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1  Los hoteles de bajo coste 
están compitiendo con 
servicios ajustados y espacios 
funcionales, como los que 
ofrece Travelodge Torrelaguna.
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optimizado los costes del proceso hotele-
ro completo, desde el suelo, pasando por 
la operativa y hasta la comercialización, 
se ofrecen a un precio estándar inferior, 
de forma permanente y equivalente a otro 
producto de características similares”. 

Siguiendo a las aerolíneas
La actual crisis económica está siendo la 
mejor aliada de los hoteles low cost para 
ganar nuevos clientes en el segmento de 
negocios. “Ahora tenemos más corbatas”, 
afirma Fernando Rivas, y en general todas 

las cadenas consultadas reconocen que 
se está incrementando su clientela de esta 
tipología. De hecho, se está produciendo un 
cierto trasvase de clientes que hasta ahora se 
alojaban en hoteles de categorías superiores.
Fuentes de Intercontinental Hotel Group 
(IHG) en España señalan que “los seg-
mentos de los viajes de negocios y de con-
gresos sufren una presión creciente para 
reducir costes, negociando a la baja con 
los hoteles, con tiempos de reserva antici-

pada más cortos, grupos más pequeños y 
estancias más cortas”. Todo ello favorece a 
los hoteles low cost en detrimento de los 
de otras categorías.
El ejemplo de las compañías aéreas de 
bajo coste, que han ido arrebatando 
poco a poco una significativa parte de los 
viajeros de negocios a las compañías tra-
dicionales, es perfectamente válido para 
entender el creciente éxito de los hoteles 
de gama económica. Con independencia 

marca N.º LOCALIZACIONES PREVISIONES 
PARA 2010

Grandes y medianas 
ciudades

Alcorcón (Madrid),
Getafe (Madrid), 
Barakaldo (Bilbao), 
Valladolid, Torrefarrera 
(Lleida), Mollet del 
Vallès (Barcelona)

Alicante, Granada,
Arrigorriaga 
(Bilbao), Viladecans 
(Barcelona), Madrid

Madrid (8), Valencia 
(3), Barcelona (3), 
Alicante, Castellón, 
Girona, Málaga, 
Pamplona, Zaragoza

Las Rozas (Madrid), 
Torrelaguna (Madrid), 
L’Hospitalet de 
Llobregat (Barcelona)

Mollet del Vallès 
(Barcelona), Girona, 
Figueres (Girona), 
Paterna (Valencia), 
Granollers (Barcelona)

El grupo Accor, 
propietario de 
las marcas Ibis, 
Formule 1 y Etap, 
tiene previsto 
llegar a los  100 
hoteles en España

Vitoria, Leganés, 
San Cugat, Bilbao, 
Algeciras

Con 370 hoteles en 
el Reino Unido e 
Irlanda, prepara su 
expansión en España

Granada, Alcorcón 
(Madrid), Albacete, 
Castellón, San Cugat 
(Barcelona),  Jerez
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El segmento de la hotelería low cost está en plena etapa 
de expansión en España. En los dos últimos años se han 
inaugurado una treintena de establecimientos de esta 
tipología, según un reciente estudio de la consultora 
DBK. En octubre de 2008 había 134 hoteles de bajo 
coste en nuestro país, con una oferta de más de 10.500 
habitaciones. 
Su facturación conjunta ascendió el año pasado a unos 
170 millones de euros, un 21 % más que en el 2007. Las 
previsiones, según DBK, apuntan a que esta tendencia 
expansiva se mantendrá en los próximos años, a pesar 
de la crisis económica, con la llegada a España de nuevos 
operadores y la ampliación de la red hotelera de las cadenas 
ya implantadas en el país.
Más de la mitad de la oferta de hoteles de gama 
económica se concentra en Cataluña y Madrid, con 65 

establecimientos entre ambas zonas, que representan 
el 28 % y el 26 % del número total de habitaciones, 
respectivamente. El perfil medio de esta tipología es el 
de un hotel de tres estrellas, con una capacidad de entre 
50 y 100 habitaciones y un precio medio de la habitación 
doble inferior a 50 € por noche. Cerca del 70 % de la oferta 
se halla situada en la periferia de las grandes ciudades, si 
bien hay una creciente orientación hacia localizaciones en 
centros urbanos.
Entre el presente año 2009 y el 2010, se prevé que puedan 
inaugurarse alrededor de medio centenar de nuevos hoteles 
de bajo coste en España, siempre con las lógicas reservas 
derivadas de la actual situación de recesión económica. Así, 
a finales del 2010 podría haber en funcionamiento unos 
180 hoteles de este segmento, con una oferta de unas 
15.000 habitaciones.

