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 A escasas dos semanas de culminar el 
año, La Agencia de Viajes Colombia hace 
un repaso de los principales sucesos que 
marcaron la cotidianidad y el devenir del 
sector turismo en Colombia.  

 Importantes nombramientos, nuevos 
emprendimientos, momentos difíciles, 
intrincados debates y novedades 
generales hacen parte de esta mirada 
rápida al 2014 que termina.  Pág. 3

“Bogotá tiene 
una gran 

debilidad que es 
la creación de 

producto”

PATRICIA GUZMAN
REPORTAJE

 Con motivo del Especial 

Hoteles Bogotá, La Agencia de 
Viajes Colombia dialogó con 

Patricia Guzmán, directora 

ejecutiva de Cotelco Capítu-

lo Bogotá, sobre su visión de 

la capital como destino turís-

tico, la actual situación de la 

industria hotelera y las distin-

tas acciones que se desarrollan 

en conjunto para contribuir al 

posicionamiento de la ciudad 

como un destino integral.

 Pág. 38

LAN presentó la ruta a Cancún/Pelícanos Tours/Satena 
puso en marcha el vuelo Bogotá-Pitalito/Celebración de 
Colaéreo/Gastronomía arubiana en Bogotá /Copa 
inauguró vuelo a Santa Clara en Cuba.  Pág. 60

Foto
Tour 

A las incorporaciones en el 
departamento de Producto 
se sumarán cambios gerenciales 
en 2015.  Pág. 12

PriceTravel prepara 
grandes cambios 

gerenciales en 2015 

2014 
Un año colmado 
de novedades

Dicen los bogotanos de co-
razón que diciembre es 

por lejos la mejor época del 
año en la capital colombia-
na. El tráfico se reduce a su 
mínima expresión, las luces 
navideñas iluminan parques 
y plazas y el centro histórico 
se viste de gala, como el me-
jor anfitrión ¡Y qué decir de 
los hoteles¡ Fiestas, cenas de 
Navidad y Año Nuevo, tours, 
entre otras actividades, ade-
más de sus instalaciones de 
primer nivel, esperan por los 
turistas ansiosos de acceder 
a toda la oferta de entreteni-
miento de la urbe suramerica-
na. Por eso Ladevi, con el apo-
yo de Cotelco Bogotá, ofre-
ce este imperdible Especial 
Hoteles Bogotá, con la mejor 
oferta de alojamiento para di-
ciembre y enero. Conózcalo. 

Como agradecimiento a las 
agencias de viajes de Bogo-
tá por su apoyo en la comer-
cialización y promoción del 
destino Estados Unidos, y 
para celebrar su renovación 
y nueva etapa en Colombia, 
el Comité Visit USA organi-
zó un agasajo de fin de año, 
con el auspicio y presentación 
de Kissimmee y St. Pete, y el 
apoyo de Travel Ace, Cielos 
Abiertos, Delta Air Lines, Sa-
bre Travel Network y Ladevi 
Ediciones.  Pág. 32
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 Como ya es habitual en diciembre, Sabre Travel Network 
adelantó un espectacular evento de celebración para sus 
principales agencias de viajes y ejecutivos, en agradecimiento 
al apoyo constante a lo largo de los años. A la celebración 
asistieron Julia de Jesús, vicepresidenta de Sabre Travel 
Network; Paula Cortés, presidenta de Anato; y directivos 
de importantes agencias de viajes que tienen una estrecha 
relación con la compañía.  Pág. 8

Sabre Travel Network celebró 
con sus principales agencias

 Después de un año 
al frente de Satena, el 
mayor general Juan Car-
los Ramírez presentó 
resultados positivos 
de la aerolínea estatal. 
La Agencia de Viajes 
Colombia habló con el 
presidente de la aero-
línea sobre el balance 
de 2014, la renovación 
y ampliación de la flota, 
las rutas turísticas de 

la compañía (como la de Pitalito inaugurada el 4 de 
diciembre) y los obstáculos externos que afectan la 
operación de la aerolínea tanto en Bogotá como en 
los aeropuertos regionales.  Pág. 10

“Hemos trabajado muy 
duro a nivel tecnológico”

Gran celebración de fin  
de año con el Visit USA

El 5 de diciembre Avianca 
cumplió 95 años de servicios 
ininterrumpidos al país y la 
región.  Pág. 6

Avianca celebra 95 
años de servicios 

continuos

Especial Hoteles Bogotá,
una oferta imperdible
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F
altan pocos días para ce-
rrar el año y buena parte 
del país se alista o dis-

fruta ya de una merecida tem-
porada de vacaciones. Ya sea 
por cuenta propia o con ase-
soría de una agencia de viajes, 
miles de colombianos move-
rán la economía de destinos 
y ciudades en una época de 
descanso, alegría, encuentro 
y balances generales. En ese 
contexto La Agencia de Via-
jes Colombia dio una mirada 
rápida a las principales nove-
dades y sucesos que marca-
ron la cotidianidad y el deve-
nir del sector turismo en Co-
lombia. ¿Qué paso en el sec-
tor en 2014? 

DIVISAS, HOTELERIA  

Y VISITANTES 

INTERNACIONALES.  

Afortunadamente, como ya 
es habitual en los últimos años, 

el balance general resulta posi-
tivo para el turismo, que crece 
en visitantes extranjeros, de-
rrama económica y nuevas in-
versiones y emprendimientos. 

Según la Muestra Trimestral 
de Comercio Exterior de Servi-
cios, destacada por el MinCIT, 
las exportaciones de viajes fue-
ron las de mayor participación 
en el primer semestre de 2014. 

El reporte del DANE pa-
ra ese período del año indi-
ca que los servicios de viajes 
participaron con el 51,5% de 
las exportaciones totales de 
servicios y registraron un au-
mento del 16,2%, con mayo-
res participaciones de Esta-
dos Unidos (27,9%), Argen-
tina (7,8%) y España (7,5%).

En cuanto al número de vi-

sitantes extranjeros, que pa-
ra este año debía ascender a 
4 millones según la meta gu-
bernamental, no es secreto 
que aún está lejos de cum-
plirse. “Tendrían que venir to-
dos a pasar la Navidad a Co-
lombia”, comentó María Clau-
dia Lacouture, presidenta de 
Procolombia, al ser interroga-
da sobre el gran propósito del 
Gobierno en materia de turis-
mo para el año que termina. 

Sin embargo, más allá del 
eterno debate en la metodolo-
gía para medir este indicador, 
no cabe duda de que la ten-
dencia ha sido de crecimiento. 

En el período enero-agos-
to de 2014 ingresaron al país 
1.827.608 visitantes interna-
cionales, lo que representó 
una variación del 8,8% com-
parado con el mismo período 
de 2013. Así, según cálculos 
de los gremios, la cifra real de 
visitantes internacionales para 
2014 podría llegar a 2 millones 
de personas, excluyendo por 
supuesto el tráfico fronterizo. 

Ha sido precisamente es-
te crecimiento el que, según 
Gustavo Adolfo Toro, presi-
dente de Cotelco, ha mante-
nido a flote el negocio hote-
lero, tan golpeado en los últi-
mos dos años por el gran cre-
cimiento de la oferta. 

Entre enero de 2003 y sep-
tiembre de 2014 entraron en 

operación 30.217 habitacio-
nes, lo que representa el 80% 
de las habitaciones que hay 
en el país. 

Ante un crecimiento de esta 
dimensión, la Asociación Ho-
telera y Turística de Colom-
bia (Cotelco) cerrará el año 
con una ocupación del 52% 
o 51,5%, una cifra que aun-
que no es buena, podría ser 
mucho peor si la dinámica del 
turismo en Colombia no avan-
zara con la buena salud que lo 
ha hecho en los últimos años. 

PLAN SECTORIAL 

HASTA 2018 Y 

ESCENARIOS DE PAZ.

El Viceministerio de Turis-
mo adelantó en conjunto con 
las autoridades regiones del 
turismo, los gremios del sec-

tor y los propios empresarios, 
una dinámica de construcción 
colectiva del Plan Sectorial de 
Turismo 2014-2018, que no es 
otra cosa que una hoja de ruta 
para asegurar el uso eficiente 
de los recursos destinados al 
sector y sus prioridades.

Para el cumplimiento del ob-
jetivo general del Plan Secto-
rial de Turismo 2014-2018, el 
MinCIT trabajará sobre cuatro 
objetivos estratégicos: com-
petitividad para el desarrollo 
turístico regional y territorial; 
conectividad competitiva; pro-
moción; y articulación institu-
cional nación-región. 

En este punto son claves 
los escenarios de paz que se 
generan en el seno de comu-

2014, un año colmado de novedades
A escasas dos semanas de culminar el año, La Agencia de Viajes 

Colombia hace un repaso por las principales sucesos que marcaron la 

cotidianidad y el devenir del sector turismo en Colombia. Importantes 

nombramientos, nuevos emprendimientos, momentos difíciles, 

intrincados debates y novedades generales hacen parte de esta mirada 

rápida a un 2014 que termina.

Cecilia Álvarez. Gustavo Toro.

 J Importantes negocios 

tuvieron lugar en 2014: Royal 

Caribbean vendió los negocios 

turísticos de Pullmantur y se 

quedó solo con los cruceros; 

Terranum (Grupo Santo 

Domingo) compró a Hoteles 

Decameron; NH compró a 

Hoteles Royal; entre tanto las 

mayoristas Solways y CIC 

pusieron fin a su sociedad. 

2014 también fue el año 

internacional de 

VivaColombia, que comenzó 

a operar en Panamá, Ecuador 

y Perú; el año del regreso de 

Avianca a Londres; la llegada 

de TAP Portugal; y la cuasi 

retirada de Copa Airlines del 

mercado doméstico 

colombiano para concentrarse 

en la conectividad 

internacional a través del  

Hub de Las Américas.

 OTROS ACONTECIMIENTOS
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nidades que han sido golpea-
das históricamente por la vio-
lencia y que hoy son ejem-
plo de emprendimientos tu-
rísticos, como bien se ex-
puso en el Seminario Turis-
mo y Paz de la OMT realiza-
do en Bogotá. 

PROCOLOMBIA, 

REALISMO MAGICO Y 

ALIANZA PACIFICO. 

El 13 de noviembre se pre-
sentó al país la renovada en-
tidad de promoción de las ex-
portaciones, las inversiones 
y el turismo. Se trata de Pro-
colombia, en realidad, la mis-

ma Proexport, pero con una 
sombrilla más amplia en cuan-
to a sus funciones y radio de 
acción. 

“Con tantos frentes de tra-
bajo, si bien el nombre de 
Proexport se había consolida-
do en Colombia y había logra-
do prestigio y fácil recordación 
nacional, en el exterior estába-
mos obligados a explicar quié-
nes éramos y cuáles nuestros 
alcances, más allá de las ex-
portaciones no tradicionales, 
e incluso en algunos países, 
como España, llegaban a con-
fundirnos con empresas que 
llevan el mismo nombre”, ex-
plicó María Claudia Lacoutu-
re, señalando además que la 

entidad será la sombrilla del 
desarrollo de la estrategia de 
Marca País. 

Igual, como Proexport o co-
mo Procolombia, 2014 fue el 
año de la consolidación de la 
campaña Realismo Mágico 
en mercados internacionales, 
que debutó en la Fitur, Euro-
pa y otros mercados a través 
de diferentes acciones pro-
mocionales. 

De igual manera, este año 
la Alianza del Pacífico cobró 
más fuerza en el campo del 
turismo con la realización de 
una gran macrorrueda de ne-
gocios del sector en el Centro 
de Convenciones Valle Pacífi-
co, en Cali. 

CONGRESOS DE 

COTELCO Y ANATO, 

ESCENARIOS DE 

DEBATE.

En 2014 los congresos gre-
miales de Cotelco y Anato tu-
vieron una dinámica particular 
marcada por temas neurálgi-
cos determinantes para hote-
les y agencias de viajes, con 
algunos altibajos en las con-
ferencias. 

Medellín acogió así el 19º 
Congreso Nacional de Agen-
cias de Viajes, en donde los 
protagonistas fueron el dere-
cho de retracto del cliente, la 
publicidad engañosa y las san-
ciones que se deben imponer 
a las empresas que no cum-
plan con un satisfactorio ser-
vicio al pasajero. 

Por su parte, Cartagena de 

Indias fue de nuevo el esce-
nario del Congreso Nacional 
de Cotelco, en donde el pre-
sidente del gremio salió ova-
cionado por los asistentes tras 
el planteamiento de un largo 
pliego de peticiones que in-
cluyó temas como la sobre-
tasa a la energía, devolución 
del IVA para extranjeros en 
hoteles, certificación en sos-
tenibilidad, IVA, impo-consu-
mo, código de trabajo y refor-
ma tributaria. 

Como dato interesante que-
dó la buena química entre el 
dirigente gremial y la ministra 
Cecilia Álvarez, quien se mos-
tró de acuerdo con la mayoría 
de los pedidos de Toro, aunque 
muchos de ellos trasciendan 
las competencias de su cartera 
y aún no se vean resultados. 

NUEVOS 

PROTAGONISTAS.

Quizás el acontecimiento 
más importante ocurrido en 
el sector turismo en 2014 fue 
el paso de Cecilia Álvarez del 
Ministerio de Transporte a la 
cartera de Comercio, Industria 
y Turismo. La funcionaria lle-
gó con las pilas puestas, ge-
nerando debate, emprendien-
do nuevas acciones y revisan-
do proyectos.

Otra designación importan-
te fue la de Gustavo Toro en la 
presidencia de Cotelco, quien 
asumió un liderazgo necesario 
en una coyuntura complicada 
para la industria hotelera. 

Asimismo, hace unas se-
manas se nombró a Eduardo 
Osorio en la gerencia del Fon-
do Nacional de Turismo; y des-

de el primer semestre del año 
Gustavo Lenis asumió como 
director de la Aeronáutica Civil.

En Bogotá se destaca la de-
signación de Sandra García en 
la dirección ejecutiva del Grea-
ter Bogotá Convention Bu-
reau; y el sorpresivo nombra-
miento de Tatiana Piñeros co-
mo directora del Instituto Dis-
trital de Turismo. 

Finalmente, el mexicano 
Omar Macedo asumió como 
director del Consejo de Pro-
moción Turística de México 
en Colombia para reforzar una 
tendencia que se consolidó a 
lo largo del año: el posiciona-
miento de México, y en parti-
cular de Cancún, como el des-
tino internacional preferido por 
los mayoristas y agencias de 
viajes colombianas.

 J En 2014 Ladevi Ediciones 

cumplió 11 años de apoyo y 

acompañamiento a la 

industria turística 

colombiana. 

Este año ha sido muy 

importante para la 

compañía, con el 

lanzamiento de Ladevi 

Ecuador, llegando así a más 

de siete países de 

Latinoamérica, 

posicionándose como la 

editorial especializada en 

turismo más grande del 

continente, el exitoso 

lanzamiento de la revista 

Hospitalidad & Negocios, la 

renovación de la revista 

Viajando, la consolidación 

de los Especiales de destino 

en la revista La Agencia de 

Viajes Colombia y el 

inusitado crecimiento de los 

Workshops Ladevi. Ocho 

eventos a lo largo del año 

convocaron a 2 mil agentes 

de viajes para conocer la 

oferta de una diversidad de 

empresarios en Colombia, 

Suramérica, Estados Unidos, 

Europa y destinos exóticos. 

Todo esto gracias al apoyo y 

seguimiento de nuestros 

lectores, los profesionales del 

turismo y los anunciantes 

que buscan y piden mayor 

calidad en la información y 

seguridad en sus inversiones 

publicitarias.

 LADEVI: 11 AÑOS DE ACOMPAÑAMIENTO 
AL TURISMO COLOMBIANO

2014 será recordado como el año en que Proexport dio paso a Procolombia.
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E
l pasado 5 de diciem-
bre Avianca cumplió 95 
años de servicios inin-

terrumpidos al país y la región, 
siendo pionera en moderniza-
ción e incorporación de tec-
nología. 

“Han sido 95 años de inno-
vación permanente. Hoy esta-
mos más jóvenes que nunca. 
La actual Avianca tiene el se-
llo de varias generaciones de 
hombres y mujeres que a lo 
largo de estas décadas hemos 
trabajado con empeño y dedi-
cación, con miras a ofrecerle a 
los viajeros, productos y ser-
vicios a la altura de sus nece-
sidades y expectativas, en un 
mundo signado por la evolu-
ción de las costumbres y, por 
ende, del estilo de viajar”, de-
claró el presidente de la aero-
línea, Fabio Villegas Ramírez.

A LA VANGUARDIA  

EN TECNOLOGIA.

Gracias a la incorporación 
de los más avanzados equi-
pos de la industria aeronáuti-
ca en cada época, Avianca se 
ha mantenido a la vanguardia 
en tecnología, contando a lo 
largo de estos años con más 
de 40 tipos de aviones en su 
flota, con los cuales ha surca-
do los cielos del mundo y ha 
conectado a millones de viaje-
ros por las Américas y Europa. 

Entre los mayores hitos en 

esta materia se registra la ope-
ración de los Junkers en los 
años 20, los Boeing 247 en 
los años 30, los Douglas DC3 
y DC4 en los 40, los Conste-
llation en los 50 y el paso a 
la era del jet en los años 60, 

que se consolidó con la ope-
ración del primer Jumbo 747 
en América Latina en diciem-
bre de 1976. 

Más recientemente, en la úl-
tima década, la compañía dio 
paso a un ambicioso plan de 
modernización, lo que le ha 
permitido incorporar en los úl-
timos años más de 100 aero-
naves Airbus de última gene-
ración –que incluye los mode-
los A330 de pasajeros y car-
ga, así como un nutrido grupo 
de aviones de la familia A320 
para rutas de medio y largo 
alcance–. 

De igual modo, avanza en la 
incorporación de una moderna 
flota compuesta por 15 aero-
naves ATR72-600, las cuales 
vienen siendo puestas al ser-
vicio de los viajeros en rutas 
al interior de Colombia y Cen-
troamérica. Una gesta que 

continúa con el ingreso próxi-
mamente del primero de 15 
aviones Boeing 787-8 Drea-
mliner de nueva generación, 
con los que la aerolínea aspi-
ra a inaugurar una nueva era 
de servicio. 

EXPANSION.

Avianca ha sabido encontrar, 
también, la manera de conti-
nuar ampliando su red para lle-
gar a donde los viajeros nece-
sitan o desean ir. 

La unión con reconocidas 
aerolíneas y en especial la inte-
gración con TACA le ha permi-
tido un incremento en la ofer-
ta de vuelos y mejoras deriva-
das de la homologación de pro-
cesos y programas. Producto 

de todo esto, la aerolínea tiene 
hoy a disposición de sus viaje-
ros uno de los mejores progra-
mas de lealtad de la industria 
aérea, más espacios exclusi-
vos en tierra, el más comple-
to sistema de entretenimien-
to a bordo y la riqueza cultu-
ral de más de 19 mil colabo-
radores a cargo de la adminis-
tración, la operación y el ser-
vicio en más de 100 estacio-
nes y 26 países. 

“Esta ha sido y seguirá sien-
do nuestra respuesta a la con-
fianza depositada en nosotros 
a lo largo de estas décadas. El 
orgullo de ser pioneros y la leal-
tad con la que nos honran los 
viajeros, nos llevan a mantener 
la mirada en el cielo, mientras 

en tierra trabajamos sin des-
canso en el perfeccionamien-
to de la atención”, manifestó 
Villegas.

Avianca celebra 95 años de servicios continuos
Avianca arribó el 5 

de diciembre a sus 95 

años de servicios 

ininterrumpidos al 

país y la región, con 

avances pioneros en 

modernización e 

incorporación de 

tecnología.

El DC 4 de Avianca, la aerolínea más antigua de América.

El A-320 con la nueva imagen de la aerolínea.

El orgullo de ser 
pioneros y la 
lealtad con la que 
nos honran los 
viajeros, nos llevan 
a mantener la 
mirada en el cielo, 
mientras en tierra 
trabajamos sin 
descanso en el 
perfeccionamiento 
de la atención.
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C
omo ya es habitual en 
diciembre, Sabre Tra-
vel Network adelan-

tó un espectacular evento de 
celebración y agasajo para sus 
principales agencias de viajes y 
ejecutivos, en agradecimiento 
al apoyo constante a lo largo 
de los años. La celebración tu-
vo lugar en el restaurante Plaka 
en Bogotá y contó con la asis-
tencia de Julia de Jesús, vice-

presidenta de Sabre Travel Net-
work; Paula Cortés, presidenta 
de Anato; y los directivos de 
importantes agentes de viajes 
que tiene una relación estrecha 
con la compañía tecnológica. 

No es un secreto que la re-
gión de Latinoamérica para Sa-
bre Travel Network representa 
un mercado estratégico y uno 
de los más importantes por el 
volumen de participación. En 

ese contexto Colombia es uno 
de los mercados más relevan-
tes para la compañía, que no 
para de alimentar a sus agen-

cias con contenidos ampliados 
e innovaciones tecnológicas. 

Aquí, las imágenes del  
evento.

Sabre Travel Network celebró 
con sus principales agencias

Alrededor de 100 agentes 
de viajes clientes de Tra-

vel Canadá Mayoristas (gru-
po de mayoristas de Air Ca-
nada) acudieron en días pa-
sados al Gun Club a una ca-
pacitación de destino a cargo 
del operador canadiense Glo-
bal Tourisme. 

En el evento, representan-
tes de la operadora dieron a 
conocer información general 
del destino y una serie de pa-
quetes en el este y oeste en 
uno de los países con más ex-
tensión territorial del mundo. 

Según comentarios de los 
asistentes, lo más destacado 
y novedoso de la exposición 
fue la presentación de los cru-
ceros fluviales por el río San 
Lorenzo (Saint Lawrence), que 
tienen su temporada a partir 
en mayo. 

De acuerdo con Alejandro 
García, subgerente de Celtour 
(una de las mayoristas inte-
grantes del grupo), se trata de 
un crucero con características 

superiores a los fluviales tra-
dicionales, con alimentación 
incluida y paradas en las prin-
cipales ciudades situadas a la 
vera del río. 

El recorrido, que toma 10 
días y 9 noches a lo largo del 
Saint Lawrence visitando Que-
bec, Montreal, Mil Islas, Kings-
ton, Toronto, cataratas del Nia-
gara y Ogdensburg (Estados 
Unidos), se revela como una 
opción diferente de conocer 
Canadá y parte de su historia, 
además de ser un paquete in-
teresante para que las agen-
cias de viajes lo ofrezcan a 
aquellos clientes que buscan 
viajes no tradicionales. 

Con este evento promocio-
nal de los servicios de Global 
Tourisme, Travel Canadá Ma-
yoristas avanza en su misión 
de posicionar el destino en las 
agencias de viajes, con pro-
ductos atractivos que logren 
trascender barreras como los 
engorrosos trámites de la vi-
sa canadiense.

Novedosos cruceros 
fluviales con Travel 
Canadá Mayoristas

 AIR CANADA

Quebec es uno de los destinos visitados por el crucero fluvial.
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¿C
uál es el balance 

de Satena en es-

te 2014 que ter-

mina? 

-Los resultados de la au-
toridad aeronáutica indican 
que somos la cuarta aerolí-
nea en Colombia en pasaje-
ros domésticos y la segunda 
aerolínea con más crecimien-
to después de la compañía 
de bajo costo. El crecimiento 
de pasajeros domésticos en 
el país es de 4,5% y Satena 
está creciendo al 11%. Este 
año lo vamos a cerrar trans-
portando 890 mil pasajeros, 
y con la llegada este mes del 
próximo ATR 42, en 2015 es-
taremos llegando al millón de 
pasajeros. 

El factor de ocupación pa-
só de 71,5% a casi un 73%. 
La verdad que los resultados 
de Satena son sobresalientes, 
estamos muy contentos. Adi-
cionalmente, la Junta Directi-
va nos permitió cambiar cinco 
aviones ATR 42-500 por otros 
cinco ATR 42-600. Los cuatro 
primeros empezarán a llegar el 
año entrante. De manera que 
vemos un futuro muy promi-
sorio para Satena.

-¿Cuál es la diferencia de 

estas nuevas aeronaves que 

reemplazarán a los ATR 42-

500? 

-Básicamente la diferencia 
son los motores, que pueden 
instalarse indistintamente en 
los 42 7 72, y una versión mu-
cho más moderna de los siste-
mas de aviónica y navegación. 
Esto nos permite trabajar con 

los estándares mundiales ac-
tuales de navegación y mejo-
rar el cumplimiento de la aero-
línea, sobre todo en aquellos 
aeropuertos en condiciones 
marginales. Hay que recordar 
que la mayoría de la operación 
de Satena está concentrada en 
aeropuertos donde las condi-
ciones de radioayuda son pre-
carias; utilizando este tipo de 

aeronaves los tiempos y las 
demoras por meteorología se 
van a reducir.

