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Ia necesidqd de'comunicort odecuqdqmenle es
lq clmrc del 6xilo poru loe polocios de orgresos
Una radiografia sectorial desde la Asociaci6n Internacional de Palacios de Congresos (AIPC)
Erpr€6ar, a trav6s de h comunicrci6n, el beDe- tror congr$urles se hN convertido en [tra de Intertracionrl, Rod Csmeron, muestra en este
licio que p|rr h econom| local, regionsl y tsm- hs primerrs recesidrd$ paro el Sector, segfn rmplio ensayo, uIr rsdioglrfit s€ctorial y lis pG
bi6n nacionsl, supone la eclividad de los cer- h AIPC. Su director de Progr4mas y Desrnollo sibilidrd€s de h ltrdustrir pam 8€gulr avrDzado,

Todos los nombres del
Sector; MICE, Twismo de
Negocios,M&I lBusi
ness Events o cualquier
otro, no sirven sino para
confindir arin mds Ia iden-
tidad de la industria en la
que trabajamos. Las Re-
uniones es rur Smbito de
Ia empresa con sus pro-
pios y rinicos mercados,
necesidades y agendas. Sobre
todo, es muy diferente de turismo,
con la que a menudo es confrrndi
do con un objetivo, generalmente
por r.vones econ6micas o hist6ri-
cas.

iY que se puede pedir? iEs real-
mente importante si alguien entien-
de las propiedades fnicas y las ne-
cesidades de la industria? lEs tal
la comprensi6n de toda importan-
cia prhctica a la luz de todas las
dem6s cuestiones que nos enfren-
tamos a diario? Para mi la respues-
ta es un si sin reservas,y laraz6n
es que para poder tener 6xito en
cualquier negociose necesita com-

prender y controlar los
factores de 6xito. No se
puede esperar la com-
prensi6n y el apoyo de
personas que ni siquie-
ra saben que existen,
pero eso es el riesgo de
no poder determinar
con precisi6n qui6n so-
mos y lo que represen-
tamos. Ymucho menos

esperar a nadie fuera de la indus-
tria que sea capaz de obtener esa
informaci6n por si mismo.

Esto es especialmente cierto
para los gobiemos, que si bien a
menudo son inversores en la in-
dustria. a hav6s de la construcci6n
y el fimcionamiento de los centros
de congresos y la posterior parti-
cipaci6n en la gesti6n y comercia-
lizaci6n, pueden tambidn teneruna
muy limitada idea de la din6mica,
las demandas y los retos de la in-
dustria. En el que estdn invertidos.

Con las diez cuestiones que se
plantean a continuaci6n, el objeti-
vo es 'explicar' la industria, espe-

cialmente a quienes no formanpar-
te de ella, pero que en algfn mo-
mento pueden entrar en contacto
con el Mercado de Reuniones.

No es Tirrismo
A pesar de aflos de asociaci6n,

'EI Mercado de Reuniones,
poco o nada tiene que ver

con el turismo danque
pero s{ que le aporta
grflndes beneficios'

realmente tiene poco que ver con
el sector del ocio que representan
la mayor parte de los productos
turisticos, en la mayor parte del
mundo. En realidad, estamos mu-
cho m6s conectados a las esferas
de los negocios y el desarrollo eco-
n6mico que al turismo, con el que
s6lo estoy de acuerdo por la simi-
litud de una necesidad de aloia-

miento, transporte y otros servi-
cios en un destino concreto. Esta
aclaracion no es s6lo una cuesti6n
acad6mica, sino que es muy real y
de importanciaprilctica debido a
la forma en que hacemos negocios.
Nos ocupamos de los distintos
mercados, por lo que es necesario
emplear mensajes diferentes. Te-
nemos que abordar diferentes fac-
tores de decisi6n que requieren di-
ferentes tipos de conocimientos
especializados para la comerciali-
zaci6ny entrega de los productos
condxito. Damos servicio alas em-
presas comercia[es. Los consumi-
dores no estdn impulsados por el
turismo. Y cuando se combinan
ambos factores, amenudo es cuan-
do nos encontramos con una se-
ria desventaja.