Expansión en España
Más de la mitad 

de los hoteles 
de gama 

económica 
se concentra 

en Madrid y 
Barcelona.                 

de la reducción de costes que impone la 
crisis económica, en la elección de este 
tipo de ofertas también influyen criterios 
de “decisión inteligente”, según apunta 
Fernando Rivas. Y es que, como señala 
Cristina Ramos, “el cliente que prueba el 
concepto de la hotelería low cost seguirá 
acudiendo a este mismo tipo de hotel, 
incluso después de la crisis”.

Marcas internacionales
La gran mayoría de hoteles de gama econó-
mica que funcionan en España pertenecen 

a cadenas internacionales especializadas 
en este segmento. Así, el grupo Accor 
tiene abiertos en nuestro país 36 hoteles 
de la marca Ibis, 5 de la marca Etap y 6 
de la marca Formule 1. Están situados 
principalmente en las grandes ciudades, 
como Madrid, Barcelona, Valencia, Bilbao, 
Sevilla y Zaragoza, pero también en otras 
de tamaño medio como Murcia, Grana-
da, Málaga, Valladolid e Irún. Accor tiene 
como objetivo alcanzar los 100 hoteles 
de gama económica en España en el año 
2010, dando prioridad a los de las enseñas 

42
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2 Pequeños espacios de 
trabajo son habituales en 

los hoteles low cost.

3 El equipamiento de las 
habitaciones cubre las 

necesidades básicas.

 4 Hora del desayuno en uno 
de los establecimientos 

del grupo Accor.

5 y 6 La recepción y el 
comedor del hotel Denit, 
en Barcelona, ejemplo de 

diseño moderno y funcional.
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Los grandes grupos hoteleros internacionales 
han puesto su punto de mira en nuestro país

La cadena Sidorme Hotels dispone ac-
tualmente de cinco hoteles en España. El 
primero lo abrió en el año 2006 en Mollet 
del Vallès (Barcelona), durante el 2007 
inauguró otros tres en Girona, Figueres 
(Girona) y Paterna (Valencia), y el año 
pasado abrió el quinto hotel en Granollers 
(Barcelona). En estos momentos se están 
construyendo tres nuevos establecimien-
to en Granada, Madrid y Albacete, con 
apertura prevista para finales del presente 
2009. También habrá inauguraciones en 

Ibis y Etap. Según Cristina Ramos, “es un 
desarrollo muy fuerte, que se ilustra con la 
inminente apertura del hotel Ibis Barcelona 
Plaza de las Glorias 22@”.
Intercontinental Hotel Group (IHG) tam-
bién tiene hoteles de sus marcas econó-
micas en España, concretamente 20 de la 
enseña Express by Holiday Inn, que está en 
proceso de reconversión a la marca Holi-
day Inn Express, en pleno relanzamiento a 
escala internacional. En estos momentos, 
conviven en España los hoteles Express by 
Holiday Inn de siempre y los nuevos Ho-
liday Inn Express. Los hoteles se hallan en 
Madrid (8), Valencia (3), Barcelona (3), Ali-
cante, Castellón, Girona, Málaga, Pamplo-
na y Zaragoza. Holiday Inn Express tiene 
un ambicioso plan de expansión para los 
próximos años, con aperturas en Vitoria, 
Leganés (Madrid), Sant Cugat del Vallès 
(Barcelona), Bilbao y Algeciras (Cádiz).  
Por su parte, Travelodge tiene actualmente 
tres hoteles abiertos en nuestro país, dos 
de ellos en los alrededores de Madrid (Las 
Rozas y Torrelaguna) y uno en la periferia 
de Barcelona (L’Hospitalet de Llobregat). 
Sin embargo, la dimensión internacional 
de esta cadena queda de manifiesto con 
los 370 hoteles con que cuenta en estos 
momentos en Inglaterra e Irlanda. Su di-
rectora de Marketing y Ventas en España, 
Maribel Rodríguez, ha señalado que “muy 
pronto” se darán a conocer sus planes de 
expansión para los próximos años.
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San Cugat (Barcelona), Alcorcón (Madrid) 
y Jerez de la Frontera.
Sidorme Hotels tiene una tarjeta de fide-
lización (Privilegios Sidorme) que ofrece 
una noche gratis cada diez noches pasadas 
en cualquiera de los hoteles de la cadena. 
Con la tarjeta, sin coste alguno, el cliente 
también puede usar gratuitamente la sala 
de reuniones y tener café también gratis. 
Asimismo, Sidorme cuenta con un pro-
grama para viajeros frecuentes (Sidorme 
36), que ofrece la oportunidad de dormir 
por 36 euros la habitación y noche si se 
compra un pack de 15 noches.
Express by Holiday Inn, por su parte, 
ofrece a las empresas la “garantía de tarifa 
más baja por Internet”, que asegura que el 
precio que aparece en la web de la cadena 
es el más económico. También cuenta con 

una “tarifa de compra adelantada”, que 
permite reservar la habitación con 14 días 
de antelación ahorrando hasta un 20% 
o más sobre el precio estándar. Asimis-
mo, el programa de fidelización Priority 
Club Rewards, con más de 40 millones 
de asociados en todo el mundo, permite 
disfrutar de numerosos beneficios.

