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Introduccion

El turismo de reuniones se posiciona en el nacleo del turismo como uno de los principales
motores de desarrollo del sector y como un importante generador de ingresos, empleo e
inversion. Este segmento comprende las actividades realizadas por aquellas personas que viajan
a un destino con el objetivo principal de participar en una reunion, incluyendo también a sus
acompariantes. Ofrece importantes beneficios a la economia en general, debido a que da lugar
en promedio a un mayor nivel de gasto, reduce la estacionalidad, contribuye a la regeneracién
de los destinos, promueve la divulgacion de conocimientos y potencia la innovacion y la
creatividad (Organizacion Mundial del Turismo, 2014). El turismo de reuniones, ademéas de
encontrarse fuertemente relacionado con la expansion del turismo de esparcimiento, en muchos
casos permite al visitante conocer un nuevo destino turistico. Asimismo, segun la Organizacién
Mundial del Turismo (2014), aproximadamente el 40% de los visitantes de reuniones regresan

al destino acompafiados de sus familias, amigos o colegas.

El auge del turismo de reuniones en los Gltimos afios ha incrementado el nivel de competencia
y el nimero de actores involucrados. La complejidad derivada de esta situacion dificulta la
interpretacion de la organizacion de marketing del destino turistico. Los bureaux de
convenciones y visitantes desempefian un rol esencial en dicha organizacién, debido a sus
funciones de promocion del destino e intermediacidn entre oferta y demanda turisticas (Jiménez
Castillo, Marin Carrillo y Sanchez Pérez, 2007). A su vez, se encargan de planificar, integrar,
coordinar, promover, difundir y controlar el amplio espectro de servicios que se brindan en el
marco de la realizacion de distintos tipos de eventos (Fabbri y Olivera, 2003). Se constituyen
con el fin ultimo de posicionar un destino como sede ideal de turismo de reuniones, colaborando

asi a que el mismo se desarrolle econémica, social y culturalmente.

La ciudad de Bahia Blanca cuenta con una gran diversidad de atractivos vinculados a las
practicas turisticas urbanas, conformando una rica y variada oferta cultural a través de sus
museos, teatros, exposiciones y otros. Asimismo, ademas de consolidarse como centro urbano
de jerarquia en la region, la ciudad es anfitriona de eventos de diversos tipos, como encuentros
programados, académicos, deportivos, exposiciones, reuniones de negocios y ferias, entre otros.
Cuenta con un importante valor agregado gracias a la presencia de importantes establecimientos

educativos como lo son la Universidad Nacional del Sur (UNS), la Universidad Tecnoldgica
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Nacional (UTN), la Universidad Salesiana Argentina (UNISAL), la Universidad Provincial del
Sudoeste (UPSO), institutos privados y publicos y centros de investigaciones especializadas.
Ante lo dicho, puede afirmarse que la ciudad posee ventajas comparativas y competitivas
suficientes para posicionarse como destino sede de turismo de reuniones y distinguirse en el
escenario provincial, nacional y mundial. De hecho, en el afio 2014, Bahia Blanca ingreso por
primera vez en el ranking mundial de paises y ciudades sede de eventos que anualmente elabora
la Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA, 2014). Con un total de 6
eventos, la ciudad obtuvo el puesto N°74 entre las ciudades de Latinoamérica y N°328 a nivel

mundial, logrando asi un posicionamiento relativo dentro del sector.

Sin embargo, la ciudad muestra cierta dificultad de articulacion e integracion a la hora de brindar
sus servicios turisticos. A su vez, existen otras problematicas como son la superposicion de
reuniones, la escasez de plazas hoteleras y la falta de un centro de convenciones adecuado para
la realizacion de eventos de gran magnitud. Debido a estas cuestiones, se puede afirmar que
Bahia Blanca presenta ciertos obstaculos para explotar al méximo sus potencialidades y

consolidarse asi como destino sede de reuniones.

La presente investigacién tiene como objetivo mejorar el posicionamiento del turismo de
reuniones en la ciudad de Bahia Blanca a través de una propuesta concreta. La misma esta
basada en la creacion de un bureau de convenciones y visitantes que nuclee a los distintos actores
gue componen el segmento. Se busca que el mismo se constituya como una herramienta para
articular la actividad, incrementando su potencial y contribuyendo al desarrollo econémico,

social y cultural de la ciudad.
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1. Abordaje metodologico

1.1. Objetivos
1.1.1. Objetivo general

Mejorar el posicionamiento de la ciudad de Bahia Blanca como destino sede de turismo de

reuniones a través de un ente articulador.

1.1.2. Objetivos Especificos

= Analizar el desarrollo del turismo de reuniones a nivel internacional, nacional y local.

= Identificar los principales actores que intervienen en el desarrollo del turismo de
reuniones.

= Analizar el funcionamiento de los bureaux de convenciones y visitantes en Argentina.

= Identificar los actores que componen el segmento turismo de reuniones en la ciudad de
Bahia Blanca.

= Conocer la opinion de los distintos actores vinculados al segmento turismo de reuniones
en la ciudad de Bahia Blanca respecto a la creacion de un bureau de convenciones y
visitantes.

= Proponer la creacion de un bureau de convenciones y visitantes en la ciudad de Bahia

Blanca.

1.2. Hipdtesis

La creacion de un ente que articule el desarrollo del turismo de reuniones en la ciudad de Bahia
Blanca se constituye como una herramienta eficaz para el fortalecimiento de la misma como

destino sede.

1.3. Metodologia abordada

En cuanto a la metodologia de estudio, la misma se abordd con un enfoque cualitativo, el cual
“... se enfoca a comprender y profundizar los fenomenos, explorandolos desde la perspectiva

de los participantes en un ambiente natural y en relacion con el contexto” (Hernandez Sampieri,
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Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010: 364). Siguiendo a dichos autores, la investigacion
se inicid como exploratoria debido a que el tema ha sido poco estudiado en la ciudad y la
propuesta realizada es novedosa. A su vez, es descriptiva ya que se busca especificar

caracteristicas y rasgos importantes sobre el fendmeno a analizar.

En una primera instancia, se realizd una revision bibliogréafica sobre la temética abordada para
elaborar el marco conceptual que sirvié de base para la investigacion. Los documentos utilizados
para llevar a cabo esta revision fueron libros, revistas, trabajos de investigacion nacionales y
extranjeros, videos e informes técnicos, entre otros. En una segunda instancia, se analizo la
situacion actual en la que se encuentra el turismo de reuniones, tanto a nivel internacional,
nacional y provincial, para realizar una contextualizacion del estudio. Se analizaron estadisticas
aportadas por organismos nacionales e internacionales para conocer el crecimiento del segmento
y el posicionamiento de los distintos destinos. Posteriormente, se abordo el tema de los bureaux
de convenciones y visitantes como herramientas para posicionar a los destinos. Se realizé un
andlisis de la situacion actual de los bureaux de Argentina mediante la informacion recopilada
a través de encuestas. Las mismas se enviaron via e-mail a 20 de los 29 bureaux de Argentina,
obteniendo la respuesta de 13 de ellos. Se realizaron preguntas para conocer cuando y por qué
fueron creados, cudles son sus objetivos, las tareas que realizan, los socios que forman parte de
los mismos y su situacion actual. Luego, se caracterizd el area de estudio y se realizd un
diagnostico de la ciudad como destino sede de eventos a través de una matriz FODA. A su vez,
se determind la importancia de contar con un bureau de convenciones y visitantes en la ciudad
a traves de informacion recopilada mediante entrevistas realizadas a representantes de los
principales sectores intervinientes en la actividad. Estos son el Sr. Silvio Rauschenberger de la
Asociacion de Hoteles, Restaurantes, Bares, Confiterias y Afines de Bahia Blanca y la regién
del Sudoeste de la Provincia de Buenos Aires (AHRBCyA), la Sra. Gabriela Garcia de la
Corporacion del Comercio, Industria y Servicios de Bahia Blanca (CCIS) y la Sra. Maria Julia
Arocena del Area de Turismo de la Municipalidad de Bahia Blanca. Por ultimo, se realizé una
propuesta basada en la creacion de un bureau de convenciones Yy visitantes. EI mismo estara
conformado por los distintos actores que intervienen en la actividad y buscara fortalecer el

desarrollo del turismo de reuniones en la ciudad.
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Capitulo I: Marco conceptual

1.1. Turismo de reuniones
1.1.1. Definicién

El mercado de reuniones se constituye como una actividad sumamente compleja, tanto por el
gran namero de actores intervinientes como por la diversidad de eventos que éste incluye. Por
otra parte, no existe un marco conceptual definido, con criterios y definiciones consensuadas.
En efecto, se emplean diferentes términos para referirse al mismo concepto, tales como turismo
de reuniones, turismo de negocios, turismo de eventos, industria de reuniones o sector MICE.
A continuacidn, se presentan algunas conceptualizaciones que hacen referencia en algun sentido

al turismo de reuniones.

En primer lugar, es importante entender qué se entiende por “reunion”. Segun la definicion de
la OMT (2014: 10) es un “término general que se refiere al encuentro de un nimero de personas
en un lugar con el objetivo de organizar o llevar a cabo una actividad concreta”. Se aplica a un
encuentro de 10 o mas participantes por un minimo de 4 horas en un espacio contratado. Por su
parte, las asociaciones Reed Travel Exhibitions, el ICCA y el Meeting Professional International
(MPI) también coinciden con esta definicion. Cabe destacar que el término “evento” también es
utilizado a la hora de hacer referencia a las reuniones. Maure Agliero (2007) publicé en la revista
online “Contribuciones a la Economia” una definicion del término basandose en la Enciclopedia

Préctica Profesional de Turismo, Hoteles y Restaurantes:

“Evento es un término genérico que designa cualquier tipo de reunién o encuentro de corte
cientifico, técnico, cultural, deportivo, educativo, politico, social, econémico, comercial,
religioso, promocional o de otra indole que facilite el intercambio de ideas o conocimientos
y experiencias entre los participantes” (Maure Agiiero, 2007).

Cravioto Magallon (1999) considera que el “turismo de eventos” comprende la realizacion de
eventos tales como congresos, convenciones, conferencias, seminarios, SImposios Yy reuniones

similares, que se realizan de manera conjunta o independiente.

Por su parte, Herrero Blanco (2000:13-14) entiende al mercado de las reuniones como aquel
que: “... abarca la parcela del mercado turistico que se ocupa de la organizacion de actos

publicos o privados a los que asisten determinados grupos de personas guiados por una
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motivacién comun, ya sea de caracter politico, comercial, empresarial, cientifico, deportivo,

académico o social”.

Segun Maure Aglero (2007) en el afio 2005 se realizo una conferencia en Iguazu en donde la
OMT defini¢ al sector de reuniones y eventos como aquel que abarca las actividades basadas en
la organizacion, promocion, venta y distribucion de reuniones y eventos; productos y servicios
que incluyen reuniones gubernamentales, de empresas y de asociaciones; viajes de incentivos

de empresas, seminarios, congresos, conferencias, convenciones, exposiciones y ferias.

