por supuesto seguimos atentos 
la evolución. 

Andalucía acude a FITUR con uno de 
los espacios más grandes de la feria y 
con un escaparate que busca cada año 
sorprender, de hecho, suele ser mere-
cedora todos los años de alguno de los 
reconocimientos que otorga la organi-
zación.

El pabellón de Andalucía es, como decía 
antes, uno de los stands más atractivos y valo-

MARÍA VALCARCE
DIRECTORA DE FITUR

ENTREVISTA
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rados en FITUR cada año; estamos deseando 
ver el despliegue de esta edición y, por lo que 
hemos visto del proyecto, va a ser un espacio 
espectacular. 

El pabellón de Andalucía es un ejemplo 
además de cómo combinar a la perfección 
el foco en el negocio durante los días profe-
sionales de la feria, con el despliegue lúdico 
y festivo que se necesita para atraer al gran 

público en el fin de semana y, seguramente 
por eso, es uno de los espacios más concu-
rridos a lo largo de toda la feria. También 
es un espacio que viene apostando por la 
sostenibilidad de su puesta en escena y esto 
es algo que apreciamos enormemente. 

La industria turística española está 
ahora mismo en un proceso de recupe-
ración después de años muy complica-

dos. ¿Puede ser FITUR 2023 el inicio de 
una nueva era para el turismo?

Es cierto que ha habido una transforma-
ción en muchos sentidos y desde luego la ce-

lebración de FITUR es un punto de arranque 
para dinamizar el negocio turístico, y ofrecer 
a toda la cadena de valor de esta industria la 
oportunidad de encontrarse, de cerrar acuer-
dos, de identificar proveedores, de conocer 
novedades y de establecer las bases de trabajo 
de todo el año. Nuestras expectativas son ele-
vadas este año y confío en que FITUR 2023 
dará satisfacción a todos los profesionales de 
la industria turística aquí reunidos   

¿Hacia dónde cree que se encamina 
la industria turística mirando hacia el 
futuro y aprendiendo del pasado?

Espero que hacia un crecimiento soste-
nible que haga compatible la aportación en 
riqueza y empleo que proporciona el turismo 
con los objetivos en respeto medioambien-
tal y en el resto de retos de sostenibilidad. 
Estamos viviendo ya una transformación di-
gital importante y en FITUR, a través de las 
distintas sesiones que se celebran, podremos 
visualizar muchos aspectos de la evolución 
que se va definiendo para el turismo. Vamos 
a un modelo de calidad frente a cantidad, de 
sofisticar y mejorar la gobernanza a través 
de datos, de replantear la formación para que 
atienda a las necesidades reales de la industria 
turística … De todo ello se hablará en FITUR, 
de la mano de los expertos.

Los años de pandemia 
han supuesto un gran 
aprendizaje para todos 
los países y confío 
que sepamos manejar 
acertadamente los 
retos que se presenten 
al respecto en el futuro
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L a Federación de Pro-
motores de Andalucía 
-FADECO PROMO-
TORES- lleva años 
trabajando para lograr 
implementar medidas 

que faciliten el acceso a la vivien-
da a toda la sociedad, muy espe-
cialmente a los jóvenes. “Se trata 
de un objetivo en el que creemos 
plenamente y al que, por responsa-
bilidad social, estamos dedicando 
todos nuestros esfuerzos”, asevera 
el presidente de FADECO PRO-
MOTORES, Ignacio Peinado.

En esa línea de acción, hace dos 
años los promotores presentaron 
un plan con propuestas a la Junta 
de Andalucía, referentes al “Help 
to Buy”, en concreto, la puesta en 
marcha de ayudas a la compra de 
la primera vivienda a los jóvenes. 
Para fundamentar los beneficios 
de la medida, acompañaron la pe-
tición con un informe elaborado 
por Analistas Económicos de An-
dalucía, gracias a la colaboración 
de la Fundación Unicaja, que re-
velaba datos básicos referentes al 
comportamiento hipotecario y de 
fallidos en el pago de hipotecas en 
ese tramo de edad, que en el caso 
de los jóvenes se situaba por debajo 
del 3,3 %, inferior al valor medio 
estimado del conjunto de créditos 
hipotecarios en España. Además, se 
exponían otra serie de argumentos 
que respaldaban el escaso riesgo 
para la Administración, y el enorme 
beneficio, no solo social, sino inclu-
so económico, que estas medidas 
podrían representar para la Junta 
de Andalucía, ya que, según los cál-
culos realizados por los promotores 

andaluces, en caso de impagos que 
obligaran a ejecutar el aval, el coste 
para la Administración Pública se 
situaría en un rango muy por debajo 
de los ingresos que se obtendrían 
vía impuestos por la compra de 
estas viviendas.

En sus análisis, los promo-
tores computaban como posibles 
beneficiarios de la ayuda, a más 
de 420.000 jóvenes en Andalucía 

que contando con trabajo, que les 
permitiera pagar la cuota hipote-
caria, no podrían emanciparse, por 
no contar con el ahorro necesario 
para la entrada de la vivienda. Lo 
que derivaba en una elevación de 
la edad de compra de la primera vi-
vienda, que se sitúa en la actualidad, 
por encima de los 38 años, y de la 
edad para tener hijos, que se sitúa 
por encima de los 32 años. 

“La propuesta se tradujo, 
desde el primer día, en una apuesta 
de la Junta de Andalucía”, según 
Peinado, que valora el esfuerzo de 
todo el equipo de la Consejería de 
Fomento y Vivienda para trabajar 
activamente con FADECO PRO-
MOTORES en la búsqueda de 
soluciones a los múltiples proble-
mas que han ido surgiendo para su 
puesta en marcha y, de la apuesta 

también de la Consejería de Ha-
cienda que ha realizado los ajustes 
presupuestarios que van a permitir 
contar con 20 millones de euros en 
su lanzamiento, lo que supondría 
una ayuda a centenares de jóvenes 
andaluces, que quieran contar con 
su primer hogar. 

Una medida que, si definiti-
vamente va a ver la luz como se 
está anunciando en las últimas 
horas, “puede ayudar a  solventar 
el grave problema de acceso a la 
vivienda de los jóvenes, fomentan-
do los procesos de emancipación, 
natalidad, autonomía y autoesti-
ma”, no obstante, el presidente de 
los promotores afirma que, “en 
paralelo  habrá que seguir traba-
jando por poner en marcha otras 
medidas adicionales dirigidas a 
aquellos que opten por el alquiler, 
y también para facilitar el acceso 
a la vivienda de los colectivos más 
desfavorecidos de la sociedad, e 
incluso a muchas familias con 
rentas medias, para las que habrá 
que trabajar en el concepto de vi-
vienda asequible, más allá de la 
vivienda social”.

Los promotores, han querido 
además poner el acento en la si-
tuación en la que se encontrarán 
estos jóvenes, cuando lleguen a la 
jubilación.  “Una generación de 
un alto esfuerzo en alquiler, y por 
lo tanto sin capacidad de ahorro, 
con un sistema de pensiones con 
una viabilidad puesta en duda y 
teniendo que hacer frente a un al-
quiler. Es una situación dramáti-
ca que debe ser abordada por el 
sector público y privado”, conclu-
yó Peinado.

Los promotores 
andaluces celebran la 
puesta en marcha de 
los avales a jovenes 
para comprar su 
primera vivienda

La Federación de Promotores Andaluces, FADECO promotores, 
solicitó hace dos años la puesta en marcha de esta medida, y ahora 
se congratulan de que finalmente vea la luz, después de años de 
colaboración con la Junta de Andalucía para conseguirlo
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C
omo cada año, comienza enero 
con los propósitos de año nuevo. 
Si este fuera un año “normal” 
(y entrecomillado porque está 
claro que normal ya no hay 
nada), la mayoría de nosotros deberíamos co-

menzar los primeros días de este nuevo año haciendo una 
lista de buenos propósitos y objetivos que nos marcamos 
para esta carrera de doce meses. Sin embargo, este no es un 
año común, 2023 es año de elecciones, ¡y qué año! Elec-
ciones municipales, Comunidades Autónomas (por suerte, 
este trabajo lo tenemos hecho)… y de traca final, comicios 
nacionales. Entonces, todo cambia… Tiempo Muerto.

Posiblemente, para algunos ciudadanos lo único que 
cambia este año, a simple vista es que nos pasaremos gran 
parte de estos meses oyendo discursos políticos, recibiendo 
panfletos en nuestros buzones, y escuchando cientos de mí-
tines en nuestras plazas, en los informativos y en las redes 
sociales. 

La pelea política ya la vivimos casi a diario, pero con-
tamos también con una subida de tono. Sin embargo, que 
2023 sea un año de elecciones no implica solo que haya un 
continuo espectáculo que, incluso, puede divertirnos. 

Tiempo muerto
Un año de elecciones, de tantas elecciones, implica un 

tiempo muerto, una pausa para muchas cosas y un acelerador 
para otras tantas. Para empezar, los tres próximos meses asisti-
remos a más inauguraciones de instalaciones, recintos, plazas y 
carreteras que en los últimos 3 años juntos, por supuesto, con el 
coste que ello supone. Supone un notable incremento del gasto 
público en ciertas cosas que a muchos se nos escapan, al fin y 
al cabo, hay que enseñar todo lo que se ha hecho y hablar de 
todo aquello que aseguran que harán si vuelen a ser nuestros 
representantes públicos. Para continuar, bien conocido es por 
todos el hecho de que año de elecciones es año de oposiciones, 
con un incremento de plazas, por supuesto. 

Sin embargo, más allá del evidente gasto público que con-
lleva todo el show mediático, lo más grave de un año lleno de 
comicios es la inestabilidad que se genera mientras aquellos que 
hemos elegido se pelean por los sillones. Un juego de tronos 
que nos deja a todos en tiempo muerto. Dejan de importar el 
ciudadano, las empresas y la economía porque lo primordial 

es el reparto de puestos, el trueque de favores 
por sillones. Mientras tanto, todos aquí fuera nos 
mantendremos en tensa espera. En espera para 
negociar proyectos con los nuevos cargos, para 
renovar líneas de colaboración. En espera para 

saber las nuevas líneas políticas y económicas, las nuevas me-
didas. En espera para saber si hay proyectos que se continúan 
y cuáles se paralizan. En tiempo muerto. 

Vivimos unos años complicados, no les voy a contar nada 
que ustedes no sepan. Son tiempos de incertidumbre económi-
ca, de cuentas de resultados nefastas para mantener nuestras 
empresas y seguir manteniendo el empleo. Son tiempos de 
inflación, de pérdida de poder adquisitivo, de muchos cierres 
de persianas. No podemos permitirnos tiempos muertos, no 
podemos añadir más incertidumbre a la que ya tenemos. Un 
año de elecciones no puede ser un añadido negativo a la deli-
cada situación por la que transitamos. Abogamos, todos, por 
la estabilidad, el ego político no puede inundarlo todo porque, 
fuera de esos despachos, en la calle, sigue existiendo la vida y 
sus problemas, el tiempo no para. 

Montserrat Hernández
Directora de Tribuna de Andalucía

E
n el año 2019 realicé un viaje 
de placer a Copenhague. Llegar 
hasta Dinamarca se antojaba 
como un destino por descubrir. 
Recomendado prácticamente 
por todos como el “lugar ideal” 

de Europa, la capital era el ejemplo para los 
demás sobre todo y, como siempre, para que 
los españoles aprendiéramos de ellos.

Aquel país, y esa ciudad, decían que era 
el espejo en el que nos teníamos que mirar: 
calles limpias, responsables con el medio am-
biente, carril bici (digno de envidia), una na-
turaleza muy cuidada… Y así, hasta un sinfín 
de características que sumadas, daban como 
resultado la obligación de elegirlo para ir a 
pasar unos días.

Y lo escogí. Y aunque para mi cualquier 
viaje es toda una aventura, éste se convirtió, 

hacer, y que se ha traducido 
en restaurantes Estrellas 
Michelín.

Aquel  acciden-
te sirvió para darme 
cuenta de que en An-
dalucía, y sin necesi-
dad de hacer muchos 
kilómetros, podemos 
pasar de un día de sol 
en las costas de Grana-
da a esquiar en la esta-
ción más al Sur de Europa 
y una de las pocas que está 
abierta con más de 30 kilóme-
tros esquiables.

Puedes visitar ciudades consideradas 
como las más bellas del mundo como lo son 
Sevilla o Granada, además de encontrar en 
las demás particularidades que las convierten 
en únicas. Disfrutar de parques naturales en 
los que perderse. Conocer fiestas, tradiciones 
y costumbres ancestrales que nos negamos a 
descuidar y ofrecerle a los viajeros, la quietud 
y la serenidad que dan los paisajes.

¿Podríamos dar datos? Por supuesto que 
sí porque desde Andalucía, y gracias a las 
inversiones que realizan empresarios y em-
presarias, se ha realizado un esfuerzo ingente 
para alcanzar esta excelencia de la que pode-
mos presumir.

Ellos y ellas trabajan para llevar a Anda-
lucía hasta lo más alto. Y sí, efectivamente 
ellos y ellas tienen nombres y apellidos. Mu-
jeres como Marisa de Azkárate, presidente 
del Grupo Kaizen Hoteles que durante la 
pandemia no cejó en el empeño de continuar 

con el sueño de posicionar a 
Andalucía en el epicentro 

del mapa de los hoteles 
con calificación “Gran 
lujo”. Ella ha devuel-
to al origen estable-
cimientos que sólo 
vas a encontrar en 
Andalucía, y en los 
que dan ganas de 

crear esa particular 
“zona de confort” de 

las que algunos dicen 
que tenemos que salir.
Otro de estos empresarios 

valientes es Javier Fal Conde, que  
en la actualidad está llevando a cabo un im-
portante proyecto de construcción En Sierra 
Nevada. Un proyecto que significa creación 
de puestos de trabajos y que va a posicionar 
a “la perla de Andalucía” en el mapa de las 
mejores estaciones de esquí.

Ellos son sólo dos de los muchos que 
trabajan para atraer a ese turismo que tras-
cienda y permanezca. Un turismo que no 
sólo viene a descansar sino a vivir, a invertir, 
a crear tendencia, a consolidar sus empresas, 
a atraer y a captar a los que tienen la certeza 
de que Andalucía no es sólo un destino turís-
tico de sol y playa, sino también un destino 
de negocios.

Aquel accidente que les relaté al comien-
zo, me sirvió para reafirmarme en la idea 
que tenía de mi tierra, de cómo somos en 
Andalucía, el potencial que tenemos y cómo 
debemos mostrarnos a un mundo que espera 
lo mejor de nosotros.

Andalucía… El verdadero destino turístico 
y de negocio como ejemplo para el mundo
OPINIÓN

Mª JOSÉ ANDRADE 
ALONSO
DIRECTORA DE MUJERES 
VALIENTES

Maria Jose Andrade 
Alonso
@Mjandrade_News

desde el primer minuto, en una experiencia 
bastante desagradable. 

Ya en el mismo hotel sufrí un accidente. 
Una persona de las que iban subiendo las es-
caleras mecánicas, perdió el equilibrio y todas 
las que le seguían cayeron sobre mí. 

Se preguntarán que por qué expongo una 
“anécdota” tan personal. Pues bien, siempre 
cuento lo que me ocurrió porque cuando re-
querí la atención del personal del hotel (hotel 
de cuatro estrellas, por cierto), no recibí 
ninguna. Éste no contaba ni con botiquín ni 
servicio médico y ni preguntaron cómo me 
encontraba, tras un percance que podía haber 
sido muy grave, por la aparatosidad que re-
sultó ser.

Y sí, les cuento todo esto, porque aquel 
país y esta ciudad que se ponen, constante-
mente como un modelo a seguir, por su mo-
dernidad y avance, posicionó a Andalucía, y 
desde ese instante, en el listón más alto como 
destino turístico de calidad.

Tendemos, en general, a no saber valorar 
lo que tenemos en casa. Esperamos siempre a 
que vengan los de fuera para que nos puntúen 
y vamos arrastrando un poso de “complejos”, 
que para nada tienen que ver con la realidad.

Porque la realidad es que España y en 
concreto Andalucía, es el número uno como 
destino turístico a nivel mundial. 

Los hoteles que tenemos en Andalucía 
ofrecen calidad, precio y servicios difíciles de 
igualar. En las playas andaluzas han hondea-
do más de 100 banderas azules en todo el lito-
ral, en el verano de 2022. Contamos con una 
gastronomía en la que priman los productos, 
los sabores, el diseño, la creatividad, el saber 
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Rafael Amor, “Andalucía sigue liderando en el número de autónomos de España”

E 
l Régimen Especial 
de Trabajadores Au-
tónomos (RETA) ha 
cerrado el año en An-
dalucía con un incre-
mento anual de 1.958 

autónomos, frente a la pérdida 

de 1.204 autónomos registrada 
en el conjunto de España, según 
los datos de último día del mes de 
diciembre de 2022. Así, la cifra 
total de trabajadores autónomos 
se ha situado en 3.324.048 traba-
jadores en España y en 564.797 

Andalucía gana casi 
2.000 autónomos en 
2022 y sigue liderando el 
crecimiento de España

en Andalucía.
Para el presidente de ATA 

Andalucía, Rafael Amor, “En 
Andalucía han crecido los autó-
nomos en 2022 y sigue liderando 
en el número de trabajadores por 
cuenta propia de España. Anda-

lucía ha aguantado mejor la si-
tuación de crisis que el resto de 
España, gracias a la eliminación 
de trabas, de trámites, la reduc-
ción de impuestos y la facilidad 
que se le está dando al tejido em-
presarial”.  

Por provincias, en el último 
año, la mayoría ha ganado autó-
nomos, destacando el aumento 
de Málaga (+1.449 autónomos, 
+1,1%) y de Cádiz (+682 autóno-
mos, +1,1%). También se regis-
traron subidas en Sevilla (+193, 
+0,2%), Almería (+123, +0,2%) 
y en Huelva (+71, +0,2%). Por el 
contrario, en el último año se ha 
registrado un descenso del 0,5% 
del número de autónomos en Cór-
doba (-269 en términos netos), del 
0,3% en Jaén (-143) y del 0,2% 
en Granada, que ha registrado un 
descenso de 148 autónomos en 
diciembre de 2022 respecto a los 
datos registrados en diciembre de 
2021.

“Andalucía, junto a Canarias, 
Baleares, Comunidad Valenciana 

y Madrid, se encuentra entre las 
cinco únicas comunidades autóno-
mas que han conseguido mantener 
el tipo y tener crecimiento de autó-
nomos”, según Rafael Amor.

En cuanto a los sectores de 
actividad, ha destacado el des-
censo de casi 4.000 autónomos 
en el comercio (-3.973, -2,7%), 
de 513 autónomos en la hostelería 
(-0,9%) y de 403 trabajadores por 
cuenta propia en el sector de la 
industria (-1,3%). 

En diciembre de 2022, según 
los datos del último día del mes, 
Andalucía ganó 308 autónomos 
respecto a noviembre, lo que 
supone una subida del 0,1%. Por 
provincias, tan solo se perdieron 
trabajadores por cuenta propia en 
Córdoba, Huelva y Almería.

“Andalucía ha tenido un buen 
comportamiento en el empleo en 
el conjunto de 2022. Está tirando 
del empleo, no solo en términos 
interanuales, sino también men-
sualmente”, ha destacado Loren-
zo Amor.
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Frente al contexto internacional convulso, CEA valora la estabilidad de 
Andalucía y el interés creciente de la inversión por nuestra región

El presidente González de Lara insiste en que 2023 ha de ser el año de 
la implementación efectiva y real de los fondos Next Generation y de los 
provenientes del Nuevo Marco de Apoyo Comunitario

L a Confederación de 
Empresarios de Anda-
lucía (CEA) hace ba-
lance del 2022, un año 
difícil y complejo. El 
que despedimos ha sido 

un año especialmente turbulento y 
retador, que ha afectado de forma 
severa a las familias y ha compro-
metido la supervivencia de muchas 
empresas.

Según describe el presidente 
de CEA, Javier González de Lara, 
“de dónde veníamos, de una pan-
demia inédita, tampoco ha ayuda-
do a que este 2022 haya podido 

recuperar el ritmo. Definitorio de 
este año ha sido, sin duda y triste-
mente, la guerra en el corazón de 
Europa: la invasión de Ucrania, la 
terrible pérdida de vidas y la sa-
cudida a la estabilidad de los mer-

Las empresas andaluzas cierran un 2022 
extremadamente complejo, marcado 
por el incremento de los costes de las 
materias primeras y de la energía

cados que ha conllevado”. Para 
los empresarios andaluces, ha 
sido muy grave, sin paliativos, la 
escalada de los precios de las ma-
terias primas y de la energía; una 
inflación galopante que ha afecta-

do al consumo a pesar de que las 
empresas han asumido parte de 
esta subida reduciendo sus már-
genes. Inflación que ha afectado 
a toda la cadena de producción y 
especialmente a sectores como la 

construcción. La incertidumbre 
ha venido acompañada de una 
subida de los tipos de interés que 
ha encarecido la financiación de 
las familias y empresas, reducien-
do la capacidad de inversión.

“De este modo, el contexto 
internacional del 2022 ha sido te-
rriblemente adverso. Tampoco han 
llegado los fondos Next Genera-
tion a las empresas en los niveles 
que estaban previstos. Me refiero a 
su ejecución; no podemos celebrar 
que los fondos comunitarios hayan 
permeado en el tejido productivo 
andaluz, beneficiando a tantas 
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pymes y empresas como esperá-
bamos”, ahonda González de Lara.

El presidente de CEA expone: 
“2023 debe ser el año de la imple-
mentación efectiva y real de los 
fondos Next Generation y de los 
provenientes del Nuevo Marco de 
Apoyo Comunitario, las empresas 
no pueden esperar más o muchos 
proyectos se van a ver afectados. 
Contamos con el instrumento 
principal como el Presupuesto 
para 2023. Hoy podemos celebrar 
que la región tiene unas cuentas 
propias, ambiciosas, para este año 
entrante, superando la situación 
“anómala” de unos presupuestos 
prorrogados. Los empresarios 
andaluces confiamos en el efecto 
tractor de unos Presupuestos que 
representan más del 20% de PIB 
andaluz y pedimos una ejecución 
ágil que contribuya a relanzar la 
economía y a generar inversión y 
creación de empleo.”

Así, CEA subraya la otra cara 
del 2022, más benigna, ligada al 
ámbito estrictamente regional. 
“Mientras el contexto internacio-
nal es convulso, Andalucía goza 
hoy de estabilidad y es un territorio 
que atrae y genera interés para las 
empresas. Todo ello suma y favo-
rece el desarrollo de proyectos. 
Porque la estabilidad es sinónimo 
de seguridad jurídica, el elemento 
imprescindible para hacer empresa 
y generar empleo”, explica Gonzá-
lez de Lara.

Desde CEA, organización de 
referencia en la Comunidad con 
180.000 empresas asociadas y 
750 organizaciones territoriales y 
sectoriales, resalta los logros del 
Diálogo Social en nuestra tierra; 
la negociación constante y fluida 
de la Confederación con el Go-
bierno autonómico, así como la 
escucha activa de las propuestas 
empresariales, nacidas del análisis 
riguroso de la realidad productiva 
de la región.

Resultante de esta conversa-
ción que no cesa, el último tramo 
del 2022, -primeros compases 
de la legislatura-, se han cerrado 
acuerdos positivos para las em-
presa. Los empresarios andaluces 
destacan, por ejemplo, la estrategia 
de “cogobernanza” para el sector 
turístico entre la Junta y la empresa 
andaluza; los acuerdos con Indus-
tria para la mejora de los espacios 
productivos, de los parques indus-
triales, donde se asienta el 19% 
de las empresas andaluzas; o el 
trabajo iniciado con la Consejería 
de Desarrollo Educativo, desde la 
común preocupación por la For-
mación Profesional y por acercar 
la formación de los jóvenes a las 
demandas actuales del mercado 
laboral.

Entre los logros de 2022, CEA 
destaca el músculo exportador de 
las empresas andaluzas que, a 
pesar de las dificultades descri-
tas, han vuelto a firmar otro año 

de récord con cerca de 36.000 
millones de euros en exportacio-
nes sin contabilizar aún el último 
trimestre.

Igualmente, en materia de ne-
gociación colectiva, el ritmo de 
2022 ha sido comparable al de 
años anteriores con 600 conve-
nios firmados o actualizados en 
Andalucía. Esto supone casi un 
6% más de convenios que en el 
año anterior, con cerca de un 28% 

más de trabajadores cubiertos por 
convenios. Y en lo referido a la 
seguridad laboral y como espal-
darazo para perseverar en la con-
cienciación social, CEA celebra el 
reciente premio de la Unión Euro-
pea que reconoce su compromiso 
con la cultura preventiva.

En palabras de González de 
Lara, “desde CEA afrontamos 
2023 con todas las cautelas y la 
prudencia que exige el contexto 

internacional. Pero también con 
confianza en la capacidad de los 
andaluces; en la vocación de forta-
lecer la colaboración público-pri-
vada con la Administración, y en 
las oportunidades que proyectos 
estratégicos como la Agencia 
Espacial Española en Sevilla o 
la Base Logística del Ejército de 
Tierra en Córdoba van a reportar 
este nuevo año y en adelante a 
toda nuestra Comunidad”.

La estabilidad andaluza, 
escenario positivo para la 
empresa

Músculo exportador 
y avances en cultura 
preventiva
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 María Iraburu Elizalde, Rectora de la Universidad de Navarra, ofrece la 
ponencia “La investigación al servicio del desarrollo empresarial y social”

L a rectora de la Universi-
dad de Navarra, María 
Iraburu Elizalde, ha 
disertado sobre “La in-
vestigación al servicio 
del desarrollo empresa-

rial y social. El caso de la UNAV”, 
donde ha analizado qué es la soste-
nibilidad, qué retos y oportunidades 
supone ésta para las empresas en el 
contexto actual, y cómo la univer-
sidad puede contribuir. “Desde su 
docencia e investigación, la univer-
sidad puede ayudar a la empresa a 
ser más sostenible”, ha afirmado en 
su intervención.

Iraburu ha sido presentada por 
José Carlos Gómez Villamandos, 
consejero de Universidad, Investi-
gación e Innovación de la Junta de 
Andalucía.

Esta ponencia ha servido para 
contextualizar el convenio de cola-
boración que han firmado la Univer-
sidad de Navarra y CESUR con el 
objetivo de promover el desarrollo 
de la investigación científica y la in-
novación aplicada a las necesidades 
de los negocios de las empresas que 
se están sumando a la plataforma di-
gital de GeneraSur, el nuevo centro 
de innovación y desarrollo empre-
sarial que ha puesto en marcha la 
asociación de empresarios. 

María Iraburu Elizalde, Recto-
ra de la Universidad de Navarra, y 
Juan Iturri, presidente de CESUR, 
han refundado este acuerdo con el 
que ambas entidades establecen 

líneas de colaboración para pro-
mover actividades conjuntas que 
fomenten la transferencia de la in-
vestigación científica, universitaria 
y la innovación, aplicadas al ámbito 
empresarial y al desarrollo del em-
prendimiento. 

El convenio recoge la organi-
zación de actividades comunes re-
lacionadas con la promoción social 
de la investigación, el desarrollo 
tecnológico, la innovación y las 
nuevas tecnologías a través de la 
celebración de cursos, seminarios, 
conferencias y jornadas científico- 
técnicas y de formación para contri-
buir a mejorar las condiciones em-
presariales, económicas y sociales 
del sur de España.

Gracias a este acuerdo, los em-
prendedores universitarios y em-
presas de base tecnológica de la 
Universidad de Navarra, así como 
sus grupos de investigación, podrán 
colaborar de manera directa con Ge-
neraSur, el centro de innovación y 
desarrollo empresarial de CESUR, 
para poner así sus proyectos al ser-
vicio de la innovación abierta de las 
empresas del Sur de España.

CESUR está creando un eco-
sistema de innovación en el Sur 
de España, a través de GeneraSur, 
integrado por empresas, start ups, 
centros de investigación y univer-
sidades para satisfacer las necesida-
des de innovación de las empresas. 
El convenio con la Universidad de 
Navarra se suma a los que ya ha ce-

La Universidad de Navarra pondrá su I+D+I 
al servicio de las empresas del sur de España

rrado con la Universidad de Málaga, 
la Universidad de Loyola, la Uni-
versidad de Sevilla etc. 

“Desde su docencia e inves-
tigación, la universidad puede 
ayudar a la empresa a ser más 
sostenible”

Según explicó Iraburu, la sos-
tenibilidad adolece de una defini-
ción universal y convive con otros 
términos relacionados entre sí, pero 
no iguales, que han llevado a que 
se critique la amplitud del término, 
por lo que ha propuesto una defini-
ción basada en tres características. 
En primer lugar, que se trata de una 
mirada a largo plazo: cómo pode-
mos satisfacer nuestras necesidades 
presentes sin comprometer las de 
las futuras. En segundo lugar, que 
tiene un enfoque integral de tres di-
mensiones: se trata de considerar la 
cuestión ecológica de forma abierta, 
en diálogo con los aspectos econó-
micos y sociales. Y por último, una 
tercera característica que se deduce 
de las anteriores, es una mirada que 
es simultáneamente autocrítica y 
comprometida. “Autocrítica porque 
los supuestamente llamados países 
desarrollados hemos creado un 
modelo insostenible a largo plazo si 
se aplica a todos los habitantes del 
planeta. Y comprometida, porque 
la idea que subyace en la sosteni-
bilidad es que somos responsables 
todos, cada uno desde nuestro 
ámbito, pero con muchas posibi-
lidades si trabajamos, co-creamos 

juntos”, ha afirmado la rectora de la 
Universidad de Navarra.

La creciente incorporación de 
la sostenibilidad al debate social 
se ha ido traduciendo en normas, 
que también afectan a las empresas, 
como la Ley 11/2018 de Informa-
ción no financiera y diversidad o el 
Código de Buen Gobierno. Según 
ha explicado María Iraburu, “hoy 
en día, el consejo es responsable 
indelegable de la política de soste-
nibilidad de la organización. Pero 
la normativización de la sostenibi-
lidad es también una oportunidad 
para las empresas ya que les permite 
ganar legitimidad e incrementar su 
licencia operativa ante la sociedad”.  
En ese contexto, María Iraburu ha 
analizado la manera en que la Unión 
Europea está enfocando la Innova-
ción como Deep innovation, “es una 
innovación orientada a la solución 
de problemas. La UE no quiere uni-
cornios orientados al lucro, quiere 
hacerlo ‘a la europea’, con un en-
foque más humano y sostenible. La 
Deep innovation incorpora tecnolo-
gía, o aspectos bio, y con la finali-
dad de responder a problemas de la 
sociedad”.

Y aquí es donde entra la univer-
sidad ya que, como ha explicado 
Iraburu, puede contribuir a la soste-
nibilidad empresarial desde su do-
cencia e investigación. Formando 
perfiles profesionales orientados 
hacia la sostenibilidad, tanto como 
algo transversal a toda la oferta 
formativa como con programas 
específicos para formar profesio-
nales en esos nuevos roles, tanto 
para sus estudiantes de grado como 
para profesionales ya experimen-
tados que necesitan actualizar sus 
conocimientos. Es otro enfoque de 
la gestión del talento: “una parte de 
la oferta de la Universidad a las em-
presas que no se suele considerar: 
nuestra experiencia con el talento 
joven. Palpamos cómo cambian los 
planteamientos de las nuevas gene-
raciones, cuáles son las empresas 
que les atraen, qué tipo de perfiles 
les interesan. En un mundo en el 
que contar con el mejor talento se 
convierte en algo prioritario, esta 
aportación es especialmente valio-
sa” ha afirmado.

La otra dimensión en la que la 
universidad puede contribuir a la 
sostenibilidad empresarial es la in-
vestigación. Esto es un reto y una 
oportunidad que, según ha explica-
do Iraburu, requiere cercanía para 
conocer cuáles son las necesidades 
reales de las empresas y las posi-
bilidades de colaboración de los 
grupos de investigación de modo 
que se trabaje en proyectos de inves-
tigación con un doble objetivo de 

carácter académico y práctico. Para 
ello es necesario un buen conoci-
miento mutuo, en el que la empresa 
tiene que entender los tiempos y las 
exigencias de la investigación. Aquí 
nos encontramos con empresas que 
simplemente contratan un estudio 
y otras que hacen una apuesta más 
a largo plazo y con más impacto, 
por ejemplo, financiando cátedras 
o mediante doctorados de empresa. 
Por último también es necesaria una 
adecuación de la metodología para 
que se puede avanzar hacia una in-
vestigación aplicada que suponga 
un plus para la empresa y en la que 
haya trabajo compartido y transfor-
mación mutua. 

Para ilustrar estas vías de co-
laboración entre empresa y uni-
versidad, Iraburu ha contado a los 
presentes en qué consiste el Centro 
Bioma, el proyecto central de la Es-
trategia 2025 de la Universidad de 
Navarra, que responde al acrónimo 
de ‘biodiversidad y medio ambien-
te’ y que está plenamente compro-
metido con un futuro sostenible. “El 
Centro BIOMA nace como un lugar 
de encuentro y de transformación 
donde la sociedad civil y las insti-
tuciones buscan juntas respuestas 
y soluciones a los desafíos más ur-
gentes desde la Ciencia, poniéndola 
al servicio de las personas y la na-
turaleza”, ha explicado. El Centro 
BIOMA, que se construirá en el 
Campus de Pamplona de la Univer-
sidad de Navarra durante los próxi-
mos años, es un proyecto que aúna 
investigación, docencia ciencia y 
educación ambiental y científica en 
la naturaleza en un único espacio. 
Este nuevo edificio de 13.000 m2 
albergará el Instituto de Biodiversi-
dad y Medioambiente y el Museo de 
Ciencias, la actividad de las faculta-
des implicadas, así como iniciativas 
de innovación y emprendimiento 
a través de Innovation Factory. Se 
trata de un lugar en el que se generen 
“soluciones para algunos de los pro-
blemas más acuciantes para nuestra 
sociedad y en el que investigadores, 
alumnos, empresas y público de dis-
tintas generaciones puedan entrar 
en contacto a través de una pasión 
compartida por la ciencia y la natu-
raleza”, ha concluido María Iraburu.  

Sobre CESUR
La Asociación de Empresarios 

del Sur de España, CESUR, es una 
asociación sin ánimo de lucro, pri-
vada e independiente, integrada por 
empresarios y directivos, que persi-
gue mejorar las condiciones socioe-
conómicas, empresariales y educa-
tivas del Sur de España. Agrupa a 
más de 190 empresas, andaluzas y 
extremeñas, socialmente responsa-
bles que buscan la excelencia en su 
desarrollo y del territorio en el que 
se asientan, lo que la convierten en 
la mayor asociación empresarial por 
número de socios del país. CESUR 
aglutina, por volumen de factura-
ción de sus empresas asociadas, el 
40 % del PIB de Andalucía y el 35 
por ciento del PIB del sur de España 
(Andalucía y Extremadura).