8 9

7

Las cadenas están implantando con bastante éxito 
programas de fidelización para viajeros frecuentes
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En Accor también existe un programa 
de fidelización cuyo principal exponente 
es la tarjeta Accor Favorite Guest Ibis, 
que ofrece un 10% de descuento sobre el 
alojamiento, restaurante y bar, así como 
garantía de habitación, realizando la reser-

va hasta tres días antes de la fecha elegida.
Desde siempre, una significativa parte de la 
clientela de los hoteles low cost ha corres-
pondido al segmento de negocios. Por 
tanto, estos hoteles tienen unas instalacio-
nes y servicios adaptados a las necesidades 
de este tipo de clientes. Así, los hoteles 
Ibis disponen de conexión a Internet wi-fi, 

habitaciones espaciosas y tranquilas para 
trabajar y descansar, y disponibilidad del 
personal las 24 horas, tanto para enviar un 
fax como para servir un tentempié. Estos 
hoteles están situados en zonas de activi-
dad económica, cerca de aeropuertos o en 
el centro de las ciudades, para facilitar la 
movilidad de los clientes. 
Por su parte, los hoteles Travelodge ofrecen 
una gran simplicidad en las reservas y en 
las operaciones de check in y check out, 
que se hacen a la vez para no tener que es-
perar al salir para cerrar la cuenta. Además, 
el bar y el café están abiertos las 24 horas. 
Pensando en el viajero de negocios que se 
desplaza al Reino Unido, Travelodge acaba 
de lanzar un servicio gratuito GPS para 
realizar reservas de habitaciones a través 

  7 Habitación de un hotel 
representativo del 		
grupo Accor. 

  8 Los elementos decorativos 
cobran cada vez más 
importancia, como en el caso 
del Ibis Ciudad de Málaga.

  9 Fachada del hotel Ibis	
 Bilbao Centro.

10 Hall del Sidorme San Cugat, 
de próxima apertura.

11 Sala para pequeñas reuniones 
de la cadena Sidorme.



de teléfonos móviles 3G Apple iPhone. Se 
denomina iBooker y permite localizar el 
hotel Travelodge más cercano y reservarlo 
pulsando un solo botón. 
La filosofía de Sidorme es “ofrecer los 
servicios que son realmente valorados por 
los clientes y prescindir de los que no lo 
son”. Así, los hoteles de la marca ofrecen 
conexión wi-fi a alta velocidad, parking, 
sala de reuniones totalmente equipada y 
servicio de recepción 24 horas. Estos ho-
teles están estratégicamente situados junto 
a núcleos urbanos, centros comerciales, 
áreas lúdicas y parques tecnológicos.
En los hoteles Express by Holiday Inn, el 
50% de los clientes son del segmento de 
negocios. Ofrece habitaciones multifun-
cionales, desayuno gratuito y localización 
accesible desde las grandes vías de comuni-
cación. Las habitaciones también cuentan 
con conexión wi-fi de alta velocidad y café 
e infusiones gratuitas. 
Con esta batería de ventajas, no es extraña 
la rápida proliferación de propuestas low 
cost en España. Otros países del entorno 
europeo hace años que los descubrieron. 
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Cuando dos y dos 
son más que cuatro

MATEMÁTICAS Y EVENTOS

90 / event planet

El sector de los eventos es un 
mundo de paisaje cambiante 
y extraños pobladores. No 
hay dos eventos iguales, del 
mismo modo que pocas veces 
pueden encontrarse dos 
eventos realmente diferentes. 

TEXTO: JOSÉ LUIS GARCÍA LORENTE

las matemáticas sirven para lo que sirven. 
En el mundillo de los eventos, para poco 
más que echar las cuentas. Aquello de los 

ingresos y los gastos. Aunque provocar emo-
ciones, que de eso se trata, a veces no tiene 
precio. Prueba de ello son estas páginas, en 
las que pueden encontrarse tres conceptos en 
apariencia divergentes, pero con un destino 
común: la suma de los elementos simples en 
busca de un resultado complejo. 

