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Los organizadores profesionales piden
reconocimiento mundial a su profesion

El intrusismo laboral es una de las principales amenazas de los OPC

Barbara Maple, presidenta de AIPC.
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La exigencia de una re-
glamentacion especifi-
ca que regule la profe-
sidén de organizador
profesional de congre-
sos (OPC), ayude a evi-
tar el intrusismo en el
Sector y le permita cre-
cer de forma "segura",
son las claves de la XIX
Reunion Nacional que
OPC-Espafia celebr6 en La Coru-
fia el pasado febrero. "Los OPC
seguimos creciendo poco a poco,
pero firmemente. Queremos ser
reconocidos profesionalmente y
estar reglamentados", sefiala Ju-
lio C. Abreu, presidente de OPC
Espania. El secretario general de
Turismo, Raimon Martinez Fraile,
afirma que "el OPC es una figura
muy importante a la hora de orga-
nizar los congresos, ya que sin €l
la celebracidn de este tipo de even-
tos no seria tan positiva como-lo
es ahora". Por otro lado, "facto-
res como el elevado gasto de los
participantes en los congresos o -
el uso preferente del alojamiento

JuIiorC.

CIMET 2006 contd con la participacién de 15 pal’sesy 200 empresarios.

hotelero, convierten a
este segmento en obje-
tivo prioritario para la
promocion turistica es-
pariola”, afiade Marti-
nez Fraile. Por su par-
te, el presidente del
Spain Convention
Bureau (SCB), Francis-
co Candela, denuncia
en su intervencién el
escaso presupuesto (5%), que la
Secretaria General de Turismo de-
dica ala promocion en los merca-
dos exteriores del Turismo de
Congresos, en favor de otros seg-
mentos como el del ‘sol y playa’.
Las jornadas de trabajo de la XIX
Reunién contaron con las ponen-
cias, entre otros, del presidente
de Star Alliance, Jaan Albrecht,
quien apostd por las sinergias
que las alianzas aéreas tienen
para los profesionales, y del re-
presentante de Farmaindustria,
José Zamarriego, que recordo los-
"requisitos" de su Cédigo
Deontoldgico.
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Los palacios ¢
acogieron 5.

El crecimiento en 2005 del nun
los palacios de congresos fuede
ro de delegados en Espaiia ascel

La Asociacion de Palacios de
Congresos de Espafia (APCE)
sefiala en su informe anual que
los 32 centros asociades aco-
gieron mas de 5.800 eventos
durante 2005, casi un 17% mas
que en 2004, y contaron con
mas de cuatro millones de par-
ticipantes. Por tipelogias, la
APCE destaca que se han ce-
lebrado un total de 560 congre-
sos, conun 12% de crecimien-
to, y la participacion de casi
414.000 delegados; 441 con-
venciones, un 5% mas que en
2004, a las que han acudido mas

Somos una pieza

"La Asociacion de
Palacios de Congre-
sos (APCE) ha obte-
nido unos buenos
resultados durante el
afio 2005. después
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TRIBUNA
éCudl es el valor de un congreso?

Barbara Maple

Presidenta de la Asociacién Internacional de Palacios de Congresos (AIPC)

§ UAL ES EL VALOR de un congre-
so? Se trata de una pregunta que
muchas personas se estdn ha-
ciendo hoy en dia pormuchas y

variadas razones. Si se trata del gestor de

un centro de convenciones, necesita cono-

cer la respuesta para justificar el coste ope-

rativo y de marketing a sus propietarios. Si

se trata de una asociacion, debe saber cudl

es el valor de su evento para sus miembros.