Juan Iturri, presidente de CESUR, y Maria Iraburu, rectora de la Universidad de Navarra,
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2023, año de 
transición

C
omenzamos el 2023 con el 
mejor de los propósitos. Es el 
momento de hacer planes, de 
intentar cumplir objetivos pro-
fesionales y personales y de 
retomar con fuerzas el curso. 

Porque el que les habla, al llevar toda la vida 
en el mundo académico, los años empiezan 
y terminan en septiembre. En este contexto, 
todos nos preguntamos qué nos deparará el 
nuevo año y por supuesto el contexto eco-
nómico es una de las cuestiones que más 
nos preocupa.

A la vuelta del pasado verano, las previ-
siones que teníamos para España, y por lo 
tanto para Andalucía, eran muy pesimistas, 

dado qué algunos modelos macroeconómi-
cos apuntaban recesión técnica, con más de 
dos trimestres de crecimiento negativo en el 
PIB. Pero afortunadamente parece que eso 
ha quedado atrás. Es cierto que no vamos a 
crecer como el año pasado a tasas del 4%. 
Pero es que ese dato no era algo normal en 
una economía desarrollada y que era el re-
sultado de un rearranque después de la pan-
demia provocada por la COVID-19. Segu-
ramente hablaremos de tasa de crecimiento 
del PIB, tanto nacional como regional, por 
encima del 1% y muy probablemente, An-
dalucía crezca al menos un par de décimas 
por encima de España,  como viene siendo 
habitual desde hace ya casi cuatro años.

Si me preguntan cuál es la variable ma-
croeconómica a la que hay que seguir con 
atención durante el presente año, sin duda 
me refería a la inflación. Es una variable que 
afortunadamente tenemos controlada a nivel 
cuantitativo como ninguna otra, con datos 
mensuales tanto a nivel nacional, como re-
gional, como provincial. Por lo que podemos 
pilotar su evolución de forma fácil. Esta va-
riable, representada por el IPC, se ha vuelto 
fundamental para la evolución del resto del 
contexto macroeconómico. Por culpa del 
desajuste entre la demanda y la oferta agre-
gada, después del rearranque económico, 
unido a la invasión rusa a Ucrania, todas 
las decisiones de política macroeconómica 
están pivotando sobre ella.

Para poder controlar dicha variable, el 
uso de la política monetaria se hace obli-
gatorio, de ahí que tanto la Reserva Federal 
americana, para el dólar, el Banco Central 

Europeo para el euro, y el resto de los bancos 
centrales con sus propias monedas, están 
subiendo los tipos de interés de intervención 
para frenar la galopada del IPC. La conse-
cuencia de la subida de tipos de interés por 
parte de las autoridades monetarias está pro-
vocando el incremento del precio del dinero 
en el que nos intercambiamos tanto los 
bancos comerciales, como los ciudadanos 
con dichos bancos comerciales. Las pólizas 
de crédito de las empresas se están encare-
ciendo y las hipotecas, cada mes, el recibo 
sube en términos medios.

¿Hasta cuándo seguirá este proceso? En 
el caso de los Estados Unidos, parece que su 
subida de tipos de interés ya está teniendo 
efectos sobre el control de la inflación sin 
menoscabar tanto el crecimiento económi-
co como la tasa de paro, que presenta de 
nuevo mínimos históricos con poco más 
del 5%. Pero en Europa la situación es di-
ferente, teniendo ya el euribor al 3%, y el 
tipo de interés de intervención a punto de 
superar esa barrera. Hasta que Alemania no 
controle su inflación difícilmente el Banco 
Central Europeo parará la escalada de in-
crementos. Y ello tendrá como consecuen-

cia el encarecimiento del precio del dinero, 
como decíamos, y las consecuencias ma-
croeconómicas de paralización de la acti-
vidad económica. Y no nos olvidemos que 
hay algunos países de la Unión Europea que 
tienen tasas de inflación cercanas al 20%.

Por lo tanto, considero que el 2023 debe-
ría ser un año de transición: del crecimiento 
desmesurado entre el segundo semestre del 
2021 y primero del 2022, a la ralentización 
del PIB en el segundo semestre del 2022 
hasta el primer semestre del 2023. A partir 
del segundo semestre del 2023 deberíamos 
remontar el vuelo y pasar al 2024 con una 
buena tensión en el PIB. 

Esta afirmación puede parecer poco am-
biciosa. Pero creo que es realista. Aunque 
como digo siempre, ceteris paribus, que 
no nos encontremos con un nuevo lockd-
won por nueva variante de la COVID-19, 
recrudecimiento de la guerra en Ucrania o 
que las elecciones generales se adelanten y 
paralicen España. Porque este año, como 
digo, será de transición, incluido para el 
Gobierno del Presidente Sánchez. Así, que 
pase rápido y pensemos ya en el 2024. Ya 
vamos tarde.

OPINIÓN

MANUEL 
ALEJANDRO 
CARDENETE
CATEDRÁTICO DE 
ECONOMÍA
UNIVERSIDAD LOYOLA

Manuel Alejandro
Cardenete
@macarflo
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L
a incertidumbre de la economía 
postpandemia, el escenario mar-
cado por la guerra de Ucrania, 
la inflación, las fluctuaciones de 
la demanda, el alza de los tipos 
de interés, la inestabilidad del 

sector del transporte… son muchas las cues-
tiones que pueden marcar el año 2023 en 
la economía en general y en la cadena de 
suministro en particular.

¿Qué es lo que viene? ¿Cuáles son las 
principales tendencias? Aunque la volatili-
dad actual haga complicado prever todos los 
escenarios posibles, sí hay algunas tenden-
cias de presente que muy previsiblemente 
continuarán y se acentuarán en 2023, con 
especial protagonismo en Andalucía. Y, 
además, abren ventanas de oportunidad muy 
interesantes:

La demanda de suelo logístico: El 
auge del comercio electrónico, junto a la 
subida de costes del sector de la construc-
ción, han sido dos de los factores que han 
aupado la demanda de naves logísticas de 
última generación en toda Andalucía, con 
especial protagonismo en el entorno de Sevi-
lla y de Málaga, pero también en otros terri-
torios, como Algeciras, Córdoba, Granada, 
Almería o Antequera.

En este contexto, los operadores con ca-
pacidad de acometer inversiones vamos a 
tener un protagonismo clave, como ya se 
ha venido observando en las operaciones de 
construcción, adquisición o arrendamiento 
de espacios puestas en marcha en 2021 y 
2022.

Mediterráneo y el At-
lántico; un asunto que, 
a buen seguro, seguirá 
marcando la agenda 
política y económi-
ca de cara al año que 
acaba de comenzar.

La digitaliza-
ción: La cadena de 
distribución, al igual 
que otros sectores, se 
ha visto inmersa en un 
proceso de digitaliza-
ción que ha mejorado 
claramente su eficien-
cia y trazabilidad de 
extremo a extremo. 
Son muchos los ejem-
plos de ello, pero nos 
detendremos a descri-
bir brevemente dos: 
las herramientas SGA 
y TMS. 

En primer lugar, la 
implantación de los software de gestión de 
almacenes o SGA ha supuesto una autén-
tica revolución, ya que, ahora, es posible 
controlar con total seguridad y precisión 
las entradas, salidas, stock, unidades de 
carga y, en general, todos los flujos propios 
de almacén.

El correlato de los software de gestión 
de almacenes en el transporte son los TMS 
(de las siglas en inglés Transport Manage-
ment System), concebidos para el control 
y la optimización de las rutas.

En su conjunto, los Sistemas de Gestión 
de Almacén y de Transporte constituyen 
un factor que facilita la externalización u 
outsourcing de procesos, otra de las ten-
dencias de presente y de futuro en la cadena 
de suministro, ya que en todo momento se 
mantiene el control sobre el producto, con 
capacidad de prever y de reaccionar con 
rapidez ante cualquier incidencia.

La sostenibilidad ambiental: Las 
empresas andaluzas hemos interiorizado 
claramente la apuesta por la sostenibilidad 
ambiental. Cada vez somos más las com-
pañías que calculamos nuestra huella de 
carbono e implementamos acciones para 
reducirla, como son la eficiencia de las 
rutas, la electrificación de la flota o las in-
versiones en instalaciones fotovoltaicas de 
autoconsumo, que proporcionen incluso la 
autosuficiencia energética.

La externalización: El outsourcing o 
externalización de procesos integrales de 
la cadena de valor, tanto in-house como en 
instalaciones de terceros, se ha posicionado 
como una tendencia clara, con numerosas 
ventajas.

En efecto, los procesos de la cadena de 
suministro son costosos y complejos. Dis-
poner de personal y medios propios supone 
una dificultad añadida para las empresas. 
La escasez de suelo logístico, la compleji-
dad de las rutas o la dificultad de ajustar los 
picos y los valles de la demanda con medios 
propios son solo algunas de las desventajas 
de emprender el camino de la distribución 
en solitario. Además, existe una consecuen-
cia indirecta clara, que es el riesgo de perder 
el foco sobre el propio negocio.

Tradicionalmente, externalizar proce-
sos era una decisión no exenta de dificul-
tades para las empresas, que se veían abo-
cadas a contar con diferentes proveedores 
para cada uno de ellos. 

Ese freno desaparece gracias a la apa-
rición de operadores integrales, que somos 
capaces de convertirnos en auténticos part-
ners de nuestros clientes y llevar a cabo 
todos o parte de los procesos que nos sean 
requeridos: desde el aprovisionamiento de 
materias primas o mercancías, el almacena-
je, el manipulado, montaje o customización 
del producto, su distribución, la entrega 
con valor añadido e incluso la atención al 
cliente y servicio técnico oficial.

Si la externalización de procesos inte-
grales de la cadena de valor va a requerir de 
alianzas estratégicas y a largo plazo entre 
empresas, el protagonismo de la economía 
social puede ser clave como aval no solo de 
la calidad y de la eficiencia, sino también 
de la diversidad y de la inclusión en todos 
los procesos. 

Se trata de una oportunidad única para 
liderar, desde Andalucía, la transformación 
de la cadena de distribución en un sector de 
futuro, competitivo, eficiente, sostenible y 
social.

Eficiencia y sostenibilidad: 
Cinco tendencias de la cadena 
de suministro en 2023

OPINIÓN

RAFAEL CÍA
CEO DE UNEI

Rafa Cia

Un transporte más verde: La entrada 
en vigor de las zonas de bajas emisiones en 
distintas ciudades andaluzas ha sido el último 
impulso para una tendencia que ya estamos 
observando, como son las operaciones lo-
gísticas de última milla a través de vehículos 
-fundamentalmente- eléctricos, pero también 
híbridos. 

En Andalucía, la sostenibilidad del trans-
porte pasa necesariamente también por el im-
pulso de los corredores ferroviarios transeu-
ropeos que discurren por nuestro territorio, el 
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FITUR 2023, sabor de aceite de oliva virgen 
extra tempranos y turismo sostenible

Montse Godoy
@montserratgodoy
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U
n año más FITUR abre sus 
puertas en IFEMA, Madrid 
los días 18 - 22 ENE 2023 y 
con la feria más internacio-
nal del turismo, Diputación 
de Jaén presentará, El distin-

tivo “Jaén Selección” 2023 de Diputación 
englobará AOVES de cinco almazaras y tres 
cooperativas jiennenses.

Oro Bailén, Dominus, Puerta de las Villas, 
Oro de Cánava, Esencial Olive, Pradolivo, 
Señorío de Camarasa, y el ecológico Aceite 
Supremo han sido los seleccionados como 8 
MAGNIFCOS del 2023 

El distintivo “Jaén Selección” que pro-
mueve la Diputación Provincial de Jaén 
englobará en 2023 aceites de oliva virgen 
extra (AOVE) de cinco almazaras y tres coo-
perativas de la provincia ubicadas en siete 

municipios jiennenses. El presidente de la 
Administración provincial, Francisco Reyes, 
acompañado por el diputado de Promoción y 
Turismo, Francisco Javier Lozano, y Brígida 
Jiménez, jefa del panel de esta cata-concurso, 
dieron a conocer el nombre de estos ocho 
Aoves –siete convencionales y uno ecológi-
co– que lucirán durante el próximo año este 
distintivo y estarán presentes en las acciones 
promocionales en las que participe la Dipu-
tación de Jaén durante 2023.

Las marcas que contarán con este mar-
chamo de calidad el próximo año son Oro 
Bailén Picual; de Villanueva de la Reina; 
Dominus Cosecha Temprana, de Monva, 
de Mancha Real; Puerta de las Villas, de la 
cooperativa San Vicente, de Mogón (Villa-
carrillo); Oro de Cánava, de la cooperativa 
Nuestra Señora de los Remedios, de Jimena; 

Esencial Olive, de Oleícola San Francisco, de 
Baeza; Pradolivo, de Oleoperales, de Baeza; 
Señorío de Camarasa, de la cooperativa Santa 
Isabel, de Torres; y el ecológico Aceite Supre-
mo, de Aceites Supremo, de Jaén.

Estos aceites de oliva virgen extra han 
sido seleccionados entre los 71 que se han 
presentado a esta cata-concurso (52 conven-
cionales y 19 ecológicos) por parte de 58 
empresas procedentes de 38 municipios de 
la provincia. Para el presidente de la Dipu-
tación el elevado número de AOVES que 
concurre a esta cata es fruto de la apuesta por 
la calidad que ha realizado el sector oleícola 
jiennense en las últimas décadas, _“Si hay 
algo que caracteriza a nuestros agricultores 
y agricultoras es el esfuerzo qué llevan reali-
zando en los últimos 25 años para conseguir 
una mayor “calidad” en vez de “cantidad”, 

teniendo que romper costumbres como la 
de adelantar la campaña para lograr aoves 
tempranos”.

Con la presentación de los aoves, se pre-
sentará la revolución de turismo de interior, 
“EL OLEOTURISMO”, qué ha hecho de 
la MARCA JAÉN un valor incalculable de 
nuestro patrimonio oleícola y la cultura del 
aceite.

Cada día más almazaras y cooperati-
vas de aceite de oliva se unen a un turismo 
sostenible que impacta directamente en la 
economía de las zonas rurales, además de 
ser un puente de creación de empresa como 
de casas rurales, restaurantes o turismo de 
sensaciones para turistas “diferentes” que 
no solo busca sol y playa. Detrás de cada 
botella de aove, está nuestra cultura de la 
dieta mediterránea.
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D
entro de las posibilidades 
que nos ofrece el Estatuto de 
Autonomía de Andalucía, la 
función de fomento de la ne-
gociación colectiva ejercida 
por el CARL se abre a la ex-

ploración de niveles de negociación y secto-
res funcionales donde, bien por dificultades 
derivadas de la ausencia de organizaciones 
suficientemente representativas, bien por 
la inexistencia previa de convenios colec-
tivos, sea deseable un marco convencional 
de regulación de las relaciones laborales. 
La geometría del marco de negociación 
colectiva en Andalucía es particularmente 
compleja por muchos factores relacionados 
con la estructura productiva de nuestra eco-
nomía andaluza, por el tamaño medio de las 
empresas y por la dispersión de actividades 
entre provincias, por eso el CARL se afana 
en ofrecer a las organizaciones sindicales 
y empresariales todo tipo de herramientas 
para facilitar la acción negociadora allí 
donde ésta sea especialmente difícil.

Nuestro marco constitucional -artículo 
37.1 CE- ampara una negociación colectiva 
con convenios de eficacia general o erga 
omnes, lo que nos distingue dentro de nues-
tro ámbito europeo, donde los convenios 
colectivos tienen eficacia meramente con-
tractual -solo vinculan a las partes firman-
tes- e implica que en España la vinculación 
de empresas y trabajadores al convenio es 
independiente de la pertenencia por afilia-
ción o asociación a las organizaciones fir-
mantes. Aquí el convenio colectivo tiene 
eficacia normativa, es, en definitiva, ley, lo 
que tiene indudables ventajas en el plano 
de la seguridad jurídica de la regulación de 
las relaciones laborales y de la protección 
social.

De nuestro Informe Estadístico de Ne-
gociación Colectiva en Andalucía, elabo-
rado por el Consejo Andaluz de Relaciones 
Laborales al cierre de 2022, se obtienen 
datos significativos como que 92 conve-
nios de sector se aplican a 154.549 em-
presas andaluzas que engloban a 839.103 
personas trabajadoras, cifra que contrasta 
con la de convenios de empresa, donde 
566 convenios de otras tantas empresas 
engloban a 68.769 personas trabajadoras. 
Los convenios interprovinciales de sector 
-que reclaman un impulso decidido- son 3 
y agrupan a 408 empresas con 50.500 per-
sonas trabajadoras, siendo 23 las empresas 
andaluzas con convenio interprovincial que 
engloban a 5.142 trabajadores y trabajado-
ras. Por sectores de actividad y número de 
personas trabajadoras afectadas, destacan 
las actividades artísticas con un 17,97% del 
total de trabajadores, otros servicios con el 
15,93%, el comercio con el 14,3%, las ac-
tividades administrativas con el 11.44%, la 
hostelería con el mismo porcentaje, y las 
industrias manufactureras con el 10,97%. A 
pesar del relevante peso de los convenios de 
sector, que agrupan y afectan a la mayoría 
de empresas y personas trabajadoras, puede 
hablarse de dispersión negocial, de atomiza-
ción negocial y de escasa presencia de los 
convenios interprovinciales.

Es voluntad del CARL impulsar para 
2023 un II Plan de Apoyo a la Negociación 
Colectiva en Andalucía (2023-2025), con el 
objeto de mejorar en términos de moderni-
zación y adecuación a las nuevas realidades 
del tejido productivo andaluz, todo el pro-
ceso negociador, que consume enormes es-
fuerzos de las organizaciones empresariales 

y sindicales y también de la Administración 
Pública, para conseguir un incremento de la 
productividad empresarial y una mejora sus-
tancial de los niveles de estabilidad y calidad 
del empleo. La vocación del CARL de apoyo 
permanente a las organizaciones sindicales 
y empresariales andaluzas es irrenunciable, 
convirtiendo de este modo a la Administra-
ción de la Junta de Andalucía en palanca de 
impulso a la insustituible labor económica y 
social que despliegan estas organizaciones 
en nuestro sistema de relaciones laborales.

Para ello, está previsto convocar durante 
2023 a los protagonistas de nuestro sistema 
andaluz de negociación colectiva para con-
certar y acordar, dentro de este II Plan de 
Apoyo, una serie de medidas tendentes a 
impulsar de forma más sistemática y conti-
nua el programa de formación de personas 
negociadoras del CARL, tras las primeras 
experiencias positivas interrumpidas por la 
pandemia. Igualmente, se pretende apoyar 

Hacia un marco andaluz 
de negociación colectiva

OPINIÓN
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la actualización de contenidos de los con-
venios colectivos a las nuevas realidades, 
al nuevo marco regulador tras la reforma 
laboral y a las actuales coyunturas macro-
económicas, mediante recomendaciones, 
clausulas tipo, buenas prácticas o informes 
y estudios específicos. También se impul-

sarán procesos ágiles 
con ocasión de la finali-
zación de las vigencias 
de los convenios colec-
tivos e inicio de nuevos 
procesos de negocia-
ción, estimulando la 
constitución de las co-
misiones negociadoras 
y propiciando actuacio-
nes mediadoras y arbi-
trales para la resolución 
de discrepancias sobre 
legitimación negocial. 
De igual manera, se in-
corporará una estrategia 
específica a nivel anda-
luz a través de grupos 
de trabajo del Pleno 
del CARL que pueda 
apoyar el reforzamiento 
y mejora de las relacio-
nes laborales en gene-
ral y de la negociación 
colectiva en particular 
en las principales ac-
tividades productivas 
de nuestra comunidad 
autónoma: Comercio, 
Metal, Campo, Hos-
telería, Construcción, 
Transporte y Limpieza, 
sectores que subsumen 
en su negociación a más 
del 75% de empresas y 
personas trabajadoras 
en Andalucía.

Las realidades del 
tejido productivo se 
imponen siempre sobre 
las voluntades de sus 
agentes sociales y de la 
Administración, pero 
prueba de su permanen-
te afán de desarrollo y 
mejora es el cierre de 
importantes procesos 
de negociación con el 

apoyo directo de servi-
cios del CARL y del SERCLA durante el 
año acaba de finalizar. Destaquemos así, la 
aprobación de los convenios de limpieza de 
Córdoba, Málaga, Sevilla o Almería; de los 
convenios de transporte de viajeros de Sevi-
lla, Granada, Almería y Cádiz y transporte 
de mercancías de esta última provincia; del 
convenio de la industria vinícola de Jerez y 
aceite en Jaén;  de ambulancias de Málaga; 
campo de Jaén y de Huelva; de pastelerías 
y confiterías de Sevilla o metal de Huelva, 
entre otros a nivel sectorial; o convenios de 
empresa importantes como los de Santa Bár-
bara en Sevilla, Avanza en Málaga o Inagra 
en Granada.

Todo ello nos convence de manera defi-
nitiva para cerrar filas con nuestros agentes 
sociales y económicos en torno a un marco 
andaluz de negociación colectiva que impul-
se nuestra economía y sistema de relaciones 
laborales hasta el primer lugar entre las más 
potentes de España.
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C
omenzamos un nuevo 
ejercicio lleno de retos 
empresariales. Aunque 
el escenario no parece 
el más halagüeño, no 
debemos prestar mucha 

atención ni energía a quejarnos. Nues-
tra energía es finita y debe ser ges-
tionada a nuestro favor, evitando así 
contaminarnos con ideas pesimistas 
que nos roban la ilusión, la creatividad 
y el entusiasmo. Como oí al Doctor 
Valentín Fuster en una conferencia 
cuando el periodista le preguntó cómo 
mejorar nuestra salud mental, él dijo 
“no escuche las noticias”. Anécdotas 
aparte, si el entorno competitivo se 
contrae, los clientes se vuelven más 
exigentes y ponen más atención en el 
proveedor con el que gastan sus euros.   
En este artículo te quiero compartir mi 
visión, a modo de decálogo, sobre las 
tendencias en la gestión de la expe-
riencia del cliente para que las tengas 
presentes en este 2023.

La primera tendencia que me 
gustaría resaltar es la automatización 
mediante inteligencia artificial (IA) 
de todas las tareas de menos valor en 
la relación cliente-proveedor. Cuando 
por ejemplo deseas contactar con una 
empresa, quizás lo hagas mediante 
chatbots u otro medio digital. Eso sí, 
cuando necesitas comunicarte con un 
profesional, debería estar al otro lado, 
de forma ágil, una persona formada y 
capacitada para generar una experien-
cia de cliente superior. 

Otra tendencia que ya tenemos 
encima es la inflación al alza. Esto hace 
que se contraiga la demanda debido al in-
cremento de los precios. Igualmente, los 
clientes, tanto en entornos B2B como B2C, 

Cuatro Tendencias para 2023 en la 
Gestión de la Experiencia del Cliente

seamos disfrutar de experiencias tanto 
en el entorno físico como digital que 
sean fáciles, personalizadas, flexi-
bles y divertidas.  Hay empresas que 
generan en sus clientes un alto nivel 
de frustración cuando, por ejemplo, 
desean comprar online, da igual si es 
un repuesto industrial o un libro, y 
el proveedor dispone de un catálogo 
complejo y obsoleto o quizás propo-
ne un modo de pago imposible de 
entender a no ser que seas ingeniero 
informático. 

Y, por último, la cuarta tenden-
cia es la de poner el foco en las ex-
periencias digitales. El comprador 
generación Z, es decir, los nacidos 
entre 1994 y 2010, está en aumento y 
representa ya el 26% de la población 
mundial. Son 100% digitales. Cuando 
te dicen “he hablado con un compañe-
ro sobre un proyecto”, probablemente 
se refieran a que se han comunicado 
con por WhatsApp u otro canal digi-
tal. Esto también lo extrapolan a sus 
decisiones de compra, en las que su 
abanico de proveedores es mucho más 
amplio ya que está a un golpe de clic. 

Para conseguir la lealtad de este 
perfil de cliente hay premisas que 
son ineludibles, tales como compras 
sencillas y sin fricciones, facilidad en 
la comunicación con el proveedor y 
la inmediatez. Es decir, quieren sa-
tisfacer sus dudas de forma rápida. 
Además, las marcas que ofrecen pla-
taformas omnicanal retienen un 89% 
a sus clientes por lo que este dato tan 
revelador nos debe hacer pensar que 
ambos canales, tanto el físico como 
el digital, deben funcionar al mismo 
nivel de importancia puesto que así 
lo desea el cliente.

Si deseas alinear la propuesta de 
valor de tu empresa al nuevo escena-

rio 2023 te recomiendo que consideres 
estas tendencias para que estés en la mente 
de tu cliente como primera opción, provo-
cando así recomendaciones que beneficia-
rán sustancialmente a tu marca.
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ponen más énfasis en la selección de provee-
dores, eligiendo en primer lugar a aquellos 
que les proporcionan una experiencia de 
cliente alineadas con sus gustos y deseos.  

La tercera tendencia es la facilidad y 
personalización en el proceso de compra. 
Todos los clientes valoramos cada vez más 
nuestro tiempo. Es por esto por lo que de-
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L
a gran feria del turismo llega 
y Madrid, como cada año, se 
apresta a albergarla; miles de 
productos, cientos de ofertas y 
decenas de países nos mostra-
rán en ese ingente expositor, en 

ese gran contenedor cultural que es Fitur, 
lo mejor de sí para captar la atención de los 
diferentes públicos asistentes.

Como cada año, Andalucía tendrá el 
mejor expositor ocupando el Pabellón 5, de 
5.000 metros cuadrados, donde se alojarán 

las diferentes provincias andaluzas, Sevilla 
por supuesto también. En este caso -es pa-
radigmático- nos alojamos bajo el paraguas 
de la Diputación, que son quienes reciben 
el dinero de la Consejería de Turismo de la 
Junta de Andalucía.

Durante los días de la Feria nuestro 
stand, donde convive propietario e inqui-
lino, recogerá un sinfín de presentaciones 
de los 104 pueblos de la provincia más di-
versas asociaciones y entidades turísticas, 
todo en una vorágine orquestada para que 

Sevilla Capital 
merece un 
estand propio

haya una secuencia continua donde cada 
15 minutos se exponga una nueva oferta 
a periodistas invitados por la Diputación 
(además de algún freelance), y a profesio-
nales venidos en su inmensa mayoría de 
Sevilla ese mismo día junto con la cohorte 
que acompaña el hecho presentado.

Resultado final: si lo que pretendemos 
es hacer llegar al mundo nuestra propuesta 
ahórrese su presencia, pues hay demasia-
da saturación de mensajes diferentes y 
dispersos donde se mezclan magníficos 

productos con absolutas demencias que 
no aguanta ni el papel ni las ganas de no-
toriedad local.

No todo se puede vender en turismo, no 
todo se puede hacer productos turísticos, 
hay que hacer una selección para que el 
mensaje llegue a los públicos y consumi-
dores, todo lleva una estrategia de comu-
nicación y de identificación de los grupos 
de interés. 

Y ante esta saturación de ofertas rura-
les, la capital, verdadero motor turístico, 
no encuentra la luz propia que debería, su 
mensaje se diluye y recuerden aquello que 
estar alquilado, de prestado dio origen al 
refrán ¨el casado, casa quiere¨.

Es necesario más que nunca que Se-
villa Capital cuente con un stand propio 
lejos de la tutela de la Diputación. Los 
ejemplos los tenemos por todo Fitur, pero 
quizás Málaga sea el más adecuado. Sevi-
lla capital es muy grande y debe exhibirse 
con la adecuada luz propia.

La sombra de la Giralda debe de pro-
yectarse con todo su esplendor y con segu-
ridad impulsaremos el turismo de la pro-
vincia, pero pongamos delante del carro 
adecuadamente con los bueyes de los que 
aporta cada parte.

OPINIÓN
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En 2023, cumplir 
Presupuestos
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E
ste deseo puede ser es-
cuchado tanto desde el 
lado de lo público como 
desde el lado de lo pri-
vado.

Parecía que con el 
nuevo año todo cambiaría, pero llega 
el primer fin de semana del año, y 
resulta que todo parece seguir igual 
en el horizonte. Guerra de Ucrania, 
fantasma del COVID-19, inflación, 
tipos de interés, cadenas logísticas 
por ajustarse, etc.

Más bien parece que volvemos 
allá por septiembre de 2022 en el 
que todo lo que estaba por venir 
a final del mismo año era apoca-
líptico, mismos ingredientes en la 
coctelera con los que empezamos 
el 2023, pero resultó que todo no 
fue tan como se pensaba, algo es-
cribí por aquellos meses, ya fuese 
porque nos habíamos protegido bien 
con crema solar o porque habíamos 
llenado bien nuestras despensas. 
Pues ahora nos toca abrigarnos bien 
y seguir cuidando nuestra despensa, 
en este contexto de permanente in-
certidumbre.

Para que se cumpla lo que 
hemos pedido, en 2023, cumplir 
Presupuestos. Nada vengo a descu-
brir aquí sobre una herramienta de 
gestión como son los presupuestos, 
pero al menos sí poner en valor su uti-
lidad para dar luz a este nuevo año. Y a toda 
empresa que aún nos los tenga, todavía está 
a tiempo de definirlos y hacerlos cumplir.

En un entorno de continuidad y de 
espera de la denominada recesión leve, ya 
no llamada crisis como en septiembre del 
2023, en el que los indicadores de creci-
miento económico y empleo moderarán sus 
tendencias a la baja, debemos aferrarnos a 
esa petición de cumplir nuestros presupues-
tos para 2023, más si cabe de lo normal, 
monitorizándolos como mínimo mensual-
mente, y trabajando con escenarios confor-
me vayamos avanzando trimestres.

Es cierto que todo proceso de elabora-
ción de presupuestos genera vértigo en los 

gusten a nivel interno (dirección, accio-
nistas, etc.) y externo (banca, inversores, 
etc.) en el ámbito de las organizaciones. 
Imaginemos entonces cómo puede haber 

sido el proceso para 2023, en los 
que incluso a día de hoy, podemos 
tomar estudios de diferentes obser-
vatorios, que aún yendo todos en 
la línea de incertidumbre y mode-
ración económica, cada uno ofrece 
previsiones diferentes en décimas, 
pero sensibles en términos abso-
lutos, en millones de la divisa que 
deseamos.

Felizmente todos comparten la 
moderación de la inflación, en este 
caso, moderación positiva, desde el 
8,5% de 2022 al 4%-5% para 2023, 
a modo de ejemplo la CEOE, aún 
alta, pero aquí cualquier menos es 
mejor, paso a paso. En un contex-
to nacional de crecimiento del 1%, 
debemos quedarnos con la anun-
ciada mejor resiliencia de España 
respecto a Europa en los próximos 
meses, en términos de menor estrés 
energético y de un mejor compor-
tamiento o resistencia del mercado 
laboral por encima de lo esperado. 
Y no olvidemos la nueva adenda al 
Plan de Recuperación, por fin, que 
como regalo de Reyes, nos llega a 
inicios de año para recuperar la con-
fianza pérdida en el mismo, incre-
mentándolo en 10.000 millones no 
reembolsables, y recuperando los 
famosos más de 80.000 millones en 
forma de préstamos, no solicitados 
en un primer momento, lo que situa-
rá el Plan en más de 200.000 millo-
nes de euros, y que deben nutrir a 
nuestra economía. Objetivo, hacer 
que efectivamente lleguen al tejido 
empresarial, y en virtud de esa con-
fianza de nuevo año, bien ejecu-
tados, seguro que nos ayudarán a 
cumplir con nuestros presupuestos.

Y mirando a Andalucía, empie-
za el año con unas previsiones de 
crecimiento de los diferentes cen-
tros de estudios sensiblemente infe-
riores a lo pintado en Presupuestos, 
en el rango 0,9% (BBVA Research) 
al 1,6% (Analistas Económicos de 
Andalucía) frente al 1,9%. Esto es 
justo lo que todos deseamos que 
no ocurra con los presupuestos de 
nuestras organizaciones, al menos 
que lo tengamos contemplado como 
escenarios.

Ante esto, cada uno de nosotros, 
en el ámbito de nuestras responsa-
bilidades, debemos empezar el año 
con unos presupuestos resilientes 
aunque positivos, y seguro alcistas, 
que en el marco de nuestros sectores 
de actividad (cíclicos o contra cícli-

cos), nos guiarán por el 2023, fijando 
como como objetivo y deseo el cumpli-
miento de los mismos. Seguro que nues-
tros grupos de interés, externos e internos, 
lo desean tanto como nosotros. El primer 
trimestre del año, más que otros años, será 
clave, mucho ojo al mismo. 

Con el vaso siempre medio lleno, tan 
sólo llevamos avanzados 20 días del 2023, 
ni el 6% del año, por llevarlo todo a porcen-
tajes, mucho tiempo por delante para hacer 
cumplir nuestras previsiones e hipótesis, 
y hacer realidad nuestros presupuestos y 
cifras de negocios. Esto hará que el creci-
miento de Andalucía esté más cercano al 
tramo superior de las previsiones, también 
depende de nosotros.

responsables de su elaboración y aproba-
ción, ante la asunción de hipótesis y toma 
de variables en las que apuntalar nuestras 
cifras de negocios para 2023, y que además, 
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¿Son las herencias 
errores de cálculo?
¿Son erráticos los 
impuestos al ahorro
y a las herencias?

E
l economista italiano Franco 
Modigliani, premio Nobel de 
economía en 1985 desarrolló la 
teoría del ciclo vital relaciona-
da con el consumo y el ahorro 
de las personas. En relación 

con esta teoría, llegó a la conclusión de que 
"el consumo de un período depende mucho 
menos del ingreso de dicho período, que del 
capital acumulado hasta ese momento y el 
ingreso esperado hasta el día de la muerte". 
Modigliani pensaba que el ahorro era algo 
instrumental, que solo servía para aportar 
tranquilidad de cara al futuro; sin embargo, 
el bienestar de las personas surge siempre 
del consumo. Pero la realidad es que hay 
personas a las que el hecho de gastar com-
prometiendo sus ahorros les genera una gran 

interpretado por George Clooney en la pelí-
cula “Los Descendientes”: Hay que dar a los 
hijos lo suficiente como para que hagan algo 
en la vida, pero no tanto como para que no 
hagan nada. Aunque hay muchos economis-
tas que afirman que la mejor herencia que se 
puede dejar a los hijos la conforman la for-
mación, la educación, el respeto, el compro-
miso y la cultura del esfuerzo, se demuestra 
que en muchos casos los padres se esfuerzan 
por dejar en herencia determinados recur-
sos económicos. Existe una anécdota cuanto 
menos simpática en este sentido. Un padre, 
que siempre festejaba su cumpleaños con 
sus hijos y nietos, decidió al cumplir los 80 
años llevarlos a todos de viaje a Paris. Eran 
en total 11 personas: él, su mujer, tres hijos 
y 6 nietos. Durante el viaje estaba brindando, 
emocionado, porque todos lo habían acom-
pañado y eso representaba su mayor logro, 
hasta que uno de sus hijos le dijo: Papá, 
convengamos que vos pagaste todo, por eso 
vinimos. El padre respondió orgulloso: Por 
eso les digo gracias; todo esto lo pagué con 
la herencia de ustedes y se disfruta aún más.