Recepción = 
Naturaleza + Tecnología
Empecemos este repaso con la recepción 
que la empresa Acces ofreció a sus clientes 
y amigos, y que podría descomponerse en 
dos sumandos casi antagónicos: naturaleza 
y tecnología. Y es que, tras el éxito de la 
recepción surfera del año pasado, la idea de 
Acces era, en esta ocasión, ofrecer una ima-
gen de la tecnología ligada a la naturaleza.
Ése fue el concepto en el que trabajó la 
agencia de eventos JG Barcelona, por 
segundo año consecutivo, junto a la 
empresa de catering Food & Mambo. 

Los deseos del cliente de unir lo tecnológico 
a lo orgánico se vieron reflejados en la 
puesta en escena de un cóctel bautizado 
como Tree Top Pop. 
Algunos ejemplos de ese compromiso de la 
decoración y la gastronomía con la natura-
leza fueron los manteles de hierba digital, 
los camareros caracterizados como árboles 
(por medio de body painting), los pequeños 
cubos de fruta comestibles, herederos en 
apariencia de aquellos de Rubik y, entre 
otros, unos brotes de lo que parecía ser el 
cruce imperfecto de una llave USB y una 
mata de perejil (o uno de esos experimen-
tos televisivos en los que se introduce una 
semilla en una llave USB y se riega abundan-
temente a ver qué pasa).
Algunos elementos que al inicio del evento 
parecían mera ambientación fueron co-
brando protagonismo conforme la palabra 
“fiesta” dejaba de ser una promesa para 
convertirse en una realidad. El DJ y sus tres 
horas de música contribuyeron a relajar un 
ambiente en el que acabó erigiéndose como 
indispensable protagonista el gin tonic de 

32
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manzana sólido creado para la ocasión por 
la gente de Food & Mambo. 
El sorteo de una Vespa Linux alegró más 
todavía a uno de los presentes, aunque 
todos los invitados pudieron llevarse a casa, 
como premio de consolación, una bolsa 
de diseño exclusivo en la que, cómo no, 

naturaleza y tecnología (como diversión y 
sorpresa) volvían a darse la mano. 
El éxito de esta recepción, que ya amenaza 
con convertirse en un referente para próxi-
mas ediciones del Mobile World Congress 
–donde tuvo lugar esta primera–, tiene un 

1 2 y 3 Lee el artículo y 
descubre cúal de estos 
tres elementos es 
comestible.

4 Con cien cascos verdes 
por banda, viento en 
popa, a toda Vespa.

4

ingrediente “secreto” que la propia agencia 
nos ha confesado: libertad de creación.

Convención = Vespas + Roma
En el segundo caso que nos ocupa par-
timos de una ecuación con cierta lógica 
interior. Y es que si hay un vehículo que 

pueda asimilarse a la ciudad de Roma, ése 
es la Vespa. A esa misma asociación de 
ideas debieron llegar, sin duda, en la agen-
cia Yeti, cuando se les encargó la organi-
zación de la Convención Internacional 
Anual de una importante empresa líder 
mundial en perfumería y cosméticos.
La norma quiere que la ecuación básica 
de una convención clásica sea crear 
distintas experiencias y actividades 
que den un valor añadido y un motivo 
para recordar aquello que, en principio, 
forma parte del calendario laboral 
de los implicados. En esta ocasión se 
decidió aprovechar el escenario de la 
misma, la milenaria ciudad de Roma, 
para romper un poco la rutina de este 
tipo de reuniones. A las habituales 
presentaciones de productos y sesiones 
de trabajo en grupo se incorporaron otras 
actividades más ligadas al ocio, al turismo 

cultural o, directamente, a la diversión.
Los cerca de 200 asistentes, como millones 
de turistas antes que ellos (o ellas, pues 
la mayoría eran mujeres), tuvieron que 
cumplir con la tradición de lanzar una 
moneda a la Fontana de Trevi. Hasta aquí, 
pocas sorpresas. Pero el raid cultural orga-
nizado por la agencia Yeti incluía también 
actividades menos usuales, como buscar a 
Gepetto, el padre de Pinocho, o descubrir 
a un emperador escondido en el Panteón. 
Y, para volver a la normalidad turística, 
degustar un helado en la heladería más 
famosa de Roma.
Aunque, muy probablemente, no serán 
éstos los momentos más recordados de 
la convención. La actividad estrella, el 
sumando de mayor peso, consistió en 
una ruta a bordo de nada menos que 183 
motos Vespa de época venidas de toda 
Italia para la ocasión. Era la primera vez, al 
menos en los últimos 50 años, que se veía 
tal cantidad de Vespas juntas circulando 
por la ciudad. Para evitar el empacho 

El body painting es un gran recurso para aunar 
decoración en movimiento y naturaleza



5 ¿Es Jorge Lorenzo? 

¿Es Dani Pedrosa? 
No, es una convención.