Garcia Navas, Becerra Benitez, Cebrino Casquero, Delgado Reina y Alvarez Gallego (2014)
sostienen que a partir del aiio 2006 comienza a hablarse de “turismo de reuniones” para referirse
a una modalidad de turismo que engloba los viajes para el encuentro de grupos de personas que
se reunen para tratar cuestiones relativas a sus intereses comunes, a la actividad de su empresa
o0 para disfrutar de un premio otorgado por su empresa (viajes de incentivo). Posteriormente, se
ha ido evolucionando hacia un concepto méas completo, como es el de “sector MICE”. Este se
refiere al turismo de negocios como un conjunto de corrientes turisticas cuyo motivo de viaje
estad vinculado con la realizacidn de actividades laborales, profesionales y/o asociativas a través
de la realizacion de reuniones de negocios, congresos, convenciones, viajes de incentivo y otras
reuniones similares (jornadas, encuentros, simposios, foros, seminarios). Sin embargo, algunos
organismos y profesionales prefieren hablar de “industria de reuniones” debido a que consideran

que el término MICE no reconoce el caracter industrial de las mismas.

En este sentido, Ramos (2014) emplea el término desde una perspectiva mas empresarial,
definiéndolo como “turismo de negocios”, entendiendo al mismo como el conjunto de corrientes
turisticas cuyo motivo de viaje estd vinculado a la realizacion de actividades laborales y
profesionales. El autor distingue dos variantes del turismo de negocios: individual o grupal. La
primera comprende a los viajeros de negocios que se desplazan hacia un destino para desarrollar
actividades inherentes a su oficio o profesién. Por otro lado, la variante grupal abarca los

congresos, convenciones, viajes de incentivo y exposiciones.

A nivel nacional, teniendo en cuenta la dispersion terminologica existente, ya hacia el afio 2005,
la Asociacion Argentina de Organizadores y Proveedores de Exposiciones, Congresos y Eventos
(AOCA) comenz6 a posicionar el concepto “turismo de reuniones”, el cual ha terminado

imponiéndose en las distintas latitudes. En la pagina web de la asociacion se lo define como el
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segmento que abarca las actividades realizadas por las personas que viajan a un destino con el
objetivo de participar en una reunién, incluyendo también a sus acompafiantes. Abarca los
congresos, las convenciones, las ferias y exposiciones, los viajes de incentivo, las conferencias

y los eventos de distintas magnitudes generados con diversos propositos.

Enrelacion a lo mencionado anteriormente, teniendo en cuenta la dispersion terminoldgica, cabe
aclarar que la presente investigacion emplea el término “turismo de reuniones” ya que el mismo
es el mas aceptado en Argentina. A su vez, se emplearan indistintamente los términos “reunion”

y “evento”.

1.1.2. Caracteristicas propias del turismo de reuniones

Diego Gutiérrez sostiene en un articulo publicado en el informe global sobre la industria de
reuniones de la OMT que el turismo de reuniones es reconocido en todo el mundo por “su amplia
capacidad en la movilizaciéon de millones de personas y como motor de fuerte impulso en los
flujos de divisas” (OMT, 2014: 60). Esto se debe a que involucra turistas tanto nacionales como
extranjeros de un mayor poder adquisitivo, generando un gasto por visitante marcadamente mas
alto que el arrojado por otros segmentos. De hecho, segun la Federacion de Empresas de
Turismo de Chile (FEDETUR, 2014: 22) se estima que, en promedio, “el asistente a una reunion
gasta entre 4 a 6 veces mas que un turista vacacional. Esto se explica principalmente porque
viaja con gastos financiados por su empresa, mientras que el consumo de actividades de placer
lo financia con recursos propios...”. A sSu vez, este segmento se encuentra fuertemente
relacionado con la expansion del turismo de esparcimiento, permitiendo en muchos casos que
el visitante se ponga en contacto con un nuevo destino turistico. En efecto, la OMT establece
que aproximadamente el 40% de los visitantes de reuniones regresan al lugar de destino

acompariados de sus familias, amigos o comparieros (OMT, 2014).

El Observatorio Econdmico del Turismo de Reuniones de la Republica Argentina (OETR, 2013)
sefiala que debido a los importantes beneficios que genera, muchos paises sostienen un fuerte
interés por desarrollar este segmento. El turismo de reuniones cuenta con un elevado potencial
de impacto econdémico con mdultiples efectos derrame sobre las economias regionales.
Asimismo, esta actividad se distingue por un fuerte componente anti ciclico ya que, a diferencia

del turismo de ocio, el turismo de reuniones se concentra en los meses fuera del receso de
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actividades. En efecto, estas actividades se concentran principalmente en los meses de mayo y
junio y en el segundo semestre de septiembre a noviembre. Asi, se contribuye a regular la
estacionalidad de la demanda turistica que se concentra en los meses que van de diciembre a

febrero y en julio.

Por otra parte, este segmento se constituye como un importante generador de empleo debido a
que demanda directamente personal para organizar el evento, puesta en condiciones de los
salones, servicios de catering, servicios audiovisuales, traductores, entre otros. Asimismo, se
estimulan un conjunto de actividades que resultan parte integral de la estadia de los asistentes:
servicios de alojamiento, gastronomia, transportes, agencia de viajes, servicios de
entretenimiento, servicios culturales, entre otros. Por otro lado, cabe destacar que el segmento
se diferencia porque emplea, generalmente, un capital humano de mayor calificacion promedio
(OMT, 2014).

Como se puede observar, el turismo de reuniones se vincula con multiples eslabones
productivos, una amplia variedad de actividades econdmicas no caracteristicas del turismo sobre
las que ejerce un efecto multiplicador. Cabe destacar un aspecto propio del potencial de impacto
econdmico de este segmento, el cual se relaciona con uno de los sectores que fomenta: el de la
construccion. El crecimiento de esta actividad demanda mayores inversiones en infraestructura
para poder satisfacer las necesidades de los eventos que se realizan, desde la construccion de
salones de reuniones hasta la prestacion de servicios de internet y otras tecnologias. Siendo el
sector de la construccién uno de los blogques mas intensivos en mano de obra, indirectamente se
contribuye a generar nuevos puestos de trabajo. Asimismo, la inversiéon en construccion
potencia la demanda intermedia de insumos a las industrias manufactureras, que también se
distinguen por la generacién de empleos de calidad. Al favorecerse la creacion de empleo,
aumenta el nivel de ingreso de los trabajadores, resultando en una mejora en la poblacion que a
su vez vuelca su mayor capacidad de gasto al turismo como al resto de las actividades

economicas, convirtiéndose en un circulo virtuoso (OETR, 2013).

Adicionalmente a importantes oportunidades de negocio, el turismo de reuniones contribuye a
la regeneracién de los destinos, promueve la divulgacion de conocimientos y potencia la
innovacion y la creatividad. Segun FEDETUR (2014: 23):
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“Las reuniones atraen a expertos mundiales, contribuyen a la comprension y cooperacion
mundial. La realizacién de ellas crea y difunde conocimiento en las ciudades y en las
personas, acercando y generando networking y relacién entre profesionales de todo el
mundo. Esto permite que el pais pueda generar e implementar nuevas y mejores practicas y
conocer in situ tendencias de distintas areas de la medicina, la ingenieria, la educacion, la
construccién, la ciencia, entre muchas otras disciplinas profesionales que tienen sus
reuniones internacionales periodicamente”.

Para finalizar, se puede afirmar que el turismo de reuniones se ha transformado en un motor de
las economias locales y nacionales, constituyéndose como una importante oportunidad de
desarrollo. “Los eventos se han convertido en el mejor promotor de los destinos turisticos. Un
congresista que haya tenido una grata experiencia en algin destino turistico, se convertira

automaticamente en un gran promotor del mismo” (OMT, 2014: 61).

1.1.3. Clasificacién de las reuniones

Segun ICCA (2015), el mercado de las reuniones internacionales se puede segmentar de diversas
maneras: por el tamafio de las mismas, por el tipo de personas que asisten a la reunion, por las
tematicas, entre otras. Sin embargo, el principal criterio utilizado es segun el iniciador de la
reunion, quien determina qué tipo de reunién se organizara y qué tipo de proveedores de
servicios se necesitaran. De esta manera, se reconocen dos tipos de reuniones internacionales:
las corporativas y las asociativas. Las primeras son aquellas iniciadas por corporaciones y
pueden ser internas, dirigidas a los empleados de la compafiia y reuniones externas, dirigidas al
mercado donde la empresa opera. Por otro lado, dentro de las reuniones asociativas se
consideran las iniciadas por organizaciones gubernamentales internacionales y por
organizaciones no gubernamentales internacionales o asociaciones. Estas cubren un rango
amplio de tipos de reuniones y categorias: reuniones médicas (el mayor segmento), cientificas,
académicas, organizaciones comerciales, organismos profesionales, agrupaciones sociales,

entre otras (Figura 1).
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Figura 1

Tipos de reuniones internacionales segun ICCA

Reuniones
internas
Reuniones corporativas

Reuniones

externas
Reuniones

internacionales —
Organizaciones

gubernamentales
internacionales
Reuniones asociativas R
Organizaciones no
gubernamentales
internacionales o
asociaciones

Fuente: ICCA, 2015.

Por otra parte, siguiendo los criterios utilizados por Maure Aguero (2007) y Garcia Navas et al.
(2014) se presenta la siguiente clasificacion de las reuniones (Tabla I).

Tabla |

Clasificacion de los eventos

Congresos
Convenciones
Conferencias
Exposiciones y ferias
Encuentros

Segun su tipologia
Foros

Jornadas
Seminarios
Simposios

Viajes de incentivo

Gubernamentales
Segun la entidad convocante No gubernamentales
Corporativos
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Segun su naturaleza/alcance

Internacional
Interamericano

Nacional con participacion extranjera

Nacional
Regional
Local

Segun su tamafio o nimero de delegados

Mini eventos (entre 35 y 45 delegados)
Pequefios (50 hasta 249 delegados)
Medianos (250 hasta 499 delegados)
Grandes (500 a 2.000 participantes)

Mega eventos (mas de 2.000 participantes)

Segun sus objetivos

Promocionales

Informativos
Formativos-didacticos
Refuerzo de relaciones sociales
Relaciones internas/externas

Segun su tematica

Derecho
Educacion
Economia
Medicina
Medio ambiente

Segln su generacion

Disefio propio
Sede captada

Segun su pablico

Abiertos
Cerrados

Segun sector generador

Agricultura y medio ambiente
Ciencias sociales y economicos
Cientifico-Técnicos
Comerciales

Culturales

Deportivos y nauticos
Educacién
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Leyes
Médicos

Fuente: Lusto, L., 2016 sobre la base de Maure Aguero, G., 2007 y Garcia Navas, F., et al., 2014.

1.1.4. Tipos de reuniones y sus caracteristicas

Por otro lado, en el ambito nacional, el OETR (2015) aglutina a las reuniones en cuatro

agrupaciones: Congresos y Convenciones (C&C), Ferias y Exposiciones (F&E), Eventos

Deportivos Internacionales (EDI) e Incentivos (INC). A continuacion, se caracterizan las

distintas reuniones por grupo.