Dado que en la vida real la mayoría de 
las personas deciden ahorrar para garantizar 
una estabilidad económica para el final de 
sus días y para dejar un cierto legado a sus 
descendientes, los impuestos que gravan el 
ahorro y las herencias, como el Impuesto 
sobre el Patrimonio, el nuevo impuesto a 
grandes fortunas y el Impuesto sobre Suce-
siones y Donaciones, han pasado a jugar un 
papel fundamental. No son pocos los exper-
tos en derecho tributario, que afirman que 
gravar el ahorro o el legado que se deja en 
herencia a una persona, sobre todo cuando 
se trata de un descendiente o ascendiente, es 
una cuestión injusta. Sobre todo si tenemos 
en cuenta que esas rentas ahorradas ya han 
pagado su correspondiente impuesto. 

La idea de Modigliani y Zuchovicki 
acerca de si una herencia constituye un error 
de cálculo o no puede ser objeto de debate. 
Es posible que desde un punto de vista me-
ramente económico-financiero constituya 
un error. Pero desde un punto de vista social 
o emocional, la persona que ahorra para ga-
rantizarse un futuro cierto, o bien para dejar 
algunos fondos a sus herederos, no comete 
ningún error; se trata más de un hecho volun-
tario con el que se persigue una rentabilidad 
emocional -la tranquilidad de cara al futuro 
o la satisfacción de dejar una herencia- que 
nada tiene que ver con la rentabilidad eco-
nómica.

Lo que sí podría resultar un error o una 
injusticia, es gravar doblemente ciertos re-
cursos que ya han tributado. Me refiero a los 
ahorros que forman parte del patrimonio de 
una persona y a las herencias que se dejan a 
los descendientes.

En Andalucía el gobierno adoptó la de-
cisión de bajar este tipo de impuestos y puso 
en marcha una importante reducción de im-
puestos, entre los que se encontraba el de Su-
cesiones y Donaciones. Esta bajada de im-
puestos se tradujo, confirmando la teoría del 
economista norteamericano de los años 80 
Arthur Laffer, en un incremento del número 
de nuevos contribuyentes -280.000 personas 
concretamente- y una recaudación extra de 
850 millones. De la misma manera también 
se bonificó al 100 % el Impuesto sobre el 
Patrimonio. Confiemos en que esta nueva 
reforma fiscal contribuya también a obtener 
un mayor nivel de recaudación que permita 
seguir manteniendo el estado del bienestar 
y generando valor y empleo en Andalucía.

intranquilidad. Al no conocer de antemano el 
momento de su fallecimiento, estas personas 
ahorran durante demasiado tiempo, hasta el 
final de sus días, y por consiguiente gene-
ran herencias que usufructúan sus parientes. 
En este contexto nace la frase de Modiglini 
"la herencia es un error de cálculo". El eco-
nomista argentino Claudio Zuchovicki se 
manifestó en términos bastante similares 
con la frase ” Si te morís y te sobra dinero, 
hiciste mal las cuentas”. El error de cálculo 
no se refiere a que no se desee dejar legados 
y herencias a los hijos, sino a la teoría de que 
el ahorro es solo un instrumento que debería 
servir para aportar tranquilidad y garantizar 
el bienestar hasta el fin de nuestros días.

Pero la realidad es que las personas 
buscan un equilibrio entre todas estas cues-

tiones. El bienestar es una mezcla de con-
sumo y ahorro que aporte tranquilidad y 
satisfacción de poder dejar cierta holgura 
financiera, mediante la herencia, a nuestros 
descendientes. Pero algunos autores, como 
Keynes, pensaban que el ahorro era una 
mala costumbre, pues se trataba de una renta 
que no se gastaba, con lo que provocaba una 
reducción clara de la demanda y con ello del 
empleo.

Pero ¿qué herencia deseamos dejar a 
nuestros hijos? Posiblemente el equilibrio 
lo encontremos en la frase de Matt King, 
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L
o más probable es que a la lec-
tura de este articulo no tengas 
implementado un Sistema de 
Cumplimiento Normativo im-
plantado en tu empresa, pero si 
lo tienes... ¿Tienes a un buen 

Oficial de Cumplimiento velando por su co-
rrecta implantación, correcto cumplimiento 
y total seguimiento del modelo? Asegúrate 
de ello.

Como dice la frase que da comienzo a 
este artículo, lo más seguro es que no tengas 
un Sistema de Cumplimiento Normativo im-
plantado en tu empresa, bien porque no te 
han explicado correctamente los dolores de 
cabeza que quita, pero más aún, no te habrán 
explicado los innumerables beneficios que 
conlleva tenerlo.

Ahora bien, tenerlo, no es para tenerlo de 
cualquier forma, y ya está sin más, no es un 
manual de imagen corporativa que se guarda 
en el cajón y se tira de él cuándo haga falta.

Un sistema de Cumplimiento Normativo 
ha de estar vivo, ha de estar vigente, ha de 
tener un seguimiento y una supervisión, ha 
de ir experimentando evaluaciones al mismo 
y mejoras.

Por ello, no lo puede hacer cualquiera, no 
se debe dejar en manos de quien han visto 

en esto del Cumplimiento normativo una 
“oportunidad de negocio”, o una “moda”, 
algo tan importante como puede ser LA 
RESPONSABILIDAD PENAL DE LA 
PERSONA JURÍDICA, sino que debemos 
contratar a los mejores profesionales para 
el desarrollo, implantación, formación, se-
guimiento, control y mejoras del sistema de 
cumplimiento normativo.

Toda empresa que aspire a lograr creci-
miento, sostenibilidad y consistencia en el 
mercado debe ser consciente de que existe 
un alto riesgo de persecución penal por deli-
tos cometidos dentro de su organización por 
empleados o directivos o incluso por aque-
llos asociados a la cadena de suministro, en 
la mayoría de los casos, esto no se realiza.

Puede pasar, y está pasando.
Las condenas contra las empresas 

pueden ocurrir y ocurren, y más allá del re-
sultado final del proceso penal, el daño in-
mediato a la reputación de una marca es tan 
grave que en muchos casos puede volverse 
insuperable.

Ante los escenarios expuestos, se requie-
re que las empresas implementen modelos 
de cumplimiento para mitigar el riesgo de 
delincuencia y sus consecuencias.

El abogado corporativo de la era actual 
ya no es un abogado pasivo que espera para 
resolver un problema o ganar un caso.

La industria legal está experimentando 
una transformación radical. Los abogados 
ávidos de crecimiento son fundamental-
mente proactivos, conocen íntimamente los 
negocios de sus clientes, se adelantan a los 
conflictos y desafíos y ayudan a los clientes 
a crecer.

Este tipo de abogado nunca se conside-
ra un costo. En cambio, se convierte en un 
activo diferenciador para la empresa.

Los abogados deben entender el cum-
plimiento como una excelente herramienta 
inspirada en la iniciativa y determinación 
para ayudar a los clientes.

El rol del abogado y director responsable 
del proceso de implementación del manual 
de cumplimiento de la empresa cliente es de 
suma importancia, ya que su conocimiento 
de la ley y la singularidad de la empresa le 
permitirán asegurar que:

• Se han revisado todos los delitos por 
los que la sociedad y sus órganos ejecutivos 
pueden ser penalmente responsables.

• Todas las preguntas se han dirigido a 
todas las funciones corporativas.

• Proporciona respuestas después de 
comprender completamente el proceso.

• IMPORTANTES SANCIONES ECO-
NÓMICAS DE DIFERENTES CUAN-

TÍAS.
• LA ACTIVIDAD O AUTORIZA-

CIÓN DE LA EMPRESA QUEDE SUS-
PENDIDA.

• LA SOCIEDAD QUEDE DISUELTA 
Y SE LIQUIDE LA MISMA.

• INSTALACIONES Y CENTROS 
CERRADOS TOTAL Y PERMANENTE-
MENTE.

• INHABILITACIÓN PARA LA 
OBTENCIÓN DE SUBVENCIONES, 
AYUDAS E INCENTIVOS FISCALES.

• IMPOSIBILIDAD DE CONTRATAR 
CON TERCEROS POR EXIGENCIAS DE 
UN CONTRATO Y CON ADMINISTRA-
CIONES PÚBLICAS.

• DERIVACIÓN DE RESPONSABI-
LIDADES A LOS ADMINISTRADORES 
DE CUALQUIER TIPO Y

NATURALEZA.
• Y OTRAS MUCHAS...

• REDUCCIÓN O ELIMINACIÓN 
DE LA RESPONSABILIDAD LEGAL Y 
PENAL DE LAS EMPRESAS.

• FACILITA LA DETECCIÓN DE 
MALAS PRAXIS DE DIRECTIVOS Y 
EMPLEADOS.

• MEJORA DE LA REPUTACIÓN E 
IMAGEN DE LA ORGANIZACIÓN, AU-
MENTANDO EL VALOR DE LA

COMPAÑÍA.
• MEJORAS ORGANIZATIVAS Y DE 

CONTROL INTERNO.
• DISMINUYE EL COSTE DE LOS 

SEGUROS. LA IMPLEMENTACIÓN DE 
PROGRAMAS DE COMPLIANCE PER-
MITE RENEGOCIAR EL COSTE DE LOS 
SEGUROS CONTRATADOS

• PARTICIPAR EN CONCURSOS PÚ-
BLICOS O FIRMAR CONTRATOS IN-
TERNACIONALES, LE PONDRÁ POR 
DELANTE DE SUS COMPETIDORES

• MITIGA EL RIESGO DEL FRAUDE 
INTERNO

• Y OTRAS MUCHAS...

• MENORES RIESGOS AL OPERAR 
EN MERCADOS EXTRANJEROS, YA 
QUE LOS SISTEMAS DE GESTIÓN DE 
COMPLIANCE SE BASAN EN REGLAS 
ACEPTADAS INTERNACIONALMEN-
TE.

• APORTA GRAN SEGURIDAD AL 
EVIDENCIAR, MEDIANTE EVALUA-
CIONES EXTERNAS, QUE LA EMPRE-
SA CUMPLE CON LOS REQUISITOS 
ESTABLECIDOS EN LOS ESTÁNDA-
RES.

• Y OTRAS MUCHAS...

LA FUNCIÓN DEL COMPLIANCE

LA FUNCIÓN DEL ABOGADO

VENTAJAS PARA LOS CLIENTES

CONSECUENCIAS NEGATIVAS 
PARA LA ORGANIZACIÓN

VENTAJAS PARA LA 
ORGANIZACIÓN
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La importancia del oficial de cumplimiento en la 
empresa. El seguimiento y control del sistema de 
cumplimiento son claves para su plena eficacia
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Yolanda De Aguilar: “Lo importante no es 
el número de turistas, sino su capacidad de 
generar beneficios y conseguir estancias 
más largas y repartidas a lo largo del año”

podemos decir que Andalucía se 
encuentra muy cerca de su mejor 
año, con una cifra aproximada de 
31 millones de turistas que han vi-
sitado la comunidad. Pero permí-
tame insistir en que lo importante 
no es el número de turistas, sino su 
capacidad de generar beneficios y 
conseguir estancias más largas y 
repartidas a lo largo del año. Eso 
son los objetivos que nos marcamos 

para 2023. Lo que es evidente es 
que los años de contención por la 
pandemia de COVID han acabado, 
y la gente ha recuperado las ganas 
de viajar, aunque existen incerti-
dumbres por la guerra en Ucrania 
y la crisis energética, además de la 
inflación generada por ellas, que 
deberemos afrontar. 

¿La situación que está vi-
viendo de nuevo China en re-

hemos demostrado ser un destino 
seguro, y eso seguiremos hacien-
do. Por lo que podemos saber de 
los especialistas, el caso de China 
difiere de la situación de Europa en 
general y España en particular, con 
una alta tasa de inmunización por 
vacunación. De cualquier modo, 
China ha abierto sus fronteras y no-
sotros seguimos adelante con una 
hoja de ruta a dos años vista para 
atraer turistas del mercado chino, 
muy interesados en atributos del 
destino como la cultura o el pa-
trimonio, por lo que presentan un 
gran potencial. 

El consejero Arturo Bernal lo 
anunció el pasado mes de noviem-
bre durante la World Travel Market, 
donde se reunió con la compañía 
Ctrip, el mayor proveedor de viajes 
en China y con un fuerte posicio-
namiento en la comercialización 
de destinos turísticos a través de 
internet: Andalucía es uno de los 
destinos preferidos por los turistas 

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
Estamos comenzando un 

nuevo año y es el momento de 
hacer balance del que ha aca-
bado y ver con qué previsiones 
trabaja la Consejería de Turis-
mo de la Junta de Andalucía 
para este 2023.

El balance va a ser muy bueno, 
y aunque aún no disponemos de los 
datos definitivos de cierre del 2022, 

lación al coronavirus les hace 
replantearse sus estrategias 
de volver a atraer al turismo 
asiático?

Nosotros siempre nos hemos 
guiado por las recomendaciones 
de las autoridades sanitarias a la 
hora de hacer frente al coronavirus 
y sin paralizar la actividad turísti-
ca. Hemos sido ejemplo durante 
la pandemia de cómo gestionar, y 

YOLANDA DE AGUILAR
SECRETARIA GENERAL 
DE TURISMO DE LA 
JUNTA DE ANDALUCÍA

ENTREVISTA
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chinos en España por la autentici-
dad, el arte, el patrimonio, la his-
toria y el flamenco, elementos que 
gustan a los viajeros chinos, por lo 
general de clase media-alta y que 
quieren vivir experiencias locales, 
como la gastronomía. 

Por eso, Andalucía establecerá 
una hoja de ruta basada en la in-
teligencia de negocio para afron-
tar este mercado emisor de 1.500 
millones de personas, por lo que 
Andalucía se centrará en las cinco 
principales ciudades de China. 
Nuestro plan incluye una sucesión 
de acciones durante los próximos 
dos años con la idea, a medio y 
largo plazo, tener una conexión 
aérea directa con alguna de estas 
ciudades. No obstante, nuestro ob-
jetivo abarca no solo el mercado 
chino, sino también otros emisores 
lejanos de Asia y del Pacífico en 
los que Ctrip tiene implantación, 
como Filipinas, Malasia, Vietnam, 
Singapur, Corea del Sur o Japón.

Dentro de pocas fechas se 
celebra FITUR la feria de Turis-
mo más importante de España 
y una de las más importantes 
del mundo. ¿Qué mostrará An-
dalucía en este gran escapara-
te turístico?

En FITUR Andalucía volverá a 
tener un gran protagonismo como 
el destino líder de los turistas es-
pañoles. Como siempre, estarán 
representadas en nuestro espacio 
del Pabellón 5 las ocho provincias 
y vamos a realizar una importante 
apuesta por la generación de ne-
gocio de nuestras empresas, con 
más de 500 metros cuadrados des-
tinados a reuniones profesionales, 
un área de empresarios para 60 
empresas, otro espacio destinado 
a 45 compañías tecnológicas e in-
novadoras y zona de co-working 
para 40 expositores de segmentos 
y productos del destino. Además, 
la zona de segmentos y productos 
agrupará la oferta en litoral, cultu-
ra, naturaleza y activo-deportivo, 
con la gastronomía como recurso 
transversal.  

La novedad de este año es que 
tendremos un pabellón inteligente, 
de modo que se pueda saber en todo 
momento qué sucede en cualquier 
parte del expositor, lo que nos apor-
tará información muy útil sobre ca-
racterísticas de los visitantes, citas 
profesionales o información sobre 
las búsquedas de viajes a la región. 

Acaban de realizar uste-
des una campaña de agrade-
cimiento y reconocimiento de 
los profesionales del sector 
turístico. ¿Cómo cree que la 
han recibido los protagonistas 
reales de esta acción?

Por la información que nos 
llega de empresarios y de los pro-
pios trabajadores, la acogida ha sido 
muy buena. Era casi una obligación 
ensalzar el papel de nuestros pro-
fesionales como elementos funda-
mentales para el desarrollo de una 
actividad que genera de forma direc-
ta más del 13% de nuestro producto 
interior bruto. Si queremos avanzar 
en la renovación del modelo turís-
tico hacia la excelencia, es impres-
cindible contar con una cadena de 
valor atendida, respetada, o como 
dijo en su día el consejero, incluso 
mimada, a la que queremos a nues-
tro lado como aliada. 

Es responsabilidad de todos, 
administraciones públicas y sector 
empresarial, trasladar el mensaje 
de que el turismo es la mejor in-
dustria en términos de rendimiento, 
empleo y contribución a la econo-
mía. Por ello, la campaña regresará 
en distintos momentos del año que 
acaba de comenzar, para que no 
se olvide que son las personas del 
sector turístico, sus trabajadores, 
quienes configuran la verdadera re-
lación emocional que hace que un 
turista venga y repita. 

También han puesto en 
marcha una campaña para 
atraer a los jóvenes a Andalucía 
de una manera más permanen-

te aprovechando el buen clima 
y las posibilidades del teletra-
bajo. ¿De qué manera “los nó-
madas digitales” pueden hacer 
crecer en cantidad y calidad a 
nuestro turismo?

Básicamente, lo que se persi-
gue es atraer nuevos perfiles de 
visitantes hacia nuestra comuni-
dad y romper la estacionalidad del 
destino. Cuenta con una inversión 
de 950.000 euros hasta el próximo 
mes de abril y se desarrolla tanto 
en formato digital como impreso, 
poniendo en el foco a menores de 
40 años que puedan desarrollar su 
trabajo en remoto, así como jubi-
lados o personas con altos cargos y 
directivos, que busquen en nuestro 
territorio un lugar donde fijar su re-
sidencia por unos meses, huyendo 
de los países más fríos de Europa 
en un contexto de dificultades eco-
nómicas por la subida del precio de 
la energía. 

Se trata, como ya explicó el 
consejero, de una campaña con la 
que abrimos los brazos una vez más 
a todos, convertidos en este caso 
en un aliado perfecto de quienes 
actualmente, y debido al elevado 
coste de la energía, se plantean 
buscar destinos cálidos este invier-
no para unas vacaciones más ex-
tensas de lo habitual, lo que les va 
a permitir, de una parte, ahorrar en 
sistemas de calefacción, y de otra, 
vivir en el mejor lugar del mundo.

La campaña de 'Nómadas di-
gitales' es además una propuesta 
abierta para aquellos ciudadanos 
de fuera de España, especialmen-
te de procedencia británica, que ya 
cuentan con una segunda residencia 
en Andalucía, de modo que se les 
invita a fijarla como su vivienda ha-
bitual, aprovechando las mejores 

condiciones climáticas y económi-
cas de nuestra tierra.

Esta iniciativa de promoción 
de Andalucía, que se enmarca en 
el Plan General de Turismo Sos-
tenible de Andalucía META 2027, 
se divide en segmentos, dirigida a 
altos directivos deslocalizados, a 
menores de 40 años o a jubilados, 
en función de si son 'nómadas digi-
tales', que pueden teletrabajar desde 
países diferentes a los de su empre-
sa, o 'nómadas energéticos', que 
huyen del centro o norte de Europa 
en meses fríos.

Les invitamos a que vengan, 
que pasen grandes temporadas 
aquí, que fijen aquí su residencia... 
y que paguen sus impuestos en An-
dalucía, para que eso redunde en 
nuestra economía, dadas las medi-
das implementadas por el Gobierno 
de la Junta para dotar a la región de 
una baja fiscalidad, o las conexio-
nes aéreas que sitúan a Andalucía 
a escasas dos horas de su actual 
domicilio.

La captación de estos visitantes 
permitiría incrementar la tempora-
da de mayor actividad turística en 
el destino, especialmente en zonas 
muy ligadas al turismo estival y de 
sol y playa, lo que permitiría au-
mentar las fechas de apertura de 
establecimientos hoteleros fuera de 
los meses de verano. 

Al mismo tiempo, se incentiva 
un turismo de calidad, vinculado 
a estancias largas y a un elevado 
gasto medio del viajero, provo-
cando así un correspondiente im-
pacto económico en el territorio 
e impulsando el empleo turístico. 

Se estima que la campaña permi-
tirá la presencia y visibilidad de la 
marca Andalucía en 10 mercados, 
al tiempo que se puedan alcanzar 
más de 115 millones de impactos 
y más de 29 millones de alcances.

Las empresas turísticas 
están todavía en proceso de 
recuperación de unos años 
muy duros. ¿La Consejería de 
Turismo sigue contemplando 
acciones para el sostenimiento 
del sector?

La subida del coste de la elec-
tricidad y la inflación generalizada 
ya se han hecho notar en un sector 
afectado por un largo invierno de 
dos años por la Covid-19, por eso, 
y teniendo en cuenta las consecuen-
cias que han sufrido y están sufrien-
do muchas empresas, la Consejería 
trabaja en una línea de incentivos 
para inyectar liquidez a las empre-
sas del sector. 

El objetivo es evitar cierres, pa-
rones de actividad o despidos en 
2023, un año sobre el que como ya 
he mencionado se ciernen incerti-
dumbres económicas por las con-
secuencias de la invasión rusa en 
Ucrania. Por ello, además de que 
contamos con entre 500 y 700 mi-
llones de euros para ayudar a las 
empresas en el marco de un plan 
estratégico plurianual, estamos 
ultimando el plan de choque con 
ayudas a empresas turísticas, cultu-
rales y deportivas

La idea es contar con herra-
mientas directas para que las em-
presas tengan capacidad financiera 
suficiente para superar el déficit 
que tienen a día de hoy y afron-
tar el año, y se va a completar con 
dos líneas de trabajo, como es 
formación, atracción y retención 
del talento. Debemos impulsar la 
especialización de profesionales 
en funciones de la hostelería y 
el turismo en general a través de 
planes en los que trabajamos codo 
a codo con Empleo.

Es responsabilidad 
de todos, 
administraciones 
públicas y sector 
empresarial, trasladar 
el mensaje de que el 
turismo es la mejor 
industria en términos 
de rendimiento, 
empleo y contribución 
a la economía
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2022 parece haber sido un 
año excelente para el turismo 
en la Costa del Sol en con unas 
cifras que se podrían calificar 
de récord en cuento a los in-
gresos. ¿Esperaba usted estas 
cifras? Y ¿qué es lo que las ha 
motivado?

Efectivamente, tras dos años 
muy difíciles, 2022 ha sido dulce 
para el sector turístico, pues han 
mejorado las previsiones que ma-
nejábamos en buena parte de los 
indicadores turísticos, y en algunas 
cifras el mejor de la historia. Esti-
mamos que, de enero a diciembre, 
la Costa del Sol ha recibido casi 13 
millones de turistas, lo que ha su-
puesto recuperar unos 3,6 millones 
respecto al año 2021, un incremen-
to del 4% del empleo y del 18,3% 
del impacto económico respecto a 
2019. El mercado nacional ha sido 
clave en estos resultados, y aunque 
todavía hay registros negativos, los 
datos apuntan a que el de 2023 será 
el año de la consolidación turística. 

La Costa del Sol sigue atra-
yendo turismo a pesar de que 
los precios son algo más ele-
vados que en otros destinos. 
¿Se ajusta esto a una estrate-
gia de atracción de un turismo 
de mayor poder adquisitivo?

Los numerosos proyectos en 
marcha y la gran cantidad de produc-
tos que el visitante puede encontrar 
en nuestro destino nos han situa-
do como uno de los enclaves más 
atractivos y que se adapta a las más 
variadas motivaciones: sol, playa, 
gastronomía, cultura, y city-break, 
entre otros segmentos turísticos. 
Por ello, somos conscientes de las 
enormes ventajas que tenemos con 
respecto a otros competidores, y de 
los éxitos que estamos cosechan-
do, de mano de los profesionales 
del sector turístico, pero también 
sabemos que los éxitos cosechados 
no deben hacernos bajar la guardia. 
Por eso nuestro principal objetivo 
es claro: convertirnos en un destino 
asociado a la calidad, la sostenibili-
dad, abierto los 365 días del año y 
con la mirada puesta en ese turista 
más corresponsable con el destino y 
su sostenibilidad; que tenga mayor 
capacidad de gasto; que busque ex-
periencias singulares y que aprecie 
-y que quiere pagar más por ello- la 
diversidad de un destino completo, 
con comunicaciones y seguridad 
excelentes.

Comenzamos 2023, un año 
en el que ya no existen ningún 
tipo de restricción referente a 
la pandemia. ¿Cuáles son sus 
previsiones para este año?

Como comentaba anteriormen-
te y a partir de los resultados de 
2022, todo parece indicar que este 
año será el de la consolidación turís-
tica y llevaremos a cabo iniciativas 
para recuperar los registros anterio-
res a la crisis sanitaria en los mer-
cados británico y alemán, así como 
para fortalecer otros donde hemos 
tenido crecimientos importantes en 

los últimos años. Además, se va a 
hacer una gran apuesta por el mer-
cado estadounidense y por Canadá, 
trabajando para consolidar la ruta 
directa a Nueva York, aumentar fre-
cuencias y conexiones en Estados 
Unidos.  El plan de acción para 2023 
contempla un incremento de accio-
nes propias de Turismo de Costa del 
Sol, que se sumarán a las que ponen 
en marcha con otras administracio-
nes.  También incluirá iniciativas 
para promover la actividad turística 
en el interior de la provincia, por lo 
que desde esta entidad se seguirá 
impulsando el corredor Verde del 
Guadalhorce o el entorno de la Vi-
ñuela, la ampliación de la Senda 
Litoral y la Senda Azul para poner 
en valor todo lo relacionado con el 
mar. La sostenibilidad será un pilar 
importante del plan de acción y, en 
ese sentido, desde Turismo Costa 
del Sol se ha puesto en marcha un 
importante proyecto para compen-
sar la huella de carbono que los tu-
ristas dejan en el destino.

Los nómadas digitales pa-
recen ser ahora el objetivo de 
destinos, como la Costa del 
Sol, dónde el clima es muy 
propicio para tener una buena 
calidad de vida. ¿Van ustedes 
a realizar alguna acción espe-
cífica para ellos?

Sí, entre las líneas de trabajo 
para este año, Turismo Costa del 
Sol va a trabajar en la promoción 
de Málaga como el destino idóneo 
para los nómadas digitales, ya que 
ofrecemos un destino con buenas 
conexiones y una amplia oferta 
de espacios e infraestructuras que 
facilitan el teletrabajo, además de 
unos precios muy competitivos. 
Costa del Sol cuenta también con 
una oferta turística muy atracti-
va por sus playas, su buen clima 
con una temperatura media anual 
de 20 grados centígrados y más 
de 320 días de sol al año, acti-
vidades en la naturaleza y el pa-
trimonio cultural con 40 centros 
expositivos, monumentos y zonas 
arqueológicas, además de una gas-
tronomía local rica en sabores de 
lo más variados, lo que supone un 
gran atractivo para los nómadas 
digitales que suelen buscar luga-
res con buen tiempo y actividades 
para realizar en su tiempo libre. 
Además, con el objetivo de atraer 
al destino proyectos innovadores 
y disruptivos, a finales del año 
pasado se ha clausuró la VI edi-
ción de Costa del Sol Tourism 
Hub, un programa que, a lo largo 
de su trayectoria, ha mentorizado 
60 proyectos empresariales. Sin 
olvidar la relevancia de Málaga 

WorkBay, la organización centra-
da en ayudar a todas las personas 
que están buscando un cambio de 
vida, una experiencia que les haga 
disfrutar del trabajo desde un lugar 
único como es la Costa del Sol y 

su prioridad para facilitar las cosas 
a todos los que eligen Málaga y 
que de ese modo se convierta en 
su nuevo hogar. Desde Málaga 
Workbay se ofrece ayuda con el 
proceso de mudanza a Málaga, se 
proporcionan diferentes espacios 
de trabajo e información sobre la 
ciudad, alojamiento o cualquier 
otra cosa que necesiten.

¿Cree que la situación que 
se ha generado en China, con 
una reactivación de la pande-
mia, podría afectar negativa-
mente al turismo de la Costa 
del Sol?

Hemos empezado el año con 
optimismo, pero no hay que perder 
de vista alguna de las incertidum-
bres que rodean a la industria tu-
rística y que nos obligan a seguir 
siendo prudentes. Entre otras, la 
apertura de las fronteras por parte 
de China, la escalada de los pre-
cios de las materias primas o la 
guerra de Ucrania que no termina. 

Estamos a pocos días del 
comienzo de FITUR. ¿Qué es 
lo que va a mostrar Costa del 
Sol este año en este gran es-
caparate mundial?

Vamos a presentar una cam-
paña audiovisual espectacular y 
muy innovadora, que hace guiños 
a la pujanza no solo turística, sino 
también cultural, tecnológica, de-
portiva y económica de la provin-
cia. La celebración de la Copa Sol-
heim, uno de los grandes eventos 
mundiales de golf, y que se cele-
bra en septiembre en la provincia, 
tendrá una presencia destacada. 
Como también toda la apuesta por 
la sostenibilidad. Somos el primer 
destino de España y posiblemente 
de Europa que implanta una cal-
culadora de la huella de carbono 
de sus turistas y les ofrece com-
pensarla. 

De hecho, al principio vamos a 
compensarla nosotros, plantando 
árboles en la provincia. Y el es-
fuerzo por ampliar la oferta hacia 
el interior, poniendo en valor el ex-
traordinario patrimonio natural de 
Málaga, con esos proyectos lide-
rados por la Diputación que son el 
Corredor Verde del Guadalhorce, 
la Senda Litoral, el Caminito del 
Rey, la Gran Senda o la senda de 
La Viñuela. En definitiva, vamos a 
mostrar la Costa del Sol como lo 
que es, un destino imbatible por la 
calidad y amplitud de su oferta al 
visitante. En la Costa del Sol ven-
demos, al fin y al cabo, felicidad. 
Y no hay mejor lugar en el mundo 
para ser feliz.

Francisco Salado: “En la Costa del Sol 
vendemos, al fin y al cabo, felicidad. Y no 
hay mejor lugar en el mundo para ser feliz”

Se va a hacer 
una gran apuesta 
por el mercado 
estadounidense y por 
Canadá, trabajando 
para consolidar la ruta 
directa a Nueva York, 
aumentar frecuencias 
y conexiones en 
Estados Unidos

FRANCISCO SALADO
PRESIDENTE DE LA 
DIPUTACIÓN DE MÁLAGA 
Y DE TURISMO Y 
PLANIFICACIÓN DE LA 
COSTA DEL SOL

ENTREVISTA

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA



29Tribuna de EconomíaEnero 2023 ESPECIALTribuna de Andalucía

Comienza una nueva edi-
ción de FITUR ¿Cómo van a 
estar representado este año 
el turismo de Sevilla en esta 
feria? ¿Qué novedades va a 
haber este año?

Aproximadamente el 60% de 
las empresas que van a estar repre-
sentando su oferta en el pabellón 
de Sevilla –capital en Fitur– son 
asociados de ASET. Por ello, bus-
camos mostrar la mejor cara del 
turismo de Sevilla y pensamos que 
tenemos la capacidad de aportar un 
gran valor añadido a favor del turis-
mo de calidad. 

Además, vamos a presentar, de 
la mano del ayuntamiento de la ca-
pital hispalense, el Índice de Activi-
dad Turística (IAT). La implemen-
tación de este indicador, que ha sido 
elaborado junto a investigadores 
del área de economía de la Univer-
sidad Pablo de Olavide, permitirá 
medir con una periodicidad men-
sual toda la actividad turística que 
hay en la ciudad, gracias al empleo 
de unos parámetros transversales, 
como pueden ser la sostenibilidad 
o la innovación. 

Asimismo, daremos a cono-
cer las jornadas de concienciación 
ciudadana, al hilo de esa sostenibi-
lidad, con las que poder forzar de 
cierta forma el entendimiento entre 
el ámbito turístico y la vida ciudada-
na, ya que realmente es el futuro de 
lo que somos como ciudad, y como 
ciudad turística. Una colaboración 
público-privada permitirá elevar 
el papel preponderante de nuestras 
empresas, como creemos que ocu-
rrirá en esta edición de 2023.  

¿El IAT nace porque, en 
cierta medida, consideráis que 
realmente los índices turísti-
cos aplicados en la actualidad 
resultan ser ineficaces?

Claro, no son el fiel reflejo de 
lo que está ocurriendo en el turis-
mo de Sevilla, por lo que conside-
ramos que resulta necesario tener 
una herramienta de trabajo útil que 
englobe todas las actividades tu-
rísticas existentes en la ciudad. El 
IAT permite una evaluación sinté-
tico-integral del sector turístico en 
su sentido más amplio, tanto a nivel 
público como privado; reflejando 
que la actividad turística va más allá 
del número de pernoctaciones y la 
ocupación hotelera, y que no solo 
abarca a las empresas de este sector, 
sino también a otras muchas activi-
dades económicas de Sevilla. Poder 
conseguir ese fiel reflejo favorece-
rá la toma de decisiones, tanto en 

el seno de la administración como 
en el de las empresas. Además, se 
podrá medir o pedir responsabilida-
des en caso de que no se cumplan 
unos mínimos. 

ASET representa a las em-
presas turísticas sevillanas, 
pero sería necesario conocer 
también el comportamiento en 
otras provincias de la comu-
nicada. 

Tras realizar un análisis a la 
llegada, me di cuenta de que no 
existía a nivel andaluz una patro-
nal que abarcase a las empresas 
turísticas en su totalidad. Por esta 
razón, vamos a formalizar con la 
Asociación Provincial de Empresas 
y Centros de Ocio en la Costa del 
Sol (APECO) un acuerdo en Fitur, 
y tenemos las puertas abiertas para 
que el resto de provincias se unan, 
con el objetivo de crear un espa-
cio de interlocución con la Junta de 
Andalucía para nuestro sector, así 
como de reivindicación de toda la 
normativa que afecte a las organi-
zaciones empresariales turísticas. 

Sevilla ha sido elegida ca-
pital del Turismo Inteligente 
este año, ¿en qué se traduce o 
qué significa esta distinción?