6 Organizar la 
presentación de un 

Lamborghini es fácil si 
sabes dónde.
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Suma lujo a lujo y obtendrás más lujo. Repite 
esta operación tantas veces como haga falta

visual entre los romanos (supongo yo), se 
dividieron en seis grupos de una treintena 
de motos cada uno.
En cada Vespa, un conductor italiano y un 
cliente. Cada uno, eso sí, con su casco, de 
diferente color en cada grupo. Y cada casco 
con su funda con el logo del evento. Con 
el noble propósito de evitar el terror de los 
romanos a una invasión de Vespas (sigo 
suponiendo), los seis grupos realizaron 

distintas rutas, con paradas alternativas 
en Plaza de San Pedro, Aranci y el Coliseo, 
para terminar todos a la vez (y, supongo ya 
a lo bruto, sin poder evitar la histeria entre 
los que vieran tanta Vespa junta) en Giani-
colo. Allí, y desde dos furgonetas Volks-
wagen antiguas, se les sirvieron bebidas 
modernas que devolvieron a todo el mundo 

92 / event planet

a una realidad presente que, al menos en las 
últimas horas, no lo había parecido.

Presentación = Lujo + Lujo
Cuando de lo que se trata es, simplemente, 
de lujo, la operación es fácil. Suma lujo 
a lujo y obtendrás más lujo. Y repite esta 
operación tantas veces como haga falta. 
Este truco matemático se ha observado 
recientemente en Tenerife, donde la marca 

italiana de automóviles de altísima gama 
Lamborghini ha elegido el hotel Gran 
Meliá Palacio de Isora para presentar en 
exclusiva mundial su nuevo modelo de 
superdeportivo, el Lamborghini Gallardo 
LP 560-4 Spyder.
Para situar el evento se eligió, siguiendo la 
cadencia lógica de lujo más lujo, una de las 

zonas más exclusivas de este hotel tinerfeño 
anclado en un entorno privilegiado: la Red 
Level. Allí se estableció la Casa Lamborghini, 
donde se exhibieron, por primera vez juntos, 
otros 24 vehículos más de la marca. También 
fue en esta zona, entre sus villas y jardines 
privados, donde los invitados pudieron con-
ducir este vehículo al alcance de muy pocos.
Y como el lujo nunca resta, el resultado 
final de tan opulenta suma se vio incremen-
tado con la excepcional oferta gastronómi-
ca del Gran Meliá Palacio de Isora, donde 
cualquier paladar, por exigente que sea, 
encontrará su lugar. Sea en la cocina asiá-
tica de fusión del Nami Asian Bistro, entre 
los platos mediterráneos del Oasis Pool 
Grille o por medio de las creaciones que el 
prestigioso cocinero Dani García ofrece en 
el restaurante Calima.
Matemáticas básicas y efectivas, por tanto, 
para acompañar la puesta de largo del nuevo 
descapotable de la marca del toro. 

5
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Si su empresa tiene un volumen de 
gasto en viajes pequeño y relativa-
mente sencillo, es decir, siempre en 

rutas punto a punto y con un número de 
viajeros muy limitado, el valor que aporta 
la agencia es, efectivamente,  pequeño. Con 
la infinidad de ofertas de hoy en día en el 
mercado, su coste como intermediario de 
servicios turísticos no tiene mucho sentido. 
Pero cuando la estructura y perfil de la 
cuenta de viajes de la empresa empieza a 
ser más compleja, el coste de gestión de 
la agencia no es el elemento de valoración 
más importante. Es muy habitual caer 
en el error de considerar únicamente los 
gastos directos del viaje, y en el caso del 
intermediario, el fee o tasa de gestión que 
nos factura, dejando a un lado otros costes 
indirectos que un proveedor adecuado 
puede minimizar con su experiencia y 
capacidad de compra, aunque no se perciba 
a primera vista. 

Nuevas reglas del juego
El papel de la agencia de viajes ha sufrido 
una gran transformación en los últimos 
tiempos. Desde que las reglas del juego 
de la relación comercial cambiaron con  
la desaparición de buena parte de las 
comisiones de intermediación, las agencias 
están cobrando al consumidor final por sus 
servicios. Y para ello, tienen que demostrar 
el valor añadido que aportan. Ya  no basta 
con emitir los billetes o bonos de hotel. 
Ahora las agencias hacen valer su gestión 
administrativa, el análisis del consumo y la 
labor de consultoría. Buena parte de estas 

Como en otros casos, no existen soluciones estándar. 
Todo depende del perfil del consumo a la hora de decidir la 
contratación de los viajes de empresa a través de una agencia. 

¿Para qué sirve una 
agencia de viajes? 