-Precisamente sobre el 

tema de cumplimiento, el 

año pasado usted dijo que 

le compañía iba a apostar 

a mejorar el indicador. ¿Có-

mo les fue en ese propósito? 

-El cumplimiento es un te-
ma de trabajo en equipo. El 
año pasado éramos la penúl-
tima aerolínea más incumplida 
de Colombia, y este año, en el 
segundo trimestre, pasamos a 
ser la segunda aerolínea más 
cumplida. Realmente, los pro-
blemas que tiene Satena, al 
igual que las otras aerolíneas, 
se presentan en el aeropuerto 
El Dorado por la saturación que 
tiene esta terminal. Sin embar-
go, Satena tiene allí unas con-
diciones especiales, si un vue-
lo de otra aerolínea se retarda, 
este se puede hacer por la no-
che; pero si un vuelo de Sate-
na se retarda, lamentablemen-
te entre el 60% y el 70% de 
los aeropuertos a donde vola-
mos no tiene operación noc-
turna. Esta situación nos es-
tá perjudicando. Sin embargo, 

hemos logrado alcanzar unos 
estándares apropiados gra-
cias al esfuerzo del concesio-
nario del aeropuerto El Dora-
do y también a la Aeronáutica 
Civil, que de una u otra mane-
ra, con ciertos progresos, es-
tá haciendo una gestión en el 
tráfico aéreo en el manejo de 
aproximación.

-¿A qué atribuye los bue-

nos resultados de Satena 

en 2014? 

-Hicimos un muy buen análi-
sis del mercado, especialmen-
te en los aeropuertos de fron-
tera, donde trabajamos con las 
fuerzas vivas de las regiones. 
Por ejemplo, el gobernador 
de Nariño, la Cámara de Co-
mercio y el alcalde de Pasto 
veían la necesidad de incre-
mentar las frecuencias a la ca-
pital del departamento, llega-
mos a un acuerdo y así lo hi-
cimos. También recibimos ins-
trucciones del Presidente de 
la República de ampliar la ru-
ta a Tumaco; ahora estamos 
volando todos los días desde 
Bogotá y Cali hasta Tumaco. 
Asimismo, nos dimos cuenta 
de que en la troncal más im-

portante que tiene el país, que 
es Bogotá-Medellín, con alre-
dedor de 2,9 millones de pasa-
jeros al año, Satena no tenía ni 
siquiera el 0,3%. Entonces au-
mentamos la operación y aho-
ra tenemos cinco frecuencias 
diarias al Olaya Herrera y pusi-
mos una frecuencia nocturna 
al José María Córdova. Igual-
mente, incrementamos las fre-
cuencias en los vuelos a Co-
rozal (Sucre). Pero lo más im-
portante es que en los aero-
puertos de Mitú, Puerto Iníri-
da y Puerto Carreño, teníamos 
cinco frecuencias semanales 
y ahora vamos a pasar a siete. 
Es un trabajo en equipo, de vi-
sitar la gente en la provincia y 
conocer sus necesidades pa-
ra atenderlas de la mejor ma-
nera posible. Por eso es que 
este mes estamos recibiendo 
el 10º avión ATR. 

-¿Cómo quedó configura-

da la flota? 

-Este mes quedaremos con 
10 aviones ATR entre 42 y 72, 
dos aviones Embraer 145, un 
Embraer 170 y dos aeronaves 
Y-12, una donación del gobier-
no chino. La primera está en 

“Hemos trabajado muy duro para nivelarnos 
tecnológicamente con otras aerolíneas”

Después de un año al frente de Satena, el 

mayor general Juan Carlos Ramírez presentó 

resultados positivos de la aerolínea estatal en 

cumplimiento, crecimiento y ocupación.  

La Agencia de Viajes Colombia habló con 

el presidente de la aerolínea sobre el balance 

de 2014, la renovación y ampliación de la 

flota, las rutas turísticas de la compañía 

(como la de Pitalito inaugurada el 4 de 

diciembre) y los obstáculos externos que 

afectan la operación de la aerolínea tanto en 

Bogotá como en los aeropuertos regionales.

JUAN CARLOS RAMIREZ, presidente de Satena
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Medellín para atender a An-
tioquia y parte del Pacífico, y 
la otra la pusimos en Floren-
cia para atender los departa-
mentos de Caquetá, Putuma-
yo y Amazonas. Llegaron en 
abril de este año y se encuen-
tran operando con muy bue-
nos resultados. Como le co-
menté, el año entrante cam-
biamos cuatro aviones ATR 
42-500 por cuatro ATR 42-
600, y el quinto avión, llega-
rá en 2016.

-¿Cómo quedó configura-

do el mapa de rutas?

-Pasamos de 33 a 35 desti-
nos en el país, con Tumaco y 
Montelíbano. Satena es la ae-
rolínea que más destinos cu-
bre en el territorio colombiano. 

-¿Cuál es el criterio para 

escoger las rutas?

-Nosotros recibimos cual-
quier cantidad de solicitudes 
de todas las regiones del país 
a donde no llega ninguna ae-
rolínea, hacemos un análisis 
de la capacidad que tenemos 
para poder cumplirles y toma-
mos una decisión. De hecho, 
es probable que tras un análi-
sis efectuado durante el pre-
sente año, a partir del 1º de 
mayo del próximo año tenga-
mos un avión ATR 42 con ba-
se en Bucaramanga para cu-
brir el nororiente colombiano. 

-¿Qué pasó con la opera-

ción en Pitalito en el Huila? 

-En efecto, con el Fondo Na-

cional de Turismo trabajamos 
de la mano para poder dina-
mizar el turismo a esta zona 
del Huila, concretamente Pi-
talito y San Agustín. Nos di-
mos cuenta de la necesidad de 
una ruta regular Bogotá-Pitali-
to que desde el 3 de diciem-
bre comenzó a operar tres ve-
ces por semana, con el com-
promiso de que si la ocupa-
ción mejora ponemos la ope-
ración diaria. 

-¿Pero es una ruta sub-

sidiada?

-Se subsidió, si así se pue-
de decir, en algunos vuelos en 
los cuales llevamos turistas a 
costos bastante buenos. Pe-
ro a partir del 3 de diciembre 
Satena opera por su cuenta y 
tiene que dar el índice de ocu-
pación para mantener el punto 
de equilibrio. Nosotros espe-
ramos que, ante la necesidad 
del departamento y de Pitali-
to, podamos tener una opera-
ción permanente en esta zo-
na del país. 

-¿Existen más rutas de es-

te tipo? 

-Una ruta por la que trabaja-
mos muy duro es La Macare-
na, a donde estamos llevando 
turistas apoyados por el Fon-
tur. Otra ruta que no hemos 
empezado todavía, por el es-
tado de la pista, es Mompox. 
Cuando la pista esté bien, em-
pezaremos a volar desde Bo-
gotá y probablemente desde 
Cartagena.

-¿Cómo funcionan estas 

rutas a prueba? 

-Se realizan algunos vue-
los trabajando con agencias 
de viajes, en donde ellos pa-
trocinan y la aerolínea ofrece 
tiquetes a un costo muy ba-
jo para incentivar el turismo. 
Pero nosotros no recibimos el 
apoyo de manera permanen-
te; los dineros del Fontur se 
acaban y a nosotros nos toca 
seguir. La ruta a La Macarena 
funciona todo el año; tenemos 

tres vuelos semanales sin im-
portar si hubo o no apoyo del 
Fontur. Tenemos que cumplir-
le a La Macarena todo el año.

-¿Cuáles son las rutas tu-

rísticas con más demanda? 

-Tumaco, Nuquí, Bahía Sola-
no, San Andrés-Providencia y 
Puerto Carreño en temporada 
de pesca. Hay un destino es-
pectacular, pero lamentable-
mente por condiciones de or-
den público va a tener proble-
mas, que es la ruta diaria Cali-
Guapi, que servía a los turis-

tas que querían visitar la isla 
Gorgona. Nosotros tenemos 
un compromiso con el muni-
cipio de Guapi y seguiremos 
trabajando con sus habitantes. 

-¿Qué inconvenientes tu-

vieron con las operaciones 

este año? ¿Qué pasó en Ba-

hía Solano? 

-En agosto las condiciones 
de la pista de Bahía Solano no 
permitieron la operación de 
los aviones ATR. Lamentable-

mente la pista de Bahía Solano 
es del municipio y no nacional, 
con lo cual no tienen el mús-
culo financiero para arreglarla. 
De manera que Satena ya no 
opera con aviones ATR sino 
en los Y-12 con capacidad pa-
ra 17 pasajeros. Con eso bus-
camos que Bahía Solano no 
quedara incomunicada, pero 
los hoteles de la zona perdie-
ron bastante, porque los incon-
venientes fueron en la tempo-
rada de ballenas, entre agos-
to y noviembre; fue una tem-
porada muy mala para Bahía 

Solano. Igualmente en Nuquí 
estamos adelantando la ope-
ración con el equipo Y-12 sin 
ningún problema. Tan pronto 
paró la operación con los ATR 
42, la iniciamos con los Y-12. 

-¿Qué análisis hace del 

rezago en infraestructura 

en los aeropuertos de Co-

lombia? 

-Yo tengo tranquilidad frente 
a los programas, ya no proyec-
tos, que tiene la Aeronáutica 
Civil. Viendo la manera como 
se están dando las adjudicacio-
nes en las autopistas de cuarta 
generación, pienso que en dos 
años van a quedar soluciona-
dos los problemas en aquellos 
aeropuertos en los cuales Sa-
tena ha tenido afectación. Por 
ejemplo, pienso que el próxi-
mo año si las condiciones de 
la pista nos lo permiten podre-
mos empezar a operar nueva-
mente en Ipiales.

-¿Cuál es el principal pe-

dido de Satena en infraes-

tructura? 

-Nos interesa que la pista 
tenga unos requisitos de lon-
gitud, mínimo 1.400 m. cuan-
do se trata de los equipos ATR 
42. Ahora, si quisiéramos ope-
rar con aeronaves más gran-
des como los Embraer 145, 
las pistas deben tener más de 
1.500 m. En el tema de las ra-
dioayudas sí afecta y es nece-
sario, pero se pueden sustituir 
con los sistemas de navega-
ción de las aeronaves. 

-¿Qué avances ha tenido 

la aerolínea en tecnología? 

-Hemos trabajado muy du-
ro para poder nivelarnos con 
las otras aerolíneas. Si miran 
la página web de la aerolínea, 
estamos en igualdad de con-
diciones con cualquier aero-
línea comercial mega-trans-
portista en Colombia y en el 
exterior; la venta de tiquetes 
a través de la página web ha 
ido creciendo y ahora nues-
tros pasajeros pueden hacer 
su check-in online. Por otro la-
do, estamos haciendo todo el 
análisis del sistema GDS y el 
sistema hosting que requie-
re la compañía en los próxi-
mos 5 o 10 años. Son deci-
siones que se estarán toman-
do finalizando este año o co-
menzando el primer trimes-
tre de 2015. Tenemos una 
aplicación para teléfonos in-
teligentes que permite hacer 
web check-in. También tene-
mos una compañía colombia-
na de tecnología, yo los llamo 
innovadores dedicados y en-
tregados a su labor, que co-
nocen muy bien el ADN de 
Satena y cada vez que inno-
van la aerolínea se beneficia 
comercialmente.

-¿Qué viene para Satena 

en 2015? 

-Para el año entrante busca-
mos consolidar las rutas en zo-
nas de frontera, que es el obje-
tivo de Satena, y poner una ae-
ronave en Bucaramanga, que 
pienso va a ser para mayo.

Juan Carlos Ramírez es presidente de Satena desde el 1º de octubre de 2013.
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T
ras la designación de 
Marcia Sánchez ha-
ce unos meses co-

mo directora regional Produc-
to Colombia de PriceTravel, la 
compañía mexicana hizo una 
apuesta por expandir la ofer-
ta turística en el país.

Ahora el turno es de Carlos 
Andrés Taborda y Harry Ja-
mes, incorporados reciente-
mente al departamento que 
dirige Sánchez con dos pro-
pósitos muy claros: brindar un 
mejor servicio a los clientes 
hoteleros mediante un apo-
yo estratégico en la comer-
cialización de su producto; y 
ampliar el portafolio de cade-
nas hoteleras y hoteles inde-

pendientes que trabajan con 
PriceTravel. 

“Básicamente lo que quere-
mos es fortalecer el equipo pa-
ra atender esa  necesidad que 
tiene el hotelero de que le brin-
den estrategias y pautas para 
mejorar la producción a través 
de nuestros canales. Ambos 
profesionales tienen experien-
cia en áreas comerciales y de 
e-commerce, lo cual va a per-
mitir que le proporcionemos al 
cliente no solo servicios ope-
rativos, sino de apoyo en es-
trategias”, comentó Sánchez. 

Adicional a ello y en el mar-
co de las proyecciones de cre-
cimiento de PriceTravel en 
Colombia con sus cuatro uni-
dades de negocio (mayoreo, 
OTA, punto de venta directa 
y empresas afiliadas), exis-
te una necesidad perentoria 
de crecer el portafolio de ho-
teles en las diferentes regio-
nes del país. 

De acuerdo con Sánchez, el 
propósito es sumar hoteles y 

fortalecer el portafolio en ciu-
dades y regiones como Buca-
ramanga, Cúcuta, Pasto Popa-
yán, Valle del Cauca y la zona 
cafetera, sin olvidar a Bogotá, 
en donde se busca duplicar las 
propiedades. 

En líneas generales, se bus-
ca complementar las fortale-
zas que ya tiene PriceTravel en 
el segmento leisure en el Ca-
ribe colombiano, con un con-
tenido más amplio en la par-
te corporativa. 

Para encarar este crecimien-
to se contempla en un futu-
ro la incorporación de nuevos 
refuerzos que permitan brin-
dar la mejor atención y ase-
soría a los hoteles que ingre-
sen. “Queremos prestar un 
servicio realmente efectivo 
y personalizado; que el clien-
te conozca quién es el ejecu-
tivo y que este lo puede apo-
yar en el desarrollo de estra-
tegias que le garantizarán una 
producción más amplia”, con-
cluyó Sánchez.

PriceTravel, una nueva 
apuesta por Colombia

Harry James, gerente de Producto Junior Colombia; Marcia Sánchez y 

Carlos Andrés Taborda, gerente de Producto Senior Colombia.

Con la incorporación de Carlos Andrés Taborda y Harry James al 

departamento de Producto de PriceTravel, la compañía busca ampliar 

su portafolio de hoteles en Colombia y potenciar el servicio al cliente 

con asesorías estratégicas que trascienden el apoyo meramente 

operativo. Es el primer paso de grandes cambios gerenciales que se 

vienen para la compañía en Colombia en 2015

Cerca de 100 agentes de 
viajes acudieron el vier-

nes 5 de diciembre a una ca-
pacitación del destino Ba-
hamas y los productos Co-
pa Vacations, en la plazole-
ta de Andrés Carne de Res, 
en el centro comercial El Re-
tiro, en el norte de Bogotá. 

El evento fue organizado 
por la Oficina de Turismo de 
Bahamas y la aerolínea Co-
pa Airlines, y marcó un exi-
toso cierre de las jornadas 
de capacitación de la Oficina 
de Turismo de Bahamas en 
Colombia que preside Mara 
Cristina Ruiz, encargada de 
Desarrollo de Nuevos Nego-
cios en la Oficina de Turismo 
del destino.

En esta ocasión la jornada 
contó con una amplia parti-
cipación de hoteleros y ma-
yoristas con producto en el 
archipiélago del Caribe nor-
te. Así, Ruiz realizó una pre-
sentación general de los 
atractivos y actividades que 
se pueden realizar en las is-
las para dar paso posterior-
mente a las exposiciones de 

los representantes de Meliá  
Nassau, Riu Nassau, Atlantis 
y Breezes Bahamas. 

Finalmente los mayoris-
tas UGA Turismo, Operando 
Viajes y Turismo, CIC Colom-
bia y Chárter Group, presen-
taron muy brevemente sus 
planes en el destino. 

Adicionalmente, Copa Air-
lines recordó su operación 
de cuatro vuelos semanales 
entre Panamá y Nassau, re-
calcando además que es la 
única aerolínea que permite 
viajar sin visa a este destino, 
pues las otras opciones de 
conectividad realizan escala 
en Estados Unidos.

Al cierre del evento Ruiz 
se refirió a las acciones de 
la oficina en 2015, que con-
templan, además de los 
eventos de capacitación pa-
ra agencias de viajes, la pla-
neación de un fam trip a fina-
les del primer trimestre pa-
ra dar a conocer Bahamas 
y contribuir a la apertura de 
un destino que en Colombia 
aún no ha revelado todo su 
potencial.

Copa Vacations 

Oficina de Turismo de 
Bahamas cerró ciclo de 
capacitaciones 2014 
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P
or primera vez en Co-
lombia, delegados de 
World Travel Market 

Latin America y la Asociación 
Brasileña de las Operadoras 
de Turismo (Braztoa), visita-
ron Bogotá para presentarle 
al trade turístico colombiano 
las novedades de la 3º edición 
de la feria internacional WTM 
Latin America y de la 43º edi-
ción del encuentro comercial 
de la Braztoa, que se realiza en 
el marco de la feria, del 22 al 
24 de abril de 2015 en el Ex-
po Center Norte, en San Pa-
blo (Brasil). 

Lawrence Reinisch, director 
de WTM Latin America; y Mô-
nica Samia, directora ejecuti-
va de la Braztoa; fueron los en-
cargados de presentar el cer-
tamen y adelantar reuniones 
con aliados estratégicos como 
Procolombia, para dar a cono-
cer la feria y dar los primeros 
pasos en un mercado que aún 
no tiene a WTM en su calen-
dario ferial. 

“Creemos que Latinoamé-
rica necesita una feria con un 
aspecto global. Sin duda hay 
muchas buenas ferias regio-
nales en Latinoamérica, pero 
WTM tiene realmente la in-
tención de ofrecer un fórum 

global a la industria de turis-
mo latinoamericano”, afirmó 
Reinisch. 

Samia, por su parte, repre-
senta a una asociación de más 
de 90 operadores brasileños 
que concentran alrededor del 
90% del turismo leisure que es 
vendido en Brasil, tanto emi-
sivo como en receptivo y do-
méstico. Si bien la asociación 
funciona desde 1989, desde 
hace tres años decidieron unir 
fuerzas con WTM y realizar el 

encuentro comercial en el mar-
co de la naciente feria de Re-
ed Traveel Exhibitions.

“WTM es una feria muy 
profesional y organizada. Allí 
nuestros asociados pueden 
hacer relacionamiento con los 
agentes de viajes de Brasil, pe-
ro también con todos los paí-
ses y proveedores de Latino-
américa y el mundo”, apun-
tó Samia. 

EN CRECIMIENTO.

Con 21 ferias de turismo al-
rededor del mundo Reed Tra-
veel Exhibitions se anotó un 
nuevo logro gracias a los nú-
meros positivos de WTM La-
tin America. 

La compañía comunicó que 
el tamaño de WTM Latin Ame-

rica 2015 será 10% mayor, 
ocupando un área de 27 mil m²  
y un crecimiento superior a los 
US$ 341 millones en contra-
tos firmados en 2014. 

Otra buena noticia es que 
85% de los espacios ya están 
reservados. De acuerdo con 
Reinisch, la compra de espa-
cios en la edición pasada fue 
sorprendente: “Más del 25% 
del área fue reservada por ex-
positores que firmaron contra-
tos durante WTM Latin Ameri-
ca 2014. Trabajo hace muchos 
años en el mercado de ferias 
y nunca vi algo así”. Destinos 
como Perú, Chile, México, Es-
tados Unidos, Francia, Suiza, 
Noruega, Turquía, Israel, Jor-
dania y Marruecos estarán pre-
sentes en el evento. 

NUEVAS ACCIONES.

WTM 2015 contará con una 
acción especial para el seg-
mento MICE. Se trata del “A 
Taste of IBTM”, donde com-
pradores cualificados y expo-
sitores podrán conocer mejor 
la cartera de IBMT, que actual-
mente promueve ferias en sie-
te destinos del mundo (Barce-
lona, Abu Dabi, Pekín, Chica-
go, Melbourne, Chennai, In-
dia y Ciudad del Cabo). Jun-
tos, los eventos de la carte-
ra IBTM propician el acceso 
a más de 5 mil proveedores 
de 100 países, 17 mil organi-
zadores de eventos y más de 
100 mil reuniones previamen-
te concertadas. 

Además, WTM ha coor-
dinado también una nueva 
área para el turismo corpora-
tivo, en la que los travel ma-
nagers tendrán un espacio pa-
ra networking con agencias de 
viajes corporativas, además 
de charlas, capacitaciones y 
workshops. 

TRAVEL TECH.

En esta edición se dedica-
rá un área mucho mayor a Tra-
vel Tech Zone, después de los 
buenos resultados de 2014. 

Dirigida a empresas de tec-
nología, la sección de la expo-
sición será ampliada para sa-
tisfacer la demanda y exhibir 
los nuevos productos dispo-
nibles. Entre los expositores 
ya confirmados para el even-
to de 2015 están TravelClick, 
QuadLabs Technologies, Mys-
tify, Illusions Online y Wooba. 

En esta ocasión habrá un 
foco mayor en los seminarios 
de tecnología de viajes con 
renombrados conferencistas 
y un espacio dedicado a ga-
mes, aplicaciones y demos-
traciones en vivo. 

Asimismo, las nuevas tec-
nologías se discutirán en la 
Innovation Zone, donde las 
empresas presentarán nue-
vos productos y plataformas 
y explicarán su funcionamien-
to y su asequibilidad.

WTM Latin America y Braztoa 
se presentaron en Bogotá

WTM Latin 

America y la 

Asociación Brasileña 

de las Operadoras de 

Turismo (Braztoa) 

visitaron Bogotá 

para promocionar la 

3º versión de la feria 

turística que se 

realizará del 22 al 

24 de abril en San 

Pablo (Brasil).

Mônica Samia y Lawrence Reinisch. 

Reinisch repasó las 21 ferias de turismo de Reed Traveel Exhibitions.
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L
os programas y excur-
siones para quinceañe-
ras que ofrece Turismo 

al Vuelo se siguen consolidan-
do en el mercado nacional, 
más ahora con la ampliación 
de su oferta con extensiones 
en los planes internacionales, 
donde incluyeron a Turquía y 
Grecia dentro del paquete que 
cada vez coge más fuerza en-
tre el público juvenil. 

“Los programas de la se-
gunda parte de este año ya 
están en curso, tenemos un 
grupo haciendo Miami-Orlan-
do, otro en San Andrés-Carta-
gena”, indicó Pilar Cruz, geren-
ta comercial de la compañía 
que celebró el 15 de noviem-
bre una de las fiestas para sus 
quinceañeras con el grupo Al-
kilados y el dj Checho Rodrí-
guez en el salón Britania del 
hotel Casa Dann Carlton, en 
Bogotá, donde asistieron 500 
personas.

El número de quinceañeras 
que viajan con Turismo al Vue-
lo se ha incrementado de for-
ma contundente, tanto que al 
cierre de 2014 la compañía ha 
transportado más de 10 mil ni-
ñas desde el inicio de sus pla-
nes hace 30 años, lo que evi-
dencia lo atractivos que resul-

tan sus paquetes para este ti-
po de celebraciones. 

Según Cruz, cada programa 
cuenta con su valor agregado 
y es precisamente ese detalle 
lo que más les llama la aten-
ción a sus clientes, que se han 
ampliado con el “voz a voz” 
entre las familias que han to-
mado sus servicios. “Miami-
Orlando y Estados Unidos en 
general cuenta con acompa-
ñamiento de guías especia-
lizados, fotógrafos profesio-
nales para un foto book ex-
clusivo, nado con delfines 
individual y otros atractivos. 
Además, en junio ofrecemos 
una extensión a Nueva York, 
Washington y las Cataratas 
del Niágara”.

La marca Mundo TAV, que 
se aproxima a su primer año, 
representa para la compa-
ñía un acercamiento al mun-
do joven, donde los clientes 
se sienten identificados y los 
tienen en cuenta para viajes, 
excursiones, celebraciones 
de 25 años y demás. “Ha si-
do un éxito y nos ha dado 
una identidad específica. Hay 
un producto muy posiciona-
do que es Europa, que ope-
ra en la temporada de verano 
y tiene una extensión a Gre-
cia y Turquía, que fue nues-
tra novedad de este año y tu-
vo muy buena cogida, más o 
menos un grupo de 55 niñas 
en el estreno del programa”, 
concluyó Cruz.

Turismo al Vuelo, posicionado 
entre las quinceañeras

La visita a Universal Orlando es uno de los atractivos de los planes.