Por el momento, significa que 
seguimos en la línea estratégica de 
vincular innovación, tecnología y 
turismo a la cuidad de Sevilla. Una 
línea iniciada en 2020 –en plena 
pandemia– con la celebración de la 
cumbre de TIS, la cual será acogi-
da durante 7 años más. A partir de 
ahí, creo que se va a traducir en la 
posibilidad de atraer otros eventos 
de empresas tecnológicas que quie-
ran relacionarse, también a nivel de 
marca, con la capital hispalense. 
Acoger nuevos eventos siempre 
va a ser positivo porque favorece 
el movimiento económico, que se 
traduce en riqueza y empleo. 

También se había hablado 
de crear un HUB tecnológico a 
nivel turístico en Sevilla?

Es cierto que, sobre todo en 
el entorno del TIS, se ha hablado 
de que Sevilla sea un HUB donde 
haya incubadoras de empresas tec-
nológicas que puedan estar ligadas 
al turismo. De hecho, Fibes, como 
espacio que gestiona la Sevilla City 
Office y numerosas oficinas vacías, 
quiere potenciar esta línea estraté-
gica. No obstante, lo cierto es que 
no conozco fechas ni cuál sería su 
cronograma, solo puedo afirmar 
que sí se ha hablado de ello y que 
podría ser que en 2023 se potencie.  

Han expresado ustedes su 
interés en que en 2024 Sevilla 
capital lleve un estand propio 
a Fitur. Es verdad que Málaga 
y Córdoba cuentan con uno, 
pero en las inmediaciones del 
pabellón 5 ¿Por qué conside-
ras que es importante? 

Considero que es importante 
porque una ciudad como Sevilla, 
que es una potencia turística de 
primer nivel, debe tener un espa-
cio donde decidir, puesto que es el 
motor económico de toda la provin-
cia de Sevilla. Y, por el contrario, 

ocurre que la preponderancia y la 
línea de tracción tiran hacia los pue-
blos de la provincia, que están bien 
como oferta añadida en la medida 
en la que pueden incrementar el 
número de pernoctaciones para 
cuando se tiene como destino Se-
villa; pero lo que realmente mueve 
el turismo, es la capital. Por ello, 
como hemos observado cortapisas 
repetidas en el tiempo, creemos que 
ha llegado el momento de irrumpir 
y cambiar la dinámica.  

No sé si finalmente se conse-
guirá esta propuesta, de momen-
to no se ha visto con malos ojos 
por parte del empresariado o de 
la propia administración. Hemos 
contrastado que es necesario un 
estand propio porque no va en de-
trimento del resto de la provincia, 
sino que se trata de tener un espa-
cio en el que Sevilla sea el marco 
donde poder presentar su imagen 
y su propuesta de ciudad sin tener 
ninguna limitación. En otras pa-
labras, creemos que tenemos que 
darle un sitio a la casa de la cuidad 
de Sevilla. 

Para finalizar, ¿nos podrías 
decir cómo está yendo la cam-
paña? ¿Cómo se plantea el año 
2023?

En turismo somos optimistas, 
sabemos que los índices macro-
económicos no son positivos y 
que afectan al consumo. Sin em-
bargo, hemos detectado que hoy 
en día no se está tan dispuesto a 
sacrificar el tiempo de ocio, lo 
que supone una buena noticia 
para el turismo. 

Pese a ello, sí considero que 
el turismo de largo radio, como 
el turismo asiático o el norteame-
ricano, va a verse resentido por 
estos datos. Un hecho que difiere 
del turismo a nivel autonómico, 
nacional o incluso de países eu-
ropeos como Francia, Portugal 
o incluso Inglaterra. Por lo ge-
neral, Centroeuropa constituye 
un mercado emisor potente para 
la ciudad de Sevilla, por lo que 
estimo que nuestro formato de 
city-break se va a mantener y no 
se va a ver tan perjudicado por la 
subida de los precios.

Jorge Robles: “Queremos que 
en Fitur 2024 Sevilla capital 
tenga su propio stand”

JORGE ROBLES
DEL SALTO
PRESIDENTE DE 
ASOCIACIÓN SEVILLANA 
DE EMPRESAS TURÍSTICAS 
DE (ASET)

ENTREVISTA
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“El Índice de 
Actividad Turística 
(IAT), que ha sido 
elaborado junto a 
investigadores del 
área de economía 
de la Universidad 
Pablo de Olavide, 
permitirá medir con 
una periodicidad 
mensual toda la 
actividad turística 
que hay en la 
ciudad”
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La hostelería en España 
lleva un camino ascendente y 
eso se está viendo reconocido 
continuamente a nivel nacio-
nal e internacional. ¿Se puede 
considerar que la hostelería 
es fundamental dentro de la 
marca España?

Sin duda, la Hostelería en 
España es reflejo de la sociedad 
actual, de la tradición, de nuestros 
productos y de nuestra manera de 
vivir la vida. La Hostelería españo-
la es diversa, disfrutona y con una 
relación calidad precio inmejorable 
a nivel mundial.

¿Qué cree que supone la 
hostelería dentro del sector tu-
rístico andaluz?

Andalucía es una parte muy 
importante de España, uno de cada 
cinco españoles es andaluz y es 
una gran cantera de profesionales 
de primer orden. Además, Andalu-
cía es una región privilegiada desde 
el punto de vista de la producción 
agroalimentaria. Es una potencia de 
producción de variedad y calidad 
de alimentos. Por tanto, es una mag-
nífica despensa para la Gastrono-
mía de toda España. La Hostelería 
es siempre la parte más visible de 
la actividad turística. Por todo ello 
es de vital importancia disponer de 
una hostelería potente, de calidad, 
competitiva y rentable para hacer 
del ecosistema turístico y un pro-
ducto líder a nivel mundial, y An-
dalucía lo tiene.

 Fitur es cada año un esca-
parate donde cada país expone 
lo mejor de si mismo. ¿Cómo 
está representada la Hostelería 
de España dentro de esta gran 
feria?

Magnífica Feria, la mayor feria 
de mercado receptor del mundo. La 
Gastronomía y la Hostelería están 
principalmente en los stands ins-
titucionales y territoriales, porque 
cada vez más las administraciones 
públicas entienden el potencial que 
tiene la hostelería y la gastronomía 
para el desarrollo, la riqueza y el 
bienestar de cada región. Además, 
están las empresas representadas 
en sus propios stands, como las 
grandes cadenas hoteleras de que 
disponemos en nuestro país.

Después de años compli-
cados en 2022 el turismo ha 
recuperado parte de su fuerza. 
¿Qué balance se puede hacer 
dentro del sector de la hoste-
lería?

En el año 2022 se ha confirma-
do que los sectores del turismo y la 
hostelería siguen siendo motores de 

crecimiento de la economía espa-
ñola. Las llegadas de turistas inter-
nacionales se han acercado mucho 
a las cifras de 2019, un año que 
fue extremadamente positivo para 
el sector, y en el acumulado hasta 
noviembre suma 67,9 millones de 
visitas el 85% de las recibidas en el 
mismo período de aquel año. Los 
ingresos por turismo hasta octu-
bre superan los 60.000 millones 
de euros.

La hostelería en 2022, aunque 
en el período hasta octubre muestra 
un leve descenso de un 1% respecto 
a 2019, a cierre del año se espera 
que se igualen o incluso se superen 
los datos de aquel año. 

Empezó mal con la sexta ola, 
pero se recuperó la actividad de 
manera acelerada.

¿Cuáles son las perspecti-
vas para este 2023 que acaba-
mos de comenzar?

DE ESPAÑA queremos recordar la 
importancia de conferir un marco 
de estabilidad y la necesidad de 
impulsar varias áreas de actuación, 
imprescindibles para afrontar los 
retos de futuro a los que se enfrenta 
el sector.

Debido a la estrecha unión entre 
hostelería y turismo, es prioritario 
asegurar la estabilidad regulatoria, 
la sostenibilidad, profesionaliza-
ción, la formación especializada de 
calidad y los planes de desestacio-
nalización y también el fomento de 
otras opciones de turismo.

Los ajustes económicos 
que ha hecho el gobierno de 
España les afectan de lleno. 
¿Cree que son suficientes y 
necesarios?

Desde luego, la bajada del IVA 
a determinados alimentos, la cali-
ficamos como muy positiva. Va en 
la dirección que defendemos de fo-
mento del consumo como motor de 
nuestra economía. Otras medidas 
como los ERTES han servido para 
proteger un gran número de empre-
sas durante la pandemia. Pero como 
ya he referido anteriormente, nece-
sitamos un marco regulatorio esta-
ble y racional en ámbitos estatales, 
autonómicos y municipales, que 
permita a las empresas desarrollar 
su actividad con garantías.

Emilio Gallego: “Andalucía es 
una magnifica despensa para la 
gastronomía de toda España”

EMILIO GALLEGO 
ZUAZO
SECRETARIO GENERAL. 
HOSTELERÍA DE ESPAÑA

ENTREVISTA
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En el año 2022 se ha 
confirmado que los 
sectores del turismo 
y la hostelería siguen 
siendo motores de 
crecimiento de la 
economía española

Las previsiones para 2023 son 
de crecimiento de la actividad tu-
rística. Concretamente, el PIB turís-
tico puede situarse ya un 2,3% por 
encima del nivel de 2019.

Las previsiones en el sector 
hostelero también son de progresi-
vo crecimiento, con un incremento 
de la facturación de en torno a un 
5-7%. Dada la importancia que 
tienen los sectores del turismo y de 
la hostelería, desde HOSTELERÍA 
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¿Cuál es la propuesta que 
hace Electric Car Tour?

Electric Car Tour es una empre-
sa ubicada en Málaga que se dedica 
a promover el turismo activo, ha-
cemos tours en coches eléctricos. 
Este año, como llevamos desde 

un turista de clase media-alta, de 
media entre 40 y 55 años de edad 
que busca, sobre todo, un tour dife-
rente, no de aglomeración. Es una 
doble experiencia, porque nuestro 
visitante va conduciendo el vehí-
culo a la par que va conociendo 
la ciudad.

Aportan un trato personali-
zado, ¿verdad?

Sí. Desde el minuto 0 en el que 
se hace la reserva nos ponemos en 
contacto con ellos e, incluso, si 
están en un apartamento u hotel 
al que podemos acceder con los 
vehículos hacemos allí la recogi-
da. Pensando también en los cru-
ceristas, que son unos de nuestros 
principales clientes, hacemos la 
recogida en la misma terminal de 
cruceros, lo que para ellos es muy 
cómodo.

¿Cómo atisban la evolución 
del 2023?

Sinceramente, si hablamos del 
2022 pensábamos que iba a ser un 
año regular, estábamos a la espera 
de cómo iba a ir y lo hemos ter-
minado muy bien. Es cierto que 
empezó a moverse la economía 
a mitad del año, por lo que si 

segunda mitad del año 2022 fue 
muy buena, esperamos y somos 
muy optimistas pensando en que 
el 2023 será igual o mejor.

En este sentido, ¿en qué 
líneas de trabajo van a incidir 
en este nuevo año?

Seguiremos con el mismo ser-
vicio que ofrecemos, que creemos 
que es un servicio muy especial 
y exclusivo, queremos ampliar 
la flota de vehículos al igual que 
añadir otro tipo de tours como 
puede ser el de Ronda. Estamos 
viendo también la posibilidad de 
ofrecer Granada.

¿Cuáles son los objetivos 
a largo plazo de Electric Car 
Tour?

Queremos afianzar nuestra 
ciudad -Málaga-, seguir crecien-
do en ella y que los viajeros que 
lleguen a nuestra ciudad tengan 
esta forma de conocerla: segura, 
divertida y sostenible. Una vez que 
tenemos afianzada Málaga, cabe 
la posibilidad de reproducir este 
tipo de negocio a otras ciudades, 
pero de momento, en este 2023 nos 
quedamos con seguir creciendo en 
Málaga.

2019, acudimos a FITUR a presen-
tar nuestros nuevos tours y nues-
tra aplicación App Tour Málaga, y 
algunas que otras novedades que 
iremos comentando.

¿Dónde ofrecen los tours?
Hacemos tours en Málaga 

capital. Tours que pueden ser de 
2, 3 o 5 horas. También tenemos 
tours en los que subimos al Parque 
Natural Montes de Málaga y otros 
en los que vamos al Rincón de La 
Victoria y visitamos las Cuevas del 
Tesoro.

Uno de los servicios que que-
remos ofrecer para esta nueva tem-
porada es la visita a Ronda.

¿Cuándo nació este pro-
yecto?

Este proyecto empezó en oc-
tubre de 2018 con una idea que se 
llevó a cabo en mayo del mismo 
año. Desde mayo hasta octubre 
empezamos a darle vueltas y 
forma hasta que pudimos arrancar.

Una apuesta divertida, in-
teresante a la par que soste-
nible…

Sí. Nosotros desde el minuto 
0 apostamos por el turismo y la 
movilidad sostenible. Nuestros 
coches son 100% eléctricos, por lo 
que es una forma diferente, diverti-
da y, sobre todo, segura de conocer 
Málaga.

¿Qué tipo de turista de-
manda este servicio?

Nuestro potencial cliente es 

Gema Martinez Morales: “Desde 
el minuto 0 apostamos por el 
turismo y la movilidad sostenible”

GEMA MARTINEZ 
MORALES
CEO ELECTRIC CAR TOUR

ENTREVISTA
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“Una forma 
diferente, divertida 
y, sobre todo, 
segura de conocer 
Málaga”
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¿Cuál es la filosofía de Abba 
Hotels?

En Abba Hotels la vocación 
pasa por la búsqueda de la satis-
facción de nuestros clientes. Tra-
bajamos en el desarrollo de nues-
tros profesionales y buscamos, de 
manera lógica, la rentabilidad para 
nuestros accionistas, pero todo ello 
lo hacemos buscando la excelencia 
en el servicio, fomentando la inno-
vación y promoviendo un entorno 
sostenible y ético.

¿De qué manera les ha afec-
tado el encarecimiento de los 
suministros y el tema energé-
tico?

A nivel cadena hotelera ha sido 
un impacto bastante grande no solo 

buscando proveedores de cercanía 
para tener menor impacto y reducir 
la huella de carbono, hasta la rea-
lización de cambios en el propio 
hotel: reducción del plástico, ges-
tión de residuos…

No solo nos limitamos al 
ámbito ecológico, sino que traba-
jamos mucho la responsabilidad 
social corporativa, fomentamos la 
colaboración con empresas loca-
les y fundaciones, adquirimos un 
compromiso con cada una de las 
ciudades en las que tenemos hoteles 
para ayudar a personas en riesgo 
de exclusión social y fomentar las 
buenas prácticas que conforman 
Abba Hotels.

¿Cómo se prepara Abba 
Hotels para afrontar 2023?

2023 está ya aquí. Lo afronta-
mos con mucha ilusión y nuevos 
proyectos. Tenemos nuevas apertu-
ras, abrimos apartamentos en playa 
de Gros, en San Sebastián, y esta-
mos con la apertura de apartamen-
tos en playa del Carmen, en México. 
Buscamos nuevas oportunidades 
de crecimiento, consolidándonos 
siempre como una cadena española 
de referencia. 

¿Son buenas las expectati-
vas hasta la fecha?

Sí. En 2022 comenzamos un 
poco flojos, porque seguían exis-
tiendo muchas restricciones a nivel 
nacional, pero es cierto que a nivel 
local en Sevilla se ha perdido la es-
tacionalidad, cosa que es muy po-
sitiva. De hecho, estamos entre uno 
de los mejores destinos de invierno. 

Obviando su inicio, en 2022 
tuvimos buena ocupación y ahora 
comenzamos el año con una ocu-
pación por encima del 70%, lo que 
es una garantía del éxito tanto de la 
ciudad como de nuestro hotel.

¿Cuál será la estrategia a 
implementar por la hotelera en 
este nuevo año?

Estamos incidiendo mucho en 
ser una cadena muy sostenible, por 
ejemplo, estamos adaptando en 
nuestros hoteles cargadores eléc-
tricos para los coches. Asimismo, 
buscamos la expansión, estamos 
buscando más destinos en Andalu-
cía, incidiendo en el sur como una 
apuesta segura.
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José María Gómez Barros: 
“Adquirimos un compromiso 
con cada una de las ciudades 
en las que tenemos hoteles”

en el importe de la factura de la luz.
¿Qué soluciones han desa-

rrollado de cara a minimizar las 
pérdidas en este sentido?

En el caso del alojamiento de 
Sevilla, por suerte tenemos grandes 
profesionales que siguen buscando 
el mejor acuerdo con distintos pro-
veedores para que a nivel cadena 
nos salgan mejor las cuentas. 

Asimismo, hacemos estudios 
de energías renovables, estamos 
trabajando en nuevos acuerdos de 
cadena y, sobre todo, desarrolla-
mos acciones corporativas como, 
por ejemplo, la gestión de energías 
verdes, autorías de eficiencia, a 
todos los hoteles ha ido un espe-
cialista para conocer la viabilidad 
de instalar energía solar y siempre 

tomamos medidas que nos puedan 
ayudar a ser sostenibles y a econo-
mizar.

Si incidimos en el ámbito 
que engloba la sostenibilidad, 
¿en qué incide Abba Sevilla? 
¿Qué proyectos plantean poner 
en marcha?

La sostenibilidad es un aspecto 
muy importante para Abba Hoteles. 
De hecho, estuvimos todo el año 
2022 trabajando en el proyecto de 
sostenibilidad que en nuestro caso 
se llama “Sostenabbabilidad” me-
tiendo nuestra marca dentro del tér-
mino. Hemos desarrollado distintas 
fases para ir adaptando todos los 
hoteles a un funcionamiento más 
sostenible. Vamos desde el apro-
visionamiento del producto local, 

“Buscamos 
la expansión, 
estamos buscando 
más destinos 
en Andalucía, 
incidiendo en el sur 
por ser una apuesta 
segura”

para nosotros, sino para toda la eco-
nomía española. 

En el caso particular del Hotel 
Abba Sevilla, desde que lo abrimos 
hemos notado crisis de materias 
primas en algunos casos y el enca-
recimiento de los productos. 

Con respecto al tema energético, 
nos hemos enfrentado a una subida 
bastante elevada de los precios de la 
electricidad. Nosotros abrimos este 
hotel a finales de octubre del año 
pasado, cuando ya de por sí habían 
empezado a subir los precios, pero 
sí que con el clima global actual y 
con todos los factores que afectan 
a la energía hemos notado subidas 
bastante considerables en el precio 
de la electricidad. De hecho, hay 
algunos meses que doblan a otros 

JOSÉ MARÍA
GÓMEZ BARROS
DIRECTOR HOTEL
ABBA  SEVILLA

ENTREVISTA
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MyStreetBook, una plata-
forma de turismo inteligente 
para empresas e instituciones. 
¿En qué consiste la misma?

MyStreetBook es un sistema 
de inteligencia artificial que, como 
bien dices, es válido para institu-
ciones, ayuntamientos, empresas, 
comarcas, mancomunidades e, in-
cluso, diputaciones. Lo que hace 
es que en función de los gustos y 
preferencias de cada uno de no-
sotros nos recomienda lugares y 
crea rutas inteligentes, por lo que 
el sistema de inteligencia artificial 
lo que va haciendo es recomendán-
donos aquello que nos gusta dentro 
de todo lo que puede ofrecer un 
destino. 

De esta forma, personaliza al 
máximo lo que ve cada persona, 
diferenciando cada uno de sus 
gustos y conectando con variables 
del propio destino como puede ser 
la accesibilidad, el tipo de trans-
porte, las tarifas, los horarios…, 
distintas variables que interfieren 
a la hora de visitar un lugar. MyS-
treetBook lo planifica todo en se-
gundos para que hagas la visita y 
no te pierdas nada.

¿En qué destinos turísticos 
actúan?

de coger e integrar multitud de in-
formación turística, no solo imá-
genes, sino audioguías, imágenes 
360º, realidad aumentada, por lo 
que en el futuro queremos conso-
lidar una  plataforma integral de 
turismo inteligente capaz de poder 
suministrarle al viajero de manera 
sencilla toda la información.

 Seguiremos mejorando el re-
comendador, que es lo que nos di-
ferencia de cualquier otro producto 
en el mercado e incidiremos en lo 
que vamos a integrar del ámbito de 
la sostenibilidad como parte fun-
damental del proyecto para reducir 
al máximo la huella del viajero en 
el territorio y permitirle conocer la 
misma con datos, transparencia e 
información.

Esther Rodríguez: “MyStreetBook lo 
planifica todo en segundos para que 
hagas la visita y no te pierdas nada”
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do con una parte importante de 
gestión del destino para los ayun-
tamientos y entidades públicas, 
también para las privadas. A su 
vez, hay una plataforma de datos 
para que puedan tomar decisiones 
inteligentes y queremos trabajar 
en una oferta para incluir rutas 
sostenibles, accesibles e in cidir 
en funciones relacionadas con el 
metaverso.

¿Por dónde pasan los 
planes de futuro de este pro-
yecto?

La realidad es que desde que 
se inició hasta la actualidad el pro-
yecto ha ido creciendo a un ritmo 
muy bueno, todos los años hemos 
ido ampliando la carta de produc-
tos. Ahora es una plataforma capaz 

Ahora mismo donde más des-
tinos tenemos es en Andalucía. 
Tenemos destinos como Écija, 
Luque, Almería, Murcia, Málaga, 
Badajoz, incluso en Madrid. Te-
nemos más de 150 destinos repar-
tidos por toda España.

¿Cuál es el perfil potencial 
del turista que utiliza este sis-
tema?

Nuestro perfil habitual es gente 
de entre 25 y 50 años, aunque 
cada vez tenemos más adeptos de 
la franja de mayores de 55 años, 
incluso adeptos de las franjas más 
jóvenes, pero digamos que nuestra 
franja de edad se enclava en ese 
viajero que viaja de forma autóno-
ma y utiliza herramientas digitales.

La aplicación es la herramien-

ta por la cual el sistema se conec-
ta con el viajero y su manera de 
utilizarla es muy sencilla. Tiene 
muchas funcionalidades: un reco-
mendador turístico personalizado, 
la gente puede ver lo que más le 
ha gustado a los usuarios en ese 
destino, los lugares mejor valora-
dos, las rutas pre configuradas en el 
destino, tiene la parte de creación 
de rutas personalizadas  y la parte 
de usuario en la que puede valorar 
y compartir.

En general, el perfil es el de 
viajeros nacionales, europeos y 
latinoamericanos, que buscan des-
cubrir el territorio español.

¿Plantean la ampliación de 
la plataforma?

La plataforma se ha amplia-

ESTHER RODRÍGUEZ
CEO DE MYSTREETBOOK

ENTREVISTA
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¿Cómo han vivido estos 
últimos meses del año desde 
la Asociación Valle de Alman-
zora? 

Han sido buenos meses, no 
hemos llegado a cifras anteriores a 
la pandemia, pero hemos estado en 
números muy similares a las cifras 
que teníamos en 2019 y la sensa-
ción es de que poco a poco aumenta 
el número de personas que nos visi-
tan, la gente va empezando a hacer 
actividades y a visitar nuestros pue-
blos como hacían antes de la pande-
mia. En este sentido, cabe señalar 
que contamos con más plazas de 
alojamiento.

¿Cómo plantean el inicio de 
este nuevo año? 

Tenemos varios proyectos de 
difusión en marcha. El año pasado 
teníamos dos grandes proyectos, 
uno era la finalización de la red de 
cargadores eléctricos, nos había-
mos comprometido a terminar una 
red de por lo menos 20 puntos de 
recarga para visitantes que vinie-
ran con vehículos eléctricos. Fue 
un proyecto que presentamos el 
año pasado en FITUR, en el mes 
de mayo hicimos un encuentro de 
personas que vinieron a realizar una 
ruta con vehículos eléctricos y tuvo 
un éxito muy grande, vinieron per-
sonas relacionadas con este sector. 

De cara a este año, creemos que 
vamos a tener una buena afluencia, 
porque así lo han manifestado por 
las redes, de personas relacionadas 
con el vehículo eléctrico proceden-
tes de diferentes puntos de España.

Por otro lado, teníamos un 
proyecto muy importante que se 
llama “La Ruta del Peregrino del 
Almanzora”, que lo queremos con-
vertir en un camino de la cruz hacia 
Caravaca. Tenemos una ruta en la 
que convergen los dos centros de 
peregrinación más importantes que 
hay en la provincia de Almería, una 
ruta de 86 kilómetros, dividida en 4 
etapas y la idea que le hemos pro-
puesto al Instituto de Turismo de la 
Región de Murcia es convertirlo en 
Camino de la Cruz para desde ahí 
llegar hasta Vélez-Rubio y entrar 
por la zona de Lorca hasta Caravaca 
de la Cruz y convertirlo en uno de 
los caminos de la Cruz que ahora 
mismo la región murciana está pro-
mocionando para llegar a Caravaca 
desde diferentes provincias. Sería 
un camino que atraviesa la mitad de 
la provincia de Almería hasta llegar 
a Caravaca de la Cruz, un camino 
del estilo del camino de Santiago. 

¿Estará presente esta Aso-
ciación en la próxima edición 
de FITUR?

No, este año no vamos a acudir 
a FITUR. Nosotros normalmente 
vamos un año sí y otro no, porque 
siempre tenemos algún proyecto 
que presentar. El año pasado hici-
mos dos presentaciones interesan-
tes y este año no vamos a asistir para 
hacer ningún tipo de presentación. 
Estamos asistiendo a diferentes 
ferias de turismo, hemos estado 

en la de Andalucía hace un par de 
meses, en otra feria en Almería hace 
unas semanas y posiblemente el año 
que viene asistamos a alguna feria 
provincial, más cercana a nosotros.  

A FITUR asistimos un año sí y 
otro no, porque somos una asocia-
ción, contamos con pocos medios y 
no podemos estar en todas las ferias 
en las que nos gustaría, sobre todo 

por temas de presupuesto.
A grandes rasgos, ¿qué ob-

jetivos pretenden cumplir en 
este 2023?

Los objetivos son varios. Noso-
tros trabajamos en 6 puntos estraté-
gicos. Nuestros objetivos estratégi-
cos son, por un lado, aumentar el 
número de plazas de alojamiento y 
mejorar la calidad de los mismos, 

es fundamental disponer de mayor 
disponibilidad de plazas. 

En cuanto a la promoción y di-
fusión de nuestros productos gas-
tronómicos, bares y restaurantes, 
estamos elaborando varios produc-
tos, entre ellos un libro de recetas 
de sabores de platos elaborados con 
productos de la zona, que vamos 
a sacar en un par de meses. En el 

primer trimestre del año queremos 
desarrollar una ruta de sabores del 
Almanzora para convocar a todas 
las personas de la provincia de Al-
mería y las provincias vecinas a que 
nos visiten y hagan una ruta al uso 
de la ruta de la tapa. 

Tenemos también varios even-
tos importantes, entre 11 o 12 even-
tos importantes a lo largo del año 
a los que damos mucha difusión, 
invitando a agencias de viajes para 
atraer a un mayor número de visi-
tantes. 

Y, por último, hacemos la pro-
moción de nuestros establecimien-
tos en diferentes ferias, programas 
de televisión y facilitamos la difu-
sión de los diferentes pueblos y de 
lo que se puede hacer en cada uno 
de ellos.

Luis Aurelio Pérez Tapia: 
“En el primer trimestre 
del año queremos 
desarrollar una ruta de 
sabores del Almanzora”

LUIS AURELIO
PÉREZ TAPIA
PRESIDENTE DE 
LA ASOCIACIÓN 
DE EMPRESARIOS 
TURÍSTICOS VALLE DE 
ALMANZORA

ENTREVISTA

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA

“Estamos asistiendo 
a diferentes ferias de 
turismo”



yo soy voluntario de la Cruz Roja desde hace 
muchos años, por lo que utilizar la platafor-
ma de la empresa para intentar ayudar a los 
demás es algo que nos diferencia y que el 
cliente valora. 

A su vez, traemos eventos deportivos 
relacionados con el deporte aerostático de 
primer nivel, que eso aquí, en Andalucía, no 
se estila. He organizado 5 campeonatos: 3 
copas del Rey, el campeonato de ESPAÑA y 
el campeonato de Andalucia. 

Todas estas características nos diferen-
cian de nuestros competidores. 

¿Con qué ilusiones inicia Globotur 
el 2023? 

Iniciamos 2023 con la ilusión de subir un 
escalón más, para nosotros los años constitu-
yen una escalera y en cada uno debemos subir 
peldaño a peldaño. Vamos con la ilusión de 
afrontar un nuevo reto.

¿Son buenas las expectativas?
Ahora mismo el sector de la aerostación 

en general se ha puesto de moda. La gente 
quiere hacer cosas diferentes y, en principio, 
estamos ilusionados y esperanzados de que se 
cumplan las expectativas. No obstante, cada 
año es diferente, el 1 de enero el contador 
debe empezar desde 0, no podemos decir “ya 
tenemos una trayectoria, un montón de clien-
tes y vamos a dormir tranquilos”, al revés, 
nosotros empezamos desde 0 año a año.

Ante la proliferación de empresas de 
este tipo, ¿en qué van a incidir para dife-
renciar Globotur del resto de la oferta?

Las empresas que constituyen el sector 
realmente somos pocas.  Desde Globotur 
intentamos diferenciarnos en el trato, quere-
mos ir un paso por delante y es por eso que 
constantemente estamos innovando, ofertan-
do productos combinados o desarrollando 
noticias poniendo en valor el sector de la ae-
rostación. 

Ahora, por ejemplo, iniciamos una cam-
paña para la recogida de juguetes con destino 
a Ucrania. Intentamos desarrollar acciones 
solidarias que, a parte, están en nuestro ADN, 

Javier Benítez: “Cada 
euro invertido en una 
campaña de globo 
aerostático conlleva 8 
euros de retorno”
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Ofrecen, por ejemplo, diferentes 
packs, incluyendo un desayuno previo 
a la salida, un guía turístico a bordo y 
fotos de recuerdo…

Correcto. Nosotros ofrecemos packs 
completos en todos los destinos en los que 
operamos. En el desayuno ofrecemos cava 
siguiendo la tradición, pues a los primeros 
aeronautas en 1783 cuando aterrizaron, los 
agricultores de la zona pensaban que eran 
marcianos y querían matarlos, fue entonces 
cuando atisbaron que eran humanos y que 
traían consigo una botella de champagne de 

Luis XVI, que utilizaron para brindar. 
Más allá de la experiencia en globo 

que ofrecen, funcionan como empre-
sa de publicidad, ¿será esta una línea 
continuista?

Sí. En pandemia abandonamos un poco 
este servicio y queremos retomarlo porque 
habíamos hecho un gran esfuerzo pedagógi-
co, explicando a las empresas de publicidad 
que el globo es un canal de comunicación, 
porque tiene una serie de valores como ele-
mento de publicidad pasiva que encaja a la 
perfección con determinadas marcas. Un 
globo aerostático frente a una valla publi-
citaria tiene un retorno de más del 500%, 
porque es un elemento móvil y notorio. Es 
una línea que queremos retomar.

Yo cuando comencé en el mundo de la 
aerostación venía de hacer campañas con 
las que no pisaba mi casa en meses, porque 
enlazaba una con otra. Con la llegada de las 
redes sociales, la publicidad que se hacía 
antes en el exterior comenzó a desaparecer 
paulativamente. Nosotros hemos intenta-
do explicarles que el globo es un elemento 
complementario a las campañas digitales, 
porque generamos contenido y tiene un im-
pacto brutal. La mayoría de la gente cuando 
atisba un globo se gira a verlo y el 80% saca 
el móvil para realizar una fotografía. Es un 
retorno que es difícil de cuantificar, pero que 
existe. De hecho, cada euro invertido en una 
campaña de globo aerostático conlleva 8 
euros de retorno.
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JAVIER BENÍTEZ
CEO DE GLOBOTUR

ENTREVISTA
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Jacobo Florido: “El turismo de Málaga va en busca 
de la excelencia, de aumentar la estancia y el gasto 
medio, incidiendo en un perfil turístico cultural”
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Málaga, una ciudad a la que, como 

a muchas otras, el covid golpeó con 
fuerza en uno de sus pulmones -el tu-
rismo-. En la actualidad, se muestra 
prácticamente recuperada y vuelve a 
niveles prepandemia, con unas previ-
siones que dan «confianza» de una re-
cuperación plena. Si atisbamos el ho-
rizonte turístico de la ciudad, ¿cuáles 
son los ejes principales en los que 
debemos centrarnos?

Es verdad que el COVID golpeó fuerte, 
no solo aquí, sino en el resto del mundo, 
pero en la actualidad estamos volviendo a 
cifras que se asemejan a las del 2019. En 
octubre y noviembre superamos las cifras 
de 2019 en viajeros de aeropuerto, pero 
todavía estamos en cifras que oscilan los 
17,5 y18 millones de turistas, por lo que 
aún nos queda para llegar a los 19 millones 
que recibimos en 2019.

En estos últimos tiempos hemos tenido 
que reinventarnos y en este 2023 el turismo 
de Málaga va en busca de la excelencia, 
de aumentar la estancia y el gasto medio, 
incidiendo en un perfil turístico cultural, 
pues la cultura es la que nos ha reportado 
un aumento en la estancia y el gasto medio.

Por ende, atisban un futuro poten-
cial en el plano del turismo cultural, 
¿no?

Sí. Para nosotros es básico. Hace 
muchos años centramos nuestros ejes en 
el turismo cultural, algunos pensaban que 
estábamos locos o que era una apuesta bas-

tante arriesgada. El que no apuesta no 
gana y, en este caso, hemos 

apostado por ser un re-
ferente cultural, lo que 
ha hecho que Málaga 
s e a ,  d e s p u é s  d e 
Madrid, un referen-
te cultural en toda 
España elevando, 
como he dicho, el 
gasto y el periodo 
de estancia media 
de los turistas que 
nos visitan.

Las situacio-
nes acontecidas 
en los últimos 
años han logra-
do cambiar el 
perfil del turis-
ta que les visita 
hacia un turista 
de calidad, ¿no 
es así?

C o r r e c t o . 
Es así, el turista 
que viene ahora 
a Málaga es un 
turista que ronda 
casi los 100 euros 
diarios con 2,2 

días de estancia media y si nos vamos a 
algunos perfiles concretos como el turista 
holandés o alemán rozan casi los 3 días. 
Por su parte, el británico sigue siendo nues-
tro turista por excelencia, pero también hay 
que tener en cuenta al americano, que es un 
turista de alto poder adquisitivo y que está 
en segundo puesto en hoteles de cinco es-
trellas. Eso es muy importante, pues está en 
segundo puesto sin tener vuelos directos, a 
partir de marzo tendremos vuelos directos 
y esperamos que se consolide como el se-
gundo país emisor en turistas.