= Congresos y Convenciones (C&C):

[u]

Conferencias: son encuentros convocados por una persona, empresa o entidad cuyos
objetivos son transmitir un mensaje o dar a conocer un tema en particular, usualmente
por invitacion. Generalmente su duracion es corta ya que se debe aprovechar al maximo
la atencion del auditorio y tratar un temario limitado.

Congresos: se trata de reuniones periddicas que nuclean a los miembros de una
asociacion, organismo o entidad para debatir cuestiones previamente fijadas. Por lo
general se celebran una vez al afio, aunque los de carécter internacional se suelen
organizar cada 2 afios. Su duracién oscila entre 2 y 5 dias.

Convenciones: son eventos formales y genéricos de cuerpos legislativos, politico-
sociales o econdmicos, cuyo propdésito es brindar informacién sobre una situacion
particular para luego deliberar y establecer consenso entre los participantes.
Encuentros: se trata de reuniones con caracteristicas de flexibilidad tanto de la forma
como de la dindmica que pueden adquirir segin lo determine el organizador. La
duracidn y el alcance de la convocatoria son flexibles dependiendo de la temaética.
Foros: todo tipo de oratoria, conversacion o debate sobre un tema en el que participan
todos los presentes. Generalmente, constituyen la parte final de un simposio 0 una mesa
redonda. Son dirigidos por un moderador que permite la libre expresion de ideas de los
participantes y supervisa las intervenciones y los tiempos.

Jornadas: son encuentros que, a través de la modalidad de talleres o conferencias, tratan

un tema ante un auditorio y sus resultados se publican posteriormente. Esta
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denominacidn se debe a que cada tema se desarrolla durante una sola jornada, en la que
se realizan las disertaciones, se debate y se arriba a las conclusiones.

o Seminarios: son reuniones de estudio donde se desarrolla en profundidad un tema
determinado. Cada uno de los oradores expone en forma individual desde su area
especifica y punto de vista. Suelen darse como actividades integradas o paralelas en
algunos congresos.

o Simposios: se componen de un grupo de entre 3 y 6 expertos o técnicos que exponen
sucesivamente distintos aspectos sobre un tema frente a una cantidad limitada de
personas. Cada exposicion dura aproximadamente 15 minutos y se aborda un area
particular acerca de la temética del evento. De esta manera, se logra que los asistentes
obtengan una vision integrada del tema que los ocupa.

= Ferias y Exposiciones (F&E):

o Exposiciones: predominantemente son promocionales e institucionales. Sélo se
exhiben y promocionan productos y servicios. El proceso completo de venta no se
realiza en el momento, independientemente de la magnitud de la muestra.

o Ferias: a diferencia de las exposiciones, las ferias son netamente comerciales. En éstas
se vende y, en algunos casos, el producto se entrega en el momento.

o Workshops: se trata de jornadas profesionales utilizadas como Bolsa 0 Mercado de
Contratacion donde se encuentran la oferta y la demanda. El objetivo de las mismas es
facilitar el intercambio comercial entre ambas partes.

= Eventos deportivos de alcance internacional (EDI): se convoca a atletas de diferentes paises
a participar de una competencia o torneo que dura méas de un dia. Son eventos que se
realizan de manera regular y su sede rota por diversos paises.

= Incentivos (INC): se constituyen como instrumentos dentro de la estrategia de motivacién
que utilizan las empresas para estimular el rendimiento de su personal. También se realizan
para que la empresa comunique ciertos planes de estrategia dejando atras la habitual sala

de reuniones.
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1.2. Principales actores vinculados al turismo de reuniones

Segun Herrero Blanco (2000) entre los actores que intervienen en la gestion del turismo de

reuniones se encuentran:

= Generadores de eventos: son aquellos organismos, instituciones y empresas, tanto de
caracter publico como privado, que consideran que la organizacion de reuniones es el
camino mas adecuado para lograr sus objetivos a corto y mediano plazo. Segln la
envergadura y contenido de cada evento, los productores y convocantes del mismo pueden
optar entre organizarlo ellos mismos o contratar a un organizador profesional.

= Organizadores profesionales:

o Agencia de viajes especializada: se trata de una agencia de viajes que cuenta con un
departamento dedicado exclusivamente a la organizacion de eventos. Ofrece las
mismas garantias empresariales que una agencia de viajes, facilita todos los servicios
turisticos y titulos de transporte que el evento precise, pero brinda al cliente un servicio
especializado.

o Qrganizador Profesional de Congresos (OPC): de acuerdo al sitio web de la asociacion
OPC Region de Murcia, se lo define como aquella empresa cuyas funciones son de
consultoria, planificacion, organizacion, direccion y control de congresos, ferias,
convenciones y otros eventos de naturaleza similar. También, se encarga de cualquier
otra actividad que, profesionalmente, requiera el evento, pudiéndolas llevar a cabo
directamente o subcontratandolas a terceras personas o sociedades.

= Bureaux de convenciones y visitantes: son asociaciones sin fines de lucro en donde
participan empresas de turismo, transporte, hoteles, centros de congresos y convenciones y
todas aquellas empresas y profesionales que tengan como fin posicionar una ciudad como
sede ideal para eventos, colaborando asi a que la misma se desarrolle econémica, social y
culturalmente. Sus principales funciones son la promocién del destino y la intermediacion
entre la oferta y la demanda turisticas. Segun lo sostenido por AOCA en su sitio web, los
bureaux son la mejor herramienta a la cual es posible acceder para obtener informacion
adecuada y objetiva para la realizacion de un evento en un destino determinado, asi como
para recibir un éptimo asesoramiento. Precisamente, los bureaux se encargan de planificar,
integrar, coordinar, promover, difundir y controlar el amplio espectro de servicios integrales

que se brindan en el marco de la realizacion de distintos tipos de eventos (Fabbri y Olivera,

14



LUSTO, L., (2016)

2003). Segun Herrero Blanco (2000) los servicios de apoyo que brindan son totalmente
gratuitos, se destacan los siguientes:

o Asesoria de organizacion: facilitan la informacion y contactos necesarios para la
organizacion del evento: auditorios y salas de reuniones, hoteles, servicios de catering,
agencias de viajes y servicios varios.

= Apoyo a la presentacion de la candidatura de la ciudad: confeccion del dossier técnico,
cesion de material grafico y audiovisual, apoyo logistico en la presentacion y
coordinacion de viajes de familiarizacion.

o Apoyo institucional en recepciones y visitas especiales, bienvenidas y presentaciones

nacionales e internacionales.

Por otra parte, existen diversas asociaciones que se constituyen en referentes del segmento
turismo de reuniones:
= Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA): en su sitio web se define
como la comunidad mundial de la industria de reuniones, la cual representa a los principales
especialistas en los sectores de servicios, transporte y organizacion de eventos
internacionales. Esta organizacion fue fundada en 1963, inicialmente por un grupo de
agencias de viajes con la finalidad de buscar el intercambio de informacidn sobre congresos
y convenciones en el sector turistico. Su mision es constituirse como un centro de
conocimiento permitiéndole a sus miembros generar y mantener una ventaja competitiva
significativa en el mercado. La red ICCA abarca méas de 1000 empresas Yy organizaciones
miembro en més de 90 paises en todo el mundo.
= Federacion de Entidades Organizadoras de Congresos y Afines de América Latina
(COCAL): busca convertir a América Latina en un centro mundial de turismo de reuniones
de primer nivel. Segun el sitio web de la misma, algunos de sus objetivos son: fomentar la
formacion y certificacion internacional de tecnicos y profesionales del sector; acordar
principios y normas de ética profesional y comercial; contribuir a promocionar a los paises
de América Latina y establecer relaciones de cooperacidn entre ellos; representar a la region
en el plano internacional y fomentar y capacitar en la organizacién de eventos sostenibles

y en la promocion de la responsabilidad social.
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= Asociacion Argentina de Organizadores y Proveedores de Exposiciones, Congresos Yy
Eventos (AOCA): en base a su sitio web, es la asociacion que nuclea a los profesionales
vinculados a la actividad de organizacion de congresos, ferias, exposiciones y reuniones
sociales y empresariales de la Republica Argentina. Es el referente de la actividad vy el
interlocutor valido en la materia ante las autoridades gubernamentales, promoviendo el
desarrollo de la actividad y representando al sector en todas las acciones que encara. Sus
miembros son organizadores de congresos, de ferias y exposiciones, de eventos
corporativos, de eventos sociales, proveedores, constructores de stands y los bureaux de
Argentina.

= Asociacion de Eventos de la Republica Argentina (AOFREP): segun lo expresado en su
sitio web es una organizacién sin fines de lucro que nuclea a los referentes mas reconocidos
del mercado de eventos, entre los cuales se encuentran organizadores de fiestas y de eventos
corporativos, salones, hoteles, servicios gastronémicos, equipamiento, instituciones
educativas, ambientadores, iluminacion y sonorizacion especializada, agencias de viajes de
incentivo (DMC), entre otros. Surge a partir de la necesidad de agrupar a todos los
empresarios y emprendedores del sector en una asociacion que contribuya al mejoramiento
continuo, tanto a nivel nacional como internacional.

= Observatorio Econémico del Turismo de Reuniones en la Repulblica Argentina (OETR):
surge en el afio 2010 a partir de un convenio entre el Ministerio de Turismo de la Nacién a
través del Instituto Nacional de Promocion Turistica (INPROTUR), AOCA vy la Facultad
de Ciencias Econdmicas de la Universidad de Buenos Aires (FCE-UBA). Es el organismo
encargado de reunir la informacion estadistica del impacto econdmico que genera el turismo
de reuniones en Argentina. Tiene por objetivo contar con un sistema profesional de
monitoreo permanente de los principales indicadores del segmento en el pais, que le permita
a los actores directamente involucrados mejorar la toma de decisiones en base a informacion

estadistica Unica y con rigurosidad metodoldgica unificada a nivel nacional (OETR, 2015).
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Capitulo I1: Marco de referencia

2.1. Vision global del turismo de reuniones y situacién actual
2.1.1. Marco internacional

El turismo de reuniones es el segmento que mas crecimiento ha experimentado en los ultimos
afos, a razon de un 10% anual y en forma sostenida (Hospitalidad & Negocios, 2014). En base
a los datos publicados por ICCA (2015), durante el afio 2014 se identificaron 11.505 congresos
internacionales, 180 eventos menos (-1,5%) que en el afio 2013, afio récord en términos de
congresos internacionales registrados. Puede observarse el constante crecimiento de la actividad

en la Figura 2.

Figura 2

NUmero de congresos internacionales realizados entre 2002-2014
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Fuente: ICCA, 2015.

ICCA realiza un ranking mundial en base al nimero de congresos internacionales organizados
por los distintos paises. En el afio 2014, el mismo estuvo encabezado por los Estados Unidos
con 831 congresos internacionales. EI segundo puesto lo ocup6 Alemania (659), mientras que
en tercer lugar se ubico Espafa (578). Los primeros 3 lugares del ranking se repiten en relacion
al 2013, mientras que Reino Unido recupero el cuarto lugar (543), el cual habia sido ocupado

por Francia, que en 2014 (con 533 eventos) descendi6 un lugar (Tabla II).