Con grupos en 

Miami-Orlando  

y San Andrés-

Cartagena, Turismo 

al Vuelo adelanta un 

capítulo más de su 

exitoso programa de 

quinceañeras. Como 

novedad añadió 

extensiones a Grecia 

y Turquía en los 

planes en Europa de 

mitad de año.

Una apretada gira por 
Latinoamérica (Brasil, 

Argentina, Paraguay, Chi-
le y Colombia) emprendió 
Juan Velas Ruiz, vicepre-
sidente de Velas Resorts, 
con motivo de los buenos 
resultados en ventas que 
arrojó el mercado surame-
ricano para sus cuatro re-
sorts en el Pacífico y Cari-
be mexicano. 

“El año pasado tuvimos 
un crecimiento muy impor-
tante en el mercado de Sur-
américa, crecimos el doble. 
De manera que decidí ir di-
rectamente a los turopera-
dores y a los agentes de 
viajes, y para diseñar jun-
to con mis representantes, 
entre ellos Giovanny Pala-
cio, encargado de Colom-
bia, Chile y Perú, qué accio-
nes deberíamos hacer pa-
ra poder volver a doblar la 
producción”, afirmó el vi-
cepresidente. 

Velas señaló que ve mu-
cho potencial en Suramé-
rica para el producto Gran 
Velas, que no tiene compe-
tencia en el segmento lu-
jo todo incluido dados sus 
elevados estándares gas-
tronómicos, de infraestruc-

tura y servicio que ofrecen 
los resorts Gran Velas Ri-
viera Maya y Gran Velas Ri-
viera Nayarit. 

“El punto más importan-
te es que el agente de via-
jes entienda qué nos hace 
diferentes; por qué esco-
gernos a nosotros y no a 
otro producto que puede 
ser más económico. En 
el todo incluido somos sin 
duda el producto de más 
valor”, apuntó Velas. “Me 
llevo la impresión de que 
cada país tiene gustos di-
ferentes, muchísima infor-
mación y buenas alianzas. 
Conocí a los operadores 
más importantes en cada 
uno de los destinos. Es un 
muy buen balance”, anotó 
el directivo en su primera 
visita en territorio surame-
ricano.

Velas Resorts, de gira 
por Latinoamérica

Juan Velas Ruiz.
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C
on sesiones acadé-
micas a cargo de dos 
importantes especia-

listas internacionales se de-
sarrolló el 11 y 12 de diciem-
bre la 3º versión de Meetings 
Cartagena de Indias, evento 
organizado por el Cartagena 

de Indias Convention & Visi-
tors Bureau. 

Al igual que en las dos edi-
ciones anteriores, el encuentro 
fue un escenario propicio para 
generar oportunidades de ne-
gocios para la industria del tu-
rismo MICE en Colombia. No 
en vano en sus últimas dos ver-
siones se han logrado generar 
más de 1.500 citas comercia-
les y solo en 2013 se capaci-
taron 100 empresarios proce-
dentes de todo el país. 

En esta oportunidad los te-
mas centrales de la agenda 
académica fueron: “Mejores 
prácticas para la atracción de 
reuniones internacionales” y 
“Las asociaciones nacionales 
como clave para la atracción de 
reuniones”, que estuvieron a 
cargo de Eduardo Chaillo Or-
tiz y Michelle Crowley, exper-
tos internacionales en turismo 
de reuniones. 

En esta versión el evento 
contó con una amplia mues-
tra comercial de 47 stands, 
en donde estuvieron presen-
tes burós de convenciones, 
centros de convenciones, ca-
denas hoteleras, instituciones 
regionales de turismo, aerolí-

neas, agencias operadoras de 
congresos y un selecto grupo 
de 60 organizadores y realiza-
dores de eventos, entre otras 
empresas relacionadas. 

“En los últimos años Co-
lombia ha presentado un cre-
cimiento importante en este 
segmento, solo en Cartage-
na crecimos un 16% en el pe-
riodo 2013-2014 según cifras 
de Procolombia. Desde el bu-
ró creemos que la creación de 
estos espacios son importan-
tes para el desarrollo y creci-
miento del turismo de reunio-
nes en el país, el cual impac-
ta la generación de ingresos, 
empleo y la inversión extran-
jera”, declaró María Clara Fa-
ciolince, directora ejecutiva del 
Cartagena de Indias Conven-
tion & Visitors Bureau. 

PARTICIPACION 

INTERNACIONAL.

Para esta edición el buró 
llevó a Eduardo Cahillo Or-

tiz,  propietario de la empre-
sa Global Meetings and Tou-
rism Specialists y CMP (Cer-
tified Meeting Professional), 
la certificación global más re-
conocida en el ámbito de la 
organización de eventos. Su 
empresa cuenta con clientes 
como PCMA, el Jordan Tou-
rism Board y el Fondo Mixto 
de Ciudad de México. 

A su vez, se concertó la parti-
cipación de Michelle Crowley, 
quien se desempeña como di-
rectora de Desarrollo Global 
de PCMA, la Asociación Pro-
fesional de Administración de 
Convenciones por sus siglas 
en inglés. PCMA es la organi-
zación líder para organizadores 
de eventos y cuenta con más 
de 6.300 miembros en Esta-
dos Unidos, Canadá y México. 

La agenda académica de 
Meetings Cartagena de Indias 
2014 se realiza con el apoyo 
de la Cámara de Comercio de 
Cartagena.

Meetings Cartagena de Indias 
celebró su 3º edición
El 11 y 12 de 

diciembre se llevó a 

cabo en Cartagena la 

3º versión de 

Meetings Cartagena 

de Indias, un evento 

organizado por el 

Cartagena de Indias 

Convention & 

Visitors Bureau con el 

propósito de generar 

oportunidades en el 

segmento del turismo 

MICE colombiano.

 TURISMO MICE

Delta Air Lines lanza una 
nueva campaña publici-

taria para América Latina, el 
Caribe y la comunidad his-
pana en Estados Unidos con 
la introducción de su lema 
“Keep Climbing”, que poten-
cia el principal objetivo de la 
compañía que es convertir-
se en la mejor aerolínea de 
Estados Unidos en la región. 

La nueva etapa, alineada 
con el enfoque global de la 
marca, destaca sus inversio-
nes en América Latina y el 
Caribe, además de centrarse 
en el compromiso por mejo-
rar la experiencia de viaje de 
sus clientes latinos. Las últi-
mas incorporaciones de Del-
ta, como los asientos Eco-
nomy Comfort, los asientos 
cama completamente planos 
en BusinessElite, el sistema 
de entretenimiento a deman-
da de última generación y los 
beneficios del programa de 
viajero frecuente SkyMiles 
se presentan reflejando las 
particularidades de cada mer-
cado y la diversidad cultural a 
lo largo de toda la región. La 

campaña también destaca las 
alianzas regionales de Delta 
y su extensa red en América 
Latina y el Caribe, que abar-
ca a 29 países y 48 destinos 
con más de 1.400 vuelos se-
manales entre la región y su 
país de origen (de acuerdo 
a los vuelos de noviembre).

“Este es un buen momen-
to de crecimiento de Delta en 
la región, la campaña poten-
cia este impulso y se centra 
en las inversiones que esta-
mos haciendo para servir a 
nuestros clientes latinos to-
dos los días y ganar su pre-
ferencia”, dijo Nicolás Ferri, 
vicepresidente de Delta pa-
ra América Latina y el Caribe. 

Las mejoras de producto, 
las inversiones en nuevas ru-
tas y los importantes avan-
ces que Delta está llevando 
a cabo con sus socios en la 
región son, según la compa-
ñía, fortalezas que prueban 
cómo están trabajando ha-
cia su objetivo de ser la me-
jor compañía aérea de Esta-
dos Unidos en América La-
tina y el Caribe.

Delta lanza campaña 
publicitaria para 
Latinoamérica
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D
el 28 de enero al 1º de 
febrero se realizará la 
Fitur 2015, y con ello 

la 6º edición de Fitur Green, 
un evento que gira en torno a 
la innovación y sostenibilidad 
del sector turístico como fac-
tor de competitividad, tanto en 
las empresas como en desti-
nos, uniendo las tendencias 
actuales con las expectativas 
y demandas de los consumi-

dores. El encuentro, llamado 
también 6º Foro de Sostenibi-
lidad y Turismo, co-organiza-
do por el Instituto Tecnológico 

Hotelero (ITH), la Organización 
Mundial del Turismo (OMT) y 
la Fitur, mostrará casos de éxi-
to de iniciativas, proyectos y 

experiencias prácticas, a nivel 
nacional e internacional, me-
diante mesas de debate, ex-
posiciones y talleres. El direc-
tor general del ITH, Álvaro Ca-
rrillo de Albornoz, explicó que 
“este año, las ponencias y ta-
lleres prácticos analizarán ca-
sos de éxito, herramientas y 
sistemas de gestión alterna-
tivos en tres áreas claves: la 
planificación, gestión y promo-

ción de los destinos turísticos; 
los modelos de alojamientos 
sostenibles; y la tecnología y 
la innovación asociadas a la 
sostenibilidad”.

Entre los temas que se tra-
tarán en Fitur Green 2015 fi-
guran los siguientes: destino 
turístico sostenible: “¿La cla-
ve del éxito?”; el alojamiento 
sostenible: “La reconversión 
del sector hotelero”; tecno-
logía e innovación “No hay 
dos sin tres”, y el workshop 
“Red FITH, financia la tecno-
logía en hoteles”: “La adap-
tación de los sistemas de fi-

nanciación y las ayudas públi-
cas a la realidad de las empre-
sas turísticas españolas. Un 
paso hacia la sostenibilidad”. 
De acuerdo con Carrillo de Al-
bornoz, “la sostenibilidad si-
gue siendo una prioridad pa-
ra el sector y una demanda 
consolidada por parte de los 
viajeros, para quienes la res-
ponsabilidad de las empre-
sas turísticas con el entorno 
y su impacto medioambien-
tal, social y económico son 
factores que influyen en la 
decisión de compra de sus 
viajes”.

Fitur Green 2015 presentará casos 
exitosos de innovación y sostenibilidad

La sostenibilidad cobra cada vez más importancia en los proyectos que 

se desarrollan alrededor del mundo y especialmente en los turísticos.

Iniciativas, proyectos y experiencias prácticas 

exitosas alrededor del mundo en innovación y 

turismo sostenible serán protagonistas en la 

6º edición de Fitur Green.

Un nuevo atractivo para 
los huéspedes suma el 

Sandos Playacar Beach Ex-
perience Resort con la puesta 
en marcha en noviembre del 
nuevo “Kitchen Tour”, don-
de los visitantes podrán co-
nocer las extensas instalacio-
nes culinarias que sirven a 12 
restaurantes y el café del re-
sort y alimentan hasta 2.500 
personas al día. 

Desde las botanas y el servi-
cio a la habitación hasta las ce-
nas de sushi y los gigantescos 
buffets, el “Kitchen Tour” en 
Sandos Playacar abre las puer-
tas al “Corazón de la Casa” a 
sus huéspedes para mostrar-
les la hospitalidad de este re-
sort todo incluido en Playa del 
Carmen. 

Durante el tour, los chefs de 
Sandos hablan con los partici-
pantes acerca de los estánda-
res y procedimientos que usan 
durante la preparación de los 
alimentos, y llevan a los visitan-
tes por cada una de las áreas 
de cocina: la cocina principal, 

las cocinas frías y calientes, la 
panadería, las áreas de prepa-
ración de carnes, el área de ser-
vicio a la habitación (disponi-
ble las 24 horas), la cocina de 
desayunos, las recámaras de 
refrigeración, las áreas de re-
ciclaje y mucho más. 

Los huéspedes lo verán to-
do, desde las técnicas para la-
varse las manos hasta cocina 
en vivo, mientras los chefs les 
entretienen con fascinante in-
formación y estadísticas acer-
ca de los alimentos y bebidas 
con el programa todo incluido. 

Además, los huéspedes co-
nocerán al chef ejecutivo, dis-
frutarán canapés de los restau-
rantes del hotel y verán ejem-
plos de la cocina en vivo. 

El Tour de Cocina ahora se 
ofrece para grupos de hasta 
12 personas los lunes, miér-
coles y viernes a las 16.30. 
La disponibilidad se asigna por 
orden de llegada, y los hués-
pedes pueden reservar a tra-
vés de servicios al cliente pa-
ra asegurar su lugar.

Nuevo “Kitchen Tour” 
en el Sandos Playacar

El Sandos Playacar.
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Una excelente 

relación calidad-

precio, diversidad de 

itinerarios en el 

Caribe y un sistema 

de reservas online 

adaptable a las 

páginas web de 

agencias y 

mayoristas, son 

algunos de los 

argumentos de 

Centro de Cruceros 

para impulsar las 

ventas de Carnival 

Cruises en Colombia.

C
entro de Cruceros se 
presentó en días pasa-
dos como el represen-

tante oficial de Carnival Crui-
ses en Colombia, una posición 
desde donde buscará impulsar 
la comercialización de los cru-

ceros de la naviera estadouni-
dense, caracterizada por su ex-
celente relación calidad-precio, 
una amplia oferta de entreteni-
miento a bordo y diversidad de 
itinerarios en el Caribe. 

Una de las herramientas 
más novedosas que imple-
mentará Centro de Cruceros 
en su apuesta por el mercado 
colombiano es su sistema onli-
ne de reservas, ya sea a través 
de la página web www.carni-
valcolombia.com o mediante 
el modelo ‘marca blanca’, que 
permite a las agencias de via-
jes y mayoristas implemen-
tar el sistema de reservas de 
Carnival en sus propias pági-
nas web y con su respectiva 
comisión, según explicó Ger-
son Ortega, gerente comercial 
de Centro de Cruceros. 

De acuerdo con el directivo, 
el crecimiento del mercado 
colombiano fue la razón prin-
cipal para la creación de Cen-
tro de Cruceros, que adquirió 
la representación de Carnival 
Cruises desde agosto de 2013, 
tras ser cedida por RFG. 

En adelante la compañía se 
dedicará exclusivamente a la 
comercialización en el trade 
colombiano del extenso porta-
folio de circuitos en el Caribe 

saliendo de Estados Unidos.
“Apuntamos a un viajero un 

poco más tranquilo, relajado, 
que quiera disfrutar y que tam-
bién quiera un crucero con un 
precio económico, muy com-
petitivo. Vamos a manejar 24 
barcos y 19 puertos en Esta-
dos Unidos”, señaló y añadió 
que según el análisis realiza-
do por la naviera, el 80% de 
sus viajeros oscilan de 2 a 55 
años aproximadamente, y un 
20% son mayores de 55 años.

ITINERARIOS CAMBIANTES.

El valor agregado de Centro 
de Cruceros son sus itinera-
rios cambiantes, pues duran-

te el año la programación va-
ría y el viajero siempre encon-
trará diversidad en los planes 
de la naviera. 

Según Ortega, “los barcos 
más apetecidos por los colom-
bianos son el Carnival Breeze, 
en especial un itinerario muy 
reconocido que es el de San 
Juan de Puerto Rico (vamos a 
tener un barco todos los do-
mingos saliendo desde allí)”. 

Con esta oferta esperan 
posicionarse en 2015 como 
la naviera online más apete-
cida por los agentes colom-
bianos con sus variados cru-
ceros, en especial los de tres 
y cuatro noches.

Centro de Cruceros, nuevo 
representante de Carnival Cruises

El equipo de Centro de Cruceros: Daniel Ortega, webmaster; Angie 

Díaz, de Operaciones; Juan Páez, de Publicidad; Daniela González, 

de Operaciones; José Fragozo, asesor comercial externo; Adriana 

Hernández, directora administrativa; y Gerson Ortega.

La firma de viajes y tu-
rismo On Vacation hi-

zo parte del ranking de las 
55 marcas colombianas de 
servicios más valiosas, de 
acuerdo con el último es-
tudio realizado por la con-
sultora Compassbranding 
en el que hicieron presen-
cia empresas de sectores 
como banca, transporte, 
seguros, retail, comercio, 
turismo y medios de co-
municación. 

“Sin dudas, el trabajo, 
compromiso y dedicación 
de cada uno de nuestros 
colaboradores nos ha per-
mitido alcanzar logros tan 
importantes como figurar 
entre las compañías más 
valoradas por su servicio. 
Seguiremos trabajando por 
ofrecer cada día productos y 
servicios de la más alta cali-
dad”, aseguró Gerardo Mar-

tínez Gómez, vicepresiden-
te ejecutivo de On Vacation. 

Actualmente, la cadena 
cuenta con planes de vaca-
ciones en destinos del país 
y del exterior; siete hoteles 
en San Andrés, dos en Leti-
cia, uno en Girardot (Cundi-
namarca), otros tres en las 
ciudades de Cali y Bogotá, 
que operan bajo la marca 
Innova; cuatro en Pana-
má a través del joint ven-
ture con Sheraton, Playa 
Blanca, DoubleTree y Hil-
ton Garden Inn; y recien-
temente inició operaciones 
en dos hoteles de Cancún. 

En total cuenta con 800 
habitaciones propias y una 
operación que moviliza 
más de 15 mil pasajeros 
mensuales, además de 
una serie de proyectos 
de expansión en el corto 
plazo.

On Vacation, entre  
las marcas colombianas 
más valiosas
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H
oteles Estelar anun-
ció en días pasados la 
llegada de Juan Ma-

nuel Arboleda y Carlos Feli-
pe Mendoza al equipo direc-
tivo del Hotel DoubleTree by 
Hilton en Ciudad de Panamá, 
operado desde 2012 por la ca-
dena colombiana. 

Arboleda, administrador de 
empresas con énfasis en ne-
gocios internacionales, fue 
nombrado en la Gerencia Ge-

neral del hotel tras una carrera 
de ocho años en la compañía 
desempeñándose como teso-
rero corporativo y jefe corpo-
rativo planeación financiera. 

Por su parte, Mendoza, ad-
ministrador de empresas turís-
ticas y hoteleras de la Univer-
sidad Externado de Colombia, 
estará al frente de la Dirección 
de Mercadeo y Ventas, área en 
la cual cuenta con una amplia 
trayectoria en el mercado ho-

telero en los segmentos turis-
mo y canales internacionales. 

Una de las principales for-
talezas con la que cuenta es-
ta dupla para llevar a cabo sus 
objetivos de posicionamiento 
es el excelente modelo ope-
rativo y comercial de Estelar, 
que les permitirá apoyarse en 
la fuerza de venta en Colom-
bia para comercializar y pro-
mocionar el hotel.

“Desarrollaremos alianzas 

con entes de mercadeo y ven-
tas electrónicos con un enfo-
que en las OTAS y competi-
remos con calidad y servicio, 
atributos que destacan a Es-
telar y por los cuales es reco-
nocida a nivel nacional e in-
ternacional”, afirmó el nue-
vo gerente. 

El Hotel DoubleTree by Hil-
ton Panama City genera más 
de 100 empleos directos y 
ofrece 213 habitaciones, tres 

salones para eventos sociales 
y empresariales, bussines cen-
ter, lobby bar, restaurante city 
café, gift shop, gimnasio, pis-
cina y jacuzzi. 

En 2013, el hotel alcanzó 
un promedio de ocupación 

del 54%, con más de 64 mil 
huéspedes durante todo el 
año y unas ventas superiores 
a US$ 4.185 millones, de los 
cuales más de US$ 3 mil mi-
llones fueron representados 
por ventas de habitaciones.

Hoteles Estelar refuerza su equipo en Panamá

Los nombramientos de Arboleda y Mendoza busca fortalecer el 

mercado corporativo del hotel.

 DOUBLETREE BY HILTON

La agencia de viajes 

recibió el premio 

internacional por el 

turismo emisivo de 

golf y se posiciona 

como pionera del país 

en este campo.

Astro Tours recibió el 15 
de noviembre un reco-

nocimiento internacional por 
ser el mejor turoperador emi-
sivo en el país gracias a que 
se convirtió en pionero del tu-
rismo de golf luego de operar 
33 años en el mercado, 17 de 
ellos especializado en este te-
ma. “Empezamos a incursio-
nar en este campo porque jue-
go golf y varios amigos me di-
jeron que me animara a armar 
los paquetes para jugadores, y 
así lo hice, y ya son 17 años en 
ese mercado. Siempre brinda-
mos la mejor calidad, los mejo-
res hoteles y por supuesto los 
mejores campos del golf”, co-
mentó Fernando Copete, ge-
rente general de la compañía, 
que se hizo acreedora al pre-

mio por su volumen de ventas.
Anualmente, la empresa 

traslada aproximadamente 12 
grupos de golfistas al año, don-
de su público objetivo, que es-
tá entre corporativo y familiar, 
goza de alta calidad en hoteles 
5 estrellas en destinos como 
República Dominicana, Egipto, 
Estados Unidos (Florida, Cali-
fornia, Carolina del Norte y del 
Sur), Emiratos Árabes, Méxi-
co y Costa Rica, entre otros. 

“Antes de llevar a los golfis-
tas nos percatamos de que el 
campo de golf cumpla con to-
dos los requisitos y sea de la 
mejor calidad. Gran parte del 
público es objetivo, pero tam-
bién viajan muchos matrimo-
nios”, añadió Copete, quien 
también indicó que su com-
pañía pertenece a la Asocia-
ción Internacional de Turope-
radores de Golf (Iagto), con se-
de en Londres.

WORLD GOLF AWARD.

El premio que recibió Astro 
Tours se denomina World Golf 
Award, que reconoce la labor 
de la compañía en el turismo 
de golf emisivo y receptivo en 
Estados Unidos. En su porta-
folio ofrecen el tiquete, aloja-
miento, desayunos y los me-
jores campos del área catalo-
gados como PGA.

Reconocimiento 
internacional para 

Astro Tours

República Dominicana es uno de los destinos que Astro Tours opera 

para el turismo de golf.
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Q
antas se encuentra en 
constante crecimien-
to y renovación. Más 

allá de su moderna flota, re-
cientemente anunció sus nue-
vos servicios de código com-
partido con LAN desde San-
tiago a seis destinos en Sud-
américa; además dio a cono-
cer el funcionamiento de los 
servicios del A380 desde Da-
llas y Los Ángeles, conectan-
do –en código compartido con 
American Airlines– a más de 
100 destinos de Norteamérica.

La Agencia de Viajes dialogó 
con Klaus Becker, gerente co-
mercial de Qantas para Amé-
rica del Sur, quien se refirió a 
estas y otras novedades para 
el mercado. 

“Sudamérica mantiene una 
demanda creciente hacia Aus-
tralia y Oceanía. Ejemplo de 
ello es que Chile es muy fuer-
te en el segmento corporati-
vo. Algo parecido sucede con 
Colombia y Perú. Pero hemos 
visto un aumento importante 
en los viajes de placer, lunas 
de miel y de estudios a Aus-
tralia y Oceanía”, comenzó di-
ciendo Becker, quien destacó 
la trascendencia que tiene la 

región para Qantas. “Tenemos 
un proyecto muy importante 
para América del Sur. Este es 
un mercado clave y Santiago 
se presenta como nuestro hub 
en Sudamérica, a través de la 
alianza oneworld y en especial 
con LAN, más ahora con La-

tam. Actualmente, Latinoamé-
rica está más cerca de Austra-
lia y Oceanía”. 

-¿Cuáles son las expecta-

tivas en el mercado suda-

mericano? 

-Tenemos una expectativa 
muy grande. A partir de este 
mes sumamos una cuarta fre-
cuencia semanal –de manera 
definitiva– volando desde San-
tiago (Chile) a nuestro hub en 
Sídney. De esta manera au-
mentamos nuestra capacidad 
y brindamos más facilidades a 
nuestros pasajeros, con énfa-
sis en el corporativo, ya que el 
cuarto vuelo será el viernes.

Otras novedades están da-
das por las nuevas alianzas 
de código compartido opera-
tivas desde agosto en el caso 
de Chile, y desde hace esca-
sas semanas en Brasil, espe-
cíficamente en Río de Janei-
ro y San Pablo. 

Esto les permitirá a los agen-
tes de viajes tener ciertas faci-
lidades como es el caso de las 
confirmaciones, lo que les ayu-
dará a realizar una mejor pro-
moción tanto de la marca co-
mo del destino.

-¿Cuáles son las opciones 

que ofrece Qantas en Asia?

-El hub de Sídney es una 
muy buena opción para quie-
nes viajan a Asia, ya que cuen-
ta con excelentes conexiones 
y facilidades para los pasaje-
ros, con vuelos por la tarde y 
por la noche y conexiones ca-
si inmediatas a ciudades co-
mo Singapur, Hong Kong, To-
kio, Manila y Yakarta.

Algo que me gustaría des-
tacar es que tenemos un pro-
ducto muy especial para quie-
nes viajan al continente asiáti-
co. Se trata del Sydney Con-
nect, donde ofrecemos una 
noche de hotel sin costo para 
nuestros pasajeros que viajan 
en el vuelo de la tarde, ya que 
tienen una conexión más larga. 