¿Considera usted que sería conve-
niente centrarse más en el turismo de 
congresos y menos en el de cruceros?

Nosotros estamos volcados en el turis-
mo MICE. En 2022 batimos récords en este 
tipo de segmento con más de 330 eventos y 
rozando los 360.000 congresistas. 

Y en cuanto al turismo de cruceros, par-
timos del turista de puerto base. ¿Quién es 
el turista de puerto base? Aquel que viene 
a montarse en un crucero en Málaga, pero 
que tiene que dormir la noche antes.

¿Cuáles son las líneas estratégi-
cas que tomarán en consideración en 
el ámbito de la promoción? 

Vamos a apostar por el mercado ame-
ricano, el mercado cultural y el turismo 
MICE, lo que va a hacer que eleve el gasto 
medio y la estancia media, que al fin y al 
cabo es lo que buscamos. 

Nos gustaría llegar a los 3 días de es-
tancia media y que se establezca un gasto 
medio de entre 100 y 150 euros diarios. 
También nos gustaría aumentar el número 
de hoteles de cinco estrellas en la ciudad, 
que cada vez hay más.

¿Cuáles serán los canales de pro-
moción a emplear?

Estaremos presentes en FITUR, World 
Travel Market y la ITB, que cada año son 
ferias obligadas.

JACOBO FLORIDO
CONCEJAL DE TURISMO 
AYTO. MÁLAGA

ENTREVISTA

“Vamos a apostar 
por el mercado 
americano, el 
mercado cultural y 
el turismo MICE”
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“Medina Sidonia 
es un destino 
económicamente 
asequible y una 
opción viable 
para aquellos que 
quieran contener 
el gasto en 2023”

¿Se han cumplido las ex-
pectativas esperadas en este 
2022 en lo que a turismo se 
refiere?

En lo que llevamos de año, que 
ya está finalizando, la verdad es que 
sí. Estamos contentos con la res-
puesta turística que hemos tenido 
este año en el municipio y podemos 
afirmar que las expectativas se han 
cumplido.

Por lo que han percibido un au-
mento de la demanda…

Sí. Ha habido una mayor de-
manda y lo que este año habría que 
resaltar es que ha cambiado un poco 
el destino de origen del turista. Este 
año se ha reducido el número de 
turistas nacionales, pero sí que se 
ha incrementado el número de tu-
ristas con procedencia extranjera e 
internacional.

¿Qué objetivos se marca 
Medina Sidonia, en materia tu-
rística, para 2023?

Queremos seguir trabajando 
en la misma línea de estos últimos 
años, en los que hemos estado fo-
mentando las actividades culturales 
y musicales durante gran parte del 
año, ligando dichos eventos al pa-
trimonio y a la historia de Medina 
Sidonia. 

Quieren fomentar un turis-
mo cultural, ¿no?

Sí. Un turismo cultural y patri-
monial, por ser estos aspectos los 
fundamentales dentro de Medina 
Sidonia. Un turismo que, además, 
es capaz de llegar a cualquier tipo 
de público: familiar, de parejas, tu-
rismo de grupos… En fin, abarca un 
gran segmento dentro del turismo. 

¿Estará Medina Sidonia re-
presentado en la próxima edi-
ción de FITUR?

Sí, por supuesto. 
¿Qué aportan este tipo de 

ferias a un municipio como 
Medina Sidonia?

FITUR es una oportunidad, un 
escaparate para mostrar dentro de la 
grandeza de la feria lo que Medina 
Sidonia aporta turísticamente  al 
mundo. Vamos todos los años y por 
supuesto que este año estaremos allí 
de nuevo. 

¿Qué características de 
vuestro tipo de turismo preten-
den resaltar en FITUR? ¿Cuáles 
van a ser las líneas a seguir en 
este sentido?

Tenemos varias líneas a seguir. 
Una de ellas, que es la más novedo-
sa, viene derivada de una empresa 
local que se enclava en el municipio 
y que lleva por nombre “Casitas con 
Encanto”. Esta empresa propor-
ciona un concepto único de hotel 

abierto, en vez de ser un único edi-
ficio, se dividen los alojamientos en 
diferentes casitas dentro del centro 
del pueblo. Ligar esta iniciativa em-
presarial, que ya lleva varios años 
con nosotros, a la oferta cultural y 
patrimonial en el municipio se en-
marca como una apuesta potencial. 

¿Son buenas las expectati-
vas que tienen con respecto a 
esta edición?

Sí. Las experiencias en estos 
años atrás en los que hemos acu-
dido a FITUR han sido positivas. 
Trabajando con tiempo y organi-
zando la agenda para los días en los 
que estaremos en Madrid se hace 
provechoso el viaje. 

Más allá de FITUR, ¿traba-
jarán en otras líneas de pro-
moción a lo largo de 2023? 
¿Tienen un plan establecido en 
este ámbito?

En 2023 queremos asistir a tres 
ferias. Una de ellas, evidentemen-
te, es FITUR, pero también que-
remos aprovechar el esfuerzo que 
realizamos para acudir a las ferias 
turísticas y llevar todo nuestro tra-
bajo a aquellas ferias que puedan 
resultar de interés para nuestro 
municipio. 

En este sentido, además de en 
FITUR, queremos participar en las 
dos ferias de turismo interior que 
se dan, una a nivel nacional y otra 

a nivel autonómico en Andalucía. 
Aún inmersos en una situa-

ción de inestabilidad econó-
mica, ¿prevén que será 2023 
un buen año? ¿Será un buen 
año para el sector turístico?

Tras la experiencia de este 
año, aunque la gente sigue viajan-
do, atisbamos que invierte menos 
recursos económicos en estos 
viajes. No obstante, soy optimista 
y creo que vamos a tener en el 2023 
buenos datos turísticos, creo que 
va a ser un buen año. 

Medina Sidonia es un destino 
económicamente asequible y una 
opción viable para aquellos que 
quieran contener el gasto en 2023. 
Para todo aquel que busque desti-
nos económicos a los que viajar, 
Medina Sidonia está dentro de 
esos destinos, lo cual considero 
que va a ser una fortaleza de cara 
al próximo año.

¿Qué le diría al potencial 
turista para que se adentre a 
conocer Medina Sidonia?

Le diría que Medina es un lugar 
único, no solo por su historia y su 
patrimonio, sino también por la 
gente que allí habita, lo cual es un 
valor fundamental que resaltan los 
turistas cuando vienen a visitarnos. 

Les invito a que vengan, co-
nozcan nuestra cultura, nuestra 
historia, nuestro patrimonio y a no-
sotros mismos, a los asidonenses.

Maribel Gautier: “FITUR es una 
oportunidad, un escaparate para 
mostrar dentro de la grandeza 
de la feria lo que Medina Sidonia 
aporta turísticamente  al mundo”

MARIBEL GAUTIER
CONCEJALA DE TURISMO 
DE MEDINA SIDONIA

ENTREVISTA

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
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Cuando hablamos de Arkikus, ¿qué 
se nos viene a la mente? ¿En qué se basa 
este proyecto?

Lo primero que se me viene a la mente 
es una máquina del tiempo. En Arkikus ha-
cemos aplicaciones móviles o aplicaciones 
web en las que se integran de manera interac-
tiva reconstrucciones virtuales del patrimonio 
para que todo el turista que viaja a un lugar pa-
trimonial o arqueológico pueda ver como era 
ese entorno en el pasado, todo ello con gran 
realismo. Son construcciones virtuales hipe-
rrealistas para que la gente se pueda sumergir 
en la historia del lugar, siendo el auténtico 
protagonista y viendo a su alrededor, a 360º, 
como era ese espacio en siglos anteriores.

¿Es esta una tendencia al alza? 
¿Busca el turista cada vez más aden-
trarse en este tipo de experiencias?

Yo creo que sí. Arkikus permite cono-
cer el patrimonio desde otra perspectiva. De 

hecho, estamos viendo cómo están surgiendo 
numerosos proyectos de digitalización del 
patrimonio, que no solo se enfocan en docu-
mentarlo mediante técnicas digitales y ense-
ñarlo a través de visitas virtuales, sino que se 
enfocan en proveer al turista de experiencias 
nuevas, inmersivas, auténticas, novedosas y 
que permiten al turista a través del uso de su 
dispositivo móvil adquirir un conocimiento y 
una experiencia del lugar que de otra manera 
no sería posible. 

En el pasado esto no era posible, ahora 
gracias a las nuevas tecnologías lo es.

¿Qué tecnología emplean en el pro-
ceso de reconstruir el patrimonio para 
su posterior difusión virtual?

Nos encargamos de todo el proceso, par-
timos de la documentación histórica disponi-
ble, labor que podemos hacer nosotros, pero 
siempre contamos con la colaboración de 
expertos locales. A partir de esta documenta-
ción y de una documentación física real del 
entorno patrimonial levantamos o reconstrui-
mos esos lugares con la imagen que tuvieron 
en el pasado. Podemos también introducir 
personas reales vestidas de época para que la 
ambientación sea más realista si cabe, para 
que el visitante se sienta realmente sumergido 
en ese entorno virtual, pero realista.

¿Cómo está siendo la acogida de 
este tipo de proyectos?

La verdad es que hemos tenido una acogi-
da magnífica. Estamos haciendo ahora mismo 
numerosos proyectos. Nosotros somos del 
norte, del País Vasco, pero ahora mismo 
estamos trabajando en Andalucía. Se están 
abriendo muchos proyectos a nivel nacional 
e internacional, la acogida es magnífica, tanto 
por parte del turista como por parte de las 
instituciones, fundaciones o clientes privados 
que nos contratan para desarrollar este tipo de 
experiencias. 

Estamos mejorando el producto de cara 
al turista, por ejemplo, ahora estamos aña-
diendo técnicas de ludificación, que consisten 
en añadir a la reconstrucción virtual de los 
espacios en el pasado dinámicas de juego para 
atraer a nuevos públicos, tanto infantiles, fa-
miliares como juveniles y hacer que la visita 
sea amena y lúdica. 

Además, vuestras apps han recibido 
varios premios, ¿no es así?

Sí. Lo cual habla de la calidad de los tra-
bajos y la buena acogida que han tenido. Reci-
bimos en 2020 el Premio Hispania Nostra, un 
premio del patrimonio de los más importantes 
a nivel nacional otorgado por la Fundación 
Hispania Nostra. Hemos recibido otros pre-
mios en FITUR, en 2019 recibimos el Premio 
a Mejor App Turística. Estamos muy conten-
tos con los premios recibidos. 

Además, hemos sido incluidos dentro de 
la Red de Destinos Turísticos Inteligentes con 
algunas de nuestras Apps, como Apps ejem-
plares a nivel de turismo inteligente. 

¿Cuáles serán las líneas de trabajo a 
seguir desarrollando por Arkikus?

Como digo, el producto principal son las 
reconstrucciones virtuales y siempre estamos 
mejorando e innovando. Estamos introdu-
ciendo las dinámicas de videojuegos y la idea 
es seguir mejorando estas aplicaciones, ha-
cerlas más amenas si cabe para el turista, crear 
una red de lugares en los que se implementan 
estas aplicaciones a nivel estatal, con lo cual 
la gente que utilice una aplicación sea capaz 
de incluir dentro de sus planes de ocio apli-
caciones en otros lugares y, al final, generar 
una red de interés y movimiento entre esos 
turistas interesados en el turismo patrimonial.

Javier Ordoño: “Arkikus 
permite conocer el patrimonio 
desde otra perspectiva”

JAVIER ORDOÑO
CEO DE ARKIKUS

ENTREVISTA

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
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¿Cuáles son las expecta-
tivas, si incidimos en cifras 
turísticas, para este 2023 en 
Mojácar?

Las expectativas siempre 
partimos de que son buenas. La 
temporada que va desde abril 
hasta septiembre-octubre suele 
ser, dentro de lo regular, tendente 
a bien, teniendo en cuenta de que 
hay distintas épocas en las que el 
turismo varía en función del origen 
del turista.

Entre Semana Santa y verano 
tenemos un turista extranjero -bri-
tánico-, y en el periodo estival, 
concretamente en julio y agosto, 
nos visita un turista nacional, pro-
cedente de la región de Murcia, 
Madrid y el resto de España. Luego 
vuelve a haber una tendencia del 
turismo británico hasta octubre.

Fuera de lo que es la tempo-
rada, hasta el momento anterior a 
la pandemia, nosotros estábamos 
trabajando bien, cuando me refie-
ro a “nosotros” hablo del tejido 
empresarial. Teníamos una buena 
situación respecto a un determina-
do turismo: el deportivo. Habían 
muchas visitas de touroperadores 
especialmente destinados al turis-
mo del motor y al cicloturismo, en 
mayor medida con origen belga, lo 
que ha supuesto que hayan vuelos 
directos de Bélgica a Almería.

¿Qué nos puede decir 
acerca de los recursos turísti-
cos que ofrece Mojácar?

Mojácar es un destino turístico 
originariamente de sol y playa, eso 
no se puede negar. Lo que sí sucede 
es que en los últimos años, desde 
el Ayuntamiento en coordinación 
con el sector empresarial, se ha 
procurado diversificar. 

Hace unos doce años intenta-
mos diversificar combinando la 
iniciativa turística, por ejemplo, 
con la deportiva y la cultural. Em-
pezamos con el ámbito deportivo, 
apoyando pruebas que se iniciaban 
desde el punto de vista privado y 
que fuera de temporada permitían 
que hoteles permanecieran abier-
tos, ayudando también al peque-
ño comercio y a la restauración. 
Reforzamos así ese período fuera 
de la estacionalidad, ayudando al 
empresario y  haciendo que para 
el touroperador fuera asequible y 
ventajoso estar en la comarca. 

Para ello hemos participado en 
distintas ferias. Este año estaremos 
en Velofollies, la feria de ciclismo 
más importante de Europa, cele-
brada en Bélgica.

¿Y si hablamos de turismo 
cultural?

Hace unos seis años empeza-
mos también a darle un empujón 
al ámbito cultural. ¿En qué senti-
do? En el sentido de que el turista 

o el residente de la propia comar-
ca tuvieran un motivo para visitar 
Mojácar en cualquier época del 
año. Es por ello que comenzamos 
con las excavaciones arqueológi-
cas de lo que conocemos como 

Mojácar La Vieja, que es el anti-
guo pueblo donde Mojácar se ubi-
caba en la época árabe. Llevamos 
ya unos cinco años, incluyendo la 
pandemia, llevando a cabo actua-
ciones, lo cual nos está permitien-

do mejorar en el ámbito cultural. 
Ello ha dado pie a que nume-

rosos visitantes se vayan acercan-
do a Mojácar con otra opción que 
no sea sol y playa. Y, en el caso de 
venir por el sol y la playa, tienen 
un atractivo cultural que poder vi-
sitar y que haces sus vacaciones 
en la zona más interesantes.

Mojácar no la concebimos 
para quedarse, Mojácar es el 
punto desde donde se parte y 
desde donde se incentiva el turis-
mo de otros pueblos. La Oficina 
de Turismo de Mojácar siempre 
comparte la información de la co-
marca en su conjunto.

Además, en Mojácar se ubica 
la planta hotelera más importante 
del Levante. Y de aquí es de donde 
parte el turista a distintos munici-
pios cercanos.

Por ende, ¿será 2023 el 
año en el que Mojácar retome 
su normalidad turística?

Esperemos que sí. No sola-
mente creo que se va a retomar, 
sino que va a mejorar las expec-
tativas turísticas. 

Independientemente de lo 
bueno que pueda ser el periodo 
entre Semana Santa y septiembre, 
este año dentro de las distintas ini-
ciativas del municipio hemos con-
seguido ser el pueblo ganador de la 
edición de la iluminación navideña 
de Ferrero Rocher, lo que ha roto, 
a día de hoy, la estacionalidad por 
completo. Soy conocedor de que 
otros pueblos que han ganado este 
evento no solo han disfrutado de 
una mejora a nivel turístico en el 
presente año en el que ganaron, 
sino también en los años sucesivos, 
lo que nos da la confianza de que 
en la mayor parte de los próximos 
12 meses tendremos una afluencia 
turística que va a mejorar las cifras 
anuales.

Emmanuel Agüero Lecleck: “Mojácar es el 
punto desde donde se parte y desde donde 
se incentiva el turismo de otros pueblos”

EMMANUEL AGÜERO 
LECLECK
AYTO MOJÁCAR

ENTREVISTA
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“Este año 
estaremos en 
Velofollies, la feria 
de ciclismo más 
importante de 
Europa”



BARBARA ROJKES
BOAT HAUS MEDITERRANEAN
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¿En qué se diferencia su alojamiento 

del resto de la oferta alojativa?
En Boat Haus ofrecemos un alojamiento 

turístico muy singular, ofrecemos casas flo-
tantes que funcionan como un hotel, como 
alojamiento turístico. Tenemos casitas flotan-
tes en el Puerto Deportivo, hoy en día estamos 
en la Línea de la Concepción en el Puerto 
Marina Alcaidesa. 

Actualmente, contamos con 12 casitas y 
estaremos trayendo próximamente nuevos 
modelos y más cantidad.

¿Qué es lo que más le genera aten-
ción al cliente una vez acude a este alo-
jamiento?

Que es una experiencia totalmente dife-
rente, a los huéspedes da la posibilidad de 
estar en contacto con la naturaleza, con el 
agua, con lo que es la vida en una marina, en 
un puerto deportivo. Los huéspedes llegan a 
aquí y no se quieren ir, porque es muy distinto 
a estar en una habitación de hotel. Cuando 
viajan familias con niños tienen varias terra-
zas, mucho espacio fuera, además, es muy 
simpático el concepto de estar en una casita 
compacta y pequeña que tiene todo el confort 
de un hogar.

mayores, europeos… 
Turismo hay siempre, además, nosotros 

estamos cerca de Gibraltar, donde se reciben 
11 millones de turistas al año, así que siempre 
hay gente alrededor. No obstante, los prime-
ros meses del año son los más difíciles y los 
tomamos para arrancar con las estrategias 
comerciales.

¿Cuáles suelen ser los meses con 
mayor afluencia para su alojamiento?

Los meses más fuertes  se ubican en la 
temporada de verano, especialmente son 
julio, agosto y septiembre, pero incido en que 
la pre temporada y la post temporada se está 
alargando un poco.

¿Qué objetivos pretenden alcanzar 
en este 2023?

Nuestro objetivo pasa por conseguir 
nuevas localizaciones donde poder aplicar 
este proyecto que atrae a mucho turismo a la 
zona, un turismo consciente y sostenible. Es-
tamos en la búsqueda, en principio dentro de 
Andalucía, de nuevas localizaciones donde 
poder montar complejos de casitas flotantes 
como este. 

¿Tienen preferencia por alguna lo-
calización en especial?

Tenemos algunas localizaciones en 
mente, todas llevan un largo proceso de ne-
gociación, pero bueno, estamos abiertos a 
ellas. Las casitas flotantes pueden estar tanto 
en puertos deportivos como en lagunas, pan-
tanos y ríos. Es un lindo desafío buscar dis-
tintas alternativas para generar distintos tipos 
de experiencias.

En general, son muchas las características 
que atraen al cliente hacia nuestras instalacio-
nes, especialmente, el estar en contacto con el 
agua, con la naturaleza.

Me comentaba la adquisición de 
nuevas casas, ¿qué características ten-
drán estas nuevas unidades?

Las nuevas casitas que estamos cons-
truyendo y diseñando serán casas flotantes 
sostenibles. Estamos mejorando con la expe-
riencia en las calidades, en los materiales y en 
las terminaciones. Serán casitas que tendrán, 
algunas de ellas, paneles solares y materiales 
aislantes, por lo que no requieren de tanta ca-
lefacción. En cuanto al diseño, serán diseños 
nuevos y un poco más espaciosos. 

¿Cómo prevén los primeros meses 
del año?

La verdad es que es difícil saberlo, 
porque después del COVID han transcurri-
do de manera diferente las temporadas. Esta 
temporada se ha extendido mucho, ha ter-
minado a finales de octubre. Los primeros 
meses suelen ser más bajos en cifras, pero 
son más de otro tipo de turismo, por lo que es 
interesante apuntar a el turismo que viaja en 
esta época del año: gente sin niños, parejas 

Barbara Rojkes: “Las nuevas casitas que 
estamos construyendo y diseñando 
serán casas flotantes sostenibles”

“Nuestro 
objetivo pasa por 
conseguir nuevas 
localizaciones 
donde poder 
aplicar este 
proyecto que atrae 
a mucho turismo a 
la zona”
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¿Cuenta Grazalema con 
un plan turístico a desarrollar 
para este 2023?

Sí. Estamos trabajando en con-
tinuar con la obtención de certi-
ficados de calidad, los cuales nos 
vienen bien para potenciar el des-
tino. Estamos trabajando concreta-
mente en el sistema SICTED. 

A parte, tenemos otros proyec-
tos en los que también estamos 
inmersos, consistentes en la am-
pliación de senderos en el término 
municipal, en caminos que son de 
la propiedad del Ayuntamiento. A 
finales del 2022 inauguramos un 
total de 7 en la localidad de Bena-
mahoma, que pertenece a nuestro 
término municipal y durante este 
2023, especialmente durante el 
primer periodo del año, queremos 
comenzar con aperturas en Gra-
zalema. 

Además de otras líneas de 
trabajo que están aún afinándose, 
estos van a ser los ejes de traba-
jo centrales con los que vamos a 
arrancar el año.

¿Con qué certificados de 
calidad cuenta ya el destino 
de Grazalema?

Ahora mismo tenemos la Q de 
calidad turística, instalada y reco-
nocida en las dos oficinas que tene-
mos dependientes del departamen-
to de turismo del Ayuntamiento, 
una es la Oficina de Turismo en 
Grazalema y la otra es el punto de 
información turística ubicado en 
Benamahoma. Estas dos oficinas 
cuentan con este certificado desde 
2018, la otorga la secretaría de 
Estado y anualmente tenemos que 
pasar una serie de auditorías de 
seguimiento para evaluar si con-
tinuamos cumpliendo con esos 
estándares de calidad. 

A parte, Grazalema está reco-
nocido como uno de los pueblos 
más bonitos de España. Formamos 
parte de esta Asociación que tam-
bién realiza un seguimiento anual, 
por lo que hay una serie de con-
vocatorias a lo largo del año a las 
que hay que asistir en las que se 
evalúan los requisitos que hay  que 
cumplir para formar parte de ella. 

¿Con qué previsiones 
cuentan para este año en el 
que nos adentramos? ¿Espe-
ran buenos datos?

Nosotros somos positivos, es-
tamos expectantes, porque nunca 

Luego, tenemos previsto con-
certar distintos encuentros con 
algunas empresas que se encar-
gan de la posición online en aras 
de beneficiarnos en la medida de 
lo posible en lo que respecta a la 
localización de nuestros pueblos. 
También tenemos previsto incidir 
en el reconocimiento de destino 
turístico inteligente, del que hemos 
entrado a formar parte durante el 
2022. 

Por otra parte, queremos pre-
sentar una ruta del agua, concre-
tamente en Benamahoma. Un 
proyecto que consiste en hacer un 
recorrido por las principales fuen-
tes del pueblo, contando su historia 
y la relevancia del agua en nuestro 
municipio. 

Estos serán los tres ejes prin-
cipales en los que vamos a centrar 
nuestra presencia allí. 

¿Qué objetivos en materia 
turística se propone Grazale-
ma para comenzar el año?

El objetivo siempre es el 
mismo: conservar nuestro pueblo 
y nuestro patrimonio. Buscamos 
un turista de calidad, que respete 
nuestro entorno y que se integre, 
de forma que nuestros pueblos no 
sean solo un escaparate o un lugar 
donde pasar unos días, sino que 
de verdad el turista se sienta parte 
de ellos.

nuestro municipio, esperamos un 
aumento en el número de visitan-
tes para 2023. 

¿Será Grazalema uno de 
los municipios presentes en 
FITUR este año?

Sí. Estaremos allí represen-
tando a nuestros dos pueblos y 
promocionando nuestra oferta. El 
acto con el que vamos a hacer re-
presentación del municipio se va 
a centrar en un certamen que va a 
tener lugar el primer fin de semana 
de junio, un congreso nacional de 
toros de cuerda, del que Grazale-
ma este año va a ser sede. Vamos 
a presentar este gran evento que 
se desarrollará a las puertas del 
verano como eje central. 

Cristina García Salguero: 
“Buscamos un turista de 
calidad, que respete nuestro 
entorno y que se integre”
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CRISTINA GARCÍA 
SALGUERO
CONCEJALA DE TURISMO 
DEL AYUNTAMIENTO DE 
GRAZALEMA

ENTREVISTA

“Esperamos que las 
líneas de trabajo 
en las que vamos a 
incidir en este 2023 
den sus resultados 
y potencien aún 
más el destino”

se puede dar todo por hecho, pero 
esperamos que sí, porque despedi-
mos el anterior año con unos datos 
muy buenos, el verano fue fructífe-
ro y haciendo un balance de lo que 
fue el 2022, estamos contentos. 

Esperamos que las líneas de 
trabajo en las que vamos a incidir 
en este 2023 den sus resultados y 
potencien aún más el destino, ha-
ciendo que el número de turistas 
aumente o, al menos, que se siga 
manteniendo como hemos experi-
mentado estos meses atrás. Sí que 
es verdad que viendo el resultado 
que ha tenido la puesta al uso de 
estos senderos que te comentaba, 
complementando la oferta existen-
te en cuanto a turismo activo en 
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boca a boca de la gente que nos visita, que 
recibe un buen atendimiento, vive experien-
cias interesantes en el pueblo y se lo comenta 
a sus parientes y amigos para que también 
nos visiten.

¿Cuentan con un plan de promoción 
para 2023?

Sí. Contamos con un plan de promoción, 
que aún se está estudiando, para dar a cono-
cer Cazorla a la gente que aún no ha tenido 
oportunidad de venir a visitarnos. Queremos 
promocionarnos en diferentes ferias de turis-
mo, ya sea en España o en el resto del mundo. 

¿Estarán presentes en FITUR?
Sí, por supuesto.
¿Qué atributos de Cazorla pondrán 

de manifiesto en dicha feria?
A FITUR vamos con un stand de la mano 

de la Diputación. En esta feria lo que preten-
demos es dar a conocer el pueblo, que la gente 
de a pie se acerque a nosotros y habrán tam-
bién touroperadores interesados en conocer 
destinos de interior, que cada vez están más 
demandados. 

¿Han sido buenas las sensaciones 
tras haber acudido a FITUR en estos úl-
timos años?

Sí. Es una feria de las más importantes de 
España y me atrevería a decir que del mundo. 
Hay que estar allí, hay que asistir y sí, es bas-
tante provechosa para nosotros y para nuestro 
destino.

¿Plantean la asistencia a otras ferias 
de este tipo?

Sí. Hace poco hemos asistido a una feria 
en Valladolid, solemos asistir también a Bar-
celona y, con respecto al extranjero, hace unos 
años estuvimos en Londres y en la ITB de 
Berlín, en Alemania.  

¿Con qué expectativas cuentan para 
2023? ¿Consideran que será un buen 
año para Cazorla?

Sí. La verdad es que la gente está cono-
ciéndonos más gracias, en parte, a las redes 
sociales y todo aquel que viene nos comenta 
que volverán y repetirán, por lo que espera-
mos bastante afluencia. 

¿Qué es lo que hace que el turista 
quiera repetir y volver a Cazorla?

Cazorla se ubica en el Parque Natural más 
grande de España, el pueblo de Cazorla es 
visitado y luego hay muchas zonas del parque 
y de otros municipios que a la gente no le da 
tiempo de visitar y se queda con ganas de ver, 
por lo que vuelven una vez más para visitar 
nuestras rutas, senderos, museos y demás. 
Tenemos una gran cantidad de oferta y con 
tan solo una visita es imposible abarcar todo 
lo que tenemos para ofrecer.

¿Cómo vivió Cazorla la temporada 
turística 2022?

Esta temporada turística la valoramos 
positivamente, ha sido un buen año, la gente 
después de la pandemia estaba deseando salir 
y se ha notado. En este sentido, Cazorla ha 
sido muy visitada, ha sido la capital del turis-
mo rural este año.

¿En qué ha mejorado la oferta turís-
tica?

Con respecto a las mejoras en la oferta tu-
rística, debemos comentar que se han amplia-
do las plazas de alojamiento, los espacios vi-
sitables y las rutas. Tenemos desde el Castillo 
de la Yedra, el Museo de Artes y Costumbres 
Populares del Alto Guadalquivir, el Museo 
de Especies Amenazadas, el Museo Frondo-
sa Naturaleza hasta tres rutas que salen del 
propio municipio. Una de ellas es la ruta del 
Cerezuelo, que es bastante bonita, en la que se 
puede atisbar una cascada de agua; otra es la 

ruta de los Castillos y la tercera es la ruta del 
chorro, la cual se dirige a un mirador de aves.

¿En qué labores han trabajado desde 
el Ayuntamiento para contribuir al au-
mento del turismo en este municipio?

El Ayuntamiento de Cazorla ha contri-

buido al crecimiento turístico del munici-
pio incidiendo en la inversión en diferentes 
promociones relacionadas con la asistencia 
a diferentes ferias de turismo, incluso en el 
extranjero. No obstante, Cazorla se consti-
tuye como un municipio conocido gracias al 

Jesús: “Cazorla ha sido muy visitada, ha 
sido la capital del turismo rural este año”

JESÚS
CONCEJAL DE TURISMO 
DEL AYTO. DE CAZORLA

ENTREVISTA
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“Queremos 
promocionarnos en 
diferentes ferias de 
turismo, ya sea en 
España o en el resto 
del mundo”
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¿Cómo surge Gymkana Di-
gital Turística? 

Gymkana Digital Turística 
surge de la necesidad de un peque-
ño pueblo de poder disponer de 
una oferta turística cultural dife-

rente. En este pequeño pueblo se 
crea esta ruta, esta Gymkana, que 
tiene un éxito tremendo y es lo 
que hace convertirlo ahora mismo 
en un producto estrella.

¿En qué consisten las 
Gymkanas Digitales?

Ramón Martín: “Una 
Gymkana Digital es 
una ruta cultural, 
digital y presencial”
REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA Una Gymkana Digital es una 

ruta cultural, digital y presencial. 
Esto significa que para poder jugar 
necesito el teléfono móvil y para 
poder resolver los enigmas necesito 
estar presencialmente en el destino. 
Haciendo un símil con el juego de 

la Oca, los dados serían el teléfono 
móvil y el tablero el destino y la ar-
quitectura y patrimonio del lugar. 

Estas rutas turísticas están re-
partidas por muchísimos pueblos 
y el usuario lo que hace es llegar 
al destino, porque sabe que hay 
una ruta, pues lo ha visto por redes 
sociales, página web, en la Oficina 
de Turismo o en un cartel de un es-
tablecimiento, y es tan fácil como 
clickar en un enlace o escanear un 
código QR y directamente se abre el 
juego. Es una ruta con una historia 
que se explica adecuada al lugar, 
es decir, reconquistas, personajes 
científicos, históricos o aventuras, 
son historias generalmente reales 
vinculadas al destino. Esta historia 
te va llevando por distintos puntos 
del destino, en los que tienes que 
ir resolviendo enigmas para ir 
avanzando de un punto a otro y los 
enigmas no esconden nada a nivel 
físico, sino que forman parte de 
la arquitectura y el patrimonio del 
lugar.

¿Cuáles son, en líneas ge-
nerales, las sensaciones y opi-
niones del usuario que hace 
uso de ellas?

Las sensaciones son muy posi-
tivas, partiendo de la base de que 
seamos niños o adultos, cuando 
juegas encuentras mucho más 
atractivo lo que estás aprendiendo. 
Por ende, el hecho de que sea un 
juego en sí mismo ya es atractivo, 
pero a parte la experiencia de usua-
rio es muy positiva, porque lo que 
hacemos desde Gymkana Digital 
Turística es derribar todas las ba-
rreras de acceso a la digitalización 
de los usuarios, como puede ser 
evitar descargarse ningún tipo de 
aplicación de móvil, evitar pagar, 
evitar cualquier tipo de registro, en 
el momento en el que el usuario 
escanea el código QR se le abre 
directamente el juego y la expe-
riencia es muy positiva.

Al final el usuario deja opinio-
nes y te podría decir que el 99% 
de las opiniones son de 5 estrellas 
sobre 5, porque con rutas de una 
hora u hora y media el usuario ha 
aprendido sobre la cultura de un 
lugar de una forma diferente y di-
vertida.

¿Qué principales usuarios 
demandan este producto?

Familia, normalmente son fa-
milia, aunque yo, en mi caso, tengo 
45 años y hago muchas gymkanas 
solo. Al final es una tipología de 
juego que es atractivo para todos 
los públicos, pero sí es verdad que 
es más atractivo para familias que 
quieren que sus hijos aprendan 
sobre la cultura y el patrimonio 
de los destinos jugando. Esto hace 
que las familias encuentren una 
oferta turística entretenida en los 
lugares.

¿En qué proyectos están 
centrados para este 2023? 

Hay dos vías en las que estamos 
centrados. Una es en proyectos su-
pramunicipales, generalmente las 
gymkanas las hacemos en pueblos 
pequeños, en ciudades también 
tenemos algunas, lo que pasa es 
que estamos centrados en proyec-
tos supramunicipales de gymka-
nas que engloban varios pueblos. 
Con esto lo que conseguimos en 
dinamizar y potenciar un territorio 
mucho más amplio. También es-
tamos trabajando en procesos de 
internacionalización, llevando a 
cabo proyectos especialmente en 
Latinoamérica.

“Esto hace que las 
familias encuentren 
una oferta turística 
entretenida en los 
lugares”

RAMÓN MARTÍN
CEO DE GYMKANA 
DIGITAL TURÍSTICA

ENTREVISTA
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“Tenemos nuestra 
tradicional sopa 
mondeña en torno a 
la que se desarrolla 
una fiesta declarada 
de Interés Turístico”

Ana Millán: “El turismo de 
interior está en continuo auge 
y son muchos los visitantes 
que buscan un turismo de 
naturaleza y deportivo, y es 
por ello que eligen Monda”

ANA MILLÁN
CONCEJALA DE TURISMO 
DEL AYUNTAMIENTO DE 
MONDA

ENTREVISTA
REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA

¿Qué ofrece Monda, desde 
un punto de vista turístico, que 
le diferencie de sus principales 
competidores? ¿En qué desta-
ca este destino?