Por su parte, y por sexto afio consecutivo, Argentina ocupd un lugar dentro de los primeros 20
paises del mundo como sede de congresos internacionales, alcanzando en 2014 el puesto 18°

con 191 congresos internacionales realizados. Asimismo, se situ6 en el 2° lugar en
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Latinoamérica, consolidando dicha posicion detras de Brasil (291) y concentrando el 16% de
los congresos internacionales realizados en la regién durante 2014 (1.203 congresos
internacionales). A su vez, Argentina se encontro en el 4° lugar a nivel continental, detras de
Estados Unidos, Brasil y Canada, con el 7,8% del total de congresos internacionales que

tuvieron lugar en América.

Tabla Il
Ranking mundial de paises elaborado por ICCA 2014
Ranking Pais Cantidad
1 Estados Unidos 831
2 Alemania 659
3 Espafia 578
4 Reino Unido 543
5 Francia 533
6 Italia 452
7 Japon 337
8 China-P.R. 332
9 Holanda 307
10 Brasil 291
11 Austria 287
12 Canada 265
13 Australia 260
14 Suecia 238
15 Portugal 229
16 Suiza 226
17 Republica de Corea 222
18 Argentina 191
19 Turquia 190
20 Bélgica 187

Fuente: ICCA, 2015.

En relacion al ranking por ciudades, en 2014 el primer puesto siguié siendo ocupado por la
ciudad de Paris; en segundo lugar se ubicé la ciudad de Viena, que se impuso sobre Madrid, que
habia ostentado esa posicion en 2013 y quedoé relegada al tercer puesto en 2014. Los primeros
5 lugares de la lista se complementan con las ciudades de Berlin y Barcelona, siendo ocupado

asi el top five por ciudades europeas (Tabla I11).

La ciudad de Buenos Aires ocup0 el puesto 21° en 2014 con 91 eventos internacionales,
superando a ciudades como Nueva York, Rio de Janeiro, San Pablo, México, Milan, Shanghai,

Sidney, Tokio, Washington y Vancouver, entre otras. Asimismo, se ubicd por sexto afio
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consecutivo como la N°1 entre las ciudades de todo el continente americano en cuanto a

congresos internacionales realizados.

Tabla 111
Ranking mundial de ciudades elaborado por ICCA 2014
Ranking Ciudad Cantidad
1 Paris 214
2 Viena 202
3 Madrid 200
4 Berlin 193
5 Barcelona 182
6 Londres 166
7 Singapur 142
8 Amsterdam 133
9 Estambul 130
10 Praga 118

Fuente: ICCA, 2015.

Siguiendo el Barometro Chileno del Turismo elaborado por FEDETUR (2014) resulta necesario
destacar que los congresos que se presentan en el ranking ICCA deben contar con algunas
condiciones especificas para calificar: deben ser reuniones internacionales asociativas, rotar
como minimo entre 3 paises, realizarse con cierta frecuencia preestablecida y congregar como
minimo a 50 personas de origen extranjero. Por lo tanto, no se incluyen congresos puntuales o
que se realicen dentro de un mismo destino. Por este motivo, el ranking ICCA constituye una
muestra y tendencia de congresos que se realizan en los paises, pero no su totalidad, siendo la
Unica informacion oficial y representativa a nivel mundial al respecto. Al no existir consensos
sobre los datos estadisticos internacionales, las estadisticas de ICCA para medir el mercado de
reuniones global se reconocen como validas, tanto por la OMT como por parte de la industria
en general. Estos datos estadisticos son los que todos los paises utilizan para comparar resultados

y delinear estrategias.

19



LUSTO, L., (2016)

2.1.2. Marco nacional

En el afio 2008 el Ministerio de Turismo de la Nacion junto con el Instituto Nacional de
Promocion Turistica (INPROTUR) y AOCA lanzaron el Plan de Marketing Estratégico de
Turismo de Reuniones (2008-2011) cuyo objetivo es posicionar a la Argentina como uno de los
principales 15 destinos mundiales en el ranking internacional ICCA. A su vez, segun el sitio
web de AOCA, el plan busca convertir a la Argentina en un pais lider en América Latina por la
calidad y diversidad de su oferta turistica y la infraestructura existente para el turismo de
reuniones, motivo por el cual se han implementado acciones innovadoras para la captacion y
promocion de Argentina como destino. A partir de esta linea de planificacion se conforma el
denominado “Equipo Pais”, articulado y compuesto por miembros del sector publico y privado.
En los ultimos 5 afios previos a la implementacion del plan, Argentina se ubicaba entre los
puestos 40° y 36° del ranking mundial ICCA. A partir del afio 2008, gracias a la puesta en
marcha del plan y al compromiso del sector publico y privado, se logra un importante
posicionamiento internacional, avanzando 14 lugares en el primer afio. Asimismo, logro
consolidar su crecimiento en los afios 2009, 2010, 2011, 2012, 2013 y 2014, con un incremento
sostenido en la cantidad de congresos internacionales. Asi, se posiciona desde el afio 2009 entre
los 20 paises del mundo que més eventos internacionales organiza anualmente, siendo el pais
que mas ha crecido en el periodo 2008-2013 en la region latinoamericana. Hoy Argentina
cuenta, en sus 6 regiones turisticas, con 44 destinos aptos para la realizacion de eventos
internacionales, 29 bureaux de convenciones y visitantes y el acompafiamiento del sector

publico.

Los resultados obtenidos gracias a la implementacion del Plan de Marketing Estratégico de
Turismo de Reuniones se pueden observar en los datos ofrecidos por el ranking ICCA (2015).
Durante el afio 2014 se registraron 12 destinos nacionales incluidos dentro del mismo, con un
minimo de 5 congresos internacionales cada uno. Como se dijo anteriormente, se destaca la
ciudad de Buenos Aires ocupando el primer puesto dentro del continente americano. A su vez,
Mendoza se ubica en el segundo puesto a nivel nacional con 21 congresos, Cérdoba ocupa el
tercer lugar (17) y Rosario el cuarto (9). En el quinto lugar se encuentran La Plata y Mar del
Plata con 7 congresos internacionales cada una, le sigue Bariloche con 6 y por ultimo las
ciudades de Pilar, Puerto Iguazu, Salta, San Miguel de Tucuman y Santa Fe, registrando 5
congresos internacionales cada una (Tabla IV).
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NUmero de congresos internacionales realizados en ciudades de Argentina 2014

Puesto Ciudad Cantidad
1 Buenos Aires 91
2 Mendoza 21
3 Cérdoba 17
4 Rosario 9
5 La Plata 7
5 Mar del Plata 7
6 Bariloche 6
7 Pilar 5
7 Puerto Iguazl 5
7 Salta 5
7 San Miguel de Tucuméan 5
7 Santa Fe 5

Fuente: ICCA, 2015.

Por otra parte, teniendo en cuenta la informacion presentada en el Anuario Estadistico de

Turismo de Reuniones (OETR, 2015) en el 2014 se identificaron 4.871 reuniones en Argentina,

de las cuales 4.021 fueron agrupadas en Congresos y Convenciones (C&C), 504 en Ferias y

Exposiciones (F&E), 219 en Incentivos (INC) y 127 en Eventos Deportivos Internacionales

(EDI). Comparando estos resultados con los arrojados en afios anteriores, se observa un

crecimiento constante del nimero de reuniones organizadas en el pais (Figura 3).

Figura 3
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Fuente: OETR, 2015.
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En cuanto a la distribucién temporal de las mismas, estas mantienen similares caracteristicas a
las identificadas en afios anteriores. La mayor concentracion de las reuniones tiene lugar durante
el segundo semestre, principalmente entre los meses de agosto a noviembre, con el 58% de las
reuniones identificadas. EI mes que se destaca como aquel que reune la mayor cantidad de

reuniones es octubre acumulando el 17% del total anual.

Por otra parte, en relacién a la distribucion geografica, el destino sede con mayor cantidad de
reuniones fue la ciudad de Buenos Aires (22%), seguida por Cordoba, Mar del Plata, Mendoza,
Salta, Rosario, Santa Fe, Tigre, San Miguel de Tucuman y La Plata. En su conjunto, estas 10
localidades concentraron el 67% de las reuniones identificadas en el pais, frente a un 33%
restante distribuido en 271 localidades (Figura 4).

Figura 4

Distribucion geografica por ciudad sede 2014
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Fuente: OETR, 2015.

Se estima que a los C&C asistieron un total de 2.493.203 personas, de las cuales 1.446.058
fueron turistas nacionales, 299.184 turistas extranjeros y 747.961 asistentes locales (residentes
en el destino sede). En tanto que a las F&E asistieron 12.432.156 personas, de las cuales
3.667.980 fueron turistas nacionales, 114.852 turistas extranjeros y 8.649.323 asistentes locales.
Ademas, por primera vez se pudo estimar la cantidad de asistentes de los EDI, asistieron un total
de 2.468.506 personas, de las cuales 1.047.977 fueron turistas nacionales, 35.850 turistas

extranjeros y 1.384.679 asistentes locales.
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El gasto promedio durante la estadia de los turistas nacionales asistentes a C&C fue de $3.303
y para los turistas extranjeros fue de $11.930. Para los asistentes a F&E nacionales el gasto
promedio fue de $1.835, mientras que para los turistas extranjeros fue de $7.948. Por otra parte,
el gasto promedio durante la estadia de los turistas nacionales asistentes a EDI fue de $3.351 y

de $12.911, en el caso de los turistas extranjeros.

La estadia promedio de los turistas asistentes a C&C fue de 2,78 dias (turistas nacionales) y de
4,72 (turistas extranjeros). Asimismo, la estadia promedio de los turistas asistentes a F&E fue
de 2,51 dias (turistas nacionales) y de 4,21 (turistas extranjeros). Por tltimo, la estadia promedio
de los turistas asistentes a EDI fue de 3,13 dias (turistas nacionales) y de 4,48 (turistas

extranjeros).

2.1.3. Marco Region Buenos Aires

En el afio 2014, la Region Buenos Aires incluyé 4 ciudades en el ranking mundial ICCA (ciudad
de Buenos Aires, La Plata, Mar del Plata y Pilar), posicionandose como la jurisdiccion argentina
gue mayor cantidad de ciudades sede contiene en ese listado. En el afio 2013, sin embargo,
fueron otros destinos los que ingresaron al ranking: Bahia Blanca con 6 reuniones identificadas,
Campana (5), la ciudad de Buenos Aires (113), La Plata (10) y Pilar (5).