Sin embargo, apoya alturismo

En primer lugar, las reuniones y
convenciones ejercen de polo de
atracci6n de los destinos, y a ellas
les corresponde el m6rito de mejo-
rar la entrada de visitantes a estos

lugares, que quiz6 no se hubieran
escogido por motivos estrictamen-
te turisticos. Y no es s6lo que ven-
gan, es que cuando entran, lo ha-
cen a menudo en las 6pocas del
aflo denominadas'temporada
baja'. Todo esto ayuda aatraer,a
apoyar el desarrollo y manteni-
miento de infraestructu-ras turis-
ticas, como hoteles y atraccio-
nes.

Al mismo tiempo, el ajetreo de
las reuniones no permiten al de-
legado conocer realmente el des-
tino al que asisten. Esta caren-
cia. hace que en muchas ocasio-
nes el visitante regrese, esta vez
como turista, acompaflado de los
suyos. Eventos importantes, ta-
les como congresos internacio-
nales, ayudan tambi6n a cons-
tnrir la 'conciencia global' de des-
tino a trav6s de los materiales de
promoci6n y el 'boca a boca'

Un gran negocio

A nivel mundial, este tipo de ac-
tividades eeneran decenas de mi-

Rod Cameron
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les de millones cada aflo, en cual-
quier moneda. Pero esto tiene
arin m6s significado en el plano
local, cuando compara el gasto
de los delegados con el asocia-
do a otos tipos de viajero. Si bien
esto varia en diferentes partes del
mundo, es tipico que los delega-
dos de convenci6n generen de
tres a cuatro veces mds, el pro-
medio de gasto per c6pita aso-
ciado a los viajeros de ocio. Hay
una serie de razones para ello. En
primer lugar, los delegados est6n
m6s arriba en la escala econ6mi-
ca que la media de visitantes. Se
quedan, enpromedio, en los alo-
jamientos de mayor gama y co-
men en restaurantes m6s a me-
nudo porque forma parte de las
dietas de las empresas.

Pero hay m6s. El gasto total
del delegado consiste no s6lo en
lo que generan ellos mismos. Est6
adem6s los gastos asociados a
las empresas que colaboran con
ellos. Por ejemplo, en reuniones
o ferias, se encontraria el coste
que suponen los organizadores
de eventos, los montadores de
stands, la compra de servicios de
apoyo a su participaci6n... etc.
Al mismo tiempo, tambi6n hay
expositores que aparecen y gas-
tan arin m6s dinero con el fin del
lanzamiento de productos y ser-
vicios a los propios delegados.
Cadauno de ellos es directamente
imputable al delegado que estf
ahi. Los economistas apuntan a
otras dos caracteristicai que ha-
cen que los beneficios de las re-
r r n i n n p c  c a a n  r i n i n n c

no debe sorprender que tanto los
acontecimientos misnios y la
gente que asiste a ellos, tienen
mucho que ofrecer a la comuni-
dad de acogida. Desde una pers-
pectiva ecol6mica, las reuniones
y convenciones son capaces de
atraer a personas que se encuen-
tran en el nivel empresarial en-
cargado de tomar las decisiones.
Y esto puede suponer la promo-
ci6n del destino, no ya desde el
punto de vista turistico, sino
como lugar para la inversi6n u
otras actividades comerciales. de
forma potencial.

Desde una perspectiva de de-
sarrollo profesional, los aconte-
cimientos en cualquier 6mbito
disciplinario en el que se desa-
rrolle, (en particular los principa-
les acontecimientos nacionales o
intemacionales), a menudo, lite-
ralmente, atraen a los mejores co-
nocimientos especializados en el
mundo. Para la comunidad. esto

'Los palacios y centros
congresuales han

respondido
adecuadamente a los
retos de Ia Industria'

significa que el acceso a este ni-
vel de conocimiento y experien-
cia entra'derecho sus Duertas'.
En 6mbitos como la medicina,
esto puede tener enormes con-
q c e r r p n c i a q  n c r a  l q  f a n m e  A e  A c -

de la capacidad de medir y eva-
luar los efectos indirectos es a
menudo mucho m6s importante
que el habitual balance de c6lcu-
lo, comrin a la mayoria de laS em-
presas.