Monda destaca por su entorno, 
estamos ubicados dentro del Parque 
Nacional Sierra de las Nieves en el 

que cada municipio tiene sus con-
notaciones positivas. Nos caracte-
riza también nuestra gastronomía, 
tenemos nuestra tradicional sopa 
mondeña en torno a la que se de-
sarrolla una fiesta declarada de In-
terés Turístico. Y, por supuesto, el 
encanto de su gente, que es lo más 
particular de aquí, de Monda.

¿Cómo han innovado en los 
últimos tiempos para convertir 
a Monda en un destino solici-
tado y, a su vez, adaptarse a las 
nuevas demandas?

Desde el Ayuntamiento hemos 
aunado esfuerzos en aras de digita-
lizar el turismo, tenemos unos pane-
les turísticos interactivos y estamos 
en continuo trabajo con los dife-
rentes establecimientos hoteleros 
con los que contamos en Monda, 
como el Hotel El Castillo de Monda 
y el Hotel Shanti-Som, que son los 
que concentran el mayor número 
de turistas. 

Es decir, que existe una 
buena colaboración públi-
co-privada…

Sí, completamente.  
Nos hablaba de una de las 

festividades que más relevan-
cia adquiere dentro del muni-
cipio de Monda, ¿son muchos 
los turistas que se acercan a 
probar la tradicional sopa mon-
deña?

Las cifras de turistas que vi-
sitan el municipio en estas fiestas 
van siempre en continuo aumento, 

porque es una cita bastante intere-
sante a nivel culinario. En ella se 
degusta una gran sopa de manera 
gratuita para todas aquellas perso-
nas que nos visitan y, además, los 
vecinos del municipio hacen sus 
propias sopas en la plaza, lo cual 
genera un atractivo a sumar para 
el visitante.

¿Cuál será́ el siguiente paso 
para conservar este posiciona-
miento? ¿En qué líneas traba-
jarán?

Nosotros estamos trabajando 
continuamente en el sector turísti-
co, implementando nuevas seña-
lizaciones en los senderos que te-
nemos y con panales interactivos 
donde se refleja todo lo que hay 
en nuestro entorno y en el casco 
urbano.

¿Acudirán a FITUR?
Sí. Nuestra intención es acudir, 

aunque seguramente acudamos de 
la mano del Parque Nacional Sierra 
de las Nieves.

En caso de acudir, ¿qué atri-
butos pretenden allí destacar 
de Monda?

Tenemos que destacar todo 
aquello que nos identifica, es decir, 
todos los vestigios árabes con los 
que contamos, la calzada romana, 
así como otros puntos de interés tu-
rístico que pueden adquirir impor-
tancia de cara al potencial viajero y 
a aquellos que visiten FITUR. 

¿Cree que será este 2023 un 
buen año en lo que a turismo se 
refiere para Monda?

Sí, yo creo que sí. El turismo de 
interior está en continuo auge y son 
muchos los visitantes que buscan 
un turismo de naturaleza y deporti-
vo, y es por ello que eligen Monda, 
a parte de por su atractivo cultural. 
En definitiva, está siendo un destino 
demandado.
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¿Cómo está desarrollándo-
se este nuevo año para AMA 
Sevilla de Aventura?

Está siendo un buen año, ya es-
tamos consolidados en el mercado 
de actividades de aventura y rura-
les. Al ser más conocidos y tener 
ya un bagaje parece que la acep-
tación de los clientes y de todo el 
que cuenta con nosotros está siendo 
bastante mejor.

¿Qué actividades están 
siendo las más demandadas?

Las actividades que nosotros 
hacemos son, principalmente, ba-
rranquismo y vías ferratas. Tam-
bién hacemos senderos, pero el 
90% son barrancos y vías ferratas 
en distintas localizaciones de Anda-
lucía, en Cádiz, Málaga, Granada, 
Sevilla, en algunos sitios de Jaén 
también queremos comenzar a 
desarrollar actividades, pero sobre 

todo Málaga, Sevilla y Granada. 
Allí hacemos varios barrancos que 
ya están bastante consolidados y 
que son bastante conocidos por la 
gente a la que le gusta este tipo de 
actividades.

¿Plantean el desarrollo de 
nuevas actividades o nuevas 
localizaciones?

Nosotros tenemos varios ba-
rrancos bastante consolidados. 
Nos vamos a mover en un 75% en 
barrancos que ya conocemos y en 
los que sabemos que hay bastante 
aceptación por parte de las perso-
nas que demandan esta actividad, 
pero no descartamos realizar otros 
tipos de barrancos o, incluso, en 
otras zonas como en los Pirineos, 
Portugal y, sobre todo, en la zona 
de Sierra Nevada, que en la época 
estival son barrancos que siguen 
teniendo bastante caudal y que en 
invierno por la climatología son 

prácticamente inaccesibles.
¿Atisban alguna problemá-

tica en la actualidad?
La única problemática con 

la que nos encontramos es que 
muchas veces el mantenimiento 
de los anclajes y las estructuras del 
barranco no son las correctas. En 
otras ocasiones, hay personas que 
se dedican a quitar estas estructu-
ras. Hemos llegado a lugares en los 
que no están las instalaciones como 
deberían estar o en las que las han 
quitado. Hay gente a la que no le 
gusta que se practique este tipo de 
actividad y se dedican a boicotear 
las instalaciones con el peligro que 
ello conlleva, porque hay personas 
que no saben que esa instalación no 
está en correcto estado y se puede 
ocasionar un accidente. 

Por parte de las autoridades, sí 
pedimos que se controlen este tipo 
de cosas, que las instalaciones y el 

mantenimiento de los barrancos 
fueran los correctos.      

Comente la importancia de 
contratar a empresas especia-
listas a la hora de realizar de-
portes de aventura. 

Practicar este tipo de deportes 
sin tener experiencia previa con-
lleva un riesgo bastante alto. Pri-
mero, porque el material que se 
lleva es un material que tiene que 
tener certificaciones europeas y, a 
parte, la experiencia de un guía de 
montaña, de personal titulado tanto 
en montaña como en rescate es im-
prescindible. No es simplemente 
descender, es que te puede dar un 
ataque de pánico a 25 metros de 
altura, es saber bajar a esa perso-
na sin que haga nada. Una caída a 
25-30 metros de altura tiene unas 
lesiones irreversibles. 

La gente, muchas veces, se dis-
pone a practicar una actividad que 

conlleva un riesgo alto con un ma-
terial que no tiene certificaciones y 
corre un determinado riesgo. Por 
su parte, si cuenta con una empresa 
dedicada a ese tipo de actividad lo 
hará de la mano de profesionales y 
de un material de calidad, lo cual 
es lo ideal. 

¿En qué líneas de trabajo se 
focalizarán a lo largo de estos 
meses?

Nosotros queremos centrarnos 
en barrancos ubicados en la provin-
cia de Sevilla, porque la actividad y 
las personas que se disponen a hacer 
la actividad son, principalmente de 
Sevilla, ya que nuestra empresa 
tiene su sede en esta ciudad. 

Cuando llegue la época con me-
jores temperaturas haremos algunas 
actividades en Granada. También 
queremos colaborar con asociacio-
nes para que todo el mundo pueda 
acceder a este tipo de actividades 
independientemente de la proble-
mática física que tenga. Nos gus-
taría que las administraciones pú-
blicas se centrasen en habilitar las 
zonas en las que se desarrollan las 
actividades rurales para que todo el 
mundo pueda acceder a ellas.

Alejandro de Soto Rojas: “Queremos colaborar 
con asociaciones para que todo el mundo 
pueda acceder a este tipo de actividades”

ALEJANDRO DE SOTO 
ROJAS
AMA SEVILLA
DE AVENTURA

ENTREVISTA

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
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Josefi Corbacho: 
“Quiero que la 
persona que nos 
visite salga con la 
sensación de que 
ha venido a un 
pueblo pequeño, 
pero diferente”

Nosotros siempre hemos con-
centrado un mercado muy bueno 
de turistas internacionales. A raíz 
de la pandemia todo se frenó y 
tuvimos que trabajar duro para 
darnos a conocer entre nosotros 
mismos, aquí, en Andalucía, en 
España, porque siempre Gaucín 
ha sido un punto turístico refe-
rente para el turismo internacio-
nal, principalmente británicos. 
Aunque en los últimos años, sí 
es cierto que se está introducien-
do un turismo que proviene del 
norte de Europa, de Francia y de 
Alemania. 

¿Qué iniciativas en ma-
teria de turismo pondrán en 
marcha desde este ayunta-
miento? ¿Inciden, por ejem-
plo, en un turismo sostenible? 

Sí, se está empezando a tra-
bajar en un turismo sostenible, la 
concejala de turismo Anne Razvi, 
está en ello. Pero vamos a seguir 

apostando por lo que hemos em-
pujado en los últimos años, que es 
darnos a conocer entre los españo-
les. Es por ello que se ha creado la 
página web de "Visit Gaucin" y se 
han creado redes sociales para di-
vulgar lo que estamos haciendo en 
el pueblo, como ha sido el desa-
rrollo de 12 rutas locales creadas 
por este equipo de gobierno, que 
han fomentado el turismo activo, 
también, en las dos Vías Ferratas, 
la del Hacho y la del Castillo del 
Águila. Y hablando de turismo 
activo cabe mencionar, la carrera 
Gaucín Back Yard, evento depor-
tivo que se llevará a cabo muy 
pronto, los días 4 y 5 de febrero.

También, recientemente, se 
ha comenzado con un proyecto 
nuevo que abarca la limpieza de 
fachadas, decoración y demás...

Es decir que, por lo que co-
menta, apuestan por la pro-
moción digital en web y redes 
sociales, ¿verdad? 

Si. Nuestra web de turismo 
"Visit Gaucín" está funcionan-
do desde hace un año y medio, a 
parte tenemos una web propia del 
Ayuntamiento y con respecto a las 
redes sociales, pueden encontrar-
nos en Facebook e Instagram bajo 
ese mismo nombre.

¿Cómo le gustaría que 
trascurra el turismo en Gaucín 
en este año 2023?

Me gustaría que el turista 
que visite Gaucín se vaya con la 
sensación de que ha estado en un 
tradicional pueblo blanco de inte-
rior, pero muy diferente al resto 
en relación a su gastronomía; pues 
contamos con gastronomía, tanto 
local, nacional como internacio-
nal. Aunque mantenemos nuestra 
gastronomía típica, apostamos 
también por la innovación y lo 
internacional.

En relación a los alojamientos, 
queremos que el turista conozca 
nuestro amplio abanico de alo-
jamientos, desde la típica casita 
rural, hasta las más lujosas villas 
donde pueden hacer retiros de 
yoga y bienestar. 

Que recuerden nuestras vistas, 
únicas hacia el Valle del Genal, 
los montes de África y Gibraltar. 

O simplemente que disfruten 
de la paz y tranquilidad que ofrece 
esta zona y si quieren ir a jugar 
al golf o la playa sólo tienen un 
paseo, a tan solo 35/ 40 minutos.

En definitiva, quiero que la 
persona que nos visite salga con 
la sensación de que ha venido a 
un pueblo pequeño, pero diferen-
te. Gaucín es diferente y a él se 
pueden acercar todo tipo de turis-
tas, desde el turista que busca des-
conectar en una villa de lujo apar-
tado, en el campo, hasta el turista 
que opta por un turismo activo y 
quiere hacer Vías Ferratas, sende-
rismo o escalada.

JOSEFI CORBACHO
OFICINA DE TURISMO 
DEL AYUNTAMIENTO DE 
GAUCÍN

ENTREVISTA

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
¿Han sido estos últimos 

meses fructíferos para el mu-
nicipio de Gaucín?

El año 2022 ha sido un año 
bueno hablando turísticamente 
en Gaucín. Las estadísticas nos 
muestran meses que hemos tri-
plicado las visitas a la oficina de 
turismo con relación al año 2021.

¿Seguirá siendo esta la 
tendencia turística en 2023? 
Una tendencia al alza...

Personalmente creo que sí. 
Creo que en el 2023 seguiremos 
con esta buena racha, después 
de estos años que hemos pasado 
esperamos que así sea. Viendo 
como evolucionó el sector en 
2022, cómo nos visitó un gran 
número de turistas, pienso que sí, 
que 2023 puede ser un buen año 
para nosotros.

¿Por qué tipo de turismo 
apuestan? ¿Por dónde pasa el 
futuro del turismo en Gaucín?

Gaucín siempre ha sido un 
pueblo que se diferencia del resto 
del interior, porque, aunque es un 
pueblo blanco, es diferente turísti-
camente hablando, sobre todo por 
la situación geográfica en la que 
se encuentra. Estamos a 35-40 
minutos de la ciudad de Ronda y 
a menos de una hora de la playa, 
Puerto Banús y los campos de golf 
más cercanos, lo que nos hace di-
ferente entre otras cosas.

“Aunque 
mantenemos 
nuestra 
gastronomía típica, 
apostamos por la 
innovación y lo 
internacional”
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“Todos los días hay 
actividades dirigidas 
a todas las edades”

¿Cómo ha vivido el sector turísti-
co este último año en San Nicolás del 
Puerto?

Ha sido un buen año en cuanto a afluen-
cia de visitantes a nuestro municipio. Este 
año se han llevado a cabo diferentes acti-
vidades para dar a conocer San Nicolás del 
Puerto y el Cerro del Hierro y para ofrecer un 
mejor servicio a las personas que nos visitan.

Desde el Ayuntamiento se ha proporcio-

turales con los que cuenta el municipio: las 
Cascadas del Huéznar y el Cerro del Hierro.

Se ha llevado a cabo la señalización del 
camino de Santiago de la frontera y se han 
instalado varias pantallas en puntos estraté-
gicos de San Nicolás del Puerto y del Cerro 
del Hierro, que proporcionan información 
turística de interés para los visitantes.

Este año, como novedad, hemos rea-
lizado un acuerdo de colaboración con la 
Universidad de Sevilla para participar en 
el programa “Campus Rural” consistente 
en prácticas universitarias en el medio rural 
durante 4 meses.

¿Cuentan con un plan estratégico 
en materia turística para 2023?

No contamos con un plan estratégico 
como tal, pero si seguiremos incentivando 
diferentes propuestas para el disfrute tanto 
de los habitantes como los visitantes de 
nuestro municipio.

Se acerca FITUR, ¿por qué apostarán 
en esta nueva convocatoria?

En esta nueva convocatoria 
destacaremos los eventos turísti-
cos que celebramos cada año y 
que en cada edición incrementan 
su éxito, consolidándose así como 
una propuesta diferente de ocio en 
la comarca, tenemos un entorno 
que ofrece naturaleza en estado 
puro, escenarios de cine y una 
atractiva propuesta gastronómica 
en los establecimientos de restau-
ración de nuestro municipio.

¿Participarán en otras 
ferias de este tipo?

En principio no lo tenemos 
previsto, pero si surge alguna 
opción interesante para nuestro 
destino, sin duda participaremos.

Coméntenos los retos que 
se marcan desde el Ayunta-
miento de San Nicolás del 
Puerto en lo que a turismo 
respecta para 2023.

En el año 2023 tenemos pre-
vista la adaptación del área de 
caravanas y la instalación de ves-
tuarios en la playa fluvial.

Esperamos contar con la 
declaración de San Nicolás del 
Puerto como Municipio Turístico.

Se seguirá tratando de ofrecer 
una buena experiencia turística a 
todas las personas que decidan 
visitarnos, proporcionándoles 
información sobre alojamientos, 
restaurantes, recursos turísticos 
a visitar...

Potenciaremos el uso de la Vía 
Verde de la Sierra Norte de Sevi-
lla, desde la que se puede disfrutar 
de un entorno maravilloso, des-
cubrir el pasado minero y visitar 
los dos monumentos naturales del 
municipio.

nado información turística vía telefónica, 
telemática o presencial a todo aquel que ha 
necesitado ayuda para organizar su estan-
cia en nuestro municipio, se han realizado 
visitas guiadas a grupos de otros munici-
pios, asociaciones y escuelas de formación, 
hemos colaborado en diferentes iniciativas 
como la observación astronómica “Cielos de 
Sierra Morena” en el Cerro del Hierro o la 
ruta llevada a cabo con el proyecto “Ciencia 
al fresquito” por el corazón de la mina.

Tanto la celebración de la XVIII edición 
de la Noche del Terror como la VIII edi-
ción del Festival de cortometrajes de terror 
y fantástico “La vieja encina” se han vuelto a 
consolidar como dos de los grandes eventos 
de la comarca con la asistencia de un gran 
número de participantes.

Los habitantes del municipio y visitan-
tes, han disfrutado de nuestra playa fluvial 
desde el 15 de junio al 15 de septiembre y se 
han interesado por los dos monumentos na-

Justo Zahinos: “Tenemos 
prevista la adaptación 
del área de caravanas y la 
instalación de vestuarios 
en la playa fluvial”

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA

JUSTO ZAHINOS
CONCEJAL  DE TURISMO SAN 
NICOLAS DEL PUERTO

ENTREVISTA
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¿Cómo valora la situación 
del sector tras los años aconte-
cidos? ¿Sigue el turismo activo 
en pleno auge?

Igual en pleno auge no, porque 
la gente está recortando sus gastos, 
pero ahora mismo no se está no-
tando demasiado el cambio. Segu-
ramente tarde un poquito más en 
notarse.

Estos primeros meses del año 

están siendo buenos, pero tene-
mos muchos condicionantes, por 
ejemplo la nieve, dependemos de 
la nieve, no es solo el factor econó-
mico o las circunstancias. Aquí, en 
Sierra Nevada, no hay tanta nieve 
y sí que se nota menos afluencia de 
gente que en otros años.

¿En qué se centran las 
líneas de trabajo para este 
nuevo año? 

Seguiremos mejorando aspec-

llar este tipo de actividades hay 
muchos factores que han de tenerse 
en cuenta y hay muchas cosas que 
pueden salir mal, sino se ejecuta la 
actividad de la manera idónea.

Lo que marca la diferencia al 
contratar una empresa como Gra-
naventour es que vas con un guía 
que ya tiene en cuenta todos los 
factores para que el cliente no tenga 
ningún problema, además de los 
conocimientos suficientes para sol-

ventar según que situaciones. Sin ir 
más lejos, este año han muerto tres 
personas en Sierra Nevada por hi-
potermia, el desconocimiento hace 
que la gente subestime mucho la 
montaña. El guía está para que la 
gente sea consciente del ámbito en 
el que va a estar.  

¿Cómo está afectando al 
profesional el intrusismo en 
este sector?

Existe mucho intrusismo, se ha 
empezado a regular relativamente 
tarde y la manera en la que se ha re-
gulado ha sido muy lapsa, lo que ha 
hecho que casi cualquiera se pueda 
dedicar a este tipo de actividades. 
Esto hace que en muchos casos los 
supuestos profesionales no sean los 
adecuados. 

En definitiva, sí, seguimos te-
niendo problemas con el intrusis-
mo.

¿Cuáles cree usted que 
deben ser las líneas de trabajo 
a desarrollar para acabar con 
este intrusismo?

Principalmente, la ley debe ser 
más restrictiva con el personal, el 
personal debe estar bien formado. 
En el momento en el que la ley obli-
gue a tener la formación adecuada 
el intrusismo vendrá a menos, pero 
ahora mismo cualquiera puede de-
sarrollar este tipo de actividad.

¿Seguirán desarrollando 
desde Granaventour diferen-
tes tipos de cursos?

Los cursos que impartimos 
suelen ser para clientes que no se 
van a dedicar de una manera profe-
sional a la actividad, sino que quie-
ren aprender para salir a la montaña 
de una manera segura.

Para los que quieren trabajar 
en este tipo de actividades deben 
realizar formación reglada.

Además soy socio de la Asocia-
ción Andaluza de Guías de Mon-
taña y de la Asociación Española 
desde donde se trabaja todo lo que 
veníamos hablando, por lo que sí, 
estamos en esa línea. Particular-
mente, yo estoy de profesor en la 
Escuela Andaluza de Alta Monta-
ña e impartimos formación reglada 
para guías, por lo que sí que esta-
mos alineados con esa idea.

¿Hacia dónde se dirige el 
futuro de esta empresa?

Granaventour se dirige hacia 
el futuro de la calidad. Intentamos 
atender a la calidad que le aporta-
mos a los clientes con guías bien 
formados y con material de primer 
nivel en buenas condiciones. Por 
ello apostamos, no por dar ser-
vicios baratos y de baja calidad. 
Intentamos educar al cliente en 
ese sentido, en que apuesten por 
la calidad del servicio, porque en 
este tipo de actividades la gente se 
juega su vida. Aparentemente todo 
el mundo ofrece lo mismo, pero 
no es así, por lo que intentamos 
educar al cliente para que indague 
más acerca de la empresa que con-
trata o de quién va a ir con ellos, 
respecto a formación, titulaciones 
o seguros.

Daniel Morales: “Granaventour se 
dirige hacia el futuro de la calidad”

tos respecto a nuestra actividad, 
desarrollando nuevas actividades, 
mejorando los materiales y ha-
ciendo que el servicio sea lo más 
cómodo posible para el cliente 

¿Por qué  es importante 
contar con los servicios de una 
empresa a la hora de realizar 
deportes de aventura?

Es muy importante, porque al 
final la gente no es consciente de 
que cuando se meten a desarro-
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DANIEL MORALES
GERENTE 
GRANAVENTOUR

ENTREVISTA
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Montefrío ha sido protago-
nista de la mejor campaña de 
turismo del mundo para una 
región: ‘No hay alegría peque-
ña’. ¿Qué ha supuesto para 
este pueblo ser la imagen de 
la mejor campaña publicitaria 
del mundo?

tefrío un lugar con encanto?
Montefrío no se puede entender 

sin el entorno en el que se encuentra 
enclavado. Montefrío se ubica en 
la provincia de Granada, limitando 
con Córdoba y Jaén. Estamos en 
el corazón de Andalucía, rodea-
dos de un patrimonio paisajístico 
magnífico de mares de olivares, de 

montañas y de poblaciones con un 
patrimonio cultural extraordinario. 
Aunque nos parezca increíble, en 
el interior de Andalucía te puedes 
encontrar, como es en el caso de 
Montefrío, una copia del panteón 
de Agripa, una iglesia que tiene 
la segunda cúpula redonda más 
grande de España y eso es solo un 
ejemplo. 

¿Atisban un buen 2023 en 
lo que a cifras turísticas se re-
fiere?

Sí. Nosotros esperamos un 
buen 2023. De hecho, desde hace 
ya muchos años Montefrío ha tra-
bajado mucho en hacerse visible y 
reconocible, porque tiene una ca-
racterística y es que al ser un pueblo 
de interior y no estar cerca de una 
vía potente de comunicación por 
carretera ha permanecido un poco 
oculto, es como una pequeña perla 
que cuando la ves es cuando sor-
prende. 

Por lo tanto, creemos que el 
2023 va a venir a recuperar los ni-
veles que teníamos en 2019, pues 
estos dos últimos años a nivel tu-
rístico han sido muy malos, pero 
como somos un destino de interior 
tampoco han sido desastrosos. Los 
destinos de interior se han percibido 
como destinos saludables y segu-
ros, nuestro destino no cayó al 0, 
como las ciudades y las costas.

Además, un dato curioso es 
que muchos los japoneses que 
se acercan a este municipio 
para casarse. ¿A qué cree que 
se debe este hecho?

En los años 70 un profesor ja-
ponés, fotógrafo además, descubrió 
Montefrío en un viaje a Granada y 
a partir de ahí vino en varias oca-
siones. Realizó fotografías e hizo 
exposiciones en Japón que dieron 
lugar a que se hiciera algún anun-
cio para la televisión japonesa en 
Montefrío y que surgiera este in-
terés en visitarnos por parte de los 
japoneses. 

Es verdad que no tenemos 
bodas cada fin de semana, pero sí 
que es un destino al que acuden 
los japoneses que visitan Andalu-
cía. Es muy habitual que cuando 
los touroperadores japoneses hacen 
viajes a España incluyan siempre 
a Montefrío, no es un turismo que 
venga una semana, pero sí que se in-
teresan en visitarnos, es una parada 
obligatoria.  

¿Cuáles serán las líneas de 
promoción que tomará en con-
sideración este Ayuntamiento?

Nosotros, para el 2023, lo que 
queremos es consolidar los elemen-
tos que ya tenemos. Estamos traba-
jando con la Junta de Andalucía en 
innovación turística, nuestra línea 
va a ser mejorar lo que tenemos y 
ampliar la oferta turística en rela-
ción a los miradores y las rutas. A 
nivel paisajístico somos un enclave 
muy destacado y en los próximos 
años vamos a trabajar en hacer rutas 
que conecten los pueblos y que 
puedan ayudar a que el turismo se 
quede más tiempo.

Ha supuesto un refuerzo a lo 
que Montefrío lleva consiguiendo 
a lo largo de los últimos años. En 
2015 Montefrío fue elegido por la 
revista National Geographic por 
tener las vistas más bonitas del 
mundo, un título que hemos vuelto 
a revalidar hace escasos días. 

Además, Turismo de la Junta 

de Andalucía asume que Monte-
frío es un pueblo destacado por su 
patrimonio, por sus paisajes y por 
su gastronomía, siendo un referen-
te que muestra la diversidad que 
tiene Andalucía, lo cual es todo un 
orgullo. 

¿Cuáles son los recursos 
turísticos que hacen de Mon-

Miguel Ángel: “Montefrío fue 
elegido por la revista National 
Geographic por tener las vistas 
más bonitas del mundo”
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MIGUEL ÁNGEL
TURISMO AYTO 
MONTEFRÍO
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Miguel Ángel Torres: 
“Queremos consolidarnos como 
el producto de automatización 
hotelera por excelencia”
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¿En qué basa su actividad Wifree-

zone?
En Wifreezone damos soluciones en 

cloud a los hoteles para automatizar procesos 
que se solían hacer anteriormente de forma 
manual. Uno de los aspectos importantes 
que abarcamos es la captación de datos de 
los huéspedes de forma automática utilizan-
do un portal cautivo, que es esa página que 
aparece cuando nos conectamos al WiFi, 
ahí captamos una información muy valiosa 
para el hotelero, que debe comunicarse con 
sus huéspedes.

Muchísimas de las reservas vienen por 
páginas como Booking que son celosos de 
los datos de los clientes que han reserva-
do con ellos, por lo que muchas veces ni 
los comparten. Una de las cosas con la que 
empezamos es esa captación de datos, gene-
rando una base de datos. De ahí el nombre 
de la empresa -Wifreezone-, por esas zonas 
de WiFi libre y gratis que tienen los hoteles. 

Están autorizados como Agente Di-
gitalizador por el Gobierno de España, 
¿en qué consiste el bono Kit Digital?

El bono Kit Digital va enfocado a la pe-
queña y mediana empresa y consiste en dar 
cierta cantidad de dinero a través de un bono 
en función del tamaño de la empresa para 
poder gastar en soluciones digitales. Estas 
soluciones digitales pueden ser como las 
nuestras y lo que tiene que hacer la empresa 
es ponerse en contacto con una agente digi-
talizador para gastar el bono. Nosotros nos 
ponemos en contacto con él, le implementa-
mos la solución, les formamos para que sepan 
utilizarla y nosotros nos encargamos de poder 
justificar y cobrar ese bono. 

Está bien  orientado en el sentido de que 
el cliente final tiene que hacer poco, es decir, 
simplemente es solicitarla y que le concedan 
el bono, somos nosotros los que nos encarga-
mos de todo el trabajo.

¿Cuáles serán las líneas de trabajo a 
seguir en este 2023?

En este 2023 nuestras líneas de trabajo 
van a ser crecer más en España y en Latinoa-
mérica, que es un mercado en el que estamos 
también presentes. Con los nuevos productos 
queremos consolidarnos como el producto de 
automatización hotelera por excelencia.

Wifreezone lleva 8 años como empresa 
en el mercado del sector hotelero, hemos 
crecido mucho, hemos desarrollado nuevos 
productos y soluciones para hoteles y vamos 
a cambiar el nombre de la empresa, nos lla-
maremos Jorneytok.

¿Qué soluciones pueden aportarle 
al potencial cliente?

Nuestros clientes son principalmente ho-
teles o cualquier alojamiento turístico. Las 
principales soluciones que aportamos son 
la de Wifreezone para poder captar datos de 
clientes y tenemos un producto que se llama 
Automated Guest Journey, que automatiza 
la comunicación con el huésped en cualquier 
etapa, desde el momento que hace la reserva 
hasta que se va del alojamiento. Al fin y al 
cabo, lo que hacemos es automatizar proce-
sos claves del hotel cuando se comunica con 
el cliente. Los canales son múltiples, correo 
electrónico es el que más se usa, pero ya se 
está comenzando a utilizar el WhatsApp que 
genera más impacto y apertura.

Actualmente, ¿en qué medida preo-
cupa la reputación on-line a las empre-
sas de este sector? 

La reputación on-line de cualquier em-
presa, más todavía en el sector turístico, es 
fundamental. 

Tener una buena reputación on-line sig-
nifica poder aumentar el valor de las habi-
taciones, tener más reservas, 9 de cada 10 
huéspedes confirman que han revisado rese-
ñas en Internet antes de decidirse a reservar, 
por eso este es uno de nuestros objetivos, au-
tomatizamos la consecución de reservas en 
diferentes plataformas y realmente funciona, 
porque cuando alguien tiene una experiencia 
un tanto desagradable en un hotel va directa-
mente a comentarlo en la plataforma, pero el 
que se ha llevado una muy buena sensación 
se diluye, lo comenta con los amigos, pero 
no lo publica, por lo que si se automatiza 
el proceso y se le pide al cliente que deje 
una reseña, se consigue y los resultados son 
visibles en muy poco tiempo.

“Tener una buena 
reputación on-line 
significa poder 
aumentar el valor”
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Coméntenos, ¿qué es Pi-
kotea?

Pikotea es un software que 
permite unificar todas las herra-
mientas que necesita un hostelero 
en su negocio para llevar a cabo 
de forma correcta su trabajo. Te-
nemos un software TPV, un sof-

tware de autopedidos y autopagos 
que se integra directamente con el 
TPV y que permite al cliente pedir 
y pagar desde la mesa, evitando es-
peras, agilizando el trabajo de los 
camareros y haciendo, en esencia, 
un servicio más rápido y de mayor 
calidad. 

También ofrecemos la gestión 

del control del stock con informes 
avanzados para que el hostele-
ro sepa en tiempo real cuál es el 
estado de su negocio tanto a nivel 
de materias primas, facturación, 
formas de pagos, horas de sus tra-
bajadores, etc.

¿Cómo se  personaliza el 
software para cada negocio?

Tenemos diferentes planes y 
diferentes tarifas en función de 
las necesidades de cada cliente. 
Siempre tratamos de adaptarnos 
en la mayor posibilidad a cada uno 
de estos negocios, tratamos de dar 
el servicio concreto que necesita 
cada cliente para que no tenga ni 
más, ni menos funcionalidades de 
las que verdaderamente necesita, 
ya que cada uno crece a su ritmo 
y tiene unas necesidades distintas.  

¿Se ha consolidado la 
apuesta por la digitalización 
en el sector hostelero?

La hostelería por tradición 
siempre ha sido uno de los sec-
tores menos digitalizados de toda 
la industria y más en un país 
como España. Con la llegada del 
COVID la digitalización no es 
que fuese opcional, sino es que 
era prácticamente obligatoria 
y muchos hosteleros descu-
brieron las enormes venta-
jas que otras industrias ya 
han encontrado en la digi-
talización. 

La hostelería está 
cada vez más digitaliza-
da, cada vez tenemos 
menos comandas en 
papel y más en for-
mato digital, y esto 
se está traducien-
do en  un trabajo 
muchísimo más 
cómodo. Esto lo 
podemos ver, por 
ejemplo, en las 
franquicias. Todas 
las franquicias y 
grandes grupos 

hosteleros están muy 
organizados no solo a nivel de co-
mandas, a nivel operativo en sala, 
sino en todo lo que es el análisis. 
Una cosa es el trabajo front, el tra-
bajo que hacemos en sala del día 
a día, y otro trabajo muy distinto, 
pero que va completamente de la 
mano, es todo el análisis poste-
rior que hay que hacer para seguir 
mejorando cada día. Aquí el hos-
telero ha encontrado una enorme 
ayuda en sotfwares como Pikotea, 
ya que precisamente les permite 
hacer estos análisis para cada día 
hacer un trabajo más cómodo, más 
rápido y, evidentemente, mucho 
más rentable.

No cabe duda de que la 
implantación de estas nuevas 
tecnologías acarrean una im-
portante formación a los hos-
teleros, ¿cómo calificarías el 
nivel de uso de nuevas tecno-
logías e incorporación en el 
sector?

Como he comentado ante-
riormente, cada cliente tiene sus 

necesidades y cada cliente tiene 
un nivel de formación, nosotros 
tratamos de adaptarnos a cada uno 
de estos niveles. Afortunadamen-
te, las aplicaciones y los servicios 
que ofrecemos hoy en día son ex-
tremadamente sencillos de utilizar, 
por lo que no se necesita un cono-
cimiento informático más allá del 
manejo diario de un teléfono móvil 
para saber  sacarle el máximo par-
tido a un software como Pikotea. 
De eso ya nos encargamos noso-
tros, de que todas las funcionali-
dades que tenga el servicio sean 
lo más fáciles de utilizar posible y, 
por supuesto, siempre al otro lado 
del teléfono estamos dispuestos a 
ayudar a quien sea para resolver 
todas y cada una de las dudas.

¿Cuál ha sido el reto tec-
nológico más importante que 
os habéis encontrado hasta 
ahora?

El reto más importante ha sido 
llevar la hostelería a un siguien-
te nivel, conseguir no solamente 
ofrecer este tipo de herramientas, 
sino que verdaderamente sirvan 
para algo, que el hostelero de a pie 
vea su valor. 

El avance más importante de 
los últimos años ha sido la implan-
tación de ese software de autope-
didos y autopagos del que somos 
pioneros en España, porque ha 
revolucionado el mercado dando 
una funcionalidad que no existía. 
El propio cliente desde su mesa en 
tiempo real puede pedir y pagar 
y el hostelero lo recibe en tiempo 
real, de tal forma que ese paso de 
la toma de comanda por parte del 
camarero no sea necesaria, dedi-
cándose el trabajo del camarero a 
prestar un servicio de mayor ca-
lidad.

Por ende, hacer que este siste-
ma funcione sin ningún fallo, que 
no haya puertas abiertas de cara 
a que se puedan hacer pedidos 
falsos ha sido la parte más difícil, 
aunque pensando en ello ha sido 
relativamente fácil cubrir todos 
esos posibles agujeros de tal forma 
que el servicio sea completamente 
seguro, cómodo y fácil de utilizar 
para todo el mundo. 

¿Qué próximos hitos de de-
sarrollo tenéis marcados?