Cabe destacar que la Subsecretaria de Turismo de la Provincia de Buenos Aires se estructura a
partir de la creacion de 4 direcciones provinciales entre las que se encuentra la Direccion
Provincial de Produccion y Asistencia de Eventos. El objetivo de la misma consiste en
diagramar acciones tendientes a posicionar y promocionar a la provincia como destino de
congresos, convenciones, ferias y todo tipo de eventos nacionales e internacionales, proyectando
estudios y actividades conducentes a realizar relevamientos en aquellos municipios interesados
en constituirse como sede de reuniones. A partir de la misma, se desarrolla el Programa
Provincial de Turismo de Reuniones y Eventos, en una tarea coordinada con los municipios de
la provincia, organismos nacionales, bureaux de convenciones y visitantes y entidades
empresarias del sector. En base al sitio web de la Subsecretaria de Turismo de la Provincia de
Buenos Aires, entre sus objetivos se encuentran: posicionar a la provincia como destino sede de
turismo de reuniones; aumentar el nimero de congresos, convenciones, foros, reuniones, ferias

y fiestas; desarrollar y dotar de calidad la oferta de instalaciones y servicios especializados en
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turismo de reuniones y viajes de incentivos; y propiciar alianzas estratégicas con las
organizaciones empresariales del sector de turismo de reuniones. Como resultado del programa
instrumentado, a partir del afio 2012 la provincia de Buenos Aires posiciona 4 destinos en el

ranking mundial elaborado por ICCA.

2.2. Los bureaux de convenciones y visitantes como herramientas para el posicionamiento

de los destinos

El presidente de AOCA, Diego Gutiérrez, expresa en la revista de la Camara Argentina de
Turismo que para el segmento del turismo de reuniones ... los Buros son la herramienta natural.
... son actores claves que componen el segmento, realizan un trabajo especifico como lo es la
captacion de negocios en todos los tipos de eventos que comprenden el Turismo de Reuniones”
(CAT, 2014: 45). Estos entes son los principales encargados de promover el desarrollo del
turismo de reuniones en los destinos, a la vez que aglutinan los intereses de los distintos actores
intervinientes. Los mismos no sélo promocionan a las ciudades como sedes de eventos, sino que
refuerzan la relacién publico-privada en todos los niveles, contribuyen a generar empleo y

reactivan la economia local (Fabbri y Olivera, 2003).

Por su parte, Jiménez Castillo, Marin Carrillo y Sanchez Pérez (2007) consideran que el
crecimiento de un destino y su reconocimiento por el publico depende en gran medida de las
organizaciones, instituciones y demas grupos de interés vinculados al segmento, asi como de las
interrelaciones entre los mismos. Estas interrelaciones se tornan cada vez mas complejas debido
a la cantidad y heterogeneidad de actores vinculados. Es por esto que los bureaux de
convenciones y visitantes se convierten en herramientas fundamentales, ya que se presentan
como las entidades capaces de reunir a los diferentes actores canalizando y unificando la imagen

del destino de cara a los clientes finales.

Asimismo, Jiménez Castillo y Sanchez Pérez (2005) sostienen que los bureaux se constituyen
como el instrumento clave que retne suficiente poder (otorgado por los socios que lo componen)
para establecer una relacion estrecha y eficiente con los directivos de las empresas que realizan
este tipo de turismo. “Es el «poder de asociarse» el que genera capacidad en los Convention
Bureau para impulsar mejoras cualitativas en las ciudades y sus espacios, y aportar

competitividad e imagen al destino ofertado” (Jiménez Castillo y Sanchez Perez, 2005: 58). Se
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obtienen sinergias debido al esfuerzo comun de todas las actividades promocionales que llevan
a cabo estos entes, capaces de unificar con “una sola voz” los esfuerzos abordados desde un
punto de vista estratégico y operativo. Esto da como resultado beneficios econdmicos y no
econdémicos como pueden ser el refuerzo del atractivo turistico y de la imagen del destino, una
creacion de valor en el destino, mejor posicionamiento en la mente del turista, un incremento de
la competitividad del destino, un efecto multiplicador del nimero de turistas cuando existe

satisfaccion, entre otros.

Desde el punto de vista de la promocion del destino turistico, se observa la conveniencia de que
los bureaux se conviertan en el méaximo referente de la promocion del turismo de reuniones en
los mismos y que sean el eje principal en la fase de atraccion del publico objetivo. Sirven de
intermediarios en el canal de comunicacion del destino, facilitando informacion sobre los
mismos, sus posibilidades para recibir eventos y sobre las empresas asociadas mediante acciones
especificas como participacion en ferias, paginas web y convenios, entre otros (Jiménez Castillo,
Marin Carrillo y Sanchez Pérez, 2007). En la figura 5 se puede observar la relacion de
interactividad entre los bureaux, la demanda turistica de negocios y las empresas o actores
asociados a la actividad. A su vez, se pueden mencionar otros beneficios directos de esta
interrelacion: relaciones positivas inter-empresa, sentimiento comdn hacia el destino, aumento

0 mejora en las sinergias y disminucion del oportunismo y del nivel de conflictos.

Figura 5

Modelo de comunicacién basado en el turismo de reuniones
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Fuente: Jiménez Castillo, D. y Sadnchez Pérez, M., 2005.
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2.2.1. Los bureaux de convenciones y visitantes en Argentina

Segun datos otorgados por el OETR via e-mail, el INPROTUR reconoce que Argentina cuenta
en sus 6 regiones turisticas con 29 bureaux de convenciones y visitantes: 3 en la region Buenos
Aires, 3 en la region Cordoba, 5 en la region Cuyo, 4 en la region Litoral, 5 en la region Norte
y 9 en la region Patagonia. Para analizar a los mismos se enviaron encuestas via e-mail
obteniendo la respuesta de 13 de ellos (Ver Anexo 1). Se realizaron preguntas para conocer
cuando y por qué fueron creados, cuéles son sus objetivos, las tareas que realizan, los socios que

forman parte de los mismos, sus limitaciones y su situacién actual, entre otras.

En primer lugar, se observa que la mayoria tiene una antigiiedad no mayor a 10 afios, siendo los
mas recientes el bureau de San Rafael y el de Villa General Belgrano (ambos formados en el
afio 2015) y los mas antiguos el de la ciudad de Mar del Plata, el cual acaba de cumplir sus 20
afios de trabajo (1996) y el de Comodoro Rivadavia (1998).

Las razones que motivaron la creacion de los mismos se pueden resumir en 2 ejes principales.
Por un lado, basandose en el éxito de estos entes a nivel mundial se observo que eran los mas
adecuados para fortalecer el desarrollo del turismo de reuniones en los destinos. Por otro lado,
existia la necesidad de reunir a los actores involucrados para aunar esfuerzos en pos de generar

beneficios para las localidades.

En cuanto a los objetivos que guian a la mayor parte de estas asociaciones se pueden mencionar:
lograr el posicionamiento o el fortalecimiento de la ciudad como sede para la realizacién de
eventos; la concientizacion, capacitacion y profesionalizacion del sector; la colaboracion en el
desarrollo econémico, social y cultural de los destinos; la generacion de negocios y el
establecimiento de relaciones sinérgicas entre los actores privados y publicos.

Para cumplir con estos objetivos realizan diversas tareas, entre las que se encuentran la
promocion del destino como sede; el apoyo en la captacion de eventos de todo tipo a través de
postulaciones de la ciudad; el asesoramiento a los organizadores de eventos actuando como nexo
con los prestadores de los servicios; la participacion en eventos tales como ferias 0 exposiciones;
la elaboracion de calendarios o agendas de eventos anuales; la colaboracion con el OETR y con
el sector publico; la capacitacion de profesionales fomentando la calidad y las buenas practicas
y la concientizacion de la comunidad en relacién a los beneficios derivados del turismo de

reuniones.
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Por otra parte, en la figura 6 se pueden observar cuales son los socios que forman parte de los
bureaux encuestados. Las agencias de turismo son las que mas participan (92,3%), seguidas por
el sector hotelero y gastronomico con un 84,6% Yy por los OPCs u organizadores de eventos y

las empresas de equipamiento para eventos con un 76,9%.

Figura 6
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Fuente: Lusto, L., 2016.

Los socios cuentan con una serie de beneficios por formar parte, entre los que se pueden
destacar: oportunidades de negocios; participacién en eventos como ferias y workshops;
mitigacion de la estacionalidad; promocion a través de la pagina web del bureau, el bidding
book o guia de destino y capacitaciones continuas. Asimismo, al favorecerse el desarrollo de

eventos en la ciudad, los socios aumentan su demanda de servicios.

La mayoria de los bureaux se financian mediante cuotas de membresia que pagan los socios. A
su vez, al ser la mitad de ellos de caracter publico-privado, también reciben apoyo por parte de
los entes publicos en concepto de donaciones o aportes extraordinarios. Sin embargo, la
financiacion se constituye como un obstaculo para el funcionamiento de los bureaux. La
mayoria de los encuestados considera que sus principales limitaciones son las econémicas o

financieras, sosteniendo que su presupuesto es acotado. A su vez se mencionan, aungue en
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menor medida, la falta de interés por parte de los prestadores de los servicios y la escasa
concientizacion de la sociedad en general.

En respuesta a su situacion actual, la mayoria atraviesa una etapa de conformacién o
reformulacion. Por otra parte, los bureaux de Mar del Plata, Buenos Aires, Salta y Mendoza
pueden considerarse casos de éxito ya que se encuentran fuertemente posicionados en el sector

tanto a nivel nacional como internacional.

Por ultimo, se les pregunté si consideraban a los bureaux de convenciones y visitantes como
una herramienta fundamental para posicionar a los destinos como sedes de eventos y las
respuestas fueron practicamente unanimes. Resulta indispensable contar con un ente de estas
caracteristicas ya que, por un lado, se conforman como la cara visible de los destinos afirmando
su compromiso con la calidad y el profesionalismo del sector. Por otro lado, al reunir a los

actores involucrados, permiten unificar esfuerzos para obtener mejores resultados.
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Capitulo 11l: La ciudad de Bahia Blanca como destino sede de turismo de

reuniones

3.1. Generalidades de la ciudad

La ciudad de Bahia Blanca esté localizada en el sudoeste de la provincia de Buenos Aires, sobre
la costa del océano Atlantico. Cuenta con las condiciones y capacidades necesarias para cumplir
un rol trascendente en el escenario nacional e internacional gracias a su ubicacién estratégica
(Figura 7). El partido posee una importante relacion con el centro y sur de la Region Pampeana
y el norte patagonico por medio de maltiples conexiones carreteras y ferroviarias. Es la ciudad
mas importante del sur de la provincia ya que se ha consolidado como centro comercial y

financiero para una amplia zona de influencia, proveyendo bienes y servicios.

Figura 7
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Fuente: Lusto, L., 2016 sobre la base de Google Maps, 2016.

La presencia de centros académicos de solido prestigio en los niveles universitario y terciario
garantiza la formacion profesional de recursos humanos altamente calificados. Se destacan tres
universidades nacionales: la Universidad Nacional del Sur (UNS), la Universidad Tecnoldgica
Nacional (UTN) y la Universidad Salesiana Argentina (UNISAL).
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Cumple un importante rol como centro turistico regional ya que constituye la opcion urbana de
la region con caracteristicas de ciudad intermedia. Desde el punto de vista turistico cumple la
funcién de centro de distribucion y escala, siendo el principal centro emisor para la region. En
los ultimos afios se ha incrementado el flujo de visitantes a la ciudad, evolucionando hacia un
centro de estadia como centro de negocios y sede para la realizacién de congresos y
convenciones. A ello debe sumarse su oferta cultural y deportiva y el fuerte atractivo que

representan los grandes espacios comerciales.