Sector pfblico y privado
Quiz6 m6s que cualquier otro
sector, el modelo habitual de la
industria es una combinaci6n de
la inversi6n priblica y la empresa
privada. Por una parte, tiene ras-
gos esenciales, tales como cen-
tros de convenciones, que son
normalmente fruto de las inver-
siones gubernamentales, debido
a la necesidad de contar con 'pa-

ciencia', en un entorno en el que
el retorno de la inversi6n s6lo se
produce muchos aflos despu6s
del desarrollo de los centros de
congresos. la venta y la econo-
mia son tales que los beneficios
son ampliamente desembolsa-
dos (M6s sobre esto m6s ade-
lante). Por otro lado, la industria
tiene rasgos de sector privado,
puesto que clientes y proveedo-
res esperan resultados propios
de una empresa, en materia de
calidad y servicios.

Esto crea algunas tensiones
'interesantes' cuando la politica
del Gobierno fiopieza con la di-
n6mica del mercado. Muchos go-
biernos tratan a los centros de
convenciones como si de un bien
priblico se tratase, que seria ad-
minishado y mantenido de lamis-
ma manera que cualquier otro
edificio gubernamental. Sin em-
l r a r o n  o l  n l i c n f e  r c a l m a n f a  n n  l p

beneficios econ6micos que ge-
neran en la comunidad en su
conjunto. Sin embargo, las ad-
ministraciones propietarias, a
menudo son implacables en su
insistencia de que la cuesti6n
de la rentabilidad directa del
centro debe ser abordada de al-
gunamanera.

Para agravar este problema
se encuentra el hecho de que
los acontecimientos que ofre-
cen los mejores beneficios eco-
n6micos globales, no son tipi-
camente los que ofrecen los me-
jores ingresos para una instala-
ci6n, dada la influencia en la
negociaci6n de las tarifas, que
tienen los eventos de gran ca-
lado, que van a generar los ma-
yores beneficios a nivel global
en la comunidad. Por lo tanto,
cualquier discusi6n con el ac-
cionista debe implicar necesa-
riamente una gama m6s amplia
de cuestiones que la simplemen-
te inmediata ingresos. Estas
cuestiones deberian empezar
por mejorar la comunicaci6n
sobre el impacto indirecto que
los eventos en los palacios ofre-
cen al resto de sectores econ6-
micos involucrados.

Lo Vulnerable

Hay tambidn muchas otras cues-
tiones que, afn fuera de nues-
tra propia industria, pueden
afectar muy negativamente sin
que nosotros tengamos control
sobre ellas. La coyuntura mun-
dial de la economia, la inestabi-
l i r l o r {  n n l i f i n a  l a c  n o n r l a m i a c  

"

dapor lapropia decisi6n del clien-
te de 'seguir adelante' tras los pri-
meros momentos de recesi6n e
inestabilidad econ6mica. Como re-
sultado de ello, la recuperaci6n del
delegado y de los viajes de nego-
cios resultaron mucho m6s r6pi-
dos que las de otros sectores
como el del ocio. Esto es muy im-
portante para las perSonas que es-
taban buscando cualquier seffal de
optimismo econ6mico en un mo-
mento en que no habia demasia-
do.

Los expertos han estado predi-
cieirdo tambidn la desaparici6n del
'cata a cara', de las reuniones en
si mismas durante mucho tiempo.
Victimas de las formas altemativas
de comunicaci6n tales como Inter-
net y tecnologias basadas en sa-
t6lites y la disponibilidad de m6s
r6pido y mejor contenido de infor-
maci6n m6s detallada a travds de
Internet. Pero las reuniones no
son solo una cuesti6n de conteni-
dos. Estos forman parte de un gran

' Re s ult a imp res ncindible
saber comunicar que los

beneftcios que
producimos no siempre se

paeden cuantiftcar'

entramado en el que tienen que ver
las in teracciones personales,
como la oportunidad de estable-
cer contactos, asi como validar las
relaciones que se han hecho pre-
r r i  oman+a A hAhr r , ' l ^  a  + to ' ,Aa  Ao