Acabamos de integrarnos con 
una empresa de robótica -DAX 
Robotics-, esta empresa se dedica 
a comercializar tanto robots como 
barras robóticas para dar un ser-
vicio más personalizado a los ne-
gocios hosteleros, con lo cual en 
los próximos meses nuestra idea 
es seguir aumentando la oferta 
de servicios, seguir desarrollan-
do funcionalidades a nivel indi-
vidual como colaborativo para 
seguir ofreciendo un servicio cada 
vez mejor, más completo y para 
que al final el hostelero no deba 
contratar a varios proveedores 
para adquirir distintos servicios, 
sino que pueda llevar su negocio 
entero simplemente con los servi-
cios de Pikotea.

ÁNGEL MOLINA
JEFE DE VENTAS
DE PIKOTEA

ENTREVISTA

Ángel Molina: “El reto 
más importante ha 
sido llevar la hostelería 
a un siguiente nivel”
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Santiago Galván: “En 
Zahara se han sentado 
las bases de un turismo 
sostenible y de calidad”
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“Que el pueblo 
forme parte de un 
Parque Nacional 
sostiene un 
atractivo natural 
único que pueden 
ofrecer muy pocos 
municipios”

¿Cómo se desarrolló el año 
2022 en materia turística?

Fue un año muy bueno. Llegó 
la distinción de Municipio Turísti-
co, que es una distinción más que 
hemos venido a sumar, además de 
otras distinciones como la Q de ca-
lidad que ya tiene nuestra playa de 
interior. En los últimos años se ha 
desarrollado un trabajo muy positi-
vo en el sentido de que se han cer-
tificado y acreditado las experien-

cias turísticas que ofrece un pueblo 
como Zahara. 

También es cierto que la pande-
mia puso de moda el turismo rural, 
ahora las familias visitan mucho 
más los pequeños pueblos de inte-
rior que comprenden importantes 
recursos naturales para ofrecer al tu-
rista, pudiendo realizar senderismo, 
deportes de aventura, degustando 
su gastronomía y disfrutando de la 
climatología del sur de España, que 
también ayuda mucho.

Estamos alcanzando cifras 
récord. Para que te hagas una idea, 
nuestra playa de interior ha batido 
el récord de asistentes con 70.000 
personas en ticketing. Abrimos a fi-
nales de junio y cerramos la segun-
da semana de septiembre, batiendo 
un récord, pues anteriormente no 
llegábamos ni a 60.000 visitantes. 
Incluso el mes de noviembre ha 
sido un mes singular, porque siendo 
atípica la climatología nos ha visita-
do mucha gente antes de la llegada 
del frío.

Por ende, ¿podríamos afir-
mar que le augura a Zahara un 
año 2023 fructuoso?

Yo creo que sí. En Zahara se han 
sentado las bases de un turismo sos-
tenible y de calidad y el objetivo 
para 2023 pasa por, como mínimo, 
igualar las cifras de ocupación que 
hemos tenido en 2022 e, incluso, 
superarlas. 

Estamos viendo unos datos es-
pectaculares mes tras mes de visi-
tantes a nuestra Villa Medieval y 
hemos musealizado nuestro casti-
llo, poniendo en valor el patrimonio 
con el que contamos. 

Las previsiones son bastante 
buenas, la única incertidumbre que 
nos puede preocupar un poco es el 
alza en los precios que se ha estado 
produciendo en los últimos meses 
y los problemas derivados de la 
guerra que quizá pueda mermar la 
llegada del turismo. Esperamos que 
estos problemas se puedan solucio-
nar y que no incidan en gran medida 
en el turismo de interior.

¿Existe en este municipio 
esa conexión residente-turista?

Sí. Los zahareños y zahare-
ñas son personas muy empáticas 
que acogen muy bien al visitante, 
dicho por diferentes encuestas de 
satisfacción y el feedback que re-
cibimos de los turistas. Tenemos 
un carácter muy sociable y nos 
volcamos con la gente de fuera. 
Además, presumimos mucho de 
nuestro pueblo, consideramos que 
es el pueblo más bonito de España 
y tiramos de orgullo de pueblo. Es 
por ello que el recibir visitas nos 
hace sentirnos más orgullosos y, 
por tanto, el trato hacia ellos es aún 
más satisfactorio. 

Aquí hay muchas familias que 
viven directamente del turismo, 
hay 5 establecimiento entre hote-
les y hostales y 16 bares restauran-
tes, por lo que el nivel de familias 
que viven de este sector es muy 
importante. Más del 90% de la 
economía se basa en el turismo, 
por lo que te puedes hacer una idea 
de lo importante que es cuidar y 
mimar al que nos visita. 

No obstante, en el ADN de 
nuestros habitantes está el ser aco-
gedor con el visitante. Pasa muchas 
veces que aquel que viene de visita 
se compra una casa y se integra con 
facilidad en la comunidad que con-
forma Zahara de la Sierra. 

¿Cómo promocionarán 
desde este Ayuntamiento el 
destino?

SANTIAGO GALVÁN
ALCALDE AYTO. ZAHARA 
DE LA SIERRA

ENTREVISTA

Nosotros vamos a incidir en la 
calidad de los activos turísticos que 
tenemos. Pusimos en valor la Villa 
Medieval y vamos a seguir invir-
tiendo en ella, en la que contamos 
la historia de Zahara que es parte 
de la historia importante de este 
país, pues concentra la conquis-
ta en 1483 por parte de los Reyes 
Católicos que supuso el comienzo 
de la conquista del Reino de Gra-
nada. Una Villa que cuenta con un 
5% de excavaciones arqueológicas 
producidas y, por ende, comprende 
un amplio margen de mejora para 
seguir contando historias y descu-
briendo cosas que nos puede ofre-
cer. Por su parte, queremos mejo-
rar activos acuáticos como nuestra 
playa de interior o nuestro embalse. 

Y, en este 2023, tenemos un 
proyecto estrella que es la puesta 
en valor, para todos los turistas, de 
más de 200 km de senderos públi-
cos, van a ser 36 caminos públicos 
municipales que esperamos regis-
trar oficialmente durante este año. 

¿Por dónde pasa el futuro 
a corto plazo de Zahara de la 
Sierra?

A corto plazo hay que incidir en 
lo que ya tenemos en marcha y en 
lo que funciona. No hay que hacer 
muchos experimentos cuando ves 
perfectamente que poner en valor 
la historia y el patrimonio cultural e 
histórico es algo que ofrece muchas 
posibilidades y es algo, además, a 
lo que empresas se asocian bene-
ficiándose de esta puesta en valor. 

Como decía, es fundamental 
seguir apostando por un turismo 
en la naturaleza. La suerte de que 
el pueblo forme parte de un Parque 
Nacional sostiene  un atractivo na-
tural único que pueden ofrecer muy 
pocos municipios. Tenemos, por 
tanto, un paraje y unas posibilida-
des importantes para ofrecer dis-
tintas y nuevas líneas de negocio a 
empresas de turismo activo.

Por supuesto, iremos también 
de la mano de la gastronomía. Que-
remos hacer un gran evento gastro-
nómico, por ser un punto fuerte de 
nuestra región demandado por los 
turistas.
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de sus costumbres y de sus tradicio-
nes, también es agradable convivir 
con los vecinos y conocer lo que 
supone vivir en Bubión y su filoso-
fía de vida, una filosofía slow que 
atiende a vivir con tranquilidad y 
sin prisas.

Además, forman parte de 
la Asociación de Los Pueblos 
más Bonitos de España…

Sí. Junto con Capileira y Pam-
paneira y el recién nombrado Tre-
vélez somos los 4 municipios de la 
provincia de Granada que estamos 
dentro de la Red Internacional de 
los Pueblos más Bonitos. 

¿Qué le supone a este mu-
nicipio formar parte de esta 
Asociación?

Es un escaparate más, un reco-

Bubión, un pequeño pueblo 
de Granada que atrae a cientos 
de viajeros amantes del turis-
mo rural.  ¿Cómo espera, como 
alcaldesa de este enclave, que 
se desarrolle 2023 en lo que 
concierne al ámbito turístico?

Esperamos que, al menos, siga 
como en 2022, con unas cifras bas-
tante altas y con una afluencia de 
turismo bastante buena.

 2022 fue un año en el que se 
recibieron bastantes visitas en el 
municipio y con respecto a aloja-
mientos y restaurantes, por lo que 
nos comentan los hosteleros, fue un 
año fructífero.

¿Cuáles son los principales 
atractivos de Bubión?

Bubión es un municipio que 
está enclavado en el Parque Nacio-
nal y Natural de Sierra Nevada, es 
conjunto histórico artístico, Reser-
va de la Biosfera y, a parte de poder 
disfrutar del entorno, de pasear por 
un Parque Nacional y Natural, de 
poder disfrutar de su gastronomía, 
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Mª Carmen Pérez Perea: 
“Venir a Bubión es 
sinónimo de disfrutar de 
las cosas importantes de la 
vida como no tener prisa”

Mª CARMEN
PÉREZ PEREA
ALCALDESA AYTO BUBIÓN

ENTREVISTA
“En FITUR 
presentaremos 
una aplicación que 
hemos implantado 
hace poco de 
realidad virtual 
aumentada”

nocimiento a lo que los vecinos a 
diario hacen por mantener Bubión, 
que son los que realmente mantie-
nen el pueblo con sus costumbres, 
su conservación, tanto en el día a día 
como urbanísticamente hablando. 

Si ponemos la mirada en 
el horizonte, ¿qué propósitos 
pretenden cumplir a medio-lar-
go plazo? ¿Cómo les gustaría 
posicionarse en el panorama 
turístico?

Estamos con proyectos de de-
sarrollo como fotografías, todo re-
lacionado con el turismo tranquilo 
para seguir teniendo la afluencia 
de turistas que tenemos, pero sin 
grandes aglomeraciones y pudien-
do disfrutar tranquilamente del 
municipio, que es la filosofía que 
intentamos desarrollar y llevar a 
cabo cada día. 

¿Estará Bubión represen-
tado en alguna de las ferias 
turísticas por excelencia? Por 
ejemplo, FITUR.

Estamos intentando llegar a 
tiempo para poder estar en FITUR. 
Estamos preparando unas presenta-
ciones e intentaremos estar presen-
tes en esta feria presentando algún 
proyecto que ya tenemos sobre la 
mesa y otros que ya hemos termi-
nado. 

¿Cuáles serán los proyectos 
claves a promocionar?

En FITUR presentaremos una 
aplicación que hemos implantado 
hace poco de realidad virtual au-
mentada. La daremos a conocer 
para que las personas que visiten 
Bubión puedan hacer sus rutas por 
el municipio a partir de este desa-
rrollo. 

También presentaremos el 2º 
Andalucía Slow Fest, un festival 
con el que iniciamos en 2022 y que 
queremos volver a desarrollar en 
este 2023.

Para concluir, haga una 
invitación al potencial turista 
para que visite Bubión.

Yo siempre digo que venir a 
Bubión es sinónimo de disfru-
tar de las cosas importantes de la 
vida como no tener prisa y poder 
disfrutar tranquilamente de una 
comida, un paseo o de sus vecinos, 
que son las mejores personas que 
te pueden explicar lo que realmente 
es Bubión.
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preguntas o te vas acercando al lugar. 
También hemos añadido la posibilidad 

de reconocer un cuadro cuando estás en el 
museo y que te dé la información del mismo. 
O la posibilidad de que un destino pueda 
comunicarse con sus visitantes enviándoles 
mensajes o encuestas de satisfacción.

Además, estas funcionalidades, como 
somos una plataforma, todos nuestros clien-
tes las tienen, es decir, quien contrató Aumen-
tur hace un año se ha dado cuenta de que el 
Aumentur que contrató no tenía las funciona-
lidades del Aumentur que ahora usa, con lo 
cual nuestra plataforma va evolucionando 

y siempre estamos a la vanguardia de lo 
que la tecnología ofrece.

¿Apuestan las administracio-
nes públicas por este tipo de so-
luciones tecnológicas en aras 
de contribuir a la promoción de 
los municipios?

Sí. Son conscientes de que el tu-
rista de hoy en día es digital y hay 
una clara orientación de las inversio-
nes en turismo hacia la tecnología, 
pero sí es verdad que el mundo de 
la tecnología es bastante complejo 
y es muy fácil que los destinos se 
dejen llevar por lo que llamamos el 
efecto “Wow”, cosas que son muy 
atractivas para una nota de prensa o 
para una fotografía y se olvidan de 
que el 99% de los visitantes no lo 
van a utilizar.

Sí es verdad que aunque son conscien-
tes de que, por ejemplo, el Big Data es im-
portante, son especialistas en turismo, no 
en tecnología y hay veces en las que una 
buena campaña de marketing de un produc-
to tecnológico consigue convencer, aunque 
después el resultado no se pueda medir y 
eso es algo que sí hemos notado, que se 
han hecho costosas inversiones en destinos 
que después no han dado resultado, porque 
estuvieron mal asesorados.

Fruto de nuestro afán por ser sostenibles 
tanto económica como social y ambiental-
mente, intentamos que el desembolso de los 
destinos sea mucho menor y su rentabilidad 
sea mayor. Con lo cual, conseguimos que 
todo el mundo esté contento y confíe en 
Aumentur. 

¿Qué podemos esperar de Aumen-
tur en este 2023?

Aumentur quiere afianzarse como la 
herramienta tecnológica de información 
turística de mayor crecimiento en España. 
En 2022 fuimos seleccionados entre las 5 
startups más prometedoras del mundo en el 
sector y queremos afianzarnos por un lado 
en España y comenzar con la expansión 
internacional.

¿Qué es Aumentur?
Aumentur es una solución tecnológica 

que se ha desarrollado como una plataforma 
para que cualquier destino turístico, monu-
mento o museo a la hora de ofrecer la infor-
mación a sus visitantes para que disfruten 
de la visita no tengan que desarrollar ningún 
software u otra herramienta con las compli-

caciones técnicas, el tiempo que se tarda y el 
coste económico que ello supone. 

Nosotros le damos, sin necesidad de rea-
lizar ningún desarrollo adicional, una infraes-
tructura con la última tecnología para que solo 
tengan que preocuparse de qué rutas ofrecer 
a sus visitantes, qué puntos de interés, qué 
recursos multimedia y se centren realmente 
en ofrecer experiencias de calidad.

¿Cuáles son los principales clientes 
que buscan este tipo de solución?

Aumentur es una solución que resuelve 
tanto el problema del turista como el proble-
ma del destino. Los turistas están cansados de 
tener que instalarse una aplicación diferente 
en cada lugar que visitan, sobre todo porque 
la mayoría de ellas dejan de funcionar a los 
pocos meses, porque nadie las mantiene. Y 

es un cierto anacronismo 
que en turismo se sigan 
desarrollando soluciones 
independientes cuando en 
otras industrias, por ejem-
plo, en la música lo tienen 
claro. A ningún grupo de 
música se le ocurre desa-
rrollar su propia app para 
escuchar sus canciones. 

Nosotros damos una solución que ya 
está en uso, que ya han descargado más de 
25.000 personas en el último año, que tiene 
más de 6.000 puntos de interés y muchísimos 
recursos multimedia, con lo cual es ya una 
herramienta que está testada y que se sabe 
que funciona, por lo que el destino o el museo 
ya no puede poner como excusa el coste de 
la tecnología o los tiempos de desarrollo, 
porque esa parte se la hemos resuelto. 

¿Puede comentarnos alguna no-
vedad o funcionalidad en la que estéis 
trabajando o que hayáis lanzado recien-
temente?

Recientemente hemos incluido bastante 
funcionalidades, por ejemplo, la posibilidad 
de crear rutas gamificadas, no solo la clásica 
ruta, sino rutas en las que los elementos se van 
descubriendo conforme vas resolviendo las 

“Siempre estamos 
a la vanguardia de 
lo que la tecnología 
ofrece”

JAVIER MELERO
CEO AUMENTUR

ENTREVISTA

Javier Melero: “Aumentur quiere 
afianzarse como la herramienta 
tecnológica de información turística 
de mayor crecimiento en España”
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estamos creciendo de forma exponencial, 
hemos tenido una muy buena acogida en el 
mercado y estamos contentos con ello.

¿Cómo funciona el sistema? Desde 
que una usuaria reserva hasta que em-
prende su viaje.

Es muy sencillo. La aplicación está dis-
ponible tanto para IOS como para Android, 
una vez descargada necesitas completar el 
proceso de registro que es muy fácil, no lleva 
ni un minuto. Debes validar el número de 
teléfono a través del cual recibes un código 

de verificación y ya terminas el proceso. 
Una vez hecho este proceso 

puedes acceder a la aplicación. 
Una vez dentro puedes interac-
tuar con la aplicación, configu-
rando tu perfil de usuario, pu-
diendo añadir tu foto de perfil, 
del vehículo, pero para poder 
publicar o unirte a viajes es 
necesario que valides tu iden-
tidad. Para ello tenemos en 
los ajustes de perfil de usua-
rio una pestaña, a través de la 
cual se realizará una captura 
del anverso y del reverso de 
tu documento de identidad, 
con el que somos capaz de 
comprobar que eres quien 
dices ser, una chica mayor de 
18 años. 

Una vez pasada la veri-
ficación de identidad puedes 
unirte a los viajes o buscar 

viajes cerca de ti.

En líneas generales, ¿se percibe 
como una experiencia segura? 

Sí. De hecho, una de las principales pro-
puestas de valor, por no decir la principal, es 
ofrecer la máxima seguridad, tranquilidad y 
confianza a todas nuestras usuarias a la hora 
de compartir coche con personas descono-
cidas a través de una plataforma de viajes 
compartidos. 

Uno de los motivos principales por el que 
las usuarias deciden utilizar nuestro servicio 
es precisamente por la comodidad y seguri-
dad que les transmite. El 70% de las chicas del 
análisis de mercado que hicimos se sienten 
más cómodas y seguras viajando con otras 
mujeres cuando viajan con personas desco-
nocidas. 

¿Cree que por aquí pasa el futuro de 
la movilidad? ¿Cree que la gente seguirá 
compartiendo coche en el futuro?

Yo creo que vamos a atender a utilizar 
solucione de movilidad más sostenibles e in-
teligentes, ya no solo compartir coches. 

Aunque ya estamos viendo que es una 
realidad tanto los coches compartidos 
como el alquiler de coche entre particu-
lares, porque al final el vehículo en pro-
piedad está pasando a ser un lujo. Un 
coche en propiedad pasa parado mu-
chísimas horas al día, al mes y al año 
y la generación Z prefiere utilizar so-
luciones de movilidad compartida 
antes que tener un vehículo propio, 
por lo que compartir coche no es 
el futuro, está siendo el presente.

¿Cuándo y cómo surge MissCar? 
La idea original tiene su origen en octu-

bre de 2019, el lanzamiento al mercado fue 
en marzo de 2021, pero estuvimos inmersos 
en el proyecto desde enero de 2020, que fue 
cuando se constituyó la sociedad, estuvi-
mos un año planteando el desarrollo de la 
aplicación. 

La idea surge de tres vértices principa-
les. En primer lugar, teníamos claro que para 
que nuestra idea tuviera sentido teníamos que 
ofrecerle una solución real al público al que 
nos íbamos a dirigir, ofreciendo una solu-
ción personalizada poniendo a todas nuestras 
usuarias en el centro de todas las decisiones. 

En segundo lugar, teníamos claras las po-
sibilidades que nos ofrece crear una empresa 
de base tecnológica que nos permitiría abrir el 
mercado español en un principio y poder abrir 
mercados en el futuro, creciendo muchísimo 
más rápido que con un negocio tradicional.

Y, en tercer lugar, también teníamos clara 
la importancia de crear un modelo de negocio 
que fuese sostenible y viable en el tiempo, 
que nos permitiese satisfacer las necesidades 
de nuestra comunidad de usuarias durante 
el mayor tiempo posible. En este punto nos 
dimos cuenta de que hay muchas cosas que 
cambian con el paso del tiempo, pero el hecho 
de querer viajar de una formar segura, econó-
mica y flexible para ver a tus amigos, fami-
liares, hacer un examen o una entrevista de 
trabajo seguiría siendo así durante mucho 
tiempo. 

Por lo tanto, uniendo estos tres vérti-
ces principales llegamos a la deducción 
de que crear una plataforma donde poder 
compartir los gastos de viaje y solo para 
chicas sería una solución que tendría 
mucho sentido. 

Una aplicación que permite com-
partir coche entre chicas para ir de 
una ciudad a otra, ¿por qué solo el 
género femenino?

La idea surge cuando yo iba montado 
en un coche conduciendo e iban conmi-
go dos chicas, justo la chica que 
iba de copiloto me dijo que 
al principio tenía cierta 
reticencia a viajar 

J ose Antonio Herreros 
García: “Compartir 
coche no es el futuro, 
está siendo el presente”
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conmigo, porque no le gustaba viajar solo 
con hombres y la que venía detrás dijo que 
había decidido reservar la plaza en mi coche, 
porque venía ella. 

Ahí empezamos a investigar y nos dimos 
cuenta de que era una necesidad a la que 
no se le estaba dando una solución real en 
el mercado y fue entonces cuando decidi-
mos empezar con el desarrollo de nuestra 
aplicación y a día de hoy tenemos una co-
munidad de prácticamente 50.000 usuarias, 

JOSE ANTONIO 
HERREROS GARCÍA
CEO MISSCAR

ENTREVISTA

“Es El 70% de las 
chicas del análisis 
de mercado que 
hicimos se sienten 
más cómodas y 
seguras viajando 
con otras mujeres 
cuando viajan 
con personas 
desconocidas”
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Las nuevas tecnologías nos van a permi-
tir poder ver, percibir y visitar los destinos 
turísticos desde otro punto de vista. Al final, 
las nuevas tecnologías son una herramien-
ta fundamental, primero para la obtención 
de datos, para que en este caso los gestores 
puedan tomar decisiones en aras de beneficiar 
al turista. Y, por otro lado, para el turista la 
tecnología es una solución importante de cara 
a cómo visitar los destinos, en el sentido de 
que va a poder obtener información en tiempo 
real, va a poder conocer qué está pasando a 
su alrededor o, por ejemplo, va a permitirle 
revivir espacios que ya no existen. 

Aquí incidimos en los llamados des-
tinos turísticos inteligentes, un término 
del que tanto escuchamos hablar en los 
últimos tiempos…

Sí. Nosotros desde CultuAR somos 
miembros de SEGITTUR y  lo que preten-
demos con ello es cambiar la forma de in-
terrelacionarnos con el visitante, que tenga 
una experiencia totalmente innovadora. Al 
final, ser un destino turístico inteligente lo que 
significa es poder predecir, hacerle las cosas 
más fácil al visitante, poder mostrarle y poder 
ofrecerle una experiencia totalmente diferen-
ciadora. Y, por supuesto, los datos, el Big Data 
es fundamental para tomar decisiones y saber 
por dónde van las innovaciones para poder 
implantar nuevas soluciones. 

¿Cómo plantean desde CultuAR la 
llegada de 2023?

No me cabe la menor duda de que será 
un buen año. El año 2022 fue un año muy 
importante, puesto que ya estamos implanta-
dos en más de 120 destinos turísticos de toda 
España. 2023 es el año en el que debemos 
dar el salto a nuevas fronteras y ahí es donde 
estamos desarrollando muchos de los esfuer-
zos. 2023 tiene que ser un año de crecimiento, 
donde se forme una verdadera comunidad 
CultuAR, una comunidad de destinos turísti-
cos que empleen la realidad aumentada para 
mostrar todo su encanto y su patrimonio.

2023 será para nosotros el año de la co-
munidad, el año destinado al turista, poniendo 
en valor todos nuestros destinos turísticos. 
Somos más de 120 destinos turísticos y este 
año tiene que ser el año del turista, hay muchos 
recursos que se están poniendo encima de la 
mesa por parte de las administraciones sobre 
todo en lo que se refiere a proyectos de digi-
talización. Al final, lo que queremos es que 
la comunidad CultuAR sea un eje primordial 
para conocer, para disfrutar y para tener una 
experiencia turística totalmente diferente.

Juan Antonio Franco: 
“Las nuevas tecnologías 
nos van a permitir poder 
ver, percibir y visitar los 
destinos turísticos desde 
otro punto de vista”

¿Qué tipo de servicios ofrecéis en 
CultuAR y con qué objetivo?

CultuAR es una aplicación basada en la 
tecnología de la realidad aumentada que está 
destinada a los diferentes destinos turísticos 
de los municipios y pueblos que quieran mos-
trar sus recursos. Lo que hacemos es mostrar 
los diferentes puntos de información turística 
y cultural a través de la tecnología de la rea-
lidad aumentada. 

CultuAR utiliza también tecnología de 
geoposicionamiento, gracias a ella el turis-
ta va a poder saber qué tiene a su alrededor, 
mostrando diferentes pompas en realidad au-
mentada. Además, vamos a poder acercarle 
diferente información que le proporcionan 
los destinos turísticos.

¿Qué beneficios aporta esta aplica-
ción tanto para el turista como para el 
destino?

El principal beneficio que aporta Cultu-

rAR es el consolidarse como una verdadera 
oficina de turismo virtual, puesto que al final 
lo que hace es tener una conexión directa 
con los destinos turísticos ofreciendo infor-
mación de los diferentes recursos turísticos 
y, además, gracias al geoposicionamiento el 
turista va a poder saber qué tiene a su alre-
dedor, va a poder saber a qué distancia está, 
en qué sentido está y siempre a través de la 
tecnología de la realidad aumentada. 

JUAN ANTONIO FRANCO
GERENTE DE LA LÍNEA DE CULTUAR

ENTREVISTA

La tecnología de realidad aumentada lo 
que nos permite es añadir contenido virtual 
a través de la cámara de nuestro dispositivo 
móvil. 

No cabe duda de que vivimos en un 
territorio turístico, dependiente de las 
turbulencias que acompañan al sector 
y en el que continuamente se reclama 
un cambio de modelo. En este contexto, 
¿cuál es el papel de las tecnologías?

“Este año hemos 
hecho 200 vuelos 
de pasajeros, que 
viene a suponer 
unas dos mil 
personas que 
han volado con 
nosotros, es una 
cifra realmente 
grande”

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
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¿A dónde se remonta el na-
cimiento de COliving Hotels?

COliving Hotels nace del éxito, 
al resultar ganadores del primer reto 
de “Málaga Tourism Challenge” 
en 2020, un prestigioso concurso 
de ideas para reactivar el turismo 
que concede el Ayuntamiento de 
Málaga. Posteriormente, fuimos se-
leccionados entre los Top 30 finalis-
tas del Hospitality Challenge 2020, 
que organiza la Organización Mun-
dial del Turismo. Esta competición 
fue diseñada para identificar ideas 
capaces de acelerar la recuperación 
de la industria turística, una de las 
más afectadas por la pandemia del 
COVID. 

La idea parte de observar la 
magnifica planta hotelera que te-
nemos en Andalucía, que está in-
frautilizada y de la existencia de un 
segmento de nómadas digitales que 
viven y trabajan desde cualquier 
parte del mundo y que necesitan un 
alojamiento temporal y flexible en 
régimen de coliving. Estos ingre-

dientes potenciados con el teletra-
bajo hacen una combinación pro-
digiosa para que COliving Hotels 
pueda convertirse en un referencia 
en el mercado a la hora de reservar 
la estancia a medio y largo plazo 
por parte de los nómadas digitales. 

¿Cuál es la filosofía que 
sostienen?

COliving Hotels es la platafor-
ma digital de alquiler mensual de 
habitaciones de hotel, que te per-
mite reservar largas estancias en 
hoteles, desde 1 mes hasta 1 año, 

fomentando así la experiencia co-
living en hoteles. Es una forma de 
alojamiento no solo para nómadas 
digitales, sino también para resi-
dentes que buscan una vivienda 
lejos del alquiler tradicional. 

El coliving hotelero te permite 
vivir en un hotel con todas las venta-
jas y a un precio asequible, además 
de que promueve una comunidad. 
Para los hoteles el coliving es una 
fuente nueva de ingresos estable y 
el colchón de ocupación vital para 
el negocio, asegurando que siempre 

tendrá huéspedes. 
¿Qué tipo de alojamiento 

puede encontrar el usuario en 
COliving Hotels?

El usuario puede encontrar 
todos los hoteles disponibles para 
largas estancias en una sola plata-
forma a precios competitivos y sin 
necesidad de papeleos, como con-
tratos de alquiler, avales o nóminas. 
A golpe de click el cliente puede 
reservar.

Además de unidades de hotel, 
disponemos de unidades con cocina 

privada, tipo apartahoteles, tanto 
estudios como apartamentos con 
servicios hoteleros. También edi-
ficios compartidos con habitación 
privada y espacios compartidos 
como la cocina, el gimnasio o la 
zona de coworking.

¿Qué nuevas formas de 
vida atisban en el horizonte? 
¿Cree usted que será el coli-
ving un estilo de vida a llevar 
en el futuro?

Lo creo firmemente. COliving 
Hotels es una nueva solución de 
alojamiento para los nuevos estilos 
de vida, que ofrece a los profesio-
nales modernos un estilo de vida 
flexible, inteligente, conectada y 
emocionante. 

El modelo de alojamiento que 
atisbamos desde nuestra atalaya es 
un modelo de “Life as a service”, 
un servicio de alojamiento de ca-
lidad, amueblado, listo para vivir, 
con todo incluido que hace que la 
experiencia del hogar sea lo más 
conveniente posible. Abarca, con 
una tarifa mensual integral, todos 
los suministros: luz y agua, WiFi, 
limpieza semanal, recepción y se-
guridad, servicios de consejería 
y una aplicación inteligente para 
gestionar digitalmente la estancia. 
Además, brinda acceso a todas las 
zonas comunes que existen dentro 
del edificio.

En el corazón del modelo de la 
solución de alojamiento que pro-
pone COliving Hotels está la fle-
xibilidad, que permite reservar una 
temporada desde el móvil mien-
tras viajan por cualquier parte del 
mundo, ahorrando dinero y enri-
queciendo aún más las comunida-
des a las que se dirigen.

¿Plantean nuevas líneas de 
trabajo para este 2023? ¿En 
qué centrarán el foco?

Con el incremento del turismo 
residencial y el auge del teletrabajo 
el sector hotelero tiene la oportu-
nidad de transformarse en una al-
ternativa habitacional moderna y 
flexible, que aprovecha la capaci-
dad de movilidad geográfica y el 
teletrabajo, ofreciendo un paquete 
estimulante de ocio y trabajo en los 
nuevos destinos. 

Seguiremos creciendo en la 
oferta, captando a nuevos estable-
cimientos y en cuanto a la demanda, 
pondremos el foco en el segmento 
de los nómadas digitales, a los que 
que el Gobierno de España quiere 
atraer con la nueva ley de startups.

Joaquín Romero: 
“COliving Hotels es la 
plataforma digital de 
alquiler mensual de 
habitaciones de hotel”

JOAQUÍN ROMERO
COLIVING HOTELS

ENTREVISTA

“Una nueva solución 
de alojamiento para 
los nuevos estilos de 
vida”

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA
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las mayores tasas de repetición de visitan-
tes en España" considerando, por tanto, que 
"nuestro principal valor es el de las personas 
que construyen esta industria día a día, nom-
bres propios que marcan claramente a nuestra 
tierra, la dibujan y nos hacen ser infalibles e 
inigualables".

Paco, Paula, Javi, Carmen en realidad 
son Rafa, Diego, Estefanía y Amanda. No 
son actores. Son una camarera de piso, un 
cocinero, una guía turística y un jefe de sala. 
Son profesionales reales del sector turístico 
en Andalucía.

forma directa más del 13% de nuestro pro-
ducto interior bruto". Y ellos mismos son los 
protagonistas de la campaña "porque son ellos 
quienes acompañan cada etapa de quienes nos 
visitan y que vuelvan se debe a la experiencia 
que define a Andalucía como destino". Bernal 
ha resaltado que la comunidad "tiene una de Cuatro profesionales del Turis-

mo han sido los protagonistas 
de la última campaña puesta 
en marcha por la Consejería de 
Turismo de la Junta de Anda-
lucía con el objetivo de dignifi-

“Yo soy Paco, el 
del anuncio. La 
gente ya no sabe 
cómo llamarme. 
La mayoría de 
mis amigos me 

dijeron que si me había 
cambiado de nombre, 
pero no he llegado a ser 
famoso”. Él en realidad es 
Rafael un jefe de sala ma-
lagueño que está encanta-
do de haber formado parte 
de la campaña de Turismo 
andaluz porque, según dice 
“es importante que la gente 
vea el sector de la hostele-
ría como lo que es, que la 
gente sepa que estamos ahí 
para ellos, que estamos ahí 
para que disfruten”.

“Fue una experiencia 
muy bonita, nunca la había 
hecho, pero me gustaría 
volver a repetir. Ahora 
todos los programas de la 
tele están enfocados en los 
cocineros, pero si no se 
presenta bien al final 
tu plato no vale nada. 
Hay mil maneras de 
presentar el plato para 
que al cliente les guste. 
Me gustaría participar 
en un programa en el 
que se pusiera de re-
levancia el trabajo de 
la sala”, cuenta Rafa 
que cree que este es 
un trabajo muy vo-
cacional, porque “las 
fechas claves hay que 
trabajar y eso no lo 
soporta cualquiera, yo 
estoy acostumbrado. 
Hay que estar motivado siempre, porque 
la hostelería es un sector en evolución y es 
importante que te prepares continuamente. 

Aunque ahora está preparan-
do unas oposiciones para 
profesorado, todavía sigue 
echando una mano a sus 
amigos como guía turística 
que es realmente para lo 

que se formó y en lo que ha estado trabajando 
buena parte de su vida. “Con 18 años se sabe 
poco de lo que se quiere hacer en la vida, me 
atrajo el turismo porque toca muchos palos 

car el trabajo en la industria turística y realzar 
la labor de los empleados en este sector en la 
comunidad.

Según el Consejero Arturo Bernal es ne-
cesario "ensalzar el papel de nuestros profe-
sionales como elementos fundamentales para 
el desarrollo de una actividad que genera de 

Cuantos más cono-
cimientos tienes más 
fácil es el día a día”.

Y así lo ha hecho 
el que, sin tener a 
nadie de su familia 
que se dedique a los 
mismo, ha hecho 
cursos de coctelería, 
de sala, de dirección, 
de barista porque 
tiene muy claro que: 
“El jefe de sala tiene 
que controlar todo y 
distribuir el trabajo y 
los efectivos. Eres el 

líder, tienes que tirar del carro. Es importante 
tener visión de conjunto y planificar cada 
servicio”.

y se pueden hacer muchas cosas diferentes. 
Además, yo tengo facilidad para los idiomas 
y ya sabía francés. Mis padres querían que 
hiciese una carrera universitaria e hice Turis-
mo, después pensaba hacer otra carrera, pero 
enseguida empecé a trabajar”, relata Amanda 
que antes de empezar a ejercer como guía 
hizo prácticas en un Spa en Suiza, en Disen-
yland París, en EEUU y en Australia.