3.2. Infraestructura y servicios disponibles

La disponibilidad de equipamiento e infraestructura de calidad, la diversidad de atractivos y el
personal altamente calificado le permiten a la ciudad de Bahia Blanca cubrir las necesidades de
un mercado altamente exigente, como lo es el del turismo de reuniones. La ciudad posee una
variada oferta de espacios para la realizacion de eventos, la cual se distribuye en hoteles, sedes
académicas, teatros, predios feriales y salones. Cuenta con una capacidad total de 23.653

personas distribuidas en 35 espacios con un total de 102 salas (Tabla V).

TablaV
Espacios disponibles para la realizacion de eventos
Espacio %in:;?:sd Capacidad total
Hoteles
Apart Hotel Orion 1 80
Hotel Argos 5 309
Hotel Austral 5 292
Hotel Bahia 1 50
Hotel Land Plaza 7 336
Parador Austral 3 80
Total 22 1.147
Sedes Académicas
Biblioteca Rivadavia 2 450
Camara Arbitral de Cereales 3 420
Casa de la Cultura 4 170
Centro Historico y Cultural 4 220
Club Argentino 7 1.010
Conicet Bahia Blanca 8 560
Consejo Profesional de Cs Econémicas 2 210

30



LUSTO, L., (2016)

Corporacion del Comercio, Industria 'y

Servicios de Bahia Blanca . 200
Instituto Superior Juan XXIII 1 400
Municipalidad de Bahia Blanca 2 335
Universidad Nacional del Sur 4 900
Universidad Tecnoldgica Nacional 3 330
Total 41 5.205
Teatros
Teatro Don Bosco 2 925
Teatro Municipal 2 816
Teatro Rossini 1 500
Total 5 2.241
Espacios para ferias
Predio F_erlal Corporacion del 5 4710
Comercio
Salones para eventos

Asociaciones Empleados de Comercio 3 3.300
Bahia Blanca Plaza Shopping 9 2.810
Club EI Nacional 1 100
Club Sociedad Sportiva 2 450
Complejo Punto Aparte 2 290
Eis 1 280
Palihue Golf Club 1 150
Realce 2 280
Revoque Eventos 2 340
Sal6n Sindicato de Luz y Fuerza 1 1.100
Saldn Sindicato de Obras Sanitarias 1 110
Stradivarius 2 620
Suefos 2 800
Total 29 10.630

TOTAL 102 23.653

Fuente: Area de Turismo de la Municipalidad de Bahia Blanca, 2015.

Los hoteles se ubican, en gran parte, en el centro de la ciudad. La oferta se distribuye en tres

hoteles de 4 estrellas, uno de 2 estrellas, un apart hotel y un parador. La mayoria de las salas

ofrece los servicios basicos para la realizacion de cualquier evento: internet inalambrico (WIFI),

control de climatizacion, pantalla, proyector digital, videoconferencias y sonido, entre otros.

Cabe destacar que solamente el hotel Land Plaza cuenta con cabinas de traduccion multiple,

elemento necesario para la realizacion de reuniones internacionales. En relacion a las sedes

académicas, las mismas se ubican en la zona urbana y periurbana de la ciudad. Cuentan con una

capacidad total de 5.205 personas distribuidas en 39 salas y salones. Los mismos también

disponen de tecnologias necesarias para el desarrollo de todo tipo de reuniones. Los teatros
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cuentan con salas de gran capacidad, posibilitando la realizacién de eventos de gran magnitud.
Sin embargo, no todos brindan los servicios necesarios para la realizacion de los mismos. Por
ultimo, en relacion a la oferta de espacios para la realizacion de eventos, la ciudad cuenta con
diversos salones con una capacidad de hasta 10.630 personas. Si bien algunos espacios son
amplios, la mayoria no cuenta con las tecnologias necesarias, por lo que los servicios deben ser

contratados a terceros.

En cuanto a la oferta hotelera, la ciudad cuenta con una capacidad de 2.172 plazas. Las mismas
se distribuyen en hoteles de 4, 3, 2 y 1 estrella, hospedajes, un parador, dos apart hoteles, un
hostel y un motel (Tabla VI). Asimismo, se destaca la gran variedad de sitios gastronémicos que
ofrece la ciudad con aproximadamente 100 establecimientos con 7.000 tenedores de variedad y
calidad, entre ellos restaurantes, parrillas, patios de comidas, pizzerias, tenedores libres,

cervecerias y cafés y confiterias.

Tabla VI

Distribucion de plazas hoteleras

Categoria Cantidad de plazas

Hoteles 4 estrellas 744
Hoteles 3 estrellas 269
Hoteles 2 estrellas 474
Hoteles 1 estrella 92
Hospedajes 171
Parador 86
Aparts 216
Hostel 60
Motel 60

Total 2.172

Fuente: AHRBCyA, 2013.

Como complemento al equipamiento para la realizacion de eventos, la ciudad cuenta con una
importante oferta turistico-recreativa. Desde el Area de Turismo de Bahia Blanca se organizan
mensualmente visitas guiadas por la ciudad en el marco del programa “Conoces Bahia” entre
las que se encuentran el Camino a Bella Vista, Camino de la Aviacién, Camino de los Teatros,
Camino de la Historia, Camino a Cabildo, Camino a Cerri y Camino del Tango. A su vez,
pueden realizarse distintos circuitos en la ciudad como el del Centro Historico; de los Fortines,
Laneras y Frigorificos; de los Puertos; de los Barrios y Parques; Bahia Capital del Basquet; de

los Museos, entre otros. La ciudad también se distingue por su agenda artistico-cultural,
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conformada por 5 salas teatrales y mas de 27 espacios culturales, entre museos y salas de
exposiciones. Por otra parte, dispone de una amplia y variada oferta comercial, compuesta por
galerias y paseos de compras, la feria municipal de artesanos, la peatonal Drago, la semipeatonal
Alsina y O"higgins y el Bahia Blanca Plaza Shopping, considerado el centro comercial mas
importante de sur de la provincia de Buenos Aires. Asimismo, se destaca la presencia de mas
de 40 agencias de viajes, una de ellas habilitada para operar con turismo receptivo permitiéndole

ofrecer servicios turisticos en la ciudad.

En cuanto a la infraestructura de acceso, la Aerostacion Comandante Espora, ubicada a 12 km
del centro de la ciudad sobre la Ex Ruta 3 Norte en el km 675, opera Unicamente con vuelos a
Buenos Aires. Las empresas Aerolineas Argentinas, LAN y GOL realizan 14 vuelos diarios (7
partidas y 7 llegadas). Por su parte, la Terminal de Omnibus San Francisco de Asis, permite la
conexion con varios destinos del pais a través de 25 empresas de transporte. En la misma se
encuentra una de las oficinas de informes turisticos, la cual brinda informacion general de la
ciudad, folleteria junto con el plano de la ciudad y actividades a realizar. Por Gltimo, respecto a
la conectividad vial, Bahia Blanca permite la conexion con los principales centros urbanos del
pais a través de las Rutas Nacionales N°3 Norte y Sur, N°22, N° 33 y N° 35 y las Rutas
Provinciales N°51 y N° 229.

3.3. El turismo de reuniones en Bahia Blanca

En base a lo mencionado anteriormente, se puede afirmar que la ciudad de Bahia Blanca cuenta
con ventajas comparativas y competitivas suficientes para posicionarse como destino sede de
turismo de reuniones y distinguirse en el escenario provincial, nacional y mundial. Se destacan
las recientes inversiones en materia de hoteleria que posibilitaron el aumento en el nimero de
plazas hoteleras disponibles (de 1.710 a 2.172 plazas), la variedad y calidad en los servicios
gastrondmicos, inversiones en salas y salones con equipamiento e instalaciones de confort y una

amplia y variada oferta turistico-recreativa.

La ciudad es anfitriona de eventos de diversos tipos, como encuentros programados, deportivos,
académicos, exposiciones, reuniones de negocios y ferias. En el afio 2014 ingres6 por primera
vez en el ranking ICCA con un total de 6 eventos internacionales, ocupando el puesto N° 5 a

nivel nacional, N° 78 a nivel latinoamericano y N° 328 a nivel mundial. Desde el afio 2010 la
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ciudad participa activamente en el OETR, lo cual afirma su compromiso con la actividad a nivel
nacional. Asimismo, se busca recopilar informacién necesaria para medir el impacto econémico

del turismo de reuniones en la ciudad.

Tomando como base los calendarios de reuniones desarrollados por el Area de Turismo de la
Municipalidad de Bahia Blanca, se puede realizar un andlisis de los tipos de reuniones que mas
se registran, asi como también las fechas més representativas. Tal como sucede a nivel nacional
donde se observa un crecimiento constante de la actividad con el correr de los afios, la ciudad,
por su parte, ha experimentado un aumento del nimero de reuniones realizadas durante los afios
2013, 2014 y 2015. En este periodo se registraron un total de 276 reuniones: 84 en el afio 2013,
89 en el afio 2014 y 103 en el afio 2015 (Figura 8).

Figura 8

Cantidad total de eventos realizados en Bahia Blanca 2013-2015
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Fuente: Lusto, L., 2016 sobre los calendarios de reuniones presentados por el Area de Turismo de la
Municipalidad de Bahia Blanca, 2016.

Asimismo, en cuanto a la distribucion temporal de las reuniones, las mismas se concentran en
el segundo semestre, tal como sucede a nivel nacional. Se puede observar que los meses que
reportan mayor cantidad de eventos son septiembre, octubre y noviembre, acumulando el
48,55% del total (Figura 9). Por otra parte, segin datos de la Administracién Nacional de
Aviacion Civil Argentina (ANAC) brindados por el Area de Turismo de la Municipalidad de
Bahia Blanca, en la figura 10 puede observarse el movimiento de pasajeros en el aeropuerto de
Bahia Blanca durante el periodo 2013-2015. Se puede apreciar que el mayor movimiento
también ocurre en el segundo semestre durante los meses en los que se concentran las reuniones.
Esto puede explicarse debido a que el avion es el medio de transporte mas utilizado por este

segmento.
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Figura 9

Distribucion temporal de los eventos realizados en Bahia Blanca 2013-2015
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Fuente: Lusto, L., 2016 sobre los calendarios de reuniones presentados por el Area de Turismo de la

Municipalidad de Bahia Blanca, 2016.

Movimiento de pasajeros en el aeropuerto de Bahia Blanca 2013-2015
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Otra variable que se puede observar es el tipo de reunion que con mayor frecuencia se realiza
en la ciudad (Figura 11). Durante el periodo analizado, las jornadas son las que mas se repiten
(43%), seguidas por los encuentros (16%) y los congresos (11%). La categoria “otros”
representa el 15% y se incluyen foros, asambleas, convenciones, plenarios, talleres y otros tipos
de reuniones. Si se comparan estos resultados con los arrojados por el OETR (2015) se advierte
que las reuniones que mas se realizan a nivel local se condicen con las organizadas a nivel
nacional, en donde las que mayor participacion tienen son las jornadas, seguidas por los

congresos y los encuentros.