Es muy 
habitual caer 
en el error 
de computar 
solamente 
los gastos 
directos del 
viaje sin tener 
en cuenta 
otros costes

Ig
na

ci
o 

A
sí

n funciones simplifican enormemente el día 
a día de la gestión de los viajes. Si tuviesen 
que realizarse internamente en la empresa 
implicarían un elevado gasto indirecto.   
Un servicio valioso es el de las facturas 
periódicas que emiten las agencias especia-
lizadas. Estos documentos resumen el total 
de consumos en un único informe, algo que 
permite la conciliación automática de los 
medios de pago y evita el engorroso punteo 
de extractos bancarios. 
Por otra parte, las agencias generan esta-
dísticas de consumo que detallan el gasto 
por áreas de la empresa y detectan quiénes 
están aplicando correctamente la política 
de viajes y quiénes realizan unos consu-
mos medios por encima del resto. Pero no 
sólo eso. También ayudan a planificar la 
negociación con los proveedores. El análisis 
de los ahorros generados y, de manera muy 
especial, los motivos del rechazo de tarifas 
más económicas a las utilizadas, permite 
además revisar nuestra política de viajes 
y forzar a nuestros viajeros a realizar un 
consumo más responsable. 

Socio Consultor 
de ASIV



94 / travel shop

meetin 01 / junio 2009

GOSTINY DVOR. El más famoso centro comercial de San Petersburgo 
data de mediados del siglo XVIII. Ocupa una manzana completa y cada día 
es visitado por 300.000 personas.
PASSAGE. Situado frente al Gostiny Dvor e inspirado en las galerías 
francesas de la Belle Epoque, el Passage aún conserva su estructura 
original, que incluye un hermoso techo acristalado. El interior alberga un 
supermercado de alimentación bien surtido. 
PLAZA SENNAYA. La céntrica es una de las partes más concurridas de la 
ciudad. En sus alrededores proliferan quioscos, restaurantes y dos modernos 
centros comerciales. Muy cerca hay un típico mercadillo de ropa. A pesar del 
caos que reina en la zona, resulta interesante recorrer los rincones que el 
propio Dostoievsky eligió para ubicar a algunos de sus personajes novelescos.

Dónde comprar

san Petersburgo es una ciudad 
moderna. Tan sólo tiene 300 años 
de antigüedad y, sin embargo, es 

un pilar fundamental en la historia rusa. 
Albergó la capital del Imperio desde 1712 
hasta 1718 y hoy en día es la segunda ciudad 
más grande del país. Su centro histórico está 
declarado Patrimonio de la Humanidad. 

Las opciones turísticas son innumerables, 
no sólo por sus impresionantes museos, 
palacios y catedrales, sino también por su 
atractivo como destino de compras.
La época ideal de visitar la ciudad es entre 
mayo y septiembre. La temperatura es 
agradable (entre 15 ºC y 25 ºC) y los días son 

largos. Además, el verano es la época de las 
Noches Blancas, cuando el sol está presente 
19 horas al día. La diferencia horaria con 
España es de dos horas de adelanto.
La Avenida Nevsky, con 4,5 km de longi-
tud, es la principal arteria y la calle comer-
cial más importante de la ciudad. Empieza 
en la Plaza del Palacio (Hermitage), sigue 

hasta la Plaza Vosstaniya y desde allí se 
vuelve más estrecha, cambiando su nombre 
por el de Staro-Nevsky. En la Avenida 
Nevsky se encuentran muchos bancos, 
restaurantes, cafeterías y comercios, entre 
ellos, dos grandes almacenes históricos: 
Gostiny Dvor y Passage. 

SAN PETERSBURGO

En una ciudad marcada por los rigores del invierno, 
no puede extrañar la popularidad de artículos como 
el vodka y las pieles. Pero San Petersburgo es también 
un excelente lugar para adquirir artesanía, porcelana 
o los irresistibles chales de Pávlovo-Posad.

TEXTO: ANA CORTEZO

Emporio Nevsky

300.000 personas visitan diariamente Gostiny 
Dvor, el centro comercial más famoso de la ciudad
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En artesanía de madera, 
también es típica la vajilla 
Jojlomá y las cajitas pintadas 
lacadas al estilo Palei. El 
mercadillo turístico más grande 
se ubica detrás de la Catedral 
de la Sangre Derramada.

El recuerdo más típico es la Matrioshka, una muñeca de madera 
decorada con profusión de colores que contiene en su interior hasta 
19 copias de sí misma. Simboliza la maternidad y es tan popular que 
puede encontrarse en cualquier ciudad del mundo.