El primero de ellos se basa en
el hecho de que, por definici6n,
los delegados suelen venir de
otro i,,gar. Esto significa que gran
parte del gasto de los delegados
supone la llegada de nuevos fon-
dos que pasan a la economia lo-
cal de otra regi6n o pais, en lugar
de simplemente la circulaci6n de
dinero que ya est6 ahi. La segun-
da es lo que se podria llamar la
'eficiencia de la ventas'. Mien-
tras que los visitantes de ocio ha-
bitualmente se venden en forma
individual o familiar, la venta de
una sola convenci6n puede in-
volucrar al alza, miles o incluso
decenas de miles, de visitas en
un destino. Evidentemente, este
tipo de retomo hace que la in-
versi6n en la comercializaci6n de
las convenciones sea mucho
m6s atractiva que el 'uno por
uno' de las visitas de ocio.

No es s6lo cuesti6n de dinero

Tan atractiva como los rendi-
mientos econ6micos de las re-
uniones de negocios, se encuen-
tra la amplia repercusi6n en la co-
munidad local de las reuniones,
puesto que generan tambi6n el
desarrollo econ6mico y la crea-
ci6n de nuevas infraestructuras
en la zona. Esta es una cuestion
sobre la que debemos reflexio-
nar, y que nos hace ver el verda-
dero papel de las reuniones, asi
como los resultados que gene-
ran para quienes las organizan.
Reuniones y convenciones afec-
tan en gran medida esencialmen-
te sobre la actividad empresarial,
profesional y cientifico. Ellos son
los principales mecanismos para
el intercambio de conocimientos
y experiencia, junto con la pro-
moci6n del comercio y las opor-
tunidades de negocios. Lo que

sarrollar las capacidades locales,
que crea, a su vez, grandes be-
nehcios para la calidad del servi-
cio en la comunidad local.

Altamente competit ivos

La raz6n es simple; los benefi-
cios como se ha seflalado ante-
riormente, son bien reconocidos
en muchas partes del mundo. Y
muchas las ciudades, paises y
tambi6n las propias instalacio-
nes. buscan la forma de atraer
para si el mayor nfmero de even-
tos posible para avanzar. Y en
este camino entran en juego fac-
tores que alimentan la competiti-
vidad. En primer lugar, aumenta
la intensidad de la competencia
entre los destinos y las instala-
ciones en todo el mundo. Lo que
afecta a factores del mercado
como los impuestos u otro tipo
de rendimientos fiscales.

Al mismo tiempo, el gasto de
los delegados actria directamen-
te sobre la economia local, como
seflal6bamos. Una serie de fac-
tores sobradamente conocidos
por los destinos por 1o que, cada
vez mas, se busca el reconoci-
miento de los delegados para
atraer sus beneficios en forma de
descuentos, incentivos y, a ve-
ces, directamente en efectivo, con
inversiones como incentivo para
llevar sus negocios.

El impacto de estos factores
varia en funci6n de la ecuaci6n
de la oferta y la demanda. Pero
en un 'mercado del comprador',
como hemos tenido en los rilti-
mos aflos (un resultado directo,
por cierto, de la entusiastacapa-
cidad de crecimiento impulsado
por la perspectiva de todas las
ventajas descritas anteriormen-
te), que puede crear un conjunto
muy inusual de la economia, don-

importa mucho la postura admi-
nistrativa, sino que s6lo quiere
asegurarse de recibir los servi-
cios y facilidades que necesita,
y tambi6n para negociar el mejor
acuerdo posible.

De manera similar, los gobier-
nos pueden tener enorrnes reper-
cusiones en la industria sin ni si-
quiera saberlo cuando
el elefante pisa el rat6n mientras
pasea-. Las decisiones en as-
pectos como la fiscalidad, la in-
migraci6n, las fronteras, la segu-
ridad o el transporte puede ser la
vida o la muerte de la industria. Y
sin embargo, se encentran a me-
nudo muy alejados de nuestro
sector y sobre la base de cues-
tiones que no tienen nada que
ver con nuestras necesidades o
aspiraciones.