En el caso de un organismo publico, necesitara valer-

se de cifras que den a conocer el retorno de la inver-

sién que se ha efectuado en materia de equipamiento.
Cualquiera que sea la necesidad, el proceso de cal-

culo no es una tarea facil por la simple razon de que se

trata de gastos muy dispares y que impli-

can a multiples sectores de la econo-

mia. El gasto de los delegados —1la

figura mas sencilla de valorar —

solo representa una parte de

la ecuacion econémica. Los

palacios de todo el mundo

han estado estudiando, de

forma creciente, la obten-

cién de beneficios como

una prioridad —y han

aflorado algunos resulta-

dos interesantes—. Pero ha-

cerlo bien es el procedimien-

to mas demandado. Aqui ex-

pongo algunos de los elemen-

tos que clarifican esta ecuacion:
En primer lugar, el gasto de los

delegados necesita calcularse de

acuerdo a unas especificaciones bésicas.

Durante afios, la Industria de las Reuniones ha so-

brevivido a base de aproximaciones, que tenian utili-

dad para muy\determmados lugares;-los cuales tie-

nen sys propias-estructuras de coste y patrones de

gasto. No existe f&lmente una via- para extraer esta

La clave estd en la

fia -=i'lzdad . de ias iﬁ'as

credzbzlzdad en
nuestro Sector

Pero, aunque de esta forma se tenga una
cifra consistente acerca del gasto de los de-
legados, solamente se habra recorrido una
parte del camino. También habra que tener
en cuenta el gasto de los expositores, ast
como de todos los que se encuentran alre-
dedor del evento. Desembolsos que no tie-
nen lugar en ningtn otro sitio y que, por lo
tanto, deberan ser contabilizados también.
Al mismo tiempo, existen todos esos gas-
tos asociados a la preparacion del evento —tales como
presentaciones, servicios, banquetes; que estdn ha-
bitualmente cubiertos por las tasas que abonan los
asistentes, pero que no afloran en el computo total
del gasto y que, en la mayoria de ocasiones, son una

de las partes mas importantes de la ecua-
cién econdémica— pero que son a me-
nudo excluidas de los caleulos sim-
plificados que se han venido ha-
ciendo hasta ahora.
Finalmente, se necesita
conocer el tipo de impacto
econdmico que resulta de
estos gastos, con lo que
se hace necesario el mo-
delo de Imput / Output
mencionado anteriormen-
te. Este modelo de compu-
to estd siendo tomado en
cuenta por los diferentes ni-
veles de la Administracion
publica con el propésito de re-
flejar cuantos ingresos entran a

to econdmico, incluyendo aspectos‘tales

como el empleo ol retorno en impuestos. Poniendo,

de un lado, el gasto (Imput), se podran ver sus efec-

tos (Output),-que permiten observar sobre qué otros
sectores. se esta influyendo.

Todo esto suena a ‘mucho-trabajo’. Y asi es. Pero

informacién sin sondear a cada delegado_de forma ™ Ja clave de todo esto no es otra s‘ho la exactitud. Y en

personal y recopilar los resyltados, lo cual supone un
enorme esfuerzo y pérdida d& tq\mpo

Por otro lado, estos sondeos neegsitan diseccionar
el gasto a través de un nimero de categorias especifi-
cas, por lo que necesita trasladarse a uh.modelo de
ingresos y gastos (Imput / Output) que configure el
calculo del impacto econdmico. Y hay mas; no es sufi-
ciente con multiplicar el gasto individual por el nimero
de dias del evento, sino también el gasto que se hace
durante los dias previos y posteriores al acontecimien-
to en si, con lo cual se obtendran los resultados tota-
les que ha generado la asistencia a ese congreso.

la m\dlda en que avanzamos en ésta Industria, se
muestra la relevancia de una cada vez mayor fidelidad
en los calculos. Es también la unica formula de adqui-
rir credibilidad fuera del Sector. Ahora bien, de lo que
se trata ahora es de recopilar toda esta informacioén y
darle el mejor de los usos. No es suficiente tener la
informacion; se necesita hacerla-publica y de la forma
mas adecuada. Es la tnica via de obtener la méxima
ventaja. Cuando todos estos calculos se hacen de la
forma apropiada, se recupera una confianza extra que
es la que proviene de tener una informacién eficaz y
s6lida con la que podamo trabajar en adelante.

la economia local y cudl es suimpae=,