La otra gran estrella es el 
vodka. La calidad puede 
variar enormemente, 
dado que existen hasta 
100 tipos distintos. No 
conviene comprar vodka 
barato, ni guiarse por 
etiquetas llamativas. 
“Pútinka” es una marca 
muy asequible y de las 
más vendidas. “Russki 
Standart” se encuentra 
entre las mejores.

Qué comprar

Especialmente irresistibles 
son los chales de Pávlovo-

Posad, así como las 
tradicionales porcelanas 

Gzhel y Lomonósov. 
Resulta recomendable 

adquirir estos souvenirs 
en los almacenes Gostiny 

Dvor, ya que son más 
baratos y de mejor calidad.

En los principales 
centros comerciales de la 
ciudad se venden buenas 

pieles. Para adquirir 
abrigos de visón, por 

los que se puede pagar 
entre 2.000 y 4.000 €, 

es mejor dirigirse a alguna 
peletería como Mir Kozhi, 
Meja, Paloma, Lena, Rot 

y Ekaterina.

Si va buscando iconos, 
libros antiguos u obras 
de arte en general, no 
será nada fácil encontrar 
piezas auténticas. En 
cualquier caso, está 
prohibido sacarlas del país 
sin un permiso especial.

Aunque el caviar ha subido 
mucho de precio por el peligro 
de extinción del esturión, en 
Rusia sigue siendo relativamente 
asequible. El más caro es el 
negro de beluga (lata azul). Le 
sigue el caviar de sevruga (lata 
roja). Para viajeros con menor 
presupuesto, es aconsejable el 
rojo procedente del salmón en 
algún supermercado del centro, 
como Vladímirsky 
Passage, 
Gostiny Dvor 
o Pasaje.
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Comer sushi en japón
La inmensa mayoría acepta tarjetas 
de crédito.
precios Conviene mirar la carta de 
precios, normalmente visible, ya que los 
platos oscilan entre los 1.000 y 10.000 
yens, generalmente no por la calidad 
del producto sino por la categoría del 

Tokio cuenta con más de 100.000 
restaurantes, por lo que es difícil destacar 
alguno en especial. Es más práctico 
acudir a uno cercano, asesorándose 
antes en el hotel.  
horario Suelen abrir todos los días de 
11,30 a 15,00h y de 17.00 a 22,00h. 

sushi

además de ser un plato exquisito, el 
sushi tiene un gran valor nutritivo 
por su bajo contenido calórico, la ca-

rencia de grasas saturadas y la abundancia 
de proteínas. El pescado fresco sin cocción 
y el arroz avinagrado son de fácil digestión. 
Combinado con algas y vegetales adquiere 
un perfil muy saludable. Los pescados y 
mariscos utilizados en la elaboración del 
sushi (atún, salmón, jurel, bonito, caballa, 
langostino, erizo de mar, almejas, pulpo y 
calamar) son muy ricos en ácidos grasos 
Omega 3 y Omega 6. Por lo que respecta a 
las verduras, el rábano, la soja, el aguacate, 
el pepino y las ciruelas encurtidas forman la 
base de todas sus variaciones.

Obra de arte
Parte del encanto de un plato como el sushi 
reside en su presentación. Además de sus 
destrezas gastronómicas, el cocinero debe 
poner especial cuidado en la combinación 
de ingredientes en función de sus colores 
para crear en ocasiones verdaderas obras de 
arte que incluso da lástima llevarse a la boca.
El sushi puede comerse con palillos, con 
la mano o con cubiertos de madera, pero 
nunca metálicos. Se consume a temperatu-
ra ambiente para evitar que el frío disminu-
ya la intensidad natural del sabor.         

El sushi es un preparado 
típico de la cocina 
tradicional japonesa 
que, básicamente, combina 
pescado crudo con 
arroz y vegetales de 
intensos sabores. 

texto: ana cortezo

Nutritivo y saludable
Ingredientes
•	 Arroz glutinoso
•	 Agua
•	 Vinagre
•	 1 cucharada de azúcar
•	 1 cucharada de sal
•	 Hojas de alga nori
•	 Pescado al gusto
•	 Marisco al gusto

Proceso
Es imprescindible disponer de una esterilla 
para enrollar.
1	 Lavar el arroz para quitar el exceso de 

almidón y cocer en agua (una parte de 
arroz por dos de agua) durante 15 minutos 
desde que empieza a hervir. 

2	 Dejar reposar 15 minutos sin abrir. Mezclar 
el vinagre caliente con la sal y el azúcar. 

3	 Colocar en una esterilla de bambú una 
lámina de nori humedecida y sobre ella ex-
tender el arroz que se moja con el vinagre. 
Poner en el centro el pescado y, ayudándose 
de la estera, formar un rollo cuyo extremo 
se humedece con agua de arroz para que 
no se despegue. 