Figura 11

Tipos de reuniones realizadas 2013-2015
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Fuente: Lusto, L., 2016 sobre los calendarios de reuniones presentados por el Area de Turismo
de la Municipalidad de Bahia Blanca, 2016.

Por otra parte, resulta importante sefialar que la ciudad de Bahia Blanca también se destaca por
ser sede de importantes eventos deportivos. Deportes como el basquet, el fatbol, el rugby, el
hockey y el automovilismo generan eventos de gran magnitud en los cuales participan
deportistas locales, nacionales e internacionales. La realizacion de estos eventos genera un
movimiento de turistas y excursionistas que llegan a la ciudad para participar tanto activa como
pasivamente de los mismos. En primer lugar, Bahia Blanca es considerada “Ciudad Capital del
Basquet” siendo éste el deporte mas caracteristico, representado actualmente en la Liga
Nacional de Béasquet por Bahia Basquet. Por otra parte, el Club Olimpo participa en el
campeonato de Primera Division del fatbol argentino (méaxima categoria). A su vez, cada 2 afios

se realiza la Copa Patagonia, evento polideportivo de equipos amateur que ofrece 4 disciplinas
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deportivas de primera division: rugby, hockey, softbol y basquet. En febrero del corriente afio
se realiz6 la novena edicion, la cual cont6 con la participacion de més de 500 deportistas locales,
nacionales e internacionales. En cuanto al automovilismo, el autédromo Ezequiel Crisol,
conocido también como autédromo Aldea Romana, es uno de los escenarios mas importantes
del automovilismo del sur de Argentina. Por su extension y capacidad solia ser sede de las 4
categorias mas importantes del pais: el Turismo Carretera, el TC 2000, el Top Race y el Turismo
Nacional. Sin embargo, desde el afio 2010 permanece cerrado por remodelaciones. Por otra
parte, la ciudad también es reconocida como la “Capital Nacional del Midget”, comprendiendo
la actividad dos temporadas: el campeonato invernal y el estival. Este Gltimo consta de 18 fechas
y convoca entre 4.000 y 5.000 espectadores. Otra de las actividades deportivas que se practica
en la ciudad es el running. Una gran cantidad de carreras se organizan al afio atrayendo a

deportistas profesionales o amateurs, tanto de la ciudad como de la region.

3.3.1. Perfil del visitante de reuniones en Bahia Blanca

Para gestionar el desarrollo del turismo de reuniones en los destinos, resulta importante conocer
a los asistentes de los eventos. Es por esto que desde el Area de Turismo de Bahia Blanca se
presentd un informe del perfil del visitante en el afio 2015. Se realizaron encuestas testigo a 97

asistentes de 8 eventos. Los resultados arrojados se presentan resumidos a continuacion:

= Laestadia promedio en la ciudad es de 4,24 dias.

= El gasto promedio por persona es de $6.936, el cual se reparte entre pasajes, alimentacion,
alojamiento, rent a car, compras, actividades de ocio, inscripcion, entre otros.

» La mayoria de los participantes son argentinos (77,32%) en tanto el 22,68% restante lo
componen extranjeros (Ecuador, Brasil, Chile, Colombia, Espafia y México).

= El alojamiento elegido se distribuye de la siguiente manera: 20,68% en hoteles 4 estrellas,
18,56% en hoteles 3 estrellas, 10,31% en hoteles 1-2 estrellas, 9,28% en apart hotel, 8,25%
en hostel, 7,22% en vivienda de familiares o amigos, 2,06% en hospedaje-residencial,
1,03% en vivienda alquilada y el 22,68% restante en otras modalidades de alojamiento.

= El medio de transporte mas utilizado para arribar a la ciudad es el avion (53,61%), seguido
por el dmnibus (34,02%) y el automovil (12,37%). Los extranjeros utilizaron en un 100%

la modalidad avion para llegar a destino.
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= Enrelacion a la intencidn de repetir el viaje, un 94,85% considera que regresaria a la ciudad.

El principal motivo seria “otro” (58,76%), asistir a reuniones (23,71%), ocio (17,53%),

estudio (9,28%), negocios (4,12%) y visita a familiares y amigos (3,09%).

3.3.2. Principales actores intervinientes

Entre los actores que intervienen en la realizacion de eventos en la ciudad se encuentran:

= Predios feriales y salones

= Sector hotelero

= Gastrondmicos y Catering

= Sedes académicas

= Sector publico

= Agencias de viajes y turismo

= Transporte y logistica

= Organizadores de eventos

= Infraestructura y equipamiento para eventos:

a

a

a

Servicios audiovisuales

Sistema de inscripcion y acreditacion
Montaje de stands

Disefio e impresion grafica

Personal auxiliar

Seguridad y vigilancia

Limpieza

Traduccién e interpretacion simultanea

3.3.3. Antecedentes

En el afio 2007 se crea, por medio de la Ordenanza Municipal N°14.494, el Consorcio de

Promocion y Desarrollo de las Actividades Turisticas del Partido de Bahia Blanca

(COPROTUR), ente publico-privado cuyo objetivo era planificar, impulsar y gestionar toda

clase de actividades turisticas en la ciudad. Con la intencién de conocer en profundidad este
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tema, se le realiz6 una entrevista a Maria Virginia Linares, quien se desempefiaba como concejal
al momento de crearse el COPROTUR y fue consultada sobre la mejor forma de implementarlo.
El mismo surge de la iniciativa por parte de la AHRBCyA de crear un ente que se encargara de
la coordinacion y promocion de eventos culturales, cientificos, deportivos, entre otros. En la

Ordenanza se reconocen sus funciones, entre las que se destacan:

= Impulsar la presencia activa de Bahia Blanca en el mercado turistico.

= Promover a la ciudad como lugar de encuentros en todas sus manifestaciones: congresos,
convenciones, ferias, exposiciones, festivales, encuentros deportivos, etc.

= Crear oficinas de informacidn turisticas y producir materiales apropiados dedicados a
divulgar los recursos, los bienes y los servicios turisticos de Bahia Blanca y la region.

» Realizar campafias de educacion ciudadana relacionadas con los aspectos
socioculturales de turismo y la recepcion masiva de visitantes.

= Impartir cursos de formacion profesional, de especializacion y de post—grado; realizar
estudios para evaluar las necesidades en materia de capacitacion y formacion turistica.

= Fortalecer el asociativismo con los sectores vinculados al turismo y los municipios de la

region a los efectos de planificar, impulsar y potenciar la actividad turistica regional.

En cuanto al funcionamiento del mismo, el sector publico era el encargado de planificar una
agenda anual de eventos mientras que el sector privado era quien los llevaba a cabo y los
promocionaba. Los integrantes del consorcio eran la Municipalidad de Bahia Blanca, la
AHRBCYA, la CCIS y la Asociacién Regional Bahia Blanca de Agencias de Viajes y Turismo.
Asi, el COPROTUR se constituyé como una herramienta que le permitio a los distintos actores
que integran la actividad trabajar en conjunto.

Sin embargo, a partir del afio 2011 comienzan a observarse ciertas irregularidades respecto a la
gestion del consorcio. Como consecuencia, en el afio 2012 se conformd una Comision Especial
en el ambito del Honorable Concejo Deliberante para evaluar la situacion del mismo. Un
informe presentado por esta comision en el afio 2012 sostiene que se advirtieron
incumplimientos de diversos articulos de la Ordenanza Municipal N° 14.494 por la que fue
creado. Por un lado, en relacion a la naturaleza de algunas de las actividades organizadas,
auspiciadas y/o realizadas a través del COPROTUR, las mismas fueron efectuadas con subsidios

de origen municipal sin corresponder a ninguno de los objetos y funciones contemplados en la
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Ordenanza. Por otra parte, los libros contables presentados por el consorcio exhibian diversas
anomalias formales. A su vez, existian irregularidades fiscales en cuanto a las formalidades que
debian observar los comprobantes del dinero utilizado y liquidaciones de los subsidios
solicitados por parte de la entidad. En resumen, fueron varios los motivos por los que se decidio,
en el afio 2014, disolver el consorcio. Los mismos no seran detallados ya que no se corresponden

con el fin ultimo de la presente investigacion.

No obstante, pese al “fracaso” del COPROTUR, el mismo es considerado un antecedente, ya
que, en un principio, se lo considerd una herramienta para promover el desarrollo turistico de la
ciudad fomentando la organizacion de eventos de todo tipo y uniendo a los sectores publico y

privado.

3.4. Analisis FODA de la ciudad como destino sede

Con el objetivo de conocer la situacion actual de la ciudad de Bahia Blanca como destino sede
de turismo de reuniones se realiza una matriz FODA analizando aspectos internos (fortalezas y
debilidades) y externos (oportunidades y amenazas). Esta herramienta permite obtener un
diagnostico preciso que posibilite tomar decisiones y elaborar estrategias de acuerdo con los

objetivos planteados.

Fortalezas

= Ubicacion geografica estratégica - nudo articulador de comunicaciones.

= Optima accesibilidad = conexion con los principales centros urbanos del pais a través
de rutas nacionales y provinciales.

= Terminal de Omnibus San Francisco de Asis = permite la conexion con 160 ciudades
del pais a través de 25 empresas de transporte.

= Centros académicos de solido prestigio > variada oferta educativa que genera recursos
humanos calificados.

= Maés de 180 colegios de profesionales, cdmaras, instituciones y asociaciones de

diferentes caracteristicas. Entre ellas se encuentran algunas asociadas a la actividad

40



LUSTO, L., (2016)

turistica - AHRBCYA; Asociacion de Profesionales de Turismo (ASPROTUR),
Asociacion de Agencias de Viajes y la Corporacion del Comercio, Industria y Servicios.

= Empresas vinculadas a la organizacion de eventos - proveedores de servicios directos,
catering, alquiler de carpas, sonido e iluminacion, disefio grafico, entre otros.

= Oferta hotelera de calidad (2.172 plazas) y amplia oferta gastronémica.

= Presencia de 40 agencias de viajes, una de ellas habilitada para operar con turismo
receptivo (importante a la hora de ofrecer servicios turisticos a los visitantes).

= Presencia de 2 centros comerciales de importancia regional - posicionamiento como
centro de compras y recreacion.

= Oferta turistico-recreativa cultural > 16 museos y 5 salas teatrales.

= Atractivos naturales a escasos kildbmetros como sierras, mar y termas - oferta de
esparcimiento y recreacion.

= Sede de més de 100 encuentros académicos y deportivos de caracter nacional e
internacional - avalan la seriedad de la ciudad como anfitriona de eventos.

= Variedad de espacios para la realizacién de eventos - 1 predio ferial con una capacidad
para 4.710 personas y unas 100 salas con una capacidad total de 23.600 personas

aproximadamente, aptas para realizar reuniones de diversa indole.

Oportunidades

= Auge del turismo de reuniones a nivel mundial, nacional y provincial.