“Uno se cansa de estar cambiando de 
casa, de amigos y de trabajo, te sientes solo, 
sientes que quieres estar más en casa con la 
familia y los amigos y por ello volví a An-
dalucía”, comenta esta joven a la que le fue 
fácil encontrar trabajo como guía turística, 
junto a sus compañeros de universidad, en 
una empresa malagueña. De ahí vuelta al 
extranjero, concretamente a Francia, para 
trabajar como profesora de inglés hasta que 
la irrupción del COVID le hizo volver a casa, 
terminar el máster de profesorado y preparar 
oposiciones. 

Y en ese camino se cruza con una cam-
paña de Turismo Andaluz, que como ex-
plica Amanda: “me contactaron a través de 
amigos. Querían una guía oficial de turismo. 
Les envié un par de fotos y me eligieron. Lo 
pasé muy bien, fue gracioso, fui con mi padre 
porque a él le gusta mucho el mundo audio-
visual”, aunque “no tengo pretensiones de 
ser famosa, ni siquiera tengo redes sociales. 
Pensé que no iba a tener mucha difusión. No 
quería que me hiciesen memes. Me pareció 
bien que me cambiasen el nombre y, de mo-
mento, no me reconoce la gente por la calle”.

Por ti vuelven

“Me gustaría participar 
en un programa en el que 
se pusiera de relevancia 
el trabajo de la sala”

“No tengo pretensiones 
de ser famosa, ni siquiera 
tengo redes sociales”

RAFAEL ARRABAL. JEFE DE SALA

AMANDA FERRER. GUÍA TURÍSTICA

Andalucía tiene una de las 
mayores tasas de repetición 
de visitantes en España
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“La gente viene por lo 
que tenemos, pero creo 
que también por el trato”

ESTEFANÍA SANTAELLA. CAMARERA DE PISO Y GOBERNANTA Estefanía comenzó a trabajar 
muy joven, limpiando casas 
y, posteriormente, como 
camarera de piso, por eso 
“el video que han hecho se 
parece mucho a mi situación. 

Empecé desde abajo y estoy muy orgullosa 
de haber podido crecer como persona”, nos 
cuenta esta mujer madre de dos hijos que 
continúa formándose para poder llegar a ser 
algún día gobernanta. “Me gusta centrarme 
en todos los detalles y me gustaría seguir 
trabajando en el mismo sitio donde estoy, 
porque me siento muy valorada”.

“Un compañero de trabajo me comentó 
que estaban buscando camareras de piso 
para una campaña de publicidad, me gustó 
la idea, mandé la foto y me cogieron.

El rodaje fue muy chulo, me encantó, yo 
estaba muy cortada, se portaron muy bien 
conmigo. Cuando vi el video fue una expe-
riencia muy bonita porque me vi reflejada en 
él”, explica Estefanía a la que le parece muy 
bien que se haya hecho esta acción porque 
“es verdad que gracias a nosotros y nuestro 
esfuerzo la gente está bien, no van a poder 
estar como en su casa, pero nosotros hace-
mos que se sientan lo mejor posible y eso 
hace que quieran volver. Realmente la gente 
viene por lo que tenemos, pero creo que tam-
bién por el trato. Está muy bien enfocada en 
las personas que hacen que todo esté bien”.

Después de mucho luchar y pasar por 
trabajos donde no se sentía valorada, Es-
tefanía disfruta ahora con su trabajo, tal y 
como se muestra en el video y está satis-

fecha porque “mi familia está ahora muy 
contenta, a mis niños antes le preguntaban 
de qué trabajaba su madre y parecía que se 
escondían y ahora lo dicen con orgullo”.

A la edad en la que uno tiene 
que elegir cómo enfocar su 
vida a Diego, que había des-
cartado hacer una carrera, se 
le cruzó la madre de un amigo 
que se dedicaba a organizar 

cursos de reinserción laboral a través del 
INEM. “Empecé un curso de ayudante de 
cocina de cuatro meses y me di cuenta de que 
había encontrado lo que me gustaba. Estaba 
muy motivado y más cuando empecé a hacer 
prácticas. Fue entonces cuando me propuse 
estudiar en la escuela de cocina de La Cón-
sula en Málaga y, aunque el primer año no 
lo conseguí, al segundo sí y mi experiencia 
allí fue muy buena, reconozco que sales muy 
preparado”.

Ahora Diego, Javi en el 
anuncio de Turismo andaluz, 
es jefe de cocina en el res-
taurante Bendita Catalina de 
Málaga, después de pasar por 
otros establecimientos de esta 
ciudad y también de Londres, 
Mallorca y Canarias. “Empecé 
fregando platos y ahora estoy 
muy contento de la evolución 
que he tenido en la profesión. 
Tengo ganas de seguir y ver 
hasta dónde puedo llegar. 
Un sueño sería montar mi 
propio negocio y que fuese 
rentable. Ahora mismo es 
complicado, a lo mejor en 
un futuro”, comenta, aunque 
cree que “ahora está mejor 
visto el tema de ser cocine-
ro por los programas de la 
tele, pero eso es ficción, la 

realidad es otra. Ahora por lo 
menos cuando un niño le dice 
a su madre que quiere ser coci-

nera ya no se hecha las manos a 
la cabeza, pero no todos los restaurantes son 
de alta cocina, hay mucha gente que sigue 
trabajando en malas condiciones”.

Diego no dudó en apuntarse para ser uno 
de los protagonistas de la campaña de digni-
ficación del sector turístico, porque ya había 
hecho alguna cosa en la tele y le atraen las 
luces y las cámaras. “La gente me ha visto 
en la tele y ahora me reconoce. Me llama la 
atención ese mundo y volvería a participar 
e, incluso, a hacer un programa de cocina”.

Contenido ofrecido en colaboración 
con la Consejería de Turismo de la Junta 
de Andalucía.

“Un sueño sería montar 
mi propio negocio y que 
fuese rentable”

DIEGO NARBONA. COCINERO
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¿Bajo qué necesidad surge 
HotelManager?

Nuestra empresa matriz es 
Consultoría Turística Online y nos 
dedicábamos a la gestión de esta- 
blecimientos turísticos y a ofrecer 
servicios de outsourcing a hoteles. 
Durante muchos años en el trabajo 
con hoteles teníamos que acceder 
a sus softwares de gestión y era 
bastante complicado en aquel mo- 
mento la obtención de los datos de 
los clientes.

Apartir de ese momento, vimos 
que sería una buena oportunidad 
de mercado crear un software en 
la nube, que facilita mucho más el 
acceso a terceros para conseguir 
los datos. Y fue en el 2017 cuando 
tomamos la decisión de crear el 
software.

¿Qué tipo de productos tec- 
nológicos ofrecen en la actua- 
lidad?

Bajo el paraguas del PMS, de 
lo que es el software de gestión ho- 
telera o de cualquier tipo de aloja- 
miento turístico, lo que ofrecemos 
es un servicio tecnológico 360º. 
Además del PMS de gestión ofre- 
cemos la tecnología de motor de 
reservas, que es el software que se 
implanta en las páginas web para 
que los usuarios hagan sus reservas 
directamente y también channel 
manager, que es la tecnología que 
distribuye el inventario de habi- 
taciones y los precios a todos los 
canales de ventas que tenga con- 
tratado el hotel, como pueden ser 
portales de reserva tipo Booking o 
Airbnb.

¿De qué manera  una 
cadena hotelera puede sacar- 
le el máximo rendimiento a sus 
hoteles? ¿Qué medidas debe 
adoptar?

Básicamente, unas de las cues- 
tiones más importantes a nivel de 
rendimiento es tener información 
en ese software para, a través de 
esa información, poder tomar de- 
cisiones. Para ello es muy impor- 
tante que el software tenga una 
herramienta de Business Intelli- 
gence muy potente, que al gestor 
le dé esa información y a partir de 
ahí tome decisiones tanto a nivel 
de eficiencia, de procesos como 
de comercialización de sus habi- 
taciones en un mayor número de 
portales, atendiendo a los precios 
de la competencia y a la situación 
del destino a nivel de demanda.

¿En qué etapa se encuen- 
tra el sector hotelero en estos 
momentos? ¿Nos encontra- 
mos ante un sector que apues- 
ta por las nuevas tecnologías?

Sí. De hecho, se puede decir 
que el turismo quizá sea el sector 
más digitalizado actualmente. Es- 
tamos encontrando un incremen- 
to de la apuesta por estas nuevas 
tecnologías cloud a raíz de la pan- 
demia que hizo que el trabajo se 
realizase en muchos momentos en 
remoto y esta tecnología favorece 
ese tipo de trabajo, como a la hora 
de interconectar diferentes dispo- 
sitivos tanto a nivel de servicio de 
atención al cliente como a nivel de 
distribución hotelera.

¿Cree usted que ha sido la 
pandemia el punto de inflexión 
que ha impulsado esta clara 
apuesta?

Sí. Ahí descubrió el hotelero 
que la nube -el cloud- era una tec- 
nología bastante potente y robusta. 
El miedo que en años anteriores 
se tenía al alojamiento cloud, de 
tener todos los datos en la nube y 
no en un servidor local, se ha ido 
perdiendo y han visto las oportuni- 
dades que esta tecnología crea en 
el día a día del trabajo.

Bajo su percepción y siendo 
objetivo, ¿por qué debe el po- 
tencial cliente contratar a Ho- 
telManager?

En primer lugar, porque somos 
un software que ofrecemos una 
buena relación calidad-precio. 
Segundo, somos un software bas- 
tante fácil e intuitivo, por lo que 
los procesos y la curva de apren- 
dizaje del personal es muy rápida, 
tenemos clientes que a penas con 
una formación de una mañana o 
un día están trabajando con él sin 
ningún tipo de problema.

Y tercero porque, además, es 
modulable, es decir, cada cliente, 
cada hotel puede contratar los mó- 
dulos que necesite para su gestión 
diaria y según el crecimiento que 
tenga ese establecimiento puede ir 
contratando módulos más poten- 
tes para que de esa forma nuestra 
tecnología vaya creciendo a la par 
que el cliente

Raimundo Vidales: “El 
turismo quizá sea el 
sector más digitalizado 
actualmente”

RAIMUNDO VIDALES
CEO DE HOTELMANAGER

ENTREVISTA
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“Estamos 
encontrando un 
incremento de la 
apuesta por estas 
nuevas tecnologías 
cloud”
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¿Qué soluciones ofrecen al sector 
turístico desde NOMADS Pro? 

José Carlos Redondo: NOMADS Turis-
mo es una plataforma y una solución digital 
para el alojamiento hotelero y turístico en la 
que comenzamos hace 8 años. Lo que hemos 
intentado en todo momento es mejorar la 
comunicación del alojamiento y, posterior-
mente, dar a ese turista que se aloja solucio-
nes en el destino, en la ciudad concreta en la 
que se aloja. 

Hace unos años NOMADS Turismo 
trabajaba en un canal concreto, que era el 
sector del apartamento turístico, pero con 
una alianza que hemos hecho en los últimos 
meses con una empresa especializada en el 
sector hotelero, que se llama CDSHotels, 
atacamos al sector hotelero con nuestra he-
rramienta de comunicación.

El pasado 2022 fue un año exitoso 
para vuestra empresa, ¿podría descri-
birnos brevemente en qué consistió 
este año y cuál ha sido su repercusión?

José Carlos Redondo: La verdad es que 
fue un año exitoso en el que recibimos varios 
reconocimientos. Primero a nivel internacio-
nal, recogimos en París el Premio Tecnoló-
gico del Año a nivel europeo con nuestra so-
lución tecnológica de NOMADS Turismo. 

Posteriormente, nos dieron a nivel na-
cional un premio con las mismas caracte-
rísticas, porque estábamos implementando 
en España esa solución y fue de bastante 
repercusión, tanto de comunicación como 
de servicios en el destino. 

Y en los últimos meses nos han dado un 
reconocimiento a nivel Andalucía, que lo 
recogimos el pasado mes de noviembre en 
Sevilla. 

Nosotros, como bien decía anterior-
mente, nos dedicamos a solucionar la parte 
tecnológica de los alojamientos turísticos 
y le damos al cliente final soluciones en el 
destino.

¿Cómo puede la comunicación tra-
dicional e interna de un establecimien-
to convertirse en un medio de genera-
ción de ingresos directos e indirectos?

Carlos Berrozpe: La solución tecno-
lógica que plantea NOMADS es muy in-
teresante, porque es aplicable en todos los 
establecimientos alojativos, incluso en los 
cruceros, es aplicable en toda la industria. 
Es interesante, porque siempre hemos estado 
buscando cómo sacarle mayor rentabilidad 
al cliente que conseguimos con nuestros 
equipos comerciales, a partir de ahí el clien-
te consume dentro de nuestros estableci-
mientos, pero todo lo que ocurre alrededor 
de nuestro establecimiento se nos va de las 
manos. Antiguamente, había departamen-
tos o empresas de guías que se llevaban a 
tus clientes a otras actividades que nosotros 
desde el establecimiento no las teníamos 
controladas. 

De esta manera, se trata de una herra-
mienta que facilita en origen, cuando el 

nes o ese tipo de cosas que durante la pande-
mia hubo que eliminar ante la posibilidad de 
contagio. Esto ha permitido la introducción 
de nuevas soluciones como los códigos QR, 
que han sido aceptados por obligación. 

Lo que sí realmente ha sido un salto, en 
lo cual nuestra herramienta es totalmente 
vanguardista es en que la propia comunica-
ción no solo sirve como documento infor-
mativo, sino también de venta. 

¿De qué manera es posible que un 
establecimiento se disponga a  hacer 
upselling para sacar más rendimien-
to de los ingresos extras en el destino 
con sus propios clientes u otros sin que 
incluso se alojen o usen su estableci-
miento o actividad?

Carlos Berrozpe: Tú cuando haces una 
reserva desde tu casa, el hotel te manda di-
rectamente una confirmación de esa reserva 
vía mail, donde viene ya un código QR con 
toda la información del propio hotel. Ahí 
obtienes la información de cómo llegar al 
hotel, cuál es tu habitación, qué tipo de ha-
bitación has reservado y en ese mismo pdf 
interactivo tienes todas las tipologías de ha-
bitaciones, pudiendo elegir otra habitación, 
así como todos los servicios que ofrece el 
hotel y las actividades que se pueden realizar 
en el propio destino, programando la visita 
antes de haber viajado. Esta es una forma 
de que el propio establecimiento empiece a 
beneficiarse. 

José Carlos Redondo: Asimismo, la he-
rramienta te da la posibilidad de continuar 
con tu experiencia de usuario. Imagínate 
que has ido a París y disfrutas de esa ex-
periencia, pero si continuas la experiencia 
en otros lugares en los que NOMADS está 
operando nosotros, concretamente desde la 
herramienta del hotel de París, te damos la 
posibilidad de coger los vuelos, de llegar a 
otros alojamientos, de realizar otras activi-
dades y demás, y todo lo que genera la propia 
herramienta desde el hotel de París a otra 
ciudad, hace que dicho hotel se beneficie de 
lo que tú hayas consumido en otro destino. 
Por ende, este hotel gana comisiones por 
lo que generamos en su ciudad de manera 
directa, pero de manera indirecta lo que se 
consiga gracias a este alojamiento supone 
también un beneficio. 

En este sentido, nuestra herramienta está 
viva. Mientras tú no la borres de tu dispo-
sitivo móvil puedes utilizarla en cualquier 
ciudad turística del mundo, pues tenemos 
acceso a todos los destinos.

¿En estos momentos está el sector 
turístico aprovechando las ventajas 
que ponen de manifiesto las nuevas 
tecnologías y formas de comunica-
ción?

José Carlos Redondo: Claramente sí. 
Cada día salen nuevas empresas tecnológi-
cas que dan un servicio brutal para digitalizar, 
sobre todo los procesos. NOMADS nació con 
la finalidad de vincular todos los procesos que 
actualmente proporciona el sector, unificán-
dolos en una sola herramienta concentrando y 
mejorando la comunicación de cada estable-
cimiento. Analizamos el sector, analizamos la 
necesidad que tiene de comunicar el propio 
alojamiento y después analizamos la necesi-
dad que tiene el turista en diferentes destinos. 
Cuando ubicamos todo eso, cogemos a las 
mejores empresas tecnológicas y las vincula-
mos a nuestro producto. Somos especialistas 
en la comunicación y en detectar la necesidad, 
a partir de ahí creamos una herramienta única 
y personalizada al máximo detalle.

cliente reserva, el poder reservar las visitas. 
Esto antiguamente quedaba en manos de un 
guía o un recepcionista, pero de esta manera 
queda en una aplicación que el propio hotel 
envía al cliente cuando reserva, desde la 
que puede hacer cualquier tipo de reserva 
en cualquier tipo de actividad: teatro, trans-
fer… Todo el mundo sale beneficiado, desde 
el establecimiento, la empresa que ofrece 
la actividad hasta el propio cliente, porque 
puede acceder a la información con facilidad 
y rapidez. 

¿Ha impulsado la crisis de la COVID 
estos nuevos servicios y productos di-
gitales que ha asumido el sector turís-
tico?

José Carlos Redondo: La verdad es que 
el COVID fue un trauma para todos los ne-
gocios que rodeaban al turismo, no había 
turismo y todos los negocios que dependían 
de él se vinieron a abajo. Es verdad que so-
luciones como la nuestra vinieron muy bien 
a la hora de retomar el inicio de la actividad 
con nuevas estrategias y herramientas. 

Nosotros promovimos acciones impor-

tantes digitalizando de manera gratuita a una 
serie de alojamientos que en ese momento 
estaban cerrados por la situación. Anali-
zamos muchos sectores en los que faltaba 
mucha digitalización y aprovechamos esa 
oportunidad para ponernos en contacto con 
ellos y darles soluciones gratuitas con vista 
a captarlos como clientes en un futuro. Eso 
fue un hecho satisfactorio para la empresa 
que estaba cerrada en esos momentos, pues 
entonces no contaban con ayudas para poner 
en marcha este tipo de proyectos.

Para nosotros este impulso fue muy grati-
ficante, a pesar de conllevar unos gastos y un 
riesgo importante fue una apuesta acertada, 
pues el retorno que hemos tenido sobre esa 
acción lo estamos recogiendo actualmente.

Carlos Berrozpe: Con la pandemia se 
han introducido muchísimos sistemas de co-
municación interna en los hoteles. El 70% de 
los hoteles en España no pertenecen a cade-
nas hoteleras, sino que son hoteles indepen-
dientes, con lo cual muchos de los medios 
de comunicación escrita o audiovisual se 
basaban en el típico directorio de habitacio-
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José Carlos Redondo: 
“Le damos al cliente final 
soluciones en el destino”
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U
n total de 59.002 
mujeres residentes 
en municipios an-
daluces de menos 
de 30.000 habi-
tantes o en zonas 

vulnerables de otras localidades 
recibirán formación en materia de 
nuevas tecnologías y de entornos 
digitales gracias al programa ‘Pre-
paradas’, impulsado por la Conse-
jería de Empleo, Empresa y Trabajo 
Autónomo. La consejera del ramo, 
Rocío Blanco, ha presentado hoy 
en un acto celebrado en el Ayunta-
miento de Pilas los detalles de esta 
iniciativa, que cuenta con un presu-
puesto de 30,68 millones de euros 
con cargo al Plan de Recuperación, 
Transformación y Resiliencia, fi-
nanciado por la Unión Europea a 
través de los fondos Next Genera-
tion.

El objetivo, según ha destacado 
la consejera durante su interven-
ción, es “mejorar la cualificación 
de las mujeres de estos municipios 
para que adquieran habilidades que 
incrementen sus posibilidades de 
acceso al mercado laboral, o tam-
bién de dar forma a una idea propia 
de la que puede surgir una empre-
sa con potencial de futuro a través 
del autoempleo”. Las beneficia-
rias serán mujeres desempleadas, 
en ERTE u ocupadas que deseen 
mejorar su situación laboral, y su 
incorporación al programa está 
prevista para el segundo trimestre 
del año. Hasta el momento se han 
recibido 25.000 solicitudes de par-
ticipación.

Empleo formará a 59.000 
mujeres de zonas rurales 
en nuevas tecnologías y 
entornos digitales

El programa ‘Preparadas’, cuyo objetivo es fomentar la empleabilidad y 
el emprendimiento, cuenta ya con más de 25.000 solicitudes

Del mismo modo, cuenta con 
el respaldo de la estrategia ‘Anda-
lucía Vuela’, y en particular de la 
Red de Puntos Vuela Guadalinfo, 
formada por 760 centros situados 
en municipios de menos de 20.000 
habitantes y en zonas desfavore-
cidas de otras localidades, que 
aportan espacios para la innova-
ción y la capacitación digital de la 
población.

Además de este programa, 
la Consejería de Empleo, Em-
presa y Trabajo Autónomo tiene 
en marcha distintas actuaciones 
orientadas a favorecer el acceso al 
mercado laboral de las mujeres an-
daluzas residentes en municipios 
rurales. Es el caso del Programa 
de Estímulo a la Creación y Con-
solidación del Trabajo Autónomo 
(tarifa plana), que contempla una 
cuota superreducida para empren-
dedoras de localidades de menos 
de 5.000 habitantes y que ha bene-
ficiado ya a 1.571 mujeres. 

Desde el Servicio Andaluz de 
Empleo se están gestionando tam-
bién 66 proyectos encuadradas en 
el Programa de Apoyo a Mujeres 
en los Ámbitos Rural y Urbano, 
que cuenta con una inversión de 
11,5 millones de euros y gracias al 
cual 5.200 mujeres reciben apoyo 
en materia de intermediación y 
orientación laboral.

Fomento del empleo 
femenino en entornos 
rurales

Los cursos son gratuitos y 
tendrán una duración de 40 horas 
lectivas, en modalidad 100% pre-
sencial, comprendiendo dos áreas 
formativas: el fomento de la em-
pleabilidad a través del uso de las 
nuevas tecnologías y el impulso 
del emprendimiento en el ámbito 
digital. Blanco ha destacado que 
con ello se pretende que “los pe-
queños municipios de Andalucía 
cuenten con los mejores profesio-
nales, ya que en los entornos ru-
rales de nuestra Comunidad están 
surgiendo cada vez más empresas 
innovadoras capaces de competir 
desde el ámbito local en unos mer-
cados muy exigentes y competiti-
vos”. En ese sentido, ha advertido 
de que “el éxito de esos proyec-

tos depende en estos tiempos, en 
buena medida, del dominio que sus 
trabajadores tengan de las nuevas 
tecnologías”, de ahí la importancia 
de este programa, “diseñado para 
responder a las propias necesida-
des del tejido productivo”.

Las mujeres participantes 
recibirán formación sobre com-
petencias digitales básicas, co-
municación aplicada a las nuevas 
tecnologías, ofimática, marketing 
digital o herramientas vinculadas 
al uso eficaz de las redes sociales. 
Cuando finalicen los cursos dispon-
drán también de conocimientos que 
faciliten el impulso a su propia idea 
de negocio, incluyendo nociones 
básicas sobre los canales de venta 
online, el lanzamiento de campañas 

y promociones en entornos digita-
les o la ciberseguridad en la Red. 

El programa ‘Preparadas’ se 
enmarca en el Plan de Capacita-
ción Digital de Andalucía, apro-
bado por el Consejo de Gobierno 
el pasado 20 de diciembre y que 
marca los objetivos trazados por 
la Junta de Andalucía hasta el año 
2025 para convertir a la Comu-
nidad Autónoma en una región 
100% digital, inclusiva y competi-
tiva. Esta estrategia ha contado con 
la participación de la Consejería de 
Empleo, Empresa y Trabajo Autó-
nomo en la definición del segundo 
de sus ejes, el referente a la adqui-
sición de Competencias Digitales 
para el empleo, una meta a la que 
responde esta iniciativa.
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Jóvenes emprendedores andaluces

F
ran Cortés es un joven em-
prendedor que mientras 
trabajaba en su empresa 
Grupo2000 en Granada, 
dedicada a la formación 
y el empleo, comprobó 

como la firma de documentos suponía 
un problema porque no se podía hacer 
de forma ágil y rápida. Y de esta forma 
nació Firmafy, que como él mismo ex-
plica “es un software que sirve para 
firmar la documentación con los clientes y 
con los trabajadores de una manera sencilla. 
No se complica la vida a los que tienen que 
firmar, no es necesario el certificado elec-

trónico ni imprimir ningún documento. Tu 
mandas el documento por un SMS o por un 
email y el cliente lo abre en el móvil y firma 
con el dedo, no tiene que tener nada instalado 

“
Yo soy arquitecto técnico y lo que 
me gusta es la organización, me-
terme en un proyecto y llevarlo a 
cabo mediante un orden y que fun-
cione. La crisis de 2008 me llevó 
al ámbito de la prevención y ahí es 

donde vi que se podía mejorar y se me 
despertó esa inquietud por arreglar algo 
y entonces me convertí en un emprende-
dor. No quise ser emprendedor, pero vi 
una necesidad y encontré una solución y 
la vida me ha llevado ahí”. Esta inquie-
tud llevó a José Barcos a crear Gesclick, 
una plataforma que se dedica a informar 
a los empresarios, a los asesores ya los 
gestores de negocio de las normativas 
obligatorias.

Hasta ahora, cuenta José “había 
buscadores de asesoría, buscadores de 

R
aúl Carrasco es un empren-
dedor nato. Lo ha intentado 
en varios sectores, pero es 
la primera vez que se aden-
tra en el ámbito tecnológi-
co. Y lo hace con una idea 

de negocio que se basa en las sinergias 
entre negocios afines. “por ejemplo una 
inmobiliaria, cuando acaba su trabajo de 
venta puede recomendar un arquitecto, 
un decorador. Ahora ya se hace de forma 
orgánica, pero nosotros queremos digi-
talizarlo. Es marketing colaborativo”, 
explica.

“Esta idea surgió porque siempre me 
he dedicado a las ventas, mucho tiempo 
de cara al púbico y mucha gente ha venido 

normativa indi-
vidual pero no 
había un sitio 
en el que tengan 
cabida los tres y 
se den solucio-
nes comunes”. 
G e s c l i c k  l e s 
ofrece la posi-
bilidad a las em-
presas de estar 
bien informadas 
para poder cum-
plir las norma-
tivas vigentes, 
a los asesores 
para que a su vez 

ellos puedan infor-
mar y solicitar presupuestos a sus colabo-
radores. Y todo en el mismo entorno web.

“Esta idea surge porque yo trabajo 
durante diez años en prevención y eso me 
obligaba a convivir tanto con el empre-
sario como con los asesores y gestores y 
con las empresas que necesitan conseguir 
clientes. Allí fue donde vi que había una 
necesidad y fue cuando me lancé a poner 
en marcha esta idea de la que todavía no 
puedo vivir. Llevo poco más de un año 
y no me imaginaba que emprender era 
tan duro. A veces estás muy solo ya hay 
muchos altibajos”, relata este joven em-
prendedor que sin embargo ve el lado po-
sitivo ya que “ser empresario me permite 
ser mi propio jefe y sobre todo compagi-
nar el trabajo con mi familia porque tengo 
tres niñas pequeñas”.

pidiéndome un determinado producto 
o servicio que no teníamos, pero si he 
podido recomendar a otros. Me di cuenta 
que el boca a boca de toda la vida es un 
servicio extra a tu cliente que puede supo-
ner un beneficio para ti porque el cliente 
estará agradecido, pero además el servi-
cio que tu recomiendas puede recomen-
darte también a ti en el futuro”.  

“Te Recomiendo funciona creando 
una red de recomendaciones de servicios 
y negocios en el que los puestos principa-
les los van ocupando aquellos que reciben 
mas recomendaciones con lo que se con-
formaría un top ten. Esto sería también la 
forma de monetizar el servicio”, apunta 
Raúl que sueña con ser su propio jefe y 
sobre todo poder crear puestos de trabajo.

Firmafy está en el centro de la 
tecnología y la transformación digital

No me imaginaba que 
emprender era tan duro

Quiero ser mi propio jefe 
y crear puestos de trabajo

JOSÉ BARCOS. GESCLICK.NET

RAÚL CARRASCO. TE RECOMIENDO

FRAN CORTÉS. FIRMAFY

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA

REDACCIÓN | TRIBUNA DE ANDALUCÍA

y la empresa lo recibe firmado”.
Para poder dar seguridad jurídica a este sis-

tema “nosotros recogemos las evidencias, las 
pruebas suficientes como para poder identifi-
car a esa persona”, explica Fran que apunta que 
lo importante es que se cumpla la Ley EIDAS, 
que es la que rige las firmas electrónicas a nivel 
europeo. Esta normativa marca que es necesa-
rio identificar al firmante y que el documento 
no se pueda modificar en el futuro, esas son 
las 2 condiciones que pone. “Nosotros para 
identificar al firmante recogemos previamente 
su biometría y le mandamos un código de un 
solo uso al móvil antes de firmar, y le ponemos 
un sello de tiempo y un CSV al documento”. 

Fran Cortés procede de una familia em-
prendedora. “Siempre me han gustado las em-
presas y los negocios. Con mi padre hemos 
ideado empresas, algunas han tenido éxito, 
otras han fracasado, pero el emprendimiento 
me encanta. Firmafy me apasiona porque al 
final estamos en el centro de la tecnología y la 
transformación digital, eliminamos el papel de 
las empresas, ahorramos tiempo, facilitamos la 
vida a los trabajadores y a los empresarios”.
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La Fundación Cajasol acoge una muestra sobre la 
devoción a la Virgen de Valme y su vínculo con Sevilla

L
a sede de la Fundación 
Cajasol en Sevilla aco-
gerá del 18 de enero al 
1 de febrero la mues-
tra  ‘Váleme Señora. 
775 años de devoción 

entre Dos Hermanas y Sevilla’, una 
exposición comisariada por el artis-
ta nazareno Manuel Lombo y que 
resumirá casi ocho siglos de víncu-
lo entre la capital hispalense y esta 
histórica advocación a la Virgen de 
Valme, nacida en el contexto de la 
Reconquista de la ciudad por parte 
del rey Fernando III ‘El Santo’ en 
1248.

La muestra contará con más de 
un centenar de piezas, distribuidas 
en las distintas salas de este espa-
cio cultural, que permitirá reali-
zar una aproximación histórica al 
nacimiento de esta devoción y su 
evolución y vínculo con la ciudad 
de Sevilla a lo largo de los siglos, 
conocer aspectos de su multitudi-
naria Romería, o apreciar los de-
talles de su singular iconografía y 
los elementos más destacados de su 
patrimonio artístico.

Asimismo, esta exposición se 
celebra en el marco del Año Jubi-
lar concedido por la Santa Sede a 
la Hermandad de Valme con motivo 
del 50º aniversario de la coronación 
canónica de su titular, motivo por el 
que esta efeméride también tendrá 
especial cabida en el recorrido ex-
positivo.

La exposición se podrá visitar 
de lunes a sábado, en horario de 
11.00 a 14.00 horas, y de 18.00 a 
21.00 horas.

“La muestra contará 
con más de un 
centenar de piezas, 
distribuidas en 
las distintas salas 
de este espacio 
cultural, que 
permitirá realizar 
una aproximación 
histórica al 
nacimiento de 
esta devoción y su 
evolución y vínculo 
con la ciudad de 
Sevilla”
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Nueva jornada del Ciclo “Ciencia y Geoparque’ 
en Fundación Cajasol, acerca del patrimonio 
inmaterial en la Sierra Norte de Sevilla

L
a Fundación Cajasol ha acogido 
una nueva conferencia dentro 
del ciclo  “Ciencia y Geopar-
que» acerca del ‘Patrimonio in-
material, transformaciones cul-
turales y económicas en la Sierra 

Norte’, impartida por Gema Carrera Díaz, 
jefa de proyectos de patrimonio etnológico 
del Instituto Andaluz de Patrimonio Histórico.

Durante la ponencia, Gema Carrera trató 
de poner de una manera amplia y ejemplifica-
dora, la importancia del patrimonio etnológi-
co de la Sierra Norte de Sevilla, partiendo de 
los trabajos de investigación que ha realizado 
en esta zona desde el año 1999 con la ‘Carta et-
nográfica de Constantina: territorio y paisajes 
culturales’ o su colaboración en el diagnóstico 
del Plan de Desarrollo Sostenible del Patrimo-
nio Nacional de la Sierra Norte de Sevilla en 
el año 2002. Asimismo, su experiencia profe-
sional como antropóloga en el IAPH desde el 
año 2000 hasta la actualidad, la ha llevado a 
realizar diferentes trabajos de documentación 
y salvaguarda del patrimonio histórico me-
diante iniciativas como la creación del Atlas 
del Patrimonio Inmaterial de Andalucía.

A lo largo de su intervención, Gema Ca-
rrera ha insistido en la importancia de consi-
derar los aspectos culturales de los espacios 
“naturales” protegidos como el Patrimonio 
Natural de la Sierra Norte.

Durante el acto, la protagonista ha ha-
blado acerca de los saberes tradicionales, las 
actividades productivas, los rituales festivos 
las formas de expresión y alimentación, la 
arquitectura vernácula, la toponimia, la red 
viaria y las formas de aprovechamiento de 
los recursos naturales como producto de los 
vínculos e interacciones del ser humano y 
su entorno. Precisamente, tal y como ha des-
tacado la conferenciante, la conservación 
de estos espacios, depende, sobre todo, del 
mantenimiento de esos vínculos. En este 
sentido, la vinicultura y la producción de 
aguardiente en la zona, así como las diversas 
formas de aprovechamiento del complejo 
sistema productivo de la Dehesa, son recur-
sos a tener en cuenta en este territorio.

El ciclo de ‘Ciencia y Geoparque’ se trata 
de un programa de conferencias que surge 
con el objetivo de poner en valor los recur-
sos del patrimonio geológico, arqueológico 
e inmaterial de la Sierra Norte de Sevilla.

Este ciclo es fruto de la colaboración 
entre el equipo gestor del Geoparque de la 
Consejería de Sostenibilidad, Medio Am-
biente y Economía Circular de la Junta de 
Andalucía, la empresa local Pergara y la 
Fundación Cajasol.

La última sesión tendrá lugar el próxi-
mo 25 de enero, a cargo de Eloísa Bernáldez 
Sánchez, jefa del laboratorio de Paleontolo-
gía y Paleobiología del IAPH, además de 
miembro de reconocido prestigio de la Junta 
Rectora del Parque Natural Sierra Norte de 
Sevilla y  lleva por título “Huesos que un 
día fueron la naturaleza de nuestros ante-
pasados”.
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