4	 Cortar en rodajas con un cuchillo afilado.

Presentación
Se sirve con wasabi, shoyu, jengibre y gari.  
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establecimiento. Sale más barato el 
almuerzo que la cena. La diferencia puede 
llegar al 50%, debido a que al mediodía las 
comidas son más rápidas. A la factura final 
se añade un 5% en concepto de impuesto 
de consumo. No es costumbre dejar propina 
e incluso se considera una ofensa.

Su origen
SUDESTE ASIÁTICO, SIGLO IV A.C.
En esta época el sushi era una técnica para 
conservar el pescado. Desde China llegó 
a Japón en el siglo VII, y fue aquí donde se 
incorporó el arroz como componente básico 
de su alimentación, añadiendo especias, 
conservantes y vegetales de fuertes sabores. 

sabores de fuera 97 / 



en la terminología de la investigación 
neurobiológica diríamos “introducir 
nuevos inputs en el sistema”.

No hace falta acudir a nuestra mitología 
más ancestral para encontrar pruebas de 
que el viaje ofrece experiencias únicas a las 
personas, un crecimiento y desarrollo ínti-
mos que de otro modo no se producirían. 
Ahí tenemos a la Generación Beat, que se 
formó rodando –como Rolling Stones– si-
guiendo etapas vitales de texto sagrado En 
el camino, de Jack Kerouac.
Pero eso es otra historia. A sus noventa y 
tantos años, mi abuela nunca abandonó su 
rutina cotidiana. Hacía la comida, paseaba, 
veía la tele, jugaba a las cartas... Nunca le 
oí quejarse. Recordaba todas las cosas que 
había vivido, desde sus lejanas experiencias 
infantiles hasta el precio de los tomates 
que había comprado la mañana anterior. 
Cuando se ponía a cocinar siempre echaba 
mano de lo que tenía. Si hacía sopas de ajo y 
faltaba el ajo, le ponía cebolla. Y si no laurel. 
Y si no había nada, decía que “ralas” (sin 
ingredientes) eran más sanas y ayudaban 
a hacer pis por la noche. La misma receta 
aplicaba a todo. Si cosía un botón y no tenía 
el tamaño adecuado, usaba otro parecido o 
cogía un botón escondido de la prenda para 
colocarlo en primer lugar y colocaba en el 
lugar oculto el botón sustituto.
Pocas veces necesitaba salir a comprar 
para completar una receta o realizar una 
reparación casera. Tenía solución para 
todo. ¿Cómo lo hacía? ¿Cómo podía tener 
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En muchos de los mitos y relatos de nuestra cultura, el 
eje argumental es el viaje, es decir, el desplazamiento de la 
realidad habitual para enfrentarse a lo “diferente”. En dichas 
narraciones, es el “padre”, el “sabio” o el “chamán” el que 
aconseja viajar, desplazarse...

Ponga una abuela 
en su crisis

remedios para todo, la buena mujer? Ella lo 
atribuía a que siendo joven viajó a Barcelo-
na. Decía que al salir del pueblo aprendió 
de la vida.

Doble beneficio
Viajar es una gimnasia que permite 
despertar áreas del cerebro que apenas se 
utilizan o que funcionan de un modo muy 
automático. En momentos de crisis econó-
mica, social y/o personal, el viaje tiene una 
trascendencia maravillosa. Permite que las 
personas o los grupos sociales cambien su 
percepción de partida, la transformen, la 
enriquezcan y se nutran con otros enfo-
ques, necesidades, soluciones.... 
Muchas empresas suelen regalar a su 
personal o a sus clientes viajes de incentivo. 
Nada más provechoso. Además del valor 
del obsequio, el mero hecho de desplazarse 
ya es una enseñanza en sí misma. También 
acostumbran a celebrar sus reuniones, 
eventos o convenciones cada vez en lugares 
diferentes para aunar la experiencia del 
encuentro y la del viaje. Doble beneficio.
Nuestro cerebro está acostumbrado a 
utilizar los mismos mecanismos y respues-
tas cada día. Necesita que le propongamos 
nuevos retos, nuevas oportunidades de 
aprendizaje. Viajar es una terapia, una po-
derosa dinámica de aprendizaje placentera y 
activa. En un siglo que se caracterizará por 
el conocimiento, viajar será una auténtica 
universidad para los seres humanos y una 
verdadera terapia frente a las crisis. 

Viajar es una 
gimnasia 
que permite 
despertar áreas 
del cerebro 
que apenas 
se utilizan 
o funcionan 
de forma 
automática

Es abogado, consultor de Innovación 
y coach de equipos directivos. 
Ha escrito el libro La respuesta y 
dirige Escuela de Crisis.

Chema San Segundo
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