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Los últimos estudios in-
dican que casi el 70% de
los centros de conven-
ciones están en propie-
dad de alguna entidad
pública (en el caso espa-
ñol, Gobierno central, au-
tonómico, provincial o
local). Esta figura no pa-
rece particularmente sig-
nificativa hasta que tú
ves que los propietarios de los
centros están muy lejos de las fun-
ciones que este tipo de recintos
tiene, enfocando sus objetivos
como administradores de la políti-
ca pública. Además, tienen mucho
trabajo hasta entender cómo fun-
ciona el Mercado de Reuniones.

Al mismo tiempo, los Gobiernos
cambian y con el paso del tiempo
y de un cierto número de adminis-
tradores, puede dar lugar a una si-
tuación donde la Administración
actual no recuerde con una preci-
sión real el porqué están en este
negocio, que es de primer orden.

Una de las consecuencias de esta
situación es el hecho de que la eco-
nomía de los centros de convencio-
nes es mal entendida, si no es un
misterio completo, por muchos de

los propietarios cuyas decisiones
afectarán enormemente en las inver-
siones que puedan realizar en las
instalaciones. Nada de esto es cons-
tante con una buena administra-
ción que supone el invertir en los
activos públicos bajo su responsa-
bilidad, particularmente cuando un
aspecto de esa administración pue-
de requerir una cierta forma de sub-
sidio o inversión en curso.

La situación puede ser dificul-
tosa desde el punto de vista del
operador. Pocas operaciones de
negocio (salvo las utilidades) se
ponen en este tipo de Gobierno, y
por una buena razón, las priorida-
des y los instintos del proceso po-
lítico no son los mismos a los aso-
ciados a un ambiente de mercado,
particularmente en uno como el de
Reuniones que es un mercado glo-
bal. Lo peor es que esta relación
puede traer consecuencias negati-
vas, ya que mientras, por un lado,
los gestores ‘públicos’ del centro
de convenciones tienen que ocu-
parse de una amplia gama de deci-
siones políticas, por el otro, tienen
que trabajar en un entorno altamen-
te competitivo, como es este Sec-
tor. El hecho es que los clientes de

Los centros de convenciones deben separar
los intereses políticos de la gestión diaria
Como la mayoría de los recintos son de titularidad pública, los Gobiernos deben poseer mayor conocimiento del Sector

los centros de conven-
ciones pueden encon-
trarse con ciertas debili-
dades derivadas de esta
gestión y, ante su objeti-
vo de conseguir el ma-
yor valor para su even-
to, dispone de un gran
número de posibilidades
para elegir una sede.

¿Por qué normalmen-
te los Gobiernos son los dueños?

Simplemente porque la econo-
mía del Sector ha creado unas
condiciones que requieren un ‘in-
versor’, y los Gobiernos son de
los pocos que entran dentro de
esta categoría.

Entre otras cosas, hay que
considerar que la tasación del
Sector está basada en el conoci-
miento de los organizadores de
eventos, que sus reuniones ofre-
cen importantes beneficios eco-
nómicos al destino sede, y hay
que tenerlo en cuenta a la hora de
fijar las tarifas de alquiler de los
espacios del centro. Como resul-
tado, los centros de convencio-
nes funcionan a menudo para ge-
nerar beneficios económicos para
el destino antes que obtener un
beneficio económico propio.

También hay que tener en cuen-
ta que los Gobiernos que apues-
ten por los centros que generen
beneficios para la ciudad, serán
los primeros que podrán obtener
un beneficio en las cuentas pro-
pias del recinto congresual.

Asimismo, los Gobiernos tie-
nen que saber que los grandes
eventos se reservan con gran an-
telación, y que una inversión que
se realice ahora, puede tener sus
beneficios en un periodo de cin-
co años aproximadamente, un pe-
riodo que pocos inversores pri-
vados pueden permitirse.

Además, los centros de con-
venciones y los eventos que se
realizan en ellos también repercu-
ten en otras áreas de la política
del Gobierno, por ejemplo, en el
desarrollo económico de la ciudad

o de los profesionales locales.
Este es un aspecto que deben
conocer los Gobiernos para po-
tenciarlo y que no es de interés
para los inversores privados.

Todas estas circunstancias ha-
cen que este modelo de propiedad
de los centros no cambie a corto
plazo. De hecho, muchos Gobiernos
de todo el mundo están reconocien-
do la multitud de ventajas que ofre-

ce este Sector y están iniciando su
participación en un mercado que
puede atraer inversiones y desarro-
llo de negocios con los nuevos vi-
sitantes y con la atención interna-
cional. Si hay algo que está incre-
mentando es la necesidad de com-
petir más eficaz y eficientemente.