= Posicionamiento de la ciudad dentro del ranking ICCA en el afio 2014 - con un total
de 6 encuentros ocup0 el puesto N° 5 en el pais, N° 78 a nivel latinoamericano y N° 328
a nivel mundial.

= Actualizacion del Plan de Marketing Estratégico de Turismo de Reuniones del
INPROTUR 2013-2016.

= Compromiso por parte del INPROTUR en el acompafiamiento técnico y econdémico a
los destinos emergentes para desarrollar este tipo de producto a través del OETR.

= Programa Provincial de Turismo de Reuniones y Eventos que persigue el

posicionamiento de la provincia de Buenos Aires como sede del turismo de reuniones.
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= Consideracion de la ciudad de Bahia Blanca como destino sede de turismo de reuniones

por parte de la Secretaria de Turismo de la Provincia y la Nacion.

Debilidades

» Escasa conectividad aérea > baja frecuencia de vuelos y escasos destinos.

= Capacidad hotelera escasa en caso de realizar eventos de gran envergadura (gran
cantidad de participantes) o de manera simultanea.

= Falta de integracion y articulacion de las instituciones vinculadas al sector.

= |nexistencia de un centro de convenciones apto para realizar eventos de gran magnitud.

= Escaso conocimiento por parte de la poblacion local acerca de las potencialidades de la
ciudad para desarrollar el producto turismo de reuniones y los beneficios que éste

reporta.

Amenazas

= Cercania de la ciudad de Buenos Aires, competencia directa del destino.

= Posicionamiento de destinos sede cercanos a la ciudad, que cuentan con una mayor
trayectoria y experiencia en la organizacion de este tipo de turismo, como por ejemplo
la ciudad de Mar del Plata.

= Crecimiento de teleconferencias y modalidades virtuales de encuentro.

3.5. La importancia de contar con un bureau de convenciones y visitantes en la ciudad de

Bahia Blanca

En base a lo expuesto anteriormente, se puede afirmar que la ciudad posee diversas ventajas que
le permiten posicionarse como sede de turismo de reuniones. Por un lado, haciendo un breve
repaso, se pueden destacar las siguientes fortalezas: su estratégica ubicacion geogréafica que
permite una Optima accesibilidad, la presencia de importantes centros académicos, la amplia
oferta turistico-recreativa y el amplio nimero de colegios de profesionales e instituciones
relacionadas directa o indirectamente con la actividad. Asimismo, se presentan oportunidades

que favorecen el desarrollo de este segmento en la ciudad, como por ejemplo el importante
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crecimiento del turismo de reuniones a nivel mundial, nacional y provincial y el compromiso
por parte de organismos nacionales como el INPROTUR y el OETR de seguir trabajando en

potenciar esta modalidad turistica en todas las esferas.

Con el objetivo de conocer la opinion de algunos de los principales actores intervinientes en la
actividad respecto a la ciudad de Bahia Blanca como destino sede de reuniones, se realizaron
entrevistas a la Sra. Maria Julia Arocena, Jefa del Area de Turismo de la Municipalidad de Bahia
Blanca; al Sr. Silvio Rauschenberger, Director Ejecutivo de la Asociacion de Hoteles,
Restaurantes, Bares, Confiterias y Afines de Bahia Blanca y la region del Sudoeste de la
Provincia de Buenos Aires (AHRBCyA) y a la Sra. Gabriela Garcia, responsable del &rea de
Comunicacion y Capacitacion de la Corporacion del Comercio, Industria y Servicios de Bahia
Blanca (CCIS).

Analizando la informacion obtenida de las entrevistas realizadas, resulta importante destacar
que los entrevistados consideraron primordial y fundamental la creacién de un bureau de
convenciones Yy visitantes para la ciudad de Bahia Blanca. En este sentido, consideran que éste
colaboraria en generar estabilidad en la actividad turistica como asi también plantear politicas a
largo plazo vinculadas al segmento de reuniones, contrarrestando las actuales limitaciones del
sector. Asimismo, dicho ente articularia y nuclearia a distintos actores capacitados generando
un espacio de trabajo conjunto en pos del desarrollo y crecimiento de la actividad.

A su vez, los entrevistados hicieron referencia sobre las caracteristicas competitivas que posee
la ciudad de Bahia Blanca, destacandose entre ellas la presencia de casas de altos estudios
académicos las cuales, ademas de generar ellas mismas una importante cantidad de eventos,
aportan generaciones de profesionales capacitados para organizar y asistir a diversos tipos de
reuniones. Asimismo, se mencionan otras instituciones reconocidas a nivel provincial y nacional
con sede en la ciudad de Bahia Blanca, como por ejemplo el CONICET, el Instituto Argentino
de Oceanografia (IADO), la AHRBCyYA, la Unién Industrial de Bahia Blanca, la Bolsa de
Cereales de Bahia Blanca, la Asociacion de Agencias de Viajes y Turismo, la Asociacion de
Profesionales de Turismo, por sélo mencionar algunos. En este sentido, la Sra. Arocena afirma:

“Una de las fortalezas que tiene Bahia es el prestigio de los profesionales. La gente

no viene por la ciudad, sino que viene por la calidad del congreso. Esa es la

diferencia que tenemos con otros lugares. Tiene ese prestigio de ciudad formada,
personas formadas. En parte gracias a las universidades”.
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Otra fortaleza que presenta la ciudad y tal como lo expresa el Sr. Rauschenberger, es que Bahia
Blanca:
“Cuenta con mas de 100 salones que permiten recrear espacios para todo el amplio
abanico de posibilidades que tiene el turismo de reuniones como son los simposios,
jornadas, encuentros, congresos, convenciones, ferias. Son verdaderas

oportunidades y palancas de desarrollo para las ciudades porque movilizan muchos
eslabones de la amplia cadena productiva de este segmento”.

Asimismo, consideraron positivo el gran abanico de servicios indirectamente vinculados con la
actividad turistica y de reuniones que existe en la ciudad, por ejemplo, imprentas, empresas de

sonido e iluminacién, empresas de seguridad, asistencia medica, entre otras.
A su vez, segun lo afirma el Sr. Rauschenberger, la ciudad de Bahia Blanca es...

“...un destino de jerarquia, que tiene que seguir trabajando en la captacion de mas
y mejores eventos. Hoy Bahia es una ciudad que... tiene potencial para poder
trabajar en los 70 u 80 congresos anuales, incluso algunos de perfil internacional
con todo el beneficio que esto conlleva, tanto en lo econémico como en lo social”.

Sin embargo, los entrevistados coincidieron en que una de las mayores debilidades que posee la
ciudad se relaciona con la infraestructura de servicios basicos que Bahia Blanca presenta.
Expresaron falencias en cuanto a la escasa presencia de alojamiento de alta categoria, la ausencia
de un centro de convenciones que congregue eventos de gran envergadura en un unico sitio y la
pobre conectividad aérea que existe con centros emisores mas alla de la ciudad de Buenos Aires,
aunque desde la AHRBCyA expresaron como positivo que “La ruta Bahia Blanca-Buenos Aires
hoy esta trasladando y transportando 250.000 pasajeros por afio, representando el 1,2% de la

demanda doméstica en Argentina’ .

Por otra parte, los entrevistados consideran que otra de las debilidades que presenta la ciudad es
la falta de integracion y articulacion de las instituciones vinculadas al sector. Sostienen que es
necesario que se junten las partes involucradas y que trabajen por un objetivo en comun,

generando una integracién formal y responsable.

En este sentido, la creacidon de un bureau de convenciones y visitantes en la ciudad de Bahia
Blanca se constituiria como una herramienta para disminuir las debilidades antes mencionadas,
ya que por un lado se fomentaria la integracion de los actores y el trabajo en equipo y por el

otro, a largo plazo, podria llegar a impulsar un mejoramiento de la infraestructura disponible.
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Capitulo IV: Propuesta Bahia Blanca Bureau de Convenciones y Visitantes

La presente investigacion tiene como objetivo mejorar y consolidar el posicionamiento de Bahia
Blanca como destino sede de turismo de reuniones, por lo que se propone la creacion de un
bureau de convenciones para articular la actividad. Se busca generar un espacio de didlogo entre
los distintos actores que intervienen en el desarrollo del segmento en donde se propicie la

generacion de estrategias de promocién y comunicacion del destino.

Se observd que los bureaux de convenciones se constituyen como herramientas para el
posicionamiento de los destinos como sedes, por lo que la implementacion de una entidad de
estas caracteristicas en la ciudad generaria un mejor posicionamiento. A su vez, se presentan
como los principales representantes de los destinos frente al publico. Se propone, para su

implementacidn, seguir las siguientes fases.

Definir los objetivos que guiaran al bureau, es decir, hacia donde se dirigiran los esfuerzos.
Estos podrian ser:

= Mejorar y consolidar el posicionamiento de la ciudad como destino sede de turismo de
reuniones.

= Fortalecer el desarrollo del segmento y formalizarlo como producto turistico.

= Propiciar la asociatividad del sector.

= Constituirse en el actor clave de promocion y comunicacion del destino.

= Profesionalizar la actividad brindando capacitacion y formacion.

= Contribuir al desarrollo econémico, social y cultural de la ciudad mejorando asi la
calidad de vida de los ciudadanos.

= Concientizar a la sociedad acerca de los beneficios derivados del sector.

En cuanto a la composicion del bureau, se propone incorporar a la mayor cantidad de
instituciones posibles debido a que se busca fomentar la asociatividad del sector. Como se dijo
anteriormente “el poder de asociarse” es el que genera capacidad en los bureaux para generar
mejoras cualitativas en los destinos aportando competitividad e imagen a los mismos. Teniendo
en cuenta la opinion de los entrevistados en relacion a quiénes deberian formar parte del bureau,
todos sugieren que el Area de Turismo de la Municipalidad de Bahia Blanca deberia estar, pero
segun la Sra. Maria Julia Arocena no deberia liderar el bureau desde el poder publico si no

formando parte de la actividad sin importar los cambios politicos. A su vez, se considera
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fundamental que el sector académico forme parte, debido a que las universidades e institutos de
la ciudad son generadores de la mayor parte de las reuniones asociativas que se realizan, siendo
éste el segmento mas preponderante. Su prestigio a nivel nacional otorga un valor agregado a la
ciudad destacandose asi por la calidad de sus profesionales. En cuanto al sector privado, la
mayoria de los entrevistados sugiere que participen las instituciones relacionadas directamente
al turismo de reuniones, las cuales nuclean a los hoteles, restaurantes, comercios, servicios,
agencias de viajes y turismo y transporte. A su vez, segun la Sra. Gabriela Garcia, deberian
formar parte instituciones de diferentes sectores economicos que aporten al desarrollo de la
ciudad, no solamente aquellas relacionadas con el turismo. En resumen, teniendo en cuenta la
opinion de los entrevistados y la composicién de la mayor parte de los bureaux de Argentina, se

propone que participen actores de los siguientes sectores intervinientes:

= Sector pablico: Area de Turismo del Municipio de Bahia Blanca.

= Sector académico: UNS, UTN, UPSO, Instituto Juan