Unicos en la economia

Un segmento donde este impac-
to es tan visible no es demasia-
do usual en la economia en ge-
neral. El nuestro es un 6mbito en
el que todo no es necesariamen-
te lo que parece, donde el d6ficit
de explotaci6n puede ser un sig-
no de buenas pr6cticas comer-
ciales y, sin embargo, algunos de
los beneficios m6s importantes
no se puede medir en absoluto.
Y en ningfn lugar es esto tan cier-
to como lo es para los centros de
convenci6n.

La fuente de toda esta confu-
si6n se remonta a la anterior ob-
servaci6n acerca de beneficios
directos e indirectos derivados
de reuniones y convenciones.
Debido a que el impacto econ6-
mico global de los grandes acon-
tecimientos resulta tan atractivo,
los centros de convenciones
suelen actuar como un ' l ider

p6rdido' alaluz de los mayores

otras cuestiones de seguridad
pueden llevar a todas las cosas
a un frenado a escala interna-
cional, mjentras que las politi-
cas fiscales, los problemas de
transporte o cambios repentinos
en los requisitos para el visado
pueden tener el mismo efecto en
un pais individual.

La raz6n de todo esto con-
lleva a pensar que nuestra in-
dustria depende de muchos mi-
les de decisiones individuales.
Si los delegados no vienen, o
se resienten los viajes, la situa-
ci6n econ6mica de la industria
se desmorona. Los planificado-
res no est6n por la labor de to-
mar grandes riesgos en la asis-
tencia, y har6n todo lo posible
para mitigar esos riesgos. Esto
saca a la luz, una vez m6s, nues-
tra dependencia en las decisio-
nes del Gobierno acerca de
todo.

Sin embargo, muchos res-
ponsables de plantear estas
cuestiones politicas, cada vez
m6s cuentan con mayor cono-
cimiento de nuestra industria y
de lo que puede afectar, no s61o
a nosotros sino a la propia eco-
nomia del pais, decisiones in-
adecuadas en este sentido. Co-
nocen que somos una industria,
y deben conocer nuestras gran-
des necesidades y nuestros re-
tos, porque de alguna forma son
tambi6n los suyos.

Estamos res is t iendo

Dicho esto, y a la luz de los
acontecimientos posteriores al
suceso del 1l de Septiembre, la
inseguridad y el p6nico en los
viajes, hemos demostrado que
la nuestra es una industria con
gran capacidad de resistencia.
En buena parte tambi6n influi-

nuevas tecnologias como es In-
ternet. De hecho, se ha conforma-
do una 'escuela' de pensamiento
en torno alaidea de que a medida
que m6s y m6s comunicaciones
tienen lugar en un 6mbito remoto
e impersonal, las relaciones direc-
tas, a trav6s del contacto perso-
nal en una reuni6n, van a adquirir
cadavez m6s y m6s importancia.
Un hecho que precisamente impli-
ca un futuro saludable para las re-
unlones, convenclones y exposl-
ciones que conforman nuestra in-
dusffia.

Cambiar constantemente

En este riltimo apartado quiero re-
ferirme a Ia constante evouci6n de
nuestro Sector. Se trata de una in-
dustria donde el cambio es rfpido
y extenso, donde la movilidad de
acontecimientos a nivel mundial
crea expectativas que pueden cam-
biar de la noche alamaflana. Cada
nuevo desarrollo crea nuevos re-
tos y oporhmidades. Si queremos
garantizar que nuestros propieta-
rios, los accionistas, comprendan
c6mo funcionan las cosas, tendre-
mos que mantener una constante
vigilancia sobre la manera de mos-
trar el equilibrio entre los benefi-
cios directos e indirectos que se
derivan de los eventos.

Nos guste o no, estamos aso-
ciados con muchos y diferentes
grupos de intereses, que van des-
de los gobiernos a las comunida-
des y los comerciantes. Nuestro
exito depende de nuestra capaci-
dad para trabajar en un complejo y
cambiante entomo. El primer paso
en esa direcci6n es hacia nosotros
mismos, para entender lo que hace
de este un sector diferenciado. Y
luego, hacer un esfuerzo para co-
municarlo a quienes deben tomar
las decisiones.