Mejor que simplemente la iden-
tificación de los problemas de esta
relación, es la definición de las con-

diciones que servirían a cada uno
de los intereses para ofrecer a los
dueños los que ellos necesitan des-
de el punto de vista de su adminis-
tración y los directores del centro
lo que necesitan para satisfacer las
necesidades de sus clientes. Por
ello, aquí se exponen cinco conse-
jos que nosotros como industria
debemos dar a los Gobiernos para
dar la vuelta a esta relación.

- Primero, el dueño necesita
aclarar los objetivos de su centro
—o quizás revisarlos—, ya que
se pueden entender de otra ma-
nera de como son realmente o que
no son apropiados ahora desde
cuando la inversión fue realizada.
En el pasado había una tendencia
a pensar que los centros servían
sólo para generar lo que sus visi-
tantes realizaban (gasto). Hoy,
muchos están reconociendo que
el papel de los centros de con-
venciones va más allá, en áreas
como el crecimiento económico,
nuevas inversiones, desarrollo
profesional y de negocio, y el va-
lor del posicionamiento del desti-
no, que son valores difíciles de
medir. Estos objetivos más gene-
rales necesitan ser definidos y prio-
rizados como un Sector generador
de grandes beneficios para los ti-
pos de negocios perseguidos.

- En segundo lugar, el Gobierno
necesita conseguir una gestión
correcta. Tiene que tener el pro-
pósito de determinar de qué ma-
nera mejorar su gestión del centro
de convenciones. Reconociendo
el grado de impacto generado por
los centros, el Gobierno debe in-
cluir no sólo los beneficios direc-
tos, como los hoteles u otras em-
presas turísticas, sino también las
comunidades de negocio, acadé-
micas o profesionales que tienen
un papel muy importante en la
atracción de eventos al recinto.

- Tercero, los dueños necesi-
tan conocer cómo trabaja el Sec-
tor y fijar metas reales basadas en
este conocimiento. El Mercado de
Reuniones funciona en gran par-
te generando beneficios para el
destino, en ocasiones, sacrifican-
do los propios del recinto. Un
dueño lo que tiene que hacer es
centrarse en las ventajas totales
y reconocer que, hasta cierto
punto, un centro de convencio-
nes es el ‘líder de pérdida’ de un
mercado donde los clientes saben
los beneficios que generan sus
eventos para la comunidad local.
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También necesitan saber que un
recinto congresual tiene que tener
inversiones continuamente. No pue-
den construir un centro de conven-
ciones e irse, ya que en un mercado
tan competitivo como éste, con
nuevos centros y renovados, tan
fácil es entrar como salir del mismo.

- Cuarto, un dueño debe crear
una fuente de rédito que permita al
centro participar en las ventajas
económica que crea. Esta es la me-
jor manera de garantizar una con-
sistencia en la financiación y per-
mite a los centros reinvertir en nue-
vas instalaciones y programas ba-
sados en el éxito de su esfuerzo. Al
mismo tiempo, evita una situación
donde a largo plazo el centro sea
sostenido por organizaciones exter-
nas que puedan utilizar la presión
política para influir en la financiación.

El jefe de Gobierno debe ser el
encargado de la política de finan-
ciación, no el encargado del cen-
tro y crear alguna fuente de finan-
ciación estable, como por ejemplo,
teatros o aparcamientos, que con-
tribuyen a los fondos del centro.

- Finalmente el quinto consejo
es que el jefe de Gobierno constru-
ya una relación en la que separe en

lo posible la política de las decisio-
nes económicas. Los objetivos y
las medidas de funcionamiento de
negocio claras son el primer paso
en esta dirección, ya que aclaran
qué se piensa hacer en este mer-
cado. Sin embargo, habrá que evi-
tar la tentación de responder a las
presiones políticas, aunque siem-
pre habrá que ser flexible para aco-
modar otras actividades no desti-
nadas a la venta con la importan-
cia de la política de Gobierno.

Los sectores públicos y priva-
dos han tenido siempre una rela-
ción, en ocasiones, ‘chocante’,
simplemente porque necesitan res-
ponder a prioridades, agendas y
responsabilidades. Por esta razón,
la mayoría de los Gobiernos han
intentado en los últimos años re-
ducir al mínimo su contrato en ac-
tividades económicas. Los centros
de convenciones, y por extensión,
el Mercado de Reuniones, es un
área que ha sido difícil de alcanzar,
pero los Gobiernos, adquiriendo
conocimiento y creando las con-
diciones para el éxito, pueden ase-
gurar una gestión eficaz, incluso
en un mercado tan competitivo y
difícil como es de la actualidad.

del Sector a los gestores y les ofrece cinco con-
sejos, entre ellos, separar los intereses econó-
micos de la gestión diaria del centro congresual.
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