-¿Cuáles son las noveda-

des respecto a la flota?

-Contamos con una flota de 
aeronaves muy modernas que 
ofrecen todos los servicios es-
peciales, así como la Clase Eje-
cutiva y Premium Economy.

Desde Sudamérica estamos 
volando con los Boeing 747-
400, con una configuración de 
Clase Ejecutiva, Premium Eco-

nomy y Economy, todas con 
cabinas diferencias y caracte-
rísticas únicas. 

Otra opción para la región 
–como es el caso de Colom-
bia y Perú– son los vuelos sa-
liendo desde Dallas-Fort Wor-
th, en Estados Unidos, en los 
A380 y los B747-400. A ellos 
se suman los aviones de la 
flota en Australia compuesta 
de Boeing 737 y 777, además 
de los Airbus 330, entre otros. 

-¿Qué pasa con el sistema 

de entretenimiento a bordo?

-En Qantas estamos en una 

renovación constante para 
ofrecer nuevos y mejores pro-
ductos a los pasajeros, siem-
pre pensando en mejorar la 
experiencia a bordo.

Recientemente y tras una 
asociación con Sky News, 
Foxtel y Fox Sports, los pasa-
jeros podrán tener un paque-
te completo de programas de 
noticias, deportes, entreteni-
miento y estilo de vida a bor-
do, hecho que marca el inicio 
de una transformación integral 
de la programación de entre-
tenimiento de Qantas.

-¿Cómo perciben al mer-

cado colombiano?

-Colombia es un mercado 
muy interesante e importan-
te. Creemos que tendrá un 
crecimiento significativo en 
los próximos cinco años, es-
pecialmente gracias a su eco-
nomía. Es fundamental recal-
car que ya no sólo estamos 
hablando de Bogotá, sino que 
Medellín, Cali, Bucaramanga y 
Barranquilla, entre otras, han 
demostrado que tienen interés 
en Australia y Nueva Zelanda. 
Por ello estamos iniciando ac-
ciones para ponernos en con-
tacto con los clientes.

En este mercado estamos 
desarrollando un proyecto a 
largo plazo con las agencias 
de viajes, que son muy impor-
tantes para nosotros. 

Este mercado ha crecido 
bastante, en especial en el 
segmento corporativo y de 
estudiantes.

Qantas suma una cuarta frecuencia y 
amplía su acuerdo de código compartido

Con un nuevo vuelo 

permanente y la 

adición de seis 

ciudades en 

Latinoamérica al 

código compartido 

que mantiene con 

LAN, la aerolínea 

australiana dio a 

conocer importantes 

novedades para la 

región.

 POR ALDO VALLE 

LISPERGUER

Klaus Becker.

 CONECTIVIDAD AMERICA DEL SUR-OCEANIA-ASIA
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U
n balance positivo en 
2014 y unas proyeccio-
nes aún mejores para 

2015 presentó el Hard Rock 
Hotel & Casino Punta Cana, 
según manifestó en días pa-
sados Sergio Rivera Campos, 
su director comercial. 

“El movimiento de este año 
fue muy bueno y para 2015 lo 
veo maravilloso. En 2014 fue 
impresionante y las tenden-
cias para 2015 son más po-

sitivas, no solamente a nivel 
Hard Rock, sino a nivel des-
tino”, comentó Rivera, y aña-

dió que la calidez del país y de 
su gente es un valor agregado 
que llama mucho la atención 

a nivel Latinoamérica, pues el 
latino se siente como en casa 
en isla caribeña. 

De acuerdo con Rivera, el 
año venidero será la oportu-
nidad para acercarse más al 
mercado colombiano, que 
viene en crecimiento y al que 
le quieren permear por me-
dio de redes sociales, con 
el objetivo de lograr un con-
tacto más directo con el pú-
blico. Precisamente, la mar-

ca maneja presupuestos pa-
ra el turismo latinoamericano 
bastantes ambiciosos permi-
tidos por la excelente conec-
tividad entre Colombia y Re-
pública Dominicana, sin du-
da el principal factor que po-
ne a Colombia como un mer-
cado a considerar para el ho-
tel. “Del mercado colombia-
no no podría dar un porcentaje 
exacto, pero ha ido incremen-
tado poco a poco en función 
de lo que las aerolíneas nos 
han podido dar para mayores 
facilidades. Todavía tenemos 
un tema de visado, entonces 
apostamos a que nuestro go-
bierno tome las medidas ne-
cesarias para poder trabajar 
en ese aspecto y entonces 
que el viaje de nuestros her-
manos colombianos al país 

sea más fácil en cuanto al in-
greso al país”, señaló Rivera.

Según el directivo, el Hard 
Rock Hotel & Casino Punta Ca-
na apunta a un turista que le 
gusta el confort y en especial la 
música, sin duda el componen-
te más destacado y que marca 
la diferencia frente a otras op-
ciones vacacionales. “Somos 
un hotel que busca un target 
aspiracional, es decir, la gen-
te que le gusta la buena mú-
sica, que le gusta viajar a un 
destino en donde encontra-
rá, mínimo, las comodidades 
que tiene en su país de ori-
gen y un poco más”, explicó 
Campos, quien adelantó que 
para 2015 tendrán a la estre-
lla musical Ringo Starr en vi-
vo desde una de las terrazas 
externas. 

Para vivir como una estrella de la música

El Hard Rock Hotel & Casino Punta Cana cuenta con 1.750 suites, la 

más pequeña de 80 m².

Luego del positivo balance de 2014, en 2015  

el Hard Rock Hotel Punta Cana buscará 

posicionar la marca entre el consumidor final con 

campañas en redes sociales, agencias de relaciones 

públicas y visitas a ciudades estratégicas. 

SeaWorld Orlando está 
al frente del cuidado del 

medio ambiente desde el pa-
sado 25 de noviembre con el 
Equipo de Rescate Animal, 
que está a cargo de 72 tor-
tugas de Lora que presentan 
graves síntomas de estrés 
de frío. La Guardia Costera 
de Massachusetts transpor-
tó vía aérea un total de 193 
tortugas que se encontraban 
en peligro crítico por el im-
pacto climático que recibie-
ron hace unos días desde el 
Ártico. Las tortugas marinas 
llegaron al Aeropuerto Ejecu-

tivo de Orlando y fueron en-
tregadas al Equipo de Resca-
te de SeaWorld Orlando jun-
to a otros seis centros de re-
habilitación marina. Los ex-
pertos en tortugas marinas 
de SeaWorld pasarán gran 
parte de las noches realizan-
do exámenes completos en 
cada tortuga para determinar 
su estado de salud. El objeti-
vo es proporcionar un entor-
no estable para que las tor-
tugas recuperen sus fuerzas 
y, en última instancia, regre-
sen a su hábitat natural tan 
pronto como sea posible.

SeaWorld Orlando,  
al cuidado de 72  
tortugas marinas

 HARD ROCK HOTEL & CASINO PUNTA CANA





PÁG. 28    LA AGENCIA DE VIAJES    15 de diciembre de 2014  COLOMBIA

O
perar un hotel exito-
so no es una tarea 
fácil. Cualquier hotel, 

en especial los boutiques e in-
dependientes, enfrentan retos 
en su propósito de maximizar 
las ganancias, en un contexto 
determinado por un consu-
midor empoderado que sabe 
comparar tarifas y elegir la op-
ción que mejor se acomode a 
su bolsillo. 

No cabe duda de que los ac-
tuales viajeros son más sofis-
ticados, crean itinerarios que 
trascienden al hotel y buscan 
experiencias culturales inspi-
radoras y auténticas. Para en-
frentar estos retos, en un mer-
cado online de rápido creci-
miento, las compañías de con-
sultoría en hospitalidad deben 
enfocarse en las necesidades 
específicas de cada hotel y ha-
cer un acercamiento persona-
lizado en administración de in-
gresos y estrategias de mer-
cadeo y ventas. 

Ése es exactamente el enfo-
que que Lilian Garzón, exdirec-
tora de ventas y operador glo-
bal de tours; y Verónica Muri-
llo, exadministradora regional 
de ingresos en “trust hospi-

tality”, buscaron usar cuando 
crearon su compañía en 2014, 
Plan B Hotels. 

¿QUE OFRECEN? 

Plan B Hotels es una com-
pañía con sede en Miami, es-
pecializada en administración 
de ganancias y ventas FIT & 
servicios de mercadeo. 

La misión de Plan B es pro-
veer servicios de calidad a 
hoteles que necesitan cono-
cimiento en administración 
hotelera, gestión de ingre-
sos, ventas para el segmen-
to leisure y apoyo en merca-

deo mediante la creación de 
planes, programas promocio-
nales y posicionamiento de 
marca en nichos clave, como 
los apasionados por los hote-
les boutique. 

Con este portafolio de ser-
vicios la naciente empresa le 
apunta no sólo a los hoteles 
boutique de Estados Unidos, 
sino a la hotelería independien-
te en Latinoamérica, con ser-
vicios altamente personaliza-
dos que permitan a los hote-
les llegar a nuevos mercados.

Gracias a su enfoque indivi-
dual, Plan B Hotels puede im-

pactar positivamente en las ta-
sas de retención de huéspe-
des y contribuir así al éxito fi-
nanciero del hotel. 

Garzón y Murillo crearon así 
una atrevida estrategia para la 
industria de la hospitalidad, ba-
jo una mirada diferente. 

De acuerdo con las exper-
tas, lo que hace a Plan B Ho-
tels único es que no ofrecen 
una solución universal. La ge-
neración de nuevas ideas y es-
trategias, soportadas por más 
de 18 años de experiencia, son 
quizás la principal ventaja com-
petitiva de la empresa. 

Plan B Hotels llega a cono-
cer a sus clientes, en dónde 
están localizadas sus propie-
dades y cuál es la comunidad 
que los rodea; qué ofrece su 
producto y en qué necesitan 
enfocar su atención. 

La pregunta clave es: ¿Qué 
ganan los huéspedes con su 
visita? Las nuevas tendencias 
indican que el estilo de vida 
y la experiencia que la gente 
busca encontrar en un desti-
no en particular, es más de-
terminante que las cuatro pa-
redes del hotel en donde se 
hospedan.

Una opción de primera para  
la hotelería independiente

Lilian Garzón y Verónica Murillo.

 PLAN B HOTELS

Oscar Gómez, director 
senior de Ventas y 

Marketing de Worldhotels 
para Latinoamérica, anun-
ció que el Hotel Avenida Pa-
lace, de Barcelona, finalizó 
el proceso de remodelación 
de sus 151 habitaciones, ta-
reas que también incluye-
ron la construcción de dos 
suites en la última planta y 
la apertura de la terraza del 
inmueble por primera vez 
en sus 62 años de historia. 

“Se trata de una propie-
dad muy bien ubicada, en 
la esquina de la Gran Vía y 
el Paseo de Gracia, en tor-
no a varias de las principa-
les obras de Gaudí, y con 
una rica historia, ya que reci-
bió a importantes celebrida-
des internacionales, como 
Ernest Hemingway, Joan 
Miró y Liza Minnelli, entre 

otras. Pero la visita que ge-
neró mayor expectativa fue 
la de los Beatles, quienes 
llegaron en julio de 1965 a 
Barcelona para dar el últi-
mo concierto de su gira eu-
ropea. En su honor la suite 
que ocuparon lleva el nom-
bre del afamado conjunto”. 

Según explicó el ejecuti-
vo, las dos nuevas suites se 
encuentran en la 10º planta 
del inmueble y fueron bau-
tizadas como Sagrada Fa-
milia y Tibidabo. “Están de-
coradas con muebles úni-
cos de época y piezas ex-
clusivas procedentes de 
países exóticos como In-
dia, Mongolia, Tailandia y 
Marruecos. A algunos ele-
mentos se les ha dado un 
nuevo uso, transformándo-
los en lámparas o escultu-
ras”, dijo Gómez.

Worldhotels

Avenida Palace: un hotel 
con historia y señorío
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C
opa Airlines inauguró 
hace algunos días su 
primer Copa Club en 

Colombia, en el Aeropuerto 
Internacional José Maria Cór-
dova en Rionegro (Antioquia), 
en un evento que contó con 
la participación de autoridades 
locales, altos funcionarios del 
sector, clientes, ejecutivos, 
colaboradores, medios de co-
municación y la asistencia del 
presidente de Copa Airlines 

Colombia, Eduardo Lombana. 
El nuevo Copa Club, el pri-

mero de la aerolínea en Colom-
bia y el único a la fecha en la 

zona internacional de la termi-
nal antioqueña, se ubicó en el 
muelle internacional contiguo 
a emigración, sobre las salas 

de abordaje. El espacio cuenta 
con 260 m² y sus instalaciones 
están habilitadas para una ca-
pacidad de más de 75 perso-
nas cómodamente sentadas.

“Nuestro liderazgo en pun-
tualidad y confiabilidad, su-
mado a que actualmente Co-
pa Airlines es el mayor opera-
dor internacional desde Mede-
llín, nos han convertido en la 
aerolínea preferida para cone-
xiones con el resto del conti-

nente americano y el Caribe a 
través de nuestro Hub de las 
Américas en Panamá”, afirmó 
Eduardo Lombana. 

Con esta apertura, Copa Air-
lines reafirma su presencia en 
el país y su compromiso de 
brindar a los pasajeros del de-
partamento de Antioquia y en 
particular a Medellín, la mejor 
experiencia de viaje hacia Pa-
namá y el resto del continen-
te americano.

Con el Copa Club de Mede-
llín, Copa Airlines llega a cin-
co en Latinoamérica, al sumar-
se a los que operan en Santo 
Domingo (República Domini-
cana), Ciudad de Guatemala 
(Guatemala), San José (Cos-
ta Rica) y en el Hub de las 
Américas ubicado en Ciudad 
de Panamá. 

En relación al Copa Club de 
Medellín, Lombana afirmó: 
“En reconocimiento a esa pre-
ferencia y lealtad, hemos que-
rido ofrecer un nuevo nivel de 
servicio a nuestros viajeros 
frecuentes y de Clase Ejecu-
tiva, quienes encontrarán co-
modidad y un servicio de cla-
se mundial mientras esperan 
la salida de su vuelo”. 

Los Copa Club están desti-
nados para pasajeros que via-
jen en Clase Ejecutiva de Co-
pa Airlines, en Primera Clase 
de una aerolínea miembro de 
la Star Alliance o que cuen-
ten con el nivel Gold de la Star 
Alliance. 

Así, el nuevo Copa Club en 
Colombia se une a las más de 
mil salas VIP de las aerolíneas 
asociadas a la Star Alliance a 
nivel mundial. 

DETALLES VIP.

La sala VIP del Aeropuerto 
José María Córdova ofrece al 
viajero un sinnúmero de como-
didades para hacer de su cor-
ta o larga estadía lo más agra-
dable posible. 

Este lugar cuenta, entre 
otros, con servicios como: 
asistencia en reservaciones 
y asignación de asientos, In-
ternet inalámbrico, comple-
ta selección de periódicos y 
revistas, estaciones de traba-
jo, centro de negocios, llama-
das locales gratuitas, espacios 
equipados con televisión sate-
lital, área de bar con selección 
de snacks, bebidas y licores, 
y área para guardar maletas. 

“Esta sala VIP consolida 
nuestra presencia en Colom-
bia y nos permite contribuir, 
aún más, con el desarrollo 
económico y turístico del país. 
Adicionalmente, el Copa Club 
en Medellín reúne todas las 
comodidades que demanda 
el viajero de negocios y tu-
rismo, quien podrá disfrutar 
de una mejor experiencia de 
viaje con más exclusividad y 
comodidad en un ambiente 
muy agradable aún antes de 
despegar”, concluyó Eduardo 
Lombana.

Copa Airlines inauguró una sala VIP en Medellín

Diego Bermúdez, gerente regional de Ventas de Copa Airlines; Eduardo 

Lombana y Paola Castaño, gerenta de Copa Airlines en Medellín.

En días pasados, Copa Airlines inauguró  

su sala VIP en el Aeropuerto José María 

Córdova, que sirve a Medellín. Es el primer 

lugar de este tipo en la capital de Antioquia.

 ESTRENO

Nuestro liderazgo 
en puntualidad y 
confiabilidad, 
sumado a que 
actualmente Copa 
Airlines es el 
mayor operador 
internacional desde 
Medellín, nos han 
convertido en la 
aerolínea preferida 
para conexiones 
con el resto del 
continente 
americano y el 
Caribe a través de 
nuestro Hub de las 
Américas en 
Panamá.

EDUARDO LOMBANA

Esta sala VIP 
consolida nuestra 
presencia en 
Colombia y nos 
permite contribuir, 
aún más, con el 
desarrollo 
económico y 
turístico del país.

EDUARDO LOMBANA
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Gran celebración de

Fin de Año 
con el 

Visit USA
Como agradecimiento a las 
agencias de viajes de Bogotá por 
su apoyo en la comercialización y 
promoción del destino Estados 
Unidos y para celebrar su 
renovación y nueva etapa en 
Colombia, el Comité Visit USA 
ofreció el pasado 10 de diciembre 
una agasajo y celebración de fin de 
año, con el auspicio y presentación 
de Kissimmee y St.Pete, y el apoyo 
de Travel Ace, Cielos Abiertos, 
Delta Air Lines, Sabre Travel 
Network y Ladevi Ediciones. 
Alrededor de 100 personas, entre 
directivos de empresas afiliadas y 
agencias de viajes que tienen a 
Estados Unidos en el top de sus 
ventas, acudieron a la terraza del 
Hotel GHL Style 93 para celebrar 
juntos y estrechar lazos de cara a 
un 2015 lleno de buenas 
perspectivas y grandes proyectos.
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A
merican Executive In-
ternational incorporó 
nueva gerenta de Ven-

tas en Miami. De este modo, 
desde septiembre, Juliana Vi-
llafañe, quien cuenta con una 
gran trayectoria en la industria 
del turismo, se desempeña en 
dicha función con el propósi-
to de fortalecer las relaciones 

comerciales con los provee-
dores y operadores. 

Villafañe es recibida en Ne-

gocios Internacionales y Mer-
cadeo y cuenta con un MBA, 
siendo egresada de la Univer-

sidad Internacional de la Flo-
rida (FIU). Además, ha traba-
jado en varias cadenas hote-
leras, desarrollando su expe-
riencia en el sector de Ventas 
y Mercadeo. 

“En mi nuevo rol el objetivo 
principal es administrar y ges-
tionar el sector comercial de la 
empresa y estar al 100% con 

los clientes, visitándolos cons-
tantemente con viajes a Lati-
noamérica, para reforzar las 
relaciones de negocio y mos-
trar nuestro continuo apoyo”, 
comentó.

Asimismo, aseguró que 
dentro de sus metas está se-
guir posicionando a la ma-
yorista, dándose a conocer 
en el mercado y destacan-
do sus productos y servicios, 
sobre todo teniendo en cuen-
ta que el año próximo Ameri-
can Executive cumple su 35º 
aniversario. 

Además, la funcionaria ex-
plicó que durante los 35 años 
que lleva American Executi-
ve, siempre han tenido pre-
sencia en el mercado colom-
biano, que ha sido un merca-
do que ha variado al paso del 
tiempo, a raíz de los cambios 
de la economía y de haber tra-
bajado con grandes empresas 
que hoy en día no están más; 
sin embargo siempre han man-
tenido una importante presen-
cia en Colombia. 

“El mercado colombiano es 
de absoluta trascendencia pa-
ra American Executive Interna-
tional. Hemos construido a tra-
vés de los años excelentes re-
laciones no solo comerciales 
sino también personales en 
esta industria. Colombia está 
pasando por un gran momen-
to en el turismo, la frecuencia 
en vuelos a Estado Unidos, en 
especial a Florida, el cual es un 

destino muy apetecido por los 
colombianos y en el que Ame-
rican Executive cuenta con un 
extenso portafolio de hoteles y 
servicios, y así mismo hemos 
sido operador Disney por los 
últimos 20 años”. 

Finalmente, Villafañe co-
mentó que la facilidad con la 
que los colombianos están 
consiguiendo la visa ameri-
cana es un factor sustancial; 
“por ende nuestra estrategia 
para seguir posicionándonos 
en tan importante y valioso 
mercado consiste en seguir 
brindando el servicio que nos 
ha caracterizado durante es-
tos 35 años, en estrechar los 
lazos comerciales y persona-
les que hoy en día tenemos y 
en construir nuevos”.

American Executive International 
designó gerenta comercial

Juliana Villafañe.

Desde la Gerencia Comercial de American 

Executive, Juliana Villafañe buscará fortalecer 

las relaciones comerciales de la compañía.

 MIAMI

La presidenta de Boeing 
Brasil, Donna Hrinak, 

ahora también es la líder de 
la compañía para Latinoamé-
rica, función que desempe-
ñará desde San Pablo, donde 
continuará en la presidencia 
de Boeing en Brasil, al tiem-
po que instrumentará la es-
trategia de la empresa para 
incrementar las oportunida-
des de mercado en la región 
como presidente de Boeing 
Latinoamérica. 

Hrinak, que llegó a Boeing 
en 2011 como presidenta 
de la subsidiaria brasileña, 
fue la responsable de la im-
plantación de la amplia es-
trategia de la empresa en 
el país, hecho que propició 
la expansión de la presencia 
de Boeing en Brasil, a través 
de nuevas oficinas y un cen-
tro de investigación y tecno-
logía. Bajo el comando de la 
ejecutiva estadunidense, la 
empresa también ha desa-
rrollado nuevas alianzas con 
clientes, la industria, el go-
bierno, instituciones educa-
tivas y la comunidad. “Don-
na ha logrado ampliar la pre-
sencia de Boeing en Brasil 
e incrementar nuestros in-
tereses comerciales”, afir-

mó Shep Hill, presidente 
de Boeing International y vi-
cepresidente senior de De-
sarrollo de Negocios y Es-
trategia. 

La nueva presidenta de la 
compañía para América Lati-
na cuenta con una vasta ex-
periencia en la región: fue 
embajadora de Estados Uni-
dos en Brasil (2002-2004), 
Venezuela (2000-2002), Bo-
livia (1997-2000) y Repúbli-
ca Dominicana (1994-1997). 
En el período 1991-1993 fue 
subsecretaria adjunta de Es-
tado del Departamento de 
Asuntos Interamericanos de 
Estados Unidos, a cargo de 
la supervisión de las políticas 
y relaciones con México y el 
Caribe. También ocupó car-
gos de liderazgo corporativo 
que abarcaban la región en 
las empresas PepsiCo y Kra-
ft Foods; además domina el 
inglés, el español, el portu-
gués y el polaco. Por su par-
te, Alexander F. Watson, re-
presentante de Boeing Inter-
national, que cubre América 
Latina, continúa en su fun-
ción de asesorar a la empre-
sa con relación a oportunida-
des de crecimiento y alian-
zas en toda la región.

Boeing nombra  
nueva presidenta  
para Latinoamérica
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E
l Parque Nacional de 
la Cultura Agropecua-
ria (Panaca) se apres-

ta a cumplir sus primeros 15 
años de operaciones y para 
ello la compañía anunció una 
inyección financiera de $ 6 mil 
millones. 

Jorge Ballén Franco, funda-
dor y actual presidente de Pa-
naca, anticipó que dichos re-
cursos irán destinados a la re-
modelación de la infraestruc-
tura del parque, así como al 
replanteamiento en el inven-
tario agrícola, programas edu-
cativos, mejoramiento en el 
inventario animal e innova-
ción en el sector de entrete-
nimiento. 

Así, a los cultivos agrícolas 
de críticos y aguacates, ahora 
se les sumarán senderos de 
árboles de maracuyá, badea, 
piña, guanábana, lulo, bana-
no, guayaba arazá, maíz, pláta-
no, papaya, uva, breva y yuca. 

“Lo que pretendemos es 
ofrecer a nuestros visitantes 
una muestra representativa 
de más de 30 cultivos de es-
pecies frutales y vegetales 
acompañados de una expe-
riencia académica y gastronó-
mica”, explicó. 

Por otra parte, en lo que a en-

tretenimiento se refiere, el par-
que innova con una propuesta 
única en su género y un gran 
reto creativo: “Travesía” una 
fantasía a través de cinco con-
tinentes al galope. Se trata de 
un nuevo show de gran forma-
to dirigido por Jimmy Rangel, 
coreógrafo del Cirque du So-
leil. El espectáculo tendrá su 
estreno mundial el 18 de di-
ciembre de 2014 con más de 
50 caballos de  diferentes ra-
zas de los cinco continentes, 
18 artistas en escena y un es-
cenario de 100 m².

UN POCO DE HISTORIA. 

Construido sobre La Palme-

ra, una finca de 113 ha., sobre 
los escombros que dejó el te-
rremoto de 6,5º en la escala 
de Richter que sacudió la zo-
na cafetera en 1999, hoy Pa-
naca no es solo un parque si-
no todo un territorio con uni-
dades de negocio especiali-
zadas, entre las que sobresa-
len el Hotel Decameron Pana-
ca, la agencia de viajes Pana-
tours, el desarrollo inmobilia-
rio Fincas Panaca con 58 ca-
sas campestres, las Malocas 
Panaca de alojamiento múlti-
ple para programas educati-
vos, la Fundación FundaPana-
ca y el Centro de Estudios de 
la Cultura Agropecuaria. 

Convertido en un puente in-
teractivo entre el campo y la 
ciudad, desde su apertura Pa-
naca ha recibido la visita de no 
menos de 5 millones de per-
sonas. En este parque temáti-
co agropecuario se encuentra 
la más completa colección de 
zoología doméstica del mun-
do: 4.500 animales de 300 es-
pecies, a los que los visitantes 
pueden no sólo ver, sino con 
los que pueden interactuar en 
las diferentes estaciones y ex-
hibiciones, además de cono-
cer las principales actividades 
del sector agropecuario.

El visitante se encuentra, 
por ejemplo, con un búfalo de 
más de 1.000 kilos al que pue-
de abrazar y dar alimento con 
la mano, una carrera de ove-
jas, otra de cerdos en el primer 
cerdódromo del mundo, el Mu-
seo del Huevo y una obra de 
teatro denominada “Sin cam-
po no hay ciudad”. 

Además cuenta con acti-
vidades de adrenalina en to-
tal contacto con la naturaleza 
como dos puentes tibetanos 
y la Canopea, el cable de vue-

lo más largo y extremo de Co-
lombia, el cual recorre más de 
2 km. por encima del especta-
cular paisaje cafetero. 

“El inventario de especies 
animales y vegetales, y los 
procesos agropecuarios del 
parque no los tienen ningu-
na universidad en el país”, 
destacó Ballén, que en días 
pasados estuvo en Bogotá 
con una delegación de em-
presarios del Quindío ade-
lantando labores de pro-
moción.

El Parque Nacional de la Cultura 
Agropecuaria celebra su 15º aniversario 

Con el anuncio de 

una nueva inyección 

financiera por cerca 

de $ 6 mil millones 

para 2015, el Parque 

Nacional de la 

Cultura 

Agropecuaria 

(Panaca) celebrará  

su cumpleaños 

número 15.

Jorge Ballén.

Panaca es pionero en generar espacios de interacción entre los 

habitantes de las ciudades y la vida campestre.
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La cadena anunció 

un catálogo global, en 

el que los socios de 

IHG Rewards Club 

podrán canjear y 

personalizar sus 

puntos por accesorios 

deportivos, 

electrodomésticos, 

relojes y otros 

artículos de interés en 

más de 200 países y 

en 20 idiomas.

I
nterContinental Hotels 
Group (IHG) anunció el 
lanzamiento de su nue-

vo catálogo global de canjes 
IHG Rewards Club, el primer 
y mayor programa de lealtad 
hotelera del mundo y el de 
más rápido crecimiento, aho-
ra con novedades y mejora-
do en línea, que ofrece miles 
de elecciones de canjes mi-

noristas adaptadas a más de 
200 países y 20 idiomas para 
sus socios en todo el mundo. 

Su programa de fidelidad 
ofrece beneficios que ningu-
na otra compañía hotelera pue-
de igualar, entre ellos, Internet 
gratis para huéspedes socios 
de IHG Rewards Club en to-
do el mundo, Reward Nights 
a precio módico con menos 
restricciones y ausencia de 
restricciones de fechas en 
Reward Nights sin penalizacio-
nes por cancelación; además, 
los socios pueden personali-
zar realmente sus recompen-
sas para que se adapten me-
jor a sus necesidades. 

El nuevo catálogo ofrecerá 
también a los 82 millones de 
socios de IHG Rewards Club 
en todo el mundo la nueva 
posibilidad de agregar artícu-
los a una lista personal de de-
seos y usar sus puntos de IHG 
Rewards Club para enviar re-
galos a amigos y familiares en 
otros países. 

“En IHG Rewards Club es-
tamos buscando constante-
mente mejorar y desarrollar 
el programa de manera que 
reconozcan y recompensen 
realmente la lealtad de nues-

tros socios, no solamente con 
puntos, sino dándoles tam-
bién la oportunidad de acce-
der a experiencias gratifican-
tes. Nuestro catálogo de can-
jes hace que resulte aún más 
fácil para nuestros socios ac-
ceder a recompensas para lo 
que quieran, desde joyas has-
ta electrodomésticos o un via-
je único en la vida”, afirmó Su-
sanna Freer Epstein, vicepresi-
denta senior de Marketing de 
Fidelidad del Cliente de IHG. 

Para celebrar el lanzamiento 
en Colombia, IHG creó la IHG 
Rewards Club Holiday Gift Gui-
de, una lista de las 10 principa-
les recompensas recientemen-
te agregadas para inspirar a los 
socios en esta temporada na-
videña, en la que incluyen: sis-
tema de sonido Bosé, PS Vita, 
reloj Tommy Hilfiger, audífono 
Bosé, reloj Tommy Hilfiger pa-
ra hombre, centro de vino wp, 
horno microondas Whirpool, 
Fitbit Zip Wireless Activity Trac-
ker, balón de fútbol profesional 
tradicional Nº 5  y sandwichera 
multifuncional 3 en 1. 

Los socios de IHG Rewards 
Club pueden ver el nuevo ca-
tálogo en www.globalcatalo 
gue.ihg.com.

IHG Rewards Club ofrece 
catálogo canjeable para socios

 LANZAMIENTO





L
a industria hotelera en 

Bogotá atraviesa un 

momento complica-

do. ¿Cómo está afrontando 

la situación el capítulo Co-

telco Bogotá? 

-Los gremios tenemos dos 
funciones muy claras, ejercer la 
representatividad y buscar be-
neficios para los afiliados. Den-
tro de los beneficios que he-
mos contemplado se encuen-
tra indudablemente el tema de 
mejorar la competitividad me-
diante la formación y el desa-
rrollo de alianzas estratégicas. 

Sin embargo, hay un tema 
en el que creemos que debe-
mos incursionar y está relacio-
nado directamente con el creci-
miento de la hotelería en Bogo-
tá ocurrido en los últimos años. 
No es secreto que a la ciudad 
han llegado nuevas marcas, se 
han desarrollado nuevos pro-
yectos, hay muchas habitacio-
nes, no todas ellas ocupadas, y 
en general, los indicadores de 
ocupación han decrecido. En 
ese orden de ideas, aunque no 
es nuestra función y misión lle-
nar los hoteles, creemos que sí 
tenemos la posibilidad de ade-

lantar actividades que permitan 
estimular la llegada al destino 
Bogotá generando tráfico a tra-
vés de la promoción. 

Hay muchas maneras de 
hacer promoción. Por ejem-
plo, por primera vez participa-
mos en las ‘Semanas Colom-
bia’ en San Pablo y Santiago 
de Chile. Allí tuvimos la opor-
tunidad de exponer nuestro 
destino y las posibilidades de 
producto para empaquetar. El 
hecho de que los mayoristas 
con los que estuvimos reuni-
dos manifestaran que nues-
tro mercado está creciendo y 
que cada vez más personas 
les preguntan por Colombia, 
es un indicador de que ahora 
se entiende más que Bogotá 
no es una ciudad únicamen-
te de conexión, sino que hay 
cosas para hacer. Nos parece 
una oportunidad maravillosa 
que tenemos que reforzar con 
promoción, invitando a que la 
gente se quede en el destino. 

-¿Cómo se puede poten-

ciar el turismo vacacional 

en Bogotá? 

-Hay un trabajo que se ha 

adelantado con el liderazgo 
de Proexport, hoy Procolom-
bia. Es una mesa de trabajo en 
donde estamos presentes los 
gremios, precisamente apun-
tándole al segmento vacacio-
nal con una iniciativa muy inte-
resante, la creación de un gran 
portal transaccional de ciudad 
en donde se encuentre toda 
la oferta de la urbe. 

Es claro que se han adelan-
tado muchas acciones aisla-
das y solamente en la medi-
da en que trabajemos de ma-
nera conjunta y con acciones 
contundentes, vamos a lograr 
lo que buscamos. 

En estas ‘Semanas de Co-
lombia’ estuvimos como Co-
telco Bogotá, sin embargo es-
peramos que en las acciones 
que en un futuro tenga pre-
vistas Procolombia, pueda ir 
una delegación más grande 
de la capital, como lo hizo, por 
ejemplo, San Andrés. San An-
drés para mí fue un ejemplo. 
Me pareció importantísimo 
que estuvieran empresarios, 
agencias de viajes, asociacio-

PATRICIA GUZMAN, directora ejecutiva de Cotelco Capítulo Bogotá

“Bogotá tiene una gran debilidad  
que es la creación de producto”

Con motivo del 
Especial Hoteles 
Bogotá, La Agencia 
de Viajes Colombia 
dialogó con Patricia 
Guzmán, directora 
ejecutiva de Cotelco 
Capítulo Bogotá, 
sobre su visión de la 
capital como destino 
turístico, la actual 
situación de la 
industria hotelera y 
las acciones que se 
desarrollan en 
conjunto para 
contribuir al 
posicionamiento de 
la ciudad como un 
destino integral.

Patricia Guzmán.
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nes de hoteles; fue como ver 
un destino robusto. 

 
-¿Qué tan avanzado está 

el proyecto del portal web 

transaccional? 

-Vamos bien. Es una inicia-
tiva que convoca a Procolom-
bia, el IDT, Invest in Bogotá, 
el Greater Bogotá Conven-
tion Bureau, la Cámara de Co-
mercio y la Anato. Lo que se 
busca es unir a todas las enti-
dades y generar un solo por-
tal web del destino en donde 
se canalicen la oferta de ho-

teles, agencias, rentadoras 
de autos, museos, parques, 
atractivos, centros comercia-
les, entre otros, y no generar 
esfuerzos separados. 

Estamos cuadrando los últi-
mos detalles para empezar a 
poner fechas. La clave de todo, 
como digo, es entender que 
Bogotá no es sólo un destino 
de negocios, sino que tam-
bién hay grandes planes para 
vacaciones. 

Por otra parte, existe otra 
iniciativa que ha liderado la 
Cámara de Comercio de Bo-
gotá, y es el Clúster de Tu-
rismo de Negocios, que tra-

baja para el alistamiento del 
destino en todo lo relativo 
al segmento MICE. En ese 
clúster estamos sentados los 
gremios (ATAC, Anato, Aco-
dres, Cotelco) y un actor fun-
damental, que es Opain. Fí-
jate que del trabajo derivado 
de allí nació una iniciativa que 
fue visitar aerolíneas nortea-
mericanas para estimular la 
llegada de más frecuencias; 
una iniciativa que ha sido li-
derada por Peter Fleming, di-
rector de Aviation Marketing 
de Opain. De ese viaje que-
dó claro que nuestro desti-
no se ve con ojos diferentes 

y que la percepción que hay 
de la ciudad es distinta a la 
de hace unos años. Ya no hay 
que convencer a la gente de 
que venga, sino que el inte-
rés ya existe. 

-¿Qué más tópicos abor-

da el Clúster? 

-Se abordan temas de com-
petitividad, formación del ta-
lento humano,  promoción. 
Creo que ya entendimos que 
si no trabajamos juntos va a 
ser muy difícil que podamos 
competir con otros destinos-
ciudad que se están posicio-
nando a nivel internacional.

-¿Cómo evalúa el trabajo 

con el Instituto Distrital de 

Turismo (IDT)? 

-Vemos con preocupación 
que se ha anunciado la dismi-
nución de recursos para la enti-
dad. La verdad es que para de-
sarrollar promoción se necesi-
tan muchísimos recursos. Ca-
da acción en términos de pro-
moción tiene unas implicacio-
nes económicas importantes. 

-¿Qué tan complicada es-

tá la ocupación en Bogotá? 

-En lo corrido de este año 
nuestros registros indican que 
el promedio está en el 58% 
acumulado hasta octubre. Pro-
bablemente cuando cerremos 
el año pueda bajar un poco. No 
es un secreto que Bogotá ha 
sido conocida tradicionalmen-
te como destino de negocios, 
de manera que la ocupación 
decrece y tiene un efecto en 
las cifras globales. En 2013 ce-
rramos con un 58,17%, y es-
te año probablemente lo ce-
rremos con un poco menos. 

Ahora bien, decir que los ho-
teles están al 58% de ocupa-
ción quiere decir que la mitad 
de las habitaciones estuvieron 
vacías durante todo el año. Esa 
es la razón por la cual busca-
mos mejor promoción y me-
jor conectividad aérea. Nece-
sitamos un impulso de la ciu-
dad como destino turístico que 
haga que las personas se que-
den dos o tres días en Bogotá, 
que conozcan la faceta cultu-
ral, la ruta de la sal, la ruta del 
café con la visita a la Hacien-
da Coloma, la ruta de El Dora-
do con Guatavita, Villa de Le-
yva y Ráquira, la gastronomía 
de la ciudad, que compren en 
los centros comerciales y al-
macenes. Todo un mundo de 
posibilidades que hay que tra-
bajar para poderlas explorar y 
motivar, bien que se extienda 
la estadía o bien que se visite 
y se combine con otros desti-
nos, por ejemplo, sol y playa. 
Nos llamó mucho la atención 
en las ‘Semanas de Colombia’ 
el gran interés que hay en tra-
bajar la articulación de Bogotá 
con Cartagena. 

-¿Cómo sabe el viajero 

que llega a Bogotá que tie-

ne toda esta oferta a su dis-

posición? El producto de sus 

afiliados es el hotel, ¿pero 

cómo se articula lo demás? 

-Pues es una oportunidad 
muy importante para las agen-
cias de viajes el ofrecer estos 
receptivos dentro de los hote-
les de Bogotá.

-¿Considera que están en 

deuda? 

-Creo que la creatividad es 
muy importante a la hora de ge-
nerar una oferta diferente. Por 
ejemplo, hemos registrado con 
satisfacción un trabajo que hi-
zo el IDT con turismo comuni-
tario en la vereda La Requilina. 

-¿No se ha tratado este 

tema en iniciativas como la 

mesa de trabajo mencionó 

anteriormente?

-Sí. La creación de producto 
es una de las debilidades que 

hemos encontrado en el des-
tino. Sin dudas la Anato estará 
haciendo lo propio para generar 
ese producto, que es el que es-
peramos ofrecer a los turistas. 

-¿El turismo leisure es la 

solución para la caída en la 

ocupación?

-Es una de las soluciones. Es 
importante establecer conecti-
vidad y rutas directas con otros 
destinos, lo que seguramen-
te va a generar mayor tráfico.

-¿Considera que la conec-

tividad en Bogotá no es su-

ficiente?

-Siempre hemos creído que 
debe haber más; en la medida 
en que lleguen más pasajeros 
indudablemente vamos a me-
jorar esos indicadores. Tene-
mos mucha confianza en que 
una vez concluida la obra del 
Centro de Convenciones Ágo-
ra, se va a generar un merca-
do muy importante derivado 
de las reuniones que se lleven 
a cabo en ese recinto.

-Y entre tanto continúa la 

apertura de más hoteles…

-Nunca nos hemos opues-
to a que lleguen más hoteles. 
Creemos que mientras crezca 
la oferta, pues qué bueno que 
crezca la demanda. Sin em-
bargo, me parece que ya no 
se construyen tantos hoteles 
como hace un par de años. 
Los proyectos ya han ido fi-
nalizando las etapas y dentro 
de nuestros registros no son 
muchos los que vienen. Pa-
ra 2015 prevemos la entrada 
de 1.000 habitaciones, y para 
2017, 823. Ya no es el creci-
miento de antes. 

-¿Cuál es la representati-

vidad del Capítulo?

-El Capítulo agrupa 152 ho-
teles, de los cuales 140 están 
en Bogotá y el resto en Cundi-
namarca, con excepción de la 
zona de Girardot, cuyos hote-
les fueron recogidos por Co-
telco Tolima. Ahora bien, cree-
mos que si hicieran un censo 
en todos los hoteles de Bogotá 
que tienen RNT y se estable-
ciera cuántos en realidad de-
berían tenerlo, estaríamos ha-
blando de cifras muy diferen-
tes. Creemos que es necesa-
rio que para entregar el RNT 
se hagan visitas a los estable-
cimientos para conocer si sus 
características y normas de 
calidad son las mínimas que 
el país esperaría que tuvieran 
sus prestadores de servicios 
turísticos.
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U
sted se desempeñó 

en la Gerencia de Tu-

rismo Corporativo de 

Proexport. ¿Cómo fue su ex-

periencia en esa posición?

-Yo empecé en Proexport in-
cluso antes de la Gerencia de 
Turismo Corporativo, cuando 
le encargaron a la entidad la ta-
rea de promoción internacio-
nal de turismo. Tuve la fortu-
na de estar en todo ese pro-
ceso de estructuración e im-
plementación de la estrategia 
internacional de país y en ese 
proceso de aprendizaje encon-
tramos una ramificación del tu-
rismo que estaba descuidada 
en el ámbito nacional, a pesar 
de que algunas ciudades ya 
habían comenzado a trabajar 
y varias empresas ya estaban 
muy metidas en el tema. De 
manera que estuve muy invo-
lucrada en la implementación 
de la estrategia de país en la 
cual se creó la Gerencia de Tu-
rismo Corporativo para traba-
jar proactivamente la capacita-
ción de eventos internaciona-
les. Y eso fue algo fundamen-
tal y completamente alineado 

con el trabajo que desempe-
ño en el Greater Bogotá Con-
vention Bureau. Me atrevería 
a decir que el turismo de re-
uniones es probablemente el 
más grande de los segmentos 
del turismo, y eso es evidente 
en las mediciones que hacen 
muy juiciosamente muchos 
países, en las que el turismo 
de eventos es por lo general 
la tercera parte de los viajeros. 

-¿Cuáles son sus metas en 

esta nueva etapa?

-La primera es posicionar 
el turismo de reuniones co-
mo un segmento que genere 
valor y que aporte al desarro-
llo económico del destino, la 
ciudad y el país. 

En ese sentido el reto es 
que todos los burós nos articu-
lemos y fortalezcamos como 
un solo sector. De hecho esas 

iniciativas ya empezaron; me 
encuentro con unos avances 
muy valiosos. Ya los burós se 
han sentado y están trabajan-
do desde hace algunos años 
en estructurar una alineación 
estratégica. Hay que conso-
lidar ese proceso de articu-
lación para que el segmento 
en Colombia tome el recono-
cimiento que debe y merece. 
Hoy no toda la gente entien-
de la importancia. 

El otro reto es en el frente in-
ternacional. Tenemos que se-
guir fortaleciendo el posiciona-
miento de Bogotá y Cundina-
marca como destinos de tu-
rismo MICE. Ya hay un trayec-
to muy avanzado. Bogotá tie-
ne un reconocimiento impor-
tante en la ICCA, donde esta-
mos entre las primeras 50 ciu-
dades del mundo y en el 7º lu-
gar en Latinoamérica. 

Ahora, con Cundinamarca 
tenemos una oferta amplísi-
ma de incentivos. Creo que 
ahí hay una oportunidad in-
teresantísima de trabajar, te-
niendo en cuenta que los via-
jes de incentivos generan un 

impacto económico muy inte-
resante, tanto como las con-
venciones. 

El tercer reto es seguir tra-
yendo eventos para la ciudad, 
no solo en eventos ICCA, si-
no generar impacto económi-
co con convenciones y viajes 
de incentivos. Ahora bien, eso 
conlleva un reto adicional y es 

que cuando un tomador de 
decisiones va a escoger una 
ciudad o un destino para ha-
cer su evento, tiene que creer 
en el destino. La confianza es 
lo primero.

-¿Considera que el turis-

mo MICE se encuentra re-

legado en Colombia? 

“No contamos con estudios que determinen 
el valor del turismo de eventos”

La Junta Directiva del Greater Bogotá 
Convention Bureau eligió en días atrás a 
Sandra García como directora de la entidad. 
La Agencia de Viajes Colombia habló con la 
nueva directiva sobre sus retos en la entidad 
y su visión del turismo MICE en Colombia. 
Trabajo conjunto y medición del impacto 
económico, son puntos claves para poner en 
valor el segmento, un propósito en el que el 
Gobierno está en deuda, más allá del 
importante trabajo realizado por Procolombia.

Sandra García.
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SANDRA GARCIA, directora ejecutiva del Greater Bogotá Convention Bureau
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-Sé que existe un Conpes 
de turismo de reuniones. Sin 
embargo, más allá de ese Con-
pes, que se hizo hace mucho 
tiempo y que estuvo muy en-
focado en la creación de nue-
vos centros de convenciones, 
el Gobierno Nacional y los go-
biernos de las ciudades toda-
vía no tienen tenido tan cla-
ro la importancia que tiene el 
segmento. 

Ya hay unos avances en Bo-
gotá; hemos logrado que el 
distrito reconozca que el Bu-
reau puede ser su aliado en 
el propósito de generar ma-
yor desarrollo económico pa-
ra la ciudad. Pero si se anali-
za, se encuentra que el turis-
mo MICE no está establecido 
dentro de las políticas de país, 
salvo el importante trabajo que 
hace Procolombia. No se asu-
me como un segmento que re-
presenta más del 30% de los 
ingresos que dejan los viaje-
ros. Los viajeros por concep-
to de eventos gastan tres ve-
ces más que los turistas tradi-
cionales, se quedan en hote-
les de lujo y vienen acompa-
ñados casi en un 90%.

-¿Qué propone entonces 

para poner en su justo va-

lor el segmento MICE?

-Lo primero es que reco-
nozcamos el valor que gene-
ra el segmento. Colombia la-
mentablemente no ha sido jui-
ciosa en la medición del im-
pacto. Hay que medir el im-

pacto para reconocer cuánto 
estamos generando en em-
pleo y derrama económica. 
No se está midiendo, y si se 
mide, creo que el segmento 
se vende solo.

Segundo, tenemos que in-
gresar en las grandes ligas y 
pelear como país las sedes 
de grandes eventos. Eso im-
plica una destinación de re-
cursos económicos y huma-
nos muy importantes porque 
un evento implica también la 
transformación de la imagen 
de un destino. 

El tema de promoción es 
fundamental; de la mano de 
Procolombia se hace un tra-
bajo maravilloso que hay que 
seguir fortaleciendo con una 
estrategia más agresiva. 

Hay países que les ofre-
cen incentivos a los organiza-
dores de los eventos, porque 
tienen en cuenta que la retri-
bución en términos económi-
cos es distinta. 

El Clúster de Turismo de Re-
uniones que está liderando la 
Cámara de Comercio es una 
buena iniciativa en la que to-
dos los actores nos sentamos 
a pensar temas como la estra-
tegia de mercadeo de la ciu-
dad. Eso es algo que hace cin-
co años no existía. El solo he-
cho de que nos sentemos to-
dos a ver qué vamos a hacer 
juntos, ya es ganancia.

-En captación de eventos 

la competencia es dura, tan-

to en Colombia como en La-

tinoamérica. ¿Cuáles son las 

ventajas de Bogotá? 

-A pesar de acoger mu-
chos eventos, todavía somos 
un destino desconocido y de 
cierta manera exótico. 

Los organizadores de even-
tos ya están cansados de ir a 
los mismos destinos, y Co-
lombia, como país, les pare-
ce un destino exótico nuevo 
y que está comenzando a so-
nar. ¿Cómo competir? Ya uno 
no compite con salones, por-
que salones hay en todas par-
tes. La infraestructura está y 
tenemos la gente. Pero tam-
bién se compite con estánda-

res de calidad y con la expe-
riencia que se les brindes a 
los asistentes. Cada vez más 
los eventos exigen que sean 
experienciales y mucha gen-
te no sabe que Bogotá tiene 
toda una oferta de experien-
cias distintas, que ni siquiera 
los mismos colombianos y bo-
gotanos conocen. Con Cundi-
namarca hay un tema espec-
tacular de complementariedad 
experiencial. Tenemos por lo 
menos 42 líneas de productos 
nuevos de incentivos que se 
pueden generar para ofrecer 
experiencias a los visitantes. 
Esa es una oportunidad que 
tenemos que aprovechar.

 J Sandra García Giraldo es 
Negociadora Internacional de 
la Universidad Eafit con 
MBA en Dirección General 
del Instituto Europeo de 
Posgrado. Fue primera 
secretaria de Relaciones 
Exteriores de la Embajada de 
Colombia en Ecuador, 
responsable de la 
coordinación de los 
encuentros binacionales de 
alto nivel entre gabinetes 
presidenciales, cancilleres y 
vicecancilleres, entre otros. 
Su trayectoria profesional 
evidencia una vasta 

experiencia en turismo. Ha 
sido consultora de estrategias 
de posicionamiento e 
internacionalización en NSM 
Consultores, así como 
también gerenta de Turismo 
Corporativo en Proexport 
Colombia (hoy Procolombia). 
La nueva directora entra a 
reemplazar a Alexandra 
Torres, quien tras ocho años 
de estar al frente de la 
entidad ahora dirige el área 
Comercial y de Mercadeo del 
Centro Internacional de 
Convenciones de Bogotá 
“Ágora”.

 SOBRE SANDRA GARCIA

El Embassy Suites está 
ubicado a 20 minutos del 

aeropuerto Eldorado, un sitio 
propicio para albergar even-
tos de todo tipo gracias a su 
amplia capacidad en los sa-
lones diseñados para dicha 
actividad.

Con fácil acceso desde el 
centro y norte de la ciudad 
por la Avenida Circunvalar o 
la Carrera Séptima, su loca-
lización es estratégica, pues 
está cerca del Distrito Finan-
ciero y de Negocios de la Ca-
lle 72, de la Zona G conforma-
da por 35 restaurantes que re-
presentan la última tendencia 
de la gastronomía local e inter-
nacional y a tres cuadras de la 
zona residencial de mayor ex-
clusividad de la ciudad, deno-
minada Rosales. 

Cuenta con salón de más 
de 126 m² para realizar reu-
niones de negocios o eventos 
sociales, además de aseso-

ría de menúes para cada oca-
sión diseñada por su chef ex-
perto, y adicionalmente servi-
cio de catering.

Entre los servicios del ho-
tel se encuentran parquea-
dero para huéspedes y parti-
cipantes en eventos, servicio 
de traslado aeropuerto-hotel-
aeropuerto, tienda de rega-
los, suite service, centro de 
negocios con apoyo secre-
tarial, conserjería, babysitter, 
alquiler de celulares, equipos 
audiovisuales y computado-
res; desayuno buffet de corte-
sía ordenado al gusto, recep-
ción del gerente en el happy 
hour de cortesía diariamente 
de 17.30 a 19.30, bebidas al-
cohólicas o suaves acompa-
ñadas de snacks y música en 
vivo, variedad de platillos de la 
cocina contemporánea en el 
restaurante Art Café y la más 
exquisita degustación del me-
jor café de Colombia.

HILTON

Embassy Suites, 
epicentro de eventos

El Embassy Suites by Hilton.



L
a cadena de hoteles Es-
telar apostó a la refores-
tación en cumplimiento 

de su política de responsabili-
dad social, por lo que adelan-
taron una jornada de refores-
tación en la reserva El Ence-
nillo, en Cundinamarca, don-
de a través del programa de 
siembra voluntaria lograron 
este año reforestar aproxima-
damente una hectárea de bos-
que con la siembra de 300 es-

pecies nativas que incluyen ár-
boles y matorrales como chil-
co, arrayán, aliso, laurel y lau-
rel de cera. 

La jornada contó con la par-
ticipación de más de 240 per-
sonas,  colaboradores de los 
hoteles de la cadena en Bogo-
tá y sus familias, quienes se 
unieron a esta actividad como 
muestra de su compromiso 
con la protección del medio 
ambiente. 

De acuerdo con Néstor Urre-
go, administrador de la Reser-
va Biológica El Encenillo, “con 
el apoyo de empresas como 
Estelar, cada año se siembran 
alrededor de 4 mil árboles, lo 
que significa la renovación de 
por lo menos 10 ha. de bos-
que, lo cual nos permite garan-
tizar la supervivencia de nues-
tra fauna y flora para el futuro 
de nuestros hijos”.

Hoteles Estelar adelanta 

proyectos de gran impacto am-
biental, no sólo en Bogotá si-
no en los otros destinos don-
de hace presencia a través de 
actividades como adopción de 
parques, campañas de limpie-
za en playas aledañas a los ho-
teles, realización de composta-
je, donación de residuos reci-
clables y participación en cam-
pañas de recolección de resi-
duos especiales, entre otras, 
que buscan aportar al mejora-

miento de la calidad del me-
dio ambiente. 

Claudia Roncancio, líder de 
gestión de la Calidad de Hote-
les Estelar, aseguró que “ade-
más del trabajo en pro de la 
naturaleza, la campaña busca 
incentivar la participación de 
las familias y especialmente 
de los niños con el fin de pro-
mover y fomentar conciencia 
sobre el cuidado y restaura-
ción de nuestros bosques”.

SOSTENIBILIDAD 

Jornada de reforestación con Hoteles Estelar

Empleados de la cadena Estelar y sus familias en la jornada de reforestación.

• Estelar La Fontana.

• Estelar Suites Jones.

• Estelar Windsor House.

• Estelar de la Feria.

• Estelar Apartamentos Bogotá.

• Estelar Parque de la 93.

• Estelar Apartamentos 

Aeropuerto Bogotá.

• Estelar Calle 100.

 HOTELES 
ESTELAR EN 
BOGOTA

Wyndham Bogotá Art es el 
hotel-galería de la capital 

colombiana propicio para vivir 
la riqueza cultural de la ciudad, 
y donde las experiencias inol-
vidables se imprimen en cada 
rincón. Como ejemplo, en di-
ciembre un festival gastronó-
mico español dará la bienve-
nida a los amantes del estilo 
de vida y los detalles de lujo, 
y a todos los sabores de la re-
gión ibérica incluyendo los fa-
mosos jamones curados, pae-
llas y postres típicos acompa-
ñarán a huéspedes y visitantes 
en su recorrido por las obras de 
arte pintadas por Gabriel Sabo-
gal, un artista urbano que usa 
la técnica del grafiti y elabora 
sus trabajos con latas de spray. 

El recorrido por este hotel-
galería se inicia con un trípti-
co pintado sobre un muro de 
tres pisos en el vacío del lo-
bby de ingreso y continúa en 
cada piso donde los íconos ar-
quitectónicos de Bogotá (co-
mo la Plaza de Toros, el Edi-

ficio Echeverry y la Torre Col-
patria) se toman los cuadros 
que decoran cada una de las 
11 plantas y 261 habitaciones 
que conforman el Hotel Wynd-
ham Bogotá Art.

En el bar, ese cóctel de fi-
nal del día se sumerge en el 
encuentro de aquellos objetos 
del ayer con la decoración con-
temporánea de hoy. Antigüe-
dades como máquinas de es-
cribir, filmadoras de carrete, 
teléfonos de disco y un radio 
operador se combinan con la 
decoración vanguardista y la 
temática urbana de las pintu-
ras en grafiti. Experiencias co-
mo éstas también se compar-
ten en el Wyndham Golf Villa-
vicencio gracias al plan Ciudad 
y Llanura que ofrece dos no-
ches para conocer toda la ri-
queza cultural y artística de Bo-
gotá más tres días para hacer 
parte de la aventura llanera y 
disfrutar del campo de golf de 
18 hoyos en los alrededores 
de Villavicencio.

CULTURA

Wyndham Bogotá Art, 

hotel y galería

Wyndham Bogotá Art, un lugar para apreciar el arte.
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T
odo comenzó hace al-
gunos años, gracias a 
la visión de una pareja 

de emprendedores que iden-
tificó en dos construcciones 
de originen colonial y republi-
cano en el centro de Bogotá, 
la oportunidad de crear un es-
cenario único que albergara a 
los visitantes más entusiastas 
de la historia capitalina. 

Hoy en día esa idea se ma-
terializa en el llamado Hotel 
de la Ópera, situado a pocas 
cuadras de la Plaza de Bolí-
var, justo al lado del Teatro 
Colón, en lo que fuera alguna 
vez una prestigiosa casa repu-
blicana de principios del siglo 
XX y una casa colonial en don-
de alguna vez departió y des-
cansó la guardia personal de 
Simón Bolívar. 

Con esos haberes opera hoy 
el fascinante Hotel de la Ópe-
ra, que con los años se ha con-
vertido en un referente de alo-
jamiento para turistas nortea-
mericanos, europeos y brasile-
ños que buscan opciones dife-
renciales marcadas por el con-
texto cultural de la ciudad; pa-
rejas en busca de escenarios 
románticos para casarse o pa-
sar un fin de semana; y even-
tos corporativos gracias a la 
construcción de un salón con 
capacidad para 160 personas. 

“Nos hemos convertido en 
el lugar favorito para las bodas 
en Bogotá por nuestra arqui-
tectura única. Tenemos una di-
señadora especializada en bo-
das personalizadas, temáticas 
y a la medida. No hay un me-
jor lugar para casarse en Bogo-
tá que en el Hotel de la Ópe-
ra. También nos hemos vuelto 
un lugar especial para las pare-
jas el fin de semana. Los sába-
dos somos un hotel atípico de 
Bogotá porque tenemos una 
alta ocupación”, explicó Lina 
Fernanda Caro, coordinadora 
de Ventas y Relaciones Públi-
cas de la propiedad, y agregó 
que las parejas pueden com-
binar su estadía con una cena 
en el restaurante con vista de 
La Candelaria, música en vivo 
y un masaje en el spa con una 
terma romana espectacular. 

Si bien el emprendimiento 
comenzó como un hotel bou-
tique de 17 habitaciones, hoy 
suma 42 habitaciones (34 Es-
tándar y 4 Junior Suite) dividi-
das entre zona colonial y mo-
derna, gracias a importantes 
inversiones que siempre se 
han implementado salvaguar-
dando el patrimonio histórico 
de la ciudad. 

En sus instalaciones alber-
ga dos restaurantes a la car-
ta con una oferta gastronómi-
ca internacional, uno en el pri-
mer piso y otro en el cuarto pi-
so con una formidable vista de 
las cúpulas del barrio, las to-
rres de la Catedral Primada y 
el Palacio de Nariño. 

Para los eventos ofrece un 
salón de tamaño mediano, 
para atender principalmente 
eventos relacionados con el 
Gobierno, además del patio 
colonial que puede ser adap-
tado para estos fines (todo 
con Internet wi-fi). A ello se 
suma el spa, imitación de una 
terma romana con piscina cli-
matizada, jacuzzi, sauna, tur-
co, zona cardiovascular y sa-
la de masajes.

Este magnífico producto se 
complemente con la zona de 
La Candelaria, un punto en el 
que el hotel tiene como alia-
dos a diversos operadores re-
ceptivos que realizan recorri-
dos y visitas guiadas ponien-

do en contexto y valor la his-
toria del sector.

“Creo que ahora hay una 
gran oportunidad para las 
agencias de viajes con la aper-
tura del Teatro Colón, un esce-
nario de producción de ópera. 
El teatro ya abrió pero la obra 
continúa, porque lo que ellos 
quieren hacer es una manza-
na cultural en donde la gente 
pueda venir a tomar onces, 
caminar, encontrar un buen 
libro, tomarse un café y dis-
frutar del teatro. Va a haber 
muchas oportunidades para 
el hotel, para las agencias, pa-
ra el turismo, para todos los 
que trabajamos en este sec-
tor”, apuntó Caro.

La magia del centro histórico en el Hotel de la Ópera
De la fusión de una 
casa colonial y 
republicana, a pocos 
metros de la Plaza de 
Bolívar, se originó el 
alucinante Hotel de la 
Ópera. Diplomáticos, 
parejas y amantes de 
la cultura e historia 
en general, lo han 
adoptado como la 
mejor opción para 
vivir de lleno la cara 
más linda de Bogotá.

Lina Fernanda Caro.

Habitación Junior Suite en la parte colonial.
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D
el 28 de noviembre al 
18 de enero se llevará 
a cabo la Navidad Hu-

mana en Bogotá con una ofer-
ta cultural y artística que com-
plementará la realización de ac-
tividades ya tradicionales co-
mo la Ruta de la Navidad, pa-
ra que las familias se reúnan 
en la ciudad y disfruten de un 
ambiente de paz, reconcilia-
ción y alegría. 

Bajo el eslogan “En Navi-
dad pasan muchas cosas, ví-
velas en Bogotá”, la Alcaldía 
Mayor, a través de institucio-
nes como el Instituto Distri-
tal de Recreación y Deporte 
(IDRD), Idartes, la Orquesta 
Filarmónica de Bogotá, las al-
caldías locales, y el apoyo del 
Instituto Distrital de Turismo, 
puso a disposición una serie 
de actividades para bogota-
nos y visitantes.

Durante los días de la No-
vena, del 16 al 24 de diciem-
bre, se proyectará una verda-
dera historia de la Navidad en 
las fachadas del Palacio Lié-
vano, la iglesia del 20 de Ju-
lio y la iglesia Lourdes, a tra-
vés de un gran mapping tridi-
mensional de la compañía chi-
lena Lumina. Paralelamente la 

ciudadanía podrá rezar la No-
vena de Aguinaldos en la Ca-
tedral Primada de Colombia 
que contará con un pesebre 
en vivo, acompañado de los 
tradicionales villancicos san-
tafereños.

También se llevarán a ca-

bo tres ferias navideñas de 
gran formato en el Parque de 
los Novios, el Parque Tunal y 
el Parque Timiza, ferias y pre-
sentaciones artísticas con 130 
artistas itinerantes y activida-
des para toda la familia en las 
20 localidades de Bogotá, y la 

tradicional fiesta de fin de año 
frente a la Torre Colpatria, que 
contará con la participación 
de artistas de reconocimien-
to nacional.

La Navidad Humana se ex-
tenderá hasta enero de 2015 
con la celebración de los 100 
años de la Fiesta de Reyes en 
el barrio Egipto y el Enero mu-
sical con el Festival Centro, 
evento que se llevará a cabo 
del 12 al 18 en la Fundación 
Gilberto Alzate Avendaño y 
que contará con 30 bandas na-
cionales y 10 internacionales.

Informes: www.rutade 
lanavidad.com / www.idrd.
gov.co / www.idartes.gov.co 
/ www.bogotaturismo.gov.co.

Bogotá invita a vivir una 
Navidad Humana

Del 28 de noviembre al 18 de enero se llevará 
a cabo la Navidad Humana en Bogotá con 
una oferta cultural y artística que 
complementará la realización de actividades 
ya tradicionales como la Ruta de la Navidad.

ALGUNAS ACTIVIDADES DESTACADAS
Nombre del 

evento Descripción Fecha Hora Localidad Escenario

Obra compañía 
Les Plasticiens 

Volants 
(Francia)

Espectáculo navideño 
de marionetas 

inflables gigantes que 
sobrevuelan al público 

19, 20, 21, 
22, y 23 de 
diciembre 

19 Teusaquillo 
Plaza de 

Eventos Parque 
Simón Bolívar 

Proyección 
mapping 

Proyeccionen 3D sobre 
fachadas Edificio 

Lievano, Iglesia de 
Lourdes e Iglesia 20 

de Julio

16, 17, 18, 
19, 20, 21, 

22, 23 y 24 de 
diciembre

En simultáneo 
desde las 
19. Cuatro 

proyecciones 
nocturnas cada 

50 minutos.

Candelaria 

Chapinero

San Cristóbal 

Plaza de Bolívar 

Plazoleta Calle 
85

Portal 20 de 
Julio

El Hotel Tryp Embajada 
ahora apunta su foco ha-

cia el viajero moderno y con-
temporáneo, que busca ca-
da vez mayores herramien-
tas para estar siempre conec-
tado con el mundo, por eso 
su nuevo estilo es más ágil y 
con total conectividad, un lu-
gar donde quienes tienen la 
salud como una de sus prio-
ridades, encontrarán el gim-
nasio hotelero más grande y 
mejor dotado de Latinoamé-
rica. Allí, además de máqui-
nas de spinning, turco, pisci-
na y clases de rumba, las ca-
minadoras cuentan con pan-
talla con conexión a Internet, 
todo en 2.700 m² de espacio 
para quemar la adrenalina. 

Asimismo, los ejecuti-
vos que recorren el país en 
compañía de sus hijos en-
cuentran en la family room la 
mejor opción de comodidad 
con un camarote que se plie-
ga hacia la pared y que hace 
posible tener mucho espacio 
en la habitación para el es-
parcimiento de los más pe-
queños, mientras en la no-
che se extiende para darles 
paso a las camas y almoha-
das más cómodas.

Para los amantes de la mú-
sica y el buen cine se dise-

ñó la room media, equipada 
con sistemas de sonido en-
volvente y televisores de úl-
tima generación para sumer-
girse en las películas y con-
ciertos de moda, todo uni-
do a la mejor vista sobre la 
Avenida El Dorado. Otra de 
las ventajas de la propiedad 
es su cercanía a los centros 
comerciales y de entreteni-
miento más importantes de 
la ciudad: Maloka, el Parque 
Simón Bolívar, Salitre Mági-
co y Gran Estación son so-
lo algunos de los ejes de di-
versión y compras que están 
apenas a unos pasos del Tryp 
Embajada.

Hotel Tryp Embajada, 
abierto a la conectividad
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E
l Holiday Inn Express 
Parque 93 se prepa-
ra para la celebración 

de la Navidad con planes pa-
ra la familia y tarifas especia-
les para los visitantes de Bo-
gotá, tanto colombianos como 
extranjeros, donde el progra-
ma más destacado es un tour 
de luces en el que se recorre-
rán los puntos más iluminados 
de la capital colombiana y si-
tios tradicionales de la ciudad 

en las fiestas de fin de año. 
“La marca Holiday Inn Ex-

press está posicionada en Es-
tados Unidos como una marca 
familiar, por esta razón en Co-
lombia, para diciembre, poten-
cializamos todo nuestro mer-
cadeo hacia los grupos fami-
liares, para ofrecerles tarifas 
especiales e invitarlos a pasar 
vacaciones en nuestros hote-
les”, afirmó Jairo Agudelo, ge-
rente general del Holiday Inn 

Express Bogotá Parque 93, 
que cuenta con la operación 
de OxoHotel.

Dentro de las actividades 
del hotel destaca un plan es-
pecial en el que se incluye un 
tour de luces que recorrerá 
el Parque el Virrey, el Parque 
Usaquén y opcional una visi-
ta a Monserrate. “La idea es 
que no sólo los turistas que 
llegan a la ciudad, sino tam-
bién las personas que viven 

en la capital decidan hacer 
el tour de luces, con la tran-
quilidad de no utilizar el ve-
hículo particular, llegar a dis-
frutar de la noche en el ho-
tel y al día siguiente degus-
tar el más delicioso desayu-
no buffet, servido en el gran 
salón”, señaló el ejecutivo, 
quien añadió que los planes 
en el hotel se podrán disfru-
tar del 7 de diciembre al 12 
de enero de 2015.

CON SELLO AMBIENTAL 

COLOMBIANO.

Un nuevo reconocimien-
to recibió en días pasados el 
Hotel Holiday Inn Express Par-
que 93. Se trata del Sello Am-
biental Colombiano, otorgado 
por el Ministerio de Ambiente 
y Desarrollo Sostenible, que 
pone a este hotel del norte de 
Bogotá en el más alto nivel de 
sostenibilidad en el país. 

Agudelo explicó que el hotel 
se distingue porque fue con-
cebido y construido desde su 
primer ladrillo pensando en la 
autosostenibilidad. 

“Esta tendencia verde está 
de moda en el mundo entero y 
Holiday Inn Express la impuso 
en Colombia abriendo un ho-

tel con lo último en tecnología 
y comodidad, pero también 
aliado con el medio ambiente 
y el negocio de sus clientes. 
Además, su formato ‘Express’ 
ofrece a los huéspedes justo 
lo que ellos necesitan cuando 
están de viaje: confort, practi-
cidad, rapidez y calidad en el 
servicio”, manifestó. 

El actual reconocimiento 
es proporcionado por la cer-
tificadora Cotecna y cataloga 
a la propiedad en “un nivel al-
to de sostenibilidad de con-
formidad con los estándares 
de la norma técnica sectorial 
NTS-TS 002 versión 2006-11-
17 NTC 5133 y versión 2006-
09-22”, tras un riguroso pro-
ceso de auditoría.

FIN DE AÑO

Tour de luces con el Holiday Inn Express 93

El restaurante Los Arcos, 
del Hotel Estelar La Fon-

tana, será el escenario don-
de se celebrarán Navidad y 
Fin de Año. 

Para la Navidad se incluye 
cena buffet, menú infantil, co-
pa de vino, guardería, orques-
ta de Carlos Peña y su gru-
po Fascinación, DJ, rifas de 
alojamiento y cenas en dife-
rentes hoteles de la cadena, 
con valores especiales para 
los niños. 

El 31 de diciembre se cele-
brará la fiesta de San Silvestre 
en el restaurante y en los sa-

lones Fontana, Florero y Ciga-
rra, donde los asistentes dis-
frutarán de cena buffet espe-
cial, menú infantil, decoración, 
cotillones, uvas, copa de vino 
espumoso para brindis de me-
dianoche, orquesta Las Extre-
llas, DJ, actividades para niños, 
guardería, rifas de alojamien-
to y cenas en diferentes hote-
les de la cadena y parqueade-
ro, también con tarifas espe-
ciales para niños.

Información y reservas: 

6154400 ext. 1088 y 1077/
celebraciones.lafontana@ 
hotelesestelar.com.

Navidad y Fin de Año 
en La Fontana
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L
a organización Germán 
Morales e Hijos fue fun-
dada en agosto de 1968 

en Bogotá por Germán Mora-
les Molina, quien creó la em-
presa con el objetivo de de-
sarrollar técnica y profesional-
mente la industria hotelera en 
Colombia. 

Tras 46 años en el sector 
operando diversos modelos 
hoteleros, en 2006 la compa-
ñía decidió hacer el tránsito 
hacia formatos hoteleros di-
rigidos al mercado corporati-
vo, segmento en el que se ha 
especializado y gracias al cual 
atraviesa una importante eta-
pa de crecimiento. 

Alejandro Morales Gonzá-
lez, vicepresidente ejecutivo 
de la cadena, habló sobre la 
apertura de los nuevos pro-
yectos hoteleros y resaltó el 
fortalecimiento de la alianza 
con Preferred Hotel Group, 
una de las firmas más impor-
tantes de la industria hotele-
ra a nivel mundial en cuanto al 
mercadeo internacional y sis-
tema de reservas se refiere.

-¿Cuántos hoteles opera 

hoy GMH?

-Operamos ocho hoteles 
que suman 580 habitaciones; 
lo hacemos a través de varias 
marcas, todas enfocadas al tu-

rismo corporativo. EK Hoteles, 
con habitaciones de alta cali-
dad en su dotación, espacios 
amplios y de lujo para ejecu-
tivos de primer nivel. Bajo el 
sello de esta marca abrimos 
hace un año el primer EK Ho-
tel ubicado en la esquina de la 
calle 90 con carrera 11. 

La marca bs Suites, un pro-
ducto dirigido a ejecutivos de 
alto nivel, que utilizan espa-
cios más amplios y conforta-
bles en sus estadías, ya sean 
cortas o largas. Un formato de 
edificios residenciales con ad-
ministración hotelera. De esta 
marca acabamos de abrir el bs 
Kiu en la esquina de la carre-

ra 9A con la 98, en pleno cen-
tro financiero, con una acogi-
da que nos tiene muy satis-
fechos, y estamos en proce-
so de pre-apertura del bs Ro-
sales, proyecto que obedece 
al mismo formato. 

Con la marca bh Hoteles 
nos ocupamos del mercado 
corporativo de ejecutivos de 
primer nivel, de la mediana y 
pequeña empresa, con un pro-
ducto altamente competitivo 
en un nicho de mercado ca-
racterizado por el buen gusto, 
el confort y estándares de al-
ta calidad en el servicio. Ac-
tualmente tenemos seis ho-
teles; bh La Quinta, bh Bicen-

tenario, bh El Retiro, bh Tem-
po, bh parque 93, en Bogotá; 
y en Medellín tenemos el bh 
El Poblado. A estos se suma-
rá el bn Usaquén también en 
Bogotá, que estamos próxi-
mos a abrir.

La marca be Hoteles la he-
mos enfocado al mercado cor-
porativo de ejecutivos de se-
gundo y tercer nivel, por las 
características de servicio y 
espacio de las habitaciones, 
conservando los estándares 
de la marca. Bajo este sello 
operamos el bs La Sierra, en 
Santa Marta.

-¿En cuántas ciudades tie-

nen presencia?

-El fuerte de nuestra ope-
ración está en Bogotá, pero 
también tenemos presencia 
en Medellín, Santa Marta, y 
próximamente en Barranqui-
lla y Cali. 

-¿Qué tipos de servicios 

ofrecen en sus hoteles?

-Al ser hoteles creados pa-
ra el segmento corporativo, 
tenemos claras las necesida-
des que tienen nuestros clien-
tes. Ofrecemos todos los ser-
vicios requeridos por los ejecu-
tivos: conectividad total, habi-
taciones dotadas con todos los 
recursos necesarios en espa-

cios cuidadosamente diseña-
dos con las prestaciones re-
queridas para que el ejecuti-
vo pueda trabajar, descansar y 
estar cerca de todos los pun-
tos vitales de la ciudad. Para 
GMH la ubicación del hotel no 
es accidental. Nos cuidamos 
en buscar localizaciones es-
tratégicas, que el hotel esté 
cerca de centros administra-
tivos, financieros y gastronó-
micos que faciliten el despla-
zamiento de nuestros hués-
pedes por la ciudad y poten-
cien su tiempo. El servicio de 

comida está concentrado en 
el desayuno, específicamen-
te en los hoteles de la marca 
bh; en EK contamos con ser-
vicio de Room Service las 24 
horas y el hotel está rodeado 
de los más importantes res-
taurantes que han entrado a 
Bogotá en los últimos meses, 
como Black Bear, Juana la Lo-
ca, Cacio y Pepe, y otros de 
marcas de gran tradición co-
mo La Fragata, que decidie-
ron abrir una sucursal en Pla-
za Urban, el complejo del que 
forma parte EK Hotel.

Crecimiento y consolidación para GMH en 2014
Un año de importantes realizaciones y 
avances es el balance de la cadena de 
hoteles Germán Morales e Hijos que durante 
2014 avanzó en la consolidación de la 
operación de su marca bh, celebró el primer 
año de operación exitosa del EK Hotel y sumó 
una nueva marca a su portafolio, bs, con la 
cual abrió la operación del bs KIU, y se alista 
para el bs Rosales (hoy en proceso de pre-
apertura).

Alejandro Morales.
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D
esde el 16 de octu-
bre de este año co-
menzó a operar en 

modo soft-opening el Hotel 
Four Points by Sheraton Bo-
gotá. Se trata del último pro-
yecto de GHL Hoteles en la ca-
pital colombiana y el segundo 
bajo la franquicia de Starwood 
Hoteles & Resorts después 
del Sheraton Bogotá sobre la 
Calle 26. 

Ubicado en la Carrera 18 nº 
93ª-83, en el sector del Chi-
có, a pocas cuadras del Par-
que de la 93, el hotel tiene a 
su favor una ubicación estra-
tégica en el norte de la ciu-
dad, que le permite, por un la-
do, atender su target corpora-
tivo natural que se mueve en 
la zona empresarial y comer-

cial del Chicó; y por otro ofre-
cer una posibilidad leisure gra-
cias a su cercanía a restauran-
tes, bares, centros comercia-
les, discotecas, galerías de ar-
te, boutiques, tiendas de moda 
y en general, a las más desta-
cadas zonas de esparcimien-
to de la ciudad más importan-
te del país. 

El Four Points by Sheraton 
Bogotá ofrece 124 habitacio-
nes dotadas con equipos de úl-
tima tecnología, aisladas acús-
ticamente y con Room Servi-
ce 24 horas, además de de-
partamento de Guest Service. 

Entre los detalles a destacar 
se encuentran televisores de 
42” en todas las habitaciones, 
un detalle que sobrepasa los 
estándares de la marca Four 

Points by Sheraton. En esa 
misma línea, el hotel ofrece 
dos pisos ejecutivos y el exclu-
sivo Executive Lounge ubica-
do en la planta 9, que comple-
mentan los servicios dispues-
tos para quienes viajan por ne-
gocios y buscan servicios di-
ferenciales. Por ejemplo, los 
huéspedes del piso ejecutivo 
pueden tomar su desayuno en 
el Executive Lounge, acceder 
a pasabocas al final de la tar-
de, bebidas suaves durante el 
día y una bebida con licor, ade-
más de la posibilidad de tener 
un invitado. 

Otro elemento importante 
es el restaurante, con capaci-
dad para 120 personas, abier-
to al público de 6 a 23, con una 
oferta de cocina gourmet na-

cional e internacional y variados 
licores y cocteles de la casa. 

Para los seguidores de la 
vida sana y actividad física, el 
hotel ofrece también un gim-
nasio con modernas máqui-
nas; y para los que necesitan 
estar siempre conectados, el 
Internet wi-fi está disponible 
en todas las áreas del hotel. 

En cuanto a la infraestructu-
ra para eventos y reuniones, 
el Four Points by Sheraton Bo-

gotá tiene a disposición seis 
salones con capacidad hasta 
para 500 personas; sin duda 
una nueva oferta que se su-
ma a este sector de la ciudad, 
siempre tan demandado para 
la realización de eventos so-
ciales y empresariales.

Un detalle final, a la vista 
de todos los transeúntes, en-
riquece aún más la propiedad. 
Se trata de la colección de au-
tos clásicos exhibidos a la en-
trada del hotel y en el salón del 
sótano llamado Cars and Arts, 
en donde reposan Aston Mar-
tin, Maserati y Porsche, entre 
otras joyas del automovilismo. 
Justo al lado se encuentra el 
salón New York, decorado, di-
señado y tematizado con refe-
rentes de esta ciudad, gene-
rando así un ambiente único, 
ideal para clientes que bus-
quen espacios para eventos 
especiales.

Four Points by Sheraton,  
la nueva experiencia GHL en Bogotá
Con 124 habitaciones, dos pisos ejecutivos, 
un restaurante y seis salones para reuniones 
con capacidad hasta para 600 personas, 
entre otras facilidades, el Four Points by 
Sheraton Bogotá es la nueva experiencia 
GHL para el público corporativo y leisure en 
el norte de Bogotá.

Carlos Gómez, gerente de Mercado y Ventas; y Heinz Linsker, gerente 

general del hotel.

El Four Points by Sheraton 

Bogotá está ubicado en la Carrera 

18 nº 93ª-83.

El hotel está en pre-apertura desde octubre y tendrá 

su inauguración oficial a mediados de febrero.

El restaurante del hotel está abierto al público y más 

adelante desarrollará su identidad propia. 
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Y
a han pasado casi tres años 
desde la inauguración del 
Aloft Bogotá Airport, en 

las inmediaciones del aeropuerto 
El Dorado, un tiempo en que es-
te hotel ha logrado posicionarse 
como una de las mejores opcio-
nes de alojamiento en esta zona 
de la ciudad. 

Ahora, en su nueva etapa, esta 
propiedad que opera bajo la sofis-
ticada marca de Starwood Hotels 
& Resorts, encara nuevas oportu-
nidades gracias a la experiencia de 
su nuevo operador, Hoteles Deca-
meron, que apostará al mercado 
corporativo y de eventos y con-
venciones para incrementar el flu-
jo de visitantes. 

UN CONCEPTO  

MODERNO Y FRESCO. 

El Aloft Bogotá maneja un con-
cepto de espacio abierto en el lo-
bby para aquellos ejecutivos cor-
porativos que suelen estar lejos de 
su familia y quieren un área apta 
para compartir e interactuar con 
otros huéspedes en un ambien-
te moderno. 

El hotel cuenta con 142 habita-
ciones divididas en habitación Aloft 
(con una cama King o dos camas 

Queen) y habitación Aloft Amiga-
ble (espacios accesibles, una cama 
King o dos camas Queen), equipa-
das con televisión LCD pantalla pla-
na de 42 pulgadas, canales de te-
levisión por cable, artículos de to-
cador, secador de cabello, minibar, 
cafetera, Internet inalámbrico, Mul-
ticargador Plug and Play, plancha 
y tabla de planchar, radio con re-
loj despertador, caja de seguridad 

en la habitación, y, por supuesto, 
room service las 24 horas. 

En la primera planta del hotel los 
huéspedes encuentran un amplio 
escenario poblado de cómodos 
sofás. En este espacio se integra 
la zona de alimentos de autoservi-
cio “re-fuel” (alimentos precocidos 
y congelados, postres y snacks; 
pastelería, golosinas, bebidas con 
y sin alcohol, helados y una varie-

dad de ensaladas, wrapps y sánd-
wiches hechos en casa todos los 
días); el Terraza Restaurante Bac-
kyard Lounge; el bar WXYZ; y una 
mesa de billar. Todos estos espa-
cios conforman un agradable espa-
cio abierto y social, en donde tam-
bién está integrada la recepción. 

En la primera planta también hay 
una sala reuniones para 90 perso-
nas y un gimnasio disponible las 
24 horas. 

Para la comodidad de sus hués-
pedes el hotel cuenta con acce-
so a Internet de alta velocidad en 
áreas públicas sin costo, servicio 
de lavandería y laundry coin (lava-
do y secado con costo), servicio 
de impresión por Internet de cor-
tesía en áreas públicas, cajero au-
tomático (ATM) en el lobby del ho-
tel, programa Camp Aloft (para ni-
ños en la habitación de los padres), 
programa Arf (mascotas de hasta 
18 kg. en la habitación) y personal 
multilingüe.

Adicionalmente, del 18 de di-
ciembre al 13 de marzo el hotel 
ofrecerá cinco bicicletas para ha-
cer recorridos al Centro Comercial 
Gran Estación y de lunes a viernes 
rutas en auto hacia el mismo cen-
tro comercial.

HOTELES DECAMERON

Aloft Bogotá Airport, una 
opción que marca la diferencia  

Bar WXYZ.

En días pasados Sabre Hospitality So-
lutions, en cabeza de Natalia Cárde-

nas, gerenta de Cuentas para Centro y Sur 
América, entregó una placa conmemora-
tiva a GHL Hoteles en reconocimiento a 
sus 50 años de trayectoria. 

La entrega tuvo lugar en las oficinas de 
GHL y fue recibida por Juan Rodríguez, di-
rector corporativo de Mercadeo y Ventas 
de GHL; y Diego Torres, Revenue Mana-
ger de GHL.

Sabre Hospitality 
condecoró a 

GHL 
en sus 50 años

Natalia Cárdenas, Juan Rodríguez y Diego Torres.

Con 142 habitaciones, el Hotel Aloft Bogotá, 
operado por Decameron, se ha posicionado entre 
los viajeros que llegan a la capital en busca de una 
opción diferente y muy cercana al aeropuerto.
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C
osmos Insignia está 
próximo a cumplir sus 
primeros tres años de 

operaciones, tiempo en el que 
se han convertido en uno de 
los hoteles abanderados en el 
servicio corporativo, con salo-
nes VIP para reuniones de ne-
gocios, ubicación estratégica 
en uno de los sectores más 
comerciales de Bogotá, gas-
tronomía nacional e interna-
cional, tecnología y la calidez 
de sus anfitriones. 

2014 termina para esta pro-
piedad con un balance positi-
vo, tras un cierre con el 51% 
de ocupación mientras se 
abren camino entre los turis-
tas de negocios. “Este año ter-
mina con un balance positivo 
a pesar de ser un hotel nue-
vo que va a cumplir su tercer 
año, que está en un sector de 
la ciudad donde se presentó 
más crecimiento con hoteles 
nuevos, entre la calles 93 y 
100, donde se construyeron 
nueve proyectos nuevos, sin 
embargo el balance es posi-
tivo, la aceptación por parte 
de nuestros clientes ha sido 
muy positiva”, comentó Jo-
sé Luis Perini, gerente gene-
ral del hotel.  

Las proyecciones para el 
año entrante están planifica-
das del 55% al 56% de ocupa-
ción, planes que aspiran cum-
plir mediante las estrategias 
que diseñó el Departamento 
de Mercadeo y Ventas en ca-
beza de Mónica Ortiz, geren-
ta de Ventas y Relaciones Pú-

blicas, que han venido aplican-
do desde agosto y que según 
su gerente ya han presentado 
excelentes resultados. 

Hasta el momento, el pú-
blico extranjero marca el gran 
porcentaje de sus visitantes, 
85%, repartidos en ejecutivos 
de negocios provenientes de 
España, México, Brasil, Argen-
tina, Estados Unidos, Francia 
e Italia, y un pequeño grupo 
de Colombia de las ciudades 
de Medellín, Barranquilla y Ca-
li, por lo que uno de sus obje-
tivos es fortalecer el conoci-
miento del hotel entre el pú-
blico final acudiendo a cana-
les de distribución electróni-
cos, correos directos, e-mail, 
tarifas promocionales y pautas 

en medios, pues según Ortiz, 
“hemos tenido un dilema en 
cuanto al conocimiento del ho-
tel porque nos confunden mu-
cho con el  Cosmos 100, per-
tenecemos a la misma cade-
na pero somos un hotel exclu-
sivo, independiente, 5 estre-
llas y estamos en una ubica-
ción privilegiada, una zona de 
oficinas y empresas, eso nos 
ha servido muchísimo”. 

SERVICIO 

ESPECIALIZADO.

El Cosmos Insignia es un 
hotel netamente corporativo, 
cuenta con 132 habitaciones, 
nueve salones para eventos, 
un salón VIP, dos restaurantes, 
habitaciones con doble altura 
en el techo, cajilla de seguri-
dad, televisión HD de Directv, 
ventanas totalmente insono-
rizadas, Jack Up, escritorio, 
camas King y Queen, suites 
con jacuzzi y diseño BoCon-
cept, zonas de esparcimien-
to como la piscina, el gimna-
sio, el turco, zona de spa, ser-
vicio de canapés bebidas, pla-
nes especiales de miércoles tí-
picos, jueves de paella y vier-
nes de parrilla, además de un 
brunch dominical 2x1.

Cosmos Insignia se abre 
camino entre los ejecutivos

En sus tres años en  
el mercado, Cosmos 
Insignia continúa 
posicionándose  
entre el público 
corporativo.

El spa del Cosmos Insignia.
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El Radisson AR Hotel Bo-
gotá Airport está ubicado 

en el corazón de Ciudad Sali-
tre, a sólo 10 minutos del ae-
ropuerto y a 5 de Corferias, 
cerca de zonas industriales y 
empresariales, y los centros 
comerciales Gran Estación y 
Salitre Plaza. 

La propiedad cuenta con 
199 habitaciones diseñadas 
para satisfacer a los huéspe-
des más exigentes, 34 con 
cocina para larga estadía, 
además dos pisos VIP llenos 
de beneficios como transpor-
te privado aeropuerto-hotel-
aeropuerto, conserje perso-
nal 24 horas, desayuno tipo 
bufet en el VIP lounge, bar y 
snacks desde las 18, check 
in/check out privado, entre 
otros. También cuenta con 
un gran salón con capacidad 
para 600 personas, seis sa-
las para eventos sociales, se-
minarios, encuentros de ne-
gocios y conferencias, ade-
más un salón adicional en el 
piso 20º con vista panorámi-
ca de la ciudad.

Una experiencia única de 
spa, wellness y fitness cen-
ter concebido a partir de la 
pasión por la salud, enfocado 
en el bienestar físico y emo-
cional de huéspedes y visi-

tantes es otra de las opcio-
nes. El spa cuenta con pedi-
luvio, tres duchas de sensa-
ciones, un flotarium, un ham-
mam, piscina lúdica, cuatro 
salas de tratamientos y un 
moderno salón de belleza.

El Radisson AR Hotel Bo-
gotá Airport es un hotel ami-
gable con el medio ambien-
te, cuenta con un circuito de 
aguas y su orientación permi-
te un mejor aprovechamien-
to de la iluminación solar con-
sumiendo un 30% menos de 
agua y energía solar, un es-
pacio libre de humo.

Radisson AR,  
en el corazón de Bogotá

El Radisson AR Hotel Bogotá 

Airport.



L
a historia de crecimien-
to de Hoteles Movich 
comenzó en noviembre 

de 2011 en un gran acto so-
cial celebrado en el Metropo-
litan Club de Bogotá. Esa no-
che, con la presencia del mi-
nistro de Comercio, Industria 
y Turismo y el viceministro de 
Turismo de la época, el empre-
sario Germán Efromovich pre-
sentó en sociedad su nueva 
cadena hotelera. Hoy han pa-
sado poco más de tres años 
y la compañía ya opera siete 
propiedades en Bogotá, Me-
dellín, Cali, Pereira y Cartage-
na, y con miras a un proyec-
to en Barranquilla para 2015 y 
más hoteles en América Lati-
na y Europa 

¿Quién es el cliente de Ho-
teles Movich? Según la ca-
dena hotelera, se trata de un 
cliente que viaja por negocios 
o descanso en avión más de 
20 veces al año; posee una o 
varias tarjetas de crédito, es 
usuario de Internet para con-
sultas y compras, pertenece a 
uno o más programas de via-
jero frecuente con estatus éli-
te y valora este beneficio; es 

usuario de tecnologías como 
iPhone, iPod, iPad, laptop; es 
una persona activa en social 
media; y es exigente y está 
dispuesto a pagar por exclu-
sividad, mayor comodidad y 
mejor servicio.

Para este perfil la cadena 
ofrece dos hoteles comple-
mentarios en la capital. El pri-
mero de ellos es el Movich 
Chicó 97 (Carrera 11B nº 97-
03), ubicado estratégicamen-
te en uno de los sectores más 
exclusivos del norte de Bogo-
tá, junto a un tranquilo parque 

lleno de árboles pero a pocas 
cuadras de la Carrera 11, Ca-
rrera 15, Parque de la 93, Ca-
lle 100, etc. 

El hotel combina amplios 
espacios con detalles únicos 
y modernos que garantizan el 
descanso y exclusividad enfo-
cados en brindar el mejor ser-
vicio. Cuenta con 75 habitacio-
nes, restaurante, café-bar, sa-
lones de reuniones, gimnasio, 
wi-fi y parqueadero.

El segundo hotel es el nue-
vo Movich Buró 26 (Avenida El 
Dorado nº 102-20), que abrió 

sus puertas en junio y tiene el 
récord de ser el hotel más cer-
cano al aeropuerto de Bogotá, 
una marca difícil de superar. 

Todas sus 249 habitaciones 
y suites combinan tecnología 
de punta con un diseño elegan-
te y ofrecen una gama com-
pleta de comodidades. Los 
huéspedes tienen garantiza-
do un servicio impecable gra-
cias a sus 150 empleados y a 
comodidades como restauran-
te, bar, terraza, conexión wi-fi 
gratuita en todo el hotel, ser-
vicio de transporte 24 horas 
desde y hacia el aeropuerto, 
gimnasio, spa, parqueadero, 
salón VIP y conserje que pue-
de ayudar con el transporte o 
los recorridos personalizados 
por Bogotá. 

Además, el Buró 26 cuenta 
con nueve salones para semi-
narios, bodas, galas y confe-
rencias desde 10 hasta 350 
personas. Por ejemplo, con la 
ayuda de un conserje de reu-
niones, los clientes pueden or-
ganizar desde una reunión de 
junta directiva o un almuerzo 
de negocios hasta un banque-
te en el salón de baile Magni-
fique Sapan.

Los servicios para eventos 
incluyen también coffee breaks 
temáticos, menúes creativos 
adaptados a cada evento, equi-
pos audiovisuales de última ge-
neración, wi-fi, equipo para vi-
deoconferencia, control remo-
to de luces, sombras y medios 
de comunicación.

Hoteles Movich, 
opciones complementarias 
para alojarse en la capital

La terraza del Movich Chicó 97.

Ubicado en la Calle 100 
muy cerca de la Calle 

15, en esta temporada de-
cembrina el Hotel Pestana 
Bogotá 100 ofrece las mejo-
res alternativas para quienes 
quieran compartir y disfrutar 
de la mejor diversión, gastro-
nomía y confort, en un am-
biente acogedor y distintivo. 

Recibir 2015 en el Ho-
tel Pestana Bogotá 100 es 
una experiencia única, y pa-
ra ello el establecimiento ha 
preparado un programa muy 
especial para la ocasión. La 
tercera edición de la Fies-
ta de Fin de Año (solo para 
150 personas), incluye cena 
buffet, copa de espumante 
más uvas, música ameniza-
da con Dj, cotillón para la ho-

ra loca, rifas, tarifa especial 
para niños; todo esto y más 
en la acogedora Terraza Bar 
con una agradable vista de 
la ciudad.

Para la comodidad de los 
huéspedes se ofrecerá una 
tarifa especial de alojamien-
to desde el 13 de diciembre 
de 2014 hasta el 12 de ene-
ro de 2015 con desayuno bu-
ffet, wi-fi en todas las áreas 
del hotel y con la posibilidad 
de alojar a dos niños meno-
res de 10 años en la misma 
habitación de sus padres, op-
ción ideal para que las fami-
lias puedan disfrutar de las 
instalaciones que brinda el 
Pestana Bogotá 100.

“El equipo del Hotel Pes-
tana Bogotá 100 se ha esfor-
zado por diseñar y desarro-
llar opciones exclusivas y di-
ferentes para cada celebra-
ción durante esta temporada 
navideña, que garanticen el 
disfrute de los huéspedes y 
visitantes con nuestra acos-
tumbrada calidad de servi-
cio”, comentó Gustavo Ja-
russi, director general de los 
hoteles Pestana Caracas, Bo-
gotá 100 y Cayo Coco.

Informes: (1) 3847100/
rese rvas .bogo ta100@ 
pestana.com.

Fiesta de fin de año en el 
Pestana Bogotá 100
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H
oteles Ramada termi-
na 2014 con un balan-
ce positivo de sus dos 

propiedades en Bogotá gracias 
al promedio de ocupación que 
durante el año se mantuvo en-
tre 65% y 66%, con gran par-
te de sus huéspedes prove-
nientes del extranjero debido 
al reconocimiento de la mar-
ca en el exterior, pues su re-
putación no solo camina bien 
en Colombia. 

Según María Isabel Iriarte, 
gerenta general de Hoteles 
Ramada Bogotá, otro de los 
factores que se destacó este 
año fue su operadora IN Ope-
rators, que acumula más de 
11 años en el mercado y es 

una de las responsables del 
gran momento de los hoteles 
tras dos años de estar al fren-
te de la operación de los mis-
mos. “Este momento IN Ope-
rator tiene cuatro operaciones, 
o dos hoteles Ramada Bogo-
tá que son el Ramada Parque 
93 y el Ramada Bogotá Belle 
Epoque, el Art Hotel en Me-
dellín, que está ubicado en la 
capital antioqueña y es marca 
propia, y el primer hotel de ca-
rretera, Design Gualanday, lo-
calizado en Girardot e Ibagué”.

En cuanto a las dos propie-
dades de Bogotá, el segundo 
semestre marcó una ocupa-
ción del 64% en Parque 93 y 
66% para Belle Epoque. 

“Tanto en la capital del país 
como en Medellín, tratamos 
de manejar un estándar inter-
nacional, donde ofrecemos los 
servicios fundamentales para 
el huésped que llega a des-
cansar, y para que siga conec-
tado en su trabajo brindamos 
Internet wi-fi a alta velocidad 
con excelentes características 
y buen resultado, además de 
todas las amenidades que se 
necesiten dentro de las habita-
ciones: secador, minibar, room 
service las 24 horas, salones 
para eventos con ayudas au-
diovisuales, televisores de úl-
tima tecnología, e incluido en 
la tarifa el desayuno bufete en 
los tres hoteles de ciudad, en-
tre otros”, afirmó.

Los hoteles, que cuentan 
con una capacidad mediana, 
ofrecen un servicio personali-
zado, que es de las característi-
cas más importantes. “No so-
mos hoteles grandes, el Rama-
da Bogotá Parque 93 tiene 51 
habitaciones, el Ramada Bo-
gotá Belle Epoque 35 y el Art 
Hotel Medellín, 54”, sostuvo. 

Además, el fin de semana 
tienen planes especiales en 
los hoteles de Bogotá.

“Ser Ramada significa que 
tenemos todo el respaldo de 
Wyndham, que es la cadena 
más grande del mundo con 
casi 7.600 hoteles, una marca 
que tiene un gran soporte por 
su tamaño, el tiempo que lle-
va en el mercado y el excelen-
te servicio”, concluyó Iriarte.

Ramada, con 
resultados positivos 
en Bogotá

Hoteles Fontanar estrena 
cara luego de la remode-

lación de la que fueron objeto 
sus propiedades, en especial 
la de Usaquén, donde tendrán 
tarifas especiales con el 10% 
de descuento para los visitan-
tes entre diciembre y enero. 
Allí los huéspedes encontra-
rán las nuevas suites que ha-
cen parte de la renovación de 
la propiedad tras 20 años de 
servicio, anteriormente en 
apartamentos. 

Para Ana Ruth Mejía, pro-
pietaria de Hoteles Fontanar, 
“es un nuevo renacer en el 
que esperamos brindarles un 
mejor servicio a nuestros vi-
sitantes, que son público cor-

porativo, turístico, familiar, es-
tudiantil y algunas personas 
que vienen a Bogotá a hacer-
se tratamientos médicos”.

El balance final de 2014 fue 
positivo para Hoteles Fonta-
nar, que aunque tuvo una baja 
en la ocupación por cuenta del 
trabajo de remodelación, es-
pera atraer más público des-
de el inicio del próximo año. 

Las 10 suites del Usaquén 
cuentan con cercanía a sitios 
atractivos de Bogotá como 
los centros comerciales San-
tafé, Bima, Cedritos, empre-
sariales como Toberín, ade-
más de centros médicos co-
mo la Clínica Santa Fe, Car-
dio Infantil, El Bosque, cen-
tros culturales como el Tea-
tro Shakespeare, Teatro Ma-
yor Julio Mario Santo Domin-

go y están a unos 30 minutos 
de los parques temáticos y re-
creativos Jaime Duque, Pana-
ca Sabana, Zipaquirá, Tren Tu-
rístico, Cota, Chía, laguna de 
Guatavita, represas Neusa y 
Sisga por la Autopista Norte, 
museos del Chicó, Colciencia 
y bibliotecas.

NUEVOS AIRES.

Hoteles Fontanar prepara 
una reapertura para el año 
entrante, específicamente 
en mayo, cuando volverán 
a tener abierta al público su 
propiedad cerca de Corfe-
rias, donde recibirán al públi-
co que llega a la ciudad pa-
ra convenciones, ferias, tu-
rismo, negocios, viajes em-
presariales, aniversarios, en-
tre otros.

Hotel Fontanar Usaquén 
presenta su nueva cara
Durante diciembre y 
enero, la Fontanar 
Usaquén tendrá 
descuentos en su 
tarifa y estrenará 
nuevas suites. 
Además, se prepara 
la apertura de un 
hotel cercano a 
Corferias en 2015.

Una de las 10 nuevas suites del Hotel Fontanar Usaquén.
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“S
omos una colección 
de hoteles y no una 
cadena. En las ca-

denas todos los hoteles son 
iguales, pero en nuestro ca-
so cada hotel es único e irre-
petible.” Las palabras son de 
Fernando Sánchez, presiden-
te Blue Doors Boutique Ho-
tels, un grupo de cinco hote-

les boutique y aparta-suites 
que a lo largo de los años ha 
logrado posicionar su produc-
to entre los viajeros naciona-
les e internacionales que visi-
tan Bogotá por un tiempo in-
determinado y quieren perma-
necer en un espacio tranquilo, 
cómodo, sintiéndose como en 
casa, o quizás mejor. 

“Ofrecemos un producto 
para un nicho muy específico 
del mercado, que es el ejecu-
tivo o familia que está en re-
localización, o de turismo en 
Bogotá, y que necesitan un 
sitio cómodo con sala, come-
dor, cocina y dos o tres alco-
bas”, afirmó Sánchez y agregó 
que para una familia que vie-

ne durante una semana a Bo-
gotá, un apartamento es la op-
ción más cómoda y adecuada. 
Para ello la compañía cuenta 
con suites desde 40 m² hasta 
130 m², desde el centro hasta 
el norte de Bogotá. 

“Tenemos cinco hoteles 
segmentados por zona de la 
ciudad y montados como apar-
tamentos de primer nivel. Son 
todos nuevos y diseñados pen-
sando en todo lo que un clien-
te puede necesitar. Por ejem-
plo, escritorios amplios, sala 
cómoda, televisores en todas 
las áreas, muy buenos baños 
para que te quepa todo lo que 
tienes que poner ahí”, comen-
tó el directivo, quien tiene una 
amplísima experiencia en ho-
telería en cadenas como Ro-
yal y es autor de varios libros 
de servicio al cliente; “nues-
tro mantra es la excelencia en 
el servicio”, destacó Sánchez.  

CINCO PROPIEDADES 

PARA TODOS  

LOS GUSTOS. 

En orden geográfico el pri-
mer hotel de la colección es 
el Continental Hotel Bogo-
tá, en el centro de la ciudad. 
Con 117 habitaciones (40 ba-

jo operación hotelera), se tra-
ta del emblemático Hotel Con-
tinental que tantos años ope-
ró sobre la Avenida Jiménez, 
ahora en pleno eje ambiental, 
restaurado y renovado con sui-
tes de alta calidad para brindar 
una opción única de alojamien-
to en la zona. 

En la Zona Financiera se en-
cuentra el Celebrities Suites, 
un edificio de 76 apartamen-
tos de los cuales 50 están 
destinados a vivienda turísti-
ca, contiguo al colegio Gim-
nasio Moderno. 

Más adelante, en la Ca-
lle 87 nº 15-35, opera Jazz 
Apartments, uno de los hote-
les más exitosos de la zona, 
muy cerca de la Zona T y con 
el parque El Virrey al frente. 

Luego, en la zona del Par-
que de la 93 opera el lujoso 
93 Luxury Suites, que atien-
de huéspedes de altísimo ni-
vel, y no en vano fue catalo-
gado hace unos meses como 

mejor hotel de Bogotá según 
TripAdvisor. 

Finalmente, hace pocos 
meses Blue Doors inauguró 
el 104 Art Suites en una tran-
quila zona residencial del nor-
te de Bogotá, pero muy cer-
ca de las principales avenidas. 
“Es un hotel que últimamen-
te se ha especializado en pa-
rejas que vienen para adop-
ción y en ejecutivos que vie-
nen a trabajar por algunos me-
ses de la Calle 100 al norte”, 
señaló Sánchez. 

De acuerdo con el presi-
dente, cerca del 80% de sus 
huéspedes son extranjeros; 
“somos un producto de ex-
portación”, agregó, pero de-
jó en claro que es importan-
te que las agencias de viajes 
que tengan clientes exclusi-
vos o que busquen largas es-
tadías en la capital colombia-
na, tengan siempre presentes 
las opciones únicas que ofre-
ce Blue Doors.

Blue Doors, hoteles únicos e 
irrepetibles para largas estadías 

Con cinco propiedades ubicadas estratégicamente a lo largo de la 
ciudad y una exigente política de servicio al cliente, la colección de 
hoteles boutique Blue Doors se revela con una de las mejores 
opciones para largas estadías en la capital del país.

Lounge del 93 

Luxury Suites.

Suite del 104 Art.
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E
l Hotel Morrison 114 
prepara toda una cele-
bración para despedir 

2014 con conciertos, cena, 
fiesta, grupos en vivo, deco-
ración y uno que otro agüero 
de la buena suerte para atraer 
las energías positivas antes de 
iniciar 2015. 

Dentro de lo más destaca-
do de su oferta está la fies-
ta de San Silvestre, planeada 
para el 31 de diciembre des-
de las 21 hasta las 3, donde 
contarán con una cena estilo 
buffet, música en vivo con el 
grupo Palosantos, además de 
ritmos tropicales y ambienta-
les, gorros, pitos, guirnaldas, 
decoración y uvas de la bue-
na suerte, donde tendrán ca-
bida los adultos con niños, y 
quienes sean menores de 12 
años tendrán una oferta pre-
ferencial.

Los amantes de las ensala-
das tendrán su gran oportuni-
dad de deleitarse el último día 
de este año con la variedad 
que el Morrison 114 pondrá a 
disposición de sus visitantes, 
día en el que ofrecerán ensala-
da griega Dimitra (queso feta, 
aceitunas kalamata, aceite de 
oliva, tomate cherry, cohom-
bro, cebolla y orégano), ensa-
lada Hera (macarrones con sal-
món y tomillo), ensalada ver-
de Tesalia (lechuga crespa ver-
de marinada con eneldo y vi-
nagreta de la casa), y como si 
fuera poco, la cena también 
tendrá un amplio menú de pla-
tos fuertes como el Pavo Zeus 
(al horno relleno con frutas en 
salsa de dátiles), Youvetsi (ri-
zoni con frutos del mar) y per-
nil de cordero (asado en hor-
no de leña, con especias me-
diterráneas en salsa de limón 

y orégano); y donde los ve-
getarianos tendrán su propia 
oferta con berenjenas rellenas 
con tomate, cebolla fresca, al-
mendras, aceite de oliva, pe-
rejil y otras especias, asadas 
en horno de leña. 

Los acompañantes serán 
Briani (verduras horneadas 
en aceite de oliva), Rizi (arroz 
con almendras y pimentón), 
Spanakopita (torta de espina-
ca con hojaldre), Dolmades 
(envueltos en hoja de parra 
con arroz basmatti y piñones, 
eneldo, aceite de oliva), Kolo-
kithokeftedes (bolitas de zuc-
cini con queso feta) y estación 
de panes artesanales y tabla 
de quesos.

Finalmente, la gran oferta 
gastronómica culminará con 
los postres, que para este 
año serán cuatro, buscando 
satisfacer todos los gustos: 
Kurambiedes (galletas de al-
mendras), Melomacazona (ga-
lletas de miel con nueces, al-
mendras y sémola), Karidopi-
ta (torta de nueces de nogal), 
Panettone de frutas con es-
pecias, además de una copa 
de vino espumoso por perso-
na y una tarifa especial de alo-
jamiento.

A despedir el año en el 
Morrison 114

A medida que el Hotel Bio-
xury se posiciona como 

alojamiento de primer nivel 
en el norte de Bogotá y se-
de de importantes eventos, 
muchos curiosos se han pre-
guntado a qué hará referen-
cia su nombre. Pues bien, 

se trata de una combinación 
de conceptos concebida por 
los creativos de GHL para ha-
cer referencia al lujo y al ver-
de que caracterizan a la pro-
piedad, con una vista privile-
giada a la zona verde de los 
cerros orientales y el parque 
Miguel de Cervantes, pobla-
do de árboles, como si la Ca-
rrera 11 y el Centro Comer-
cial Andino no estuviera ubi-
cado a escasas dos cuadras. 

Según la cadena, en el Bio-
xury los huéspedes experi-
mentan una notable sinergia 
entre elegancia y naturaleza. 

La mezcla de una fachada 
con grandes ventanales, un 
interior sofisticado que inspi-
ra tranquilidad, sumado a un 
destacado trabajo de ilumina-

ción, hacen del hotel un lugar 
especial, donde cada detalle 
es concebido para satisfacer 
las demandas de los viajeros 
más refinados. No en vano es 
uno de los hoteles de más ni-
vel concebido por la cadena 
colombiana. 

El GHL Bioxury cuenta con 
47 confortables habitaciones 
dotadas con delicada lence-
ría; el restaurante Mr. Ribs; 
el centro de entrenamiento 
Step-ahead Fitness; un salón 
de reuniones; y una gran vista 
desde la  terraza del piso 11 
donde opera el bar Chelsea. 

Además, está a pocas cua-
dras de la llamada Zona T 
y toda su voluminosa ofer-
ta comercial y de entreteni-
miento.

Hotel Bioxury, 
lujo y vida en La Cabrera

El Hotel Bioxury 
propone a los 
huéspedes 
experimentar una 
notable sinergia 
entre elegancia y 
naturaleza.

Atardecer en la terraza del Bioxury.
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E
l Bogotá Plaza Summit  
Hotel está un paso ade-
lante en la conserva-

ción del medio ambiente y la 
conciencia ambiental, por ello 
busca argumentos para el de-
sarrollo sostenible de su pro-
piedad y ahora se destaca co-
mo el primero en declarar y 

verificar su huella de carbono, 
pues está preocupado por los 
cambios en el entorno, gene-
rados por los factores conta-
minantes, lo que lo hace unir-
se a la necesidad de encon-
trar soluciones a la problemá-
tica haciendo un uso eficien-
te de los recursos naturales.

Interesado en compensar la 
huella de carbono generada en 
la prestación de sus servicios, 
el hotel se vinculó al proyec-
to “Mecanismo para la Mitiga-
ción Voluntaria de Gases Efec-
to Invernadero en Colombia” 
(MVC), del cual se emitió el In-
forme de Reporte, atendiendo 
los lineamientos metodológi-
cos del proyecto MVC, la Cor-
poración Ambiental Empresa-
rial (CAEM) y el Icontec, basa-
dos en los requisitos del Gre-
enhouse Gas (GHG) Protocol 
y la ISO 14064-1. 

El reporte presenta como 

base a 2013, año en el que 
obtuvieron el “Certificado de 
Declaración de Conformidad 
de los reportes de GEI” por 
parte del Icontec, ente certi-
ficador que realizó la Audito-
ría el pasado 2 de diciembre. 

El cálculo arrojó un total de 
emisiones de 1.162 toneladas 
de CO2, en el cual el 48% de 
las emisiones corresponden a 
fuentes del Alcance I (emisio-
nes directas), el 46% a fuen-
tes del Alcance II (emisiones 
indirectas por electricidad) y 
el restante 6% es atribuible a 
fuentes del Alcance III (emi-
siones indirectas). 

La incertidumbre total de 
este cálculo es de +/- 11,4%, 
es decir, la exactitud en este 
inventario es “muy buena”, 
según la metodología de cál-
culo de la incertidumbre del 
GHG Protocol.

Como parte del compromi-
so ambiental, en 2013 se llevó 
a cabo un nuevo reto que su-
puso una cuantiosa inversión 
en el calentamiento de agua 
por medio de energía solar a 
través del uso de colectores 
o paneles solares, los cuales 
cuentan con un sistema de 
apoyo mediante calderas de 
paso de alta eficiencia. 

Ahora, los esfuerzos se en-
focarán en la reducción de emi-
siones atribuibles a maquinaria 
y equipos, teniendo en cuen-
ta que representan un porcen-
taje importante de las emisio-
nes contabilizadas (46,84%). 

ECOLOGIA

Bogotá Plaza, 
preocupado por el medio ambiente

El hotel se sumó al proyecto “Mecanismo 
para la Mitigación Voluntaria de Gases Efecto 
Invernadero en Colombia”, para medir y 
rebajar su huella de carbono.

El equipo de trabajo del Bogotá Plaza.

Con una inversión supe-
rior a $ 16 mil millones, 

el laureado y reconocido Ho-
tel Radisson Royal Bogotá 
adelanta por estos días una 
renovación con miras a ofre-
cer un mejor producto a sus 
clientes y huéspedes. 

Sus 251 habitaciones, 13 
salones, bar, restaurante y 
áreas de gimnasio, piscina, 
sauna y jacuzzi están sien-
do remodelados con miras 
a brindar un mejor servicio. 

Toda la renovación está 
siendo desarrollada y dirigi-
da por el  reconocido diseña-
dor Miguel Soto, quien par-
ticipó en una invitación ce-
rrada, convocada por la Ge-
rencia Corporativa Financie-
ra y de Negocios en cabeza 
de Alejandro Estefan Botero. 

El proceso, pensado con 
un diseño de vanguardia, 
moderno, sobrio y elegante, 
demandará 20 meses, de los 
cuales ya han transcurrido 10. 

En la actualidad el hotel 
ya cuenta con 115 habita-
ciones renovadas, además 
de todo el espacio de áreas 
húmedas. 

Según informó Hoteles 
Royal, la infraestructura y 
acondicionamiento  de cada 
una de las áreas ha sido cui-
dadosamente diseñada y es-
tudiada para que los huéspe-
des y clientes se sientan en 
un ambiente de confort pa-
ra el desarrollo de su traba-
jo y reuniones. 

La totalidad de la remode-
lación culminará a finales de 
octubre de 2015.

Radisson 
Royal adelanta 
importante renovación
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LAN Airlines presentó nuevo vuelo a Cancún

Satena puso en marcha vuelo 
Bogotá-Pitalito 
Tras la exploración este año de 

una operación Bogotá-Pitalito-

Bogotá, apoyada por el Fontur, 

la aerolínea estatal Satena puso 

en marcha sus vuelos al 

municipio huilense con una 

invitación para periodistas y 

agencias de viajes. Los invitados 

tuvieron la oportunidad de 

conocer hoteles en Pitalito y 

San Agustín, visitar el estrecho 

del Magdalena y dos mesetas 

del Parque Arqueológico San 

Agustín.

Pelícanos Tours agradeció a sus agencias de viajes
Pelícanos Tours ofreció una espectacular fiesta de fin de año para 

agradecer a las agencias de viajes por el apoyo recibido durante 

2014. Más de 80 invitados exclusivos acudieron a la fiesta 

realizada en el bar Chelsea, en la terraza del Bioxury Hotel.

Celebración 
de Colaéreo 
con sus 
agentes 
minoristas
Colaéreo realizó una 

celebración de fin de año 

para reconocer la labor de 

sus agentes de viajes free 

lance durante 2014. Una 

cena en el restaurante La 

Barraca de Lorena fue el 

escenario elegido para 

compartir el momento.

Gastronomía 
arubiana  
en Bogotá
En días pasados la Oficina 

de Turismo de Aruba, con el 

apoyo de su agencia de 

comunicaciones TXT 

Agencia Transmedia, ofreció 

una muestra gastronómica 

típica arubiana para medios 

de comunicación. El anfitrión del evento fue el experto en 

la materia Anthony de Palm, chef ejecutivo de los Divi 

Resorts, quien viajó a Bogotá para deleitar a los 

comunicadores. En las fotos aparecen el grupo de invitados, 

María Victoria Galán y Anthony de Palm.

Copa Airlines inauguró  
vuelo a Santa Clara, en Cuba 
El 9 de diciembre, Copa Airlines empezó a volar a Santa Clara, en 

Cuba, desde Ciudad de Panamá, vuelo que le permitirá a pasajeros 

de toda Suramérica acceder al espectacular destino de Cayo Santa 

María, uno de los más paradisiacos parajes en el Caribe. En la foto 

aparecen Alberto García, segundo jefe de Misión de la Embajada 

de Cuba en Panamá; Néstor González, viceministro de Comercio 

Exterior de Panamá; Hilda García, cónsul consejera de Cuba en 

Panamá; y Pablo de la Guardia, director senior de Relaciones con 

Gobiernos y Alianzas de Copa Airlines.

LAN Airlines ofreció un cóctel para agencias de viajes y 

mayoristas para celebrar su nuevo vuelo Bogotá-Cancún, que 

comenzó a operar el 15 de diciembre. En el evento estuvieron 

presentes Hernán Pasman, director de LAN Colombia; y 

Arnulfo Valdivia, embajador de México en Colombia; entre 

otros actores del sector turístico capitalino.
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57% 43%

Viajero de Aventura por sexo

37% Tiene un 
título universitario

11% Tiene un 
título profesional

Renta anual promedio 
del Viajero de Aventura

US$ 48 mil

 
 

 
 

 

¿Cómo viajan? (en %)

En pareja
37

En familia
30

Con amigos
21

Solos
12

56% 
de los Viajeros de 
Aventura arman todo 
el viaje por su cuenta

Otros modos
No preparó a priori el viaje

Visitó una oficina de promoción del destino
Reservó a través de un agente de viajes

Reservó a través de un turoperador
Compró una guía de viaje

Visitó a una agencia de viajes
Consultó periódicos y revistas

Analizó un programa de viajes sobre el destino
Reservó hoteles y tickets aéreos online

Consultó a familiares y amigos
Investigó online

Turismo de Aventura expresado  
en movimiento de divisas

2010  US$ 89  

mil millones

2013  US$ 263 

mil millones

INFORME ESPECIAL

Radiografía del viajero de aventuras
Viajero de Aventura 
por nivel educativo

Fuente: ATTA
(Adventure Travel 

Trade Association)69
64

36
28

26
25
25

17
17

12
12

9

01 02 03 04 05 06 07 0

¿Cómo preparó su 
último viaje? (en %)

Royal Caribbean: 
cambio por dos
Royal Caribbean dispuso la 
designación de dos nuevos 
presidentes para dos de sus 
principales líneas. Michael 
Bayley, quien se desempeña-
ra como presidente y CEO de 
Celebrity Cruises, se convirtió 
en presidente y CEO de Royal 
Caribbean. A su vez, Lisa Lu-
toff-Perlo, vicepresidenta eje-
cutiva de Operaciones de Royal 
Caribbean, fue designada co-
mo número uno de Celebrity. 

Carnival: cruceros 
de 10 a 14 días 
Carnival ofrecerá una serie de 
cruceros de 10 a 14 días por 
el Caribe, las Islas Bermudas 
y Bahamas, y la Riviera Mexi-
cana. En concreto, los Carnival 
Miracle, Carnival Dream, Car-
nival Glory y Carnival Sunshi-
ne, operarán desde Puerto Ca-
ñaveral (Florida) y harán es-
calas en San Juan de Puerto 
Rico, Miami, Nueva Orleáns, 
Bonaire, Martinica, Domini-
ca, Granada y (como toda una 
innovación), Tobago. A ellos 
se sumará el Carnival Trium-
ph, haciendo base en Galves-
ton, y el Carnival Pride, des-
de Baltimore.
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Colombia participó en 
feria de turismo de 
lujo en Cannes 

 Un selecto grupo de 

empresarios colombianos 

liderados por Procolombia 

participó en la International 

Luxury Travel Market 

(ILTM) en Cannes 

(Francia), considerado el 

evento más importante del 

segmento lujo. “Queremos 

atraer más viajeros de este 

segmento, que tienen una 

capacidad alta de gasto para 

invertir en unas vacaciones 

programadas a su medida. 

Con la participación en la 

ILTM, cuatro empresarios 

colombianos tendrán la 

oportunidad de hacer 

negocios y enterarse sobre 

las novedades del sector en 

la feria de lujo más 

importante del año”, señaló 

María Claudia Lacouture, 

presidenta de Procolombia. 

Las empresas asistentes 

fueron Hotel Casa Pestagua 

y los operadores Singular 

Luxury Travel Designers, de 

Cartagena, y Neptuno y All 

Reps, con base en Bogotá.

Miami, Buenos Aires, 
Orlando y Santiago de 
Chile, los más 
vendidos en el 
Cyberlunes según 
Despegar.com 

 Despegar.com reveló que 

durante las 24 horas del 

Cyberlunes organizado por 

la Cámara de Comercio de 

Bogotá las ventas crecieron 

un 136% respecto a un lunes 

normal. Del total de ventas, 

la agencia informó que el 

18% de ellas se realizaron 

desde un teléfono celular o 

tableta usando la aplicación 

móvil, en donde los usuarios 

accedían a las mismas 

ofertas que en la página web. 

Durante la jornada, el 

promedio de visitas a la 

página web aumentó un 

172%, y la hora de más 

tránsito de visitas fue de 7 a 

8. En cambio, el momento 

en que los colombianos 

realizaron más compras fue 

a partir de las 12, con el 

23,6% de las ventas totales 

de la agencia en la jornada. 

Los destinos internacionales 

más vendidos fueron Miami, 

Buenos Aires, Orlando, 

Santiago de Chile y Lima; 

mientras que los nacionales 

fueron Cartagena, Santa 

Marta, Medellín, San 

Andrés y Cali.

El Sofitel Legend 
Santa Clara, con 
puntaje perfecto

 Un puntaje de 100 sobre 

100 obtuvo el Hotel Sofitel 

Legend Santa Clara en la 

revisión que realiza 

anualmente el Programa 

Fine Hotels & Resorts, el 

cual está dirigido a los 

clientes más exclusivos de 

American Express. Es así 

como el feedback del 

mistery shopper calificó cada 

uno de los servicios del hotel 

recomendándolo altamente 

a los viajeros de todo el 

mundo. Los criterios para 

este puntaje son la 

excelencia en el servicio, el 

conocimiento que tengan los 

embajadores del hotel sobre 

los beneficios del Programa, 

la calidad de los productos 

como los amenities, la 

atención y la gastronomía, 

entre otros criterios. Estas 

visitas las realiza el 

Programa Fine Hotels & 

Resorts una vez al año a los 

hoteles seleccionados para 

ser parte de la red, con el fin 

de monitorear la calidad de 

los servicios de sus clientes 

VIP, siendo una condición 

indispensable para continuar 

con la membresía. El 

Programa Fine Hotels & 

Resorts está dirigido a los 

clientes Platinum y 

Centurion sin límite de cupo 

y ofrece un portafolio con 

más de 500 hoteles y resorts 

de los más refinados del 

mundo con una serie de 

beneficios y acceso a una 

gran variedad de servicios y 

privilegios exclusivos.

Azul encarga 35 
A320neo

 Azul Brazilian Airlines 

firmó un acuerdo de compra 

de 35 aviones de la Familia 

A320neo. La aerolínea, que 

tendrá además otros 28 

A320neo en leasing, eligió la 

Familia A320 para sus 

vuelos internos de larga 

distancia y rutas de alta 

densidad, como Campinas-

Salvador y Campinas-

Recife. Según Azul, entre 

los principales motivos para 

la elección de los A320neo 

figuran sus bajos costes 

operativos y su excelente 

eficiencia de consumo, por 

ende la compañía optó por 

motores CFM para su flota 

de A320neo. “Azul es una 

compañía aérea que llega de 

verdad a todas partes de 

Brasil. Con más de 100 

destinos, pronto podrá 

ofrecer más asientos en 

vuelos de larga duración, lo 

que nos permitirá reducir 

nuestros costes de 

operación”, aseguró David 

Neeleman, CEO y fundador 

de Azul. La aerolínea 

anunció en abril el inicio de 

vuelos de larga distancia a 

comienzos de diciembre, en 

tanto espera volar nuevas 

rutas internacionales con 

una flota de 12 Airbus de 

cabina ancha en régimen de 

leasing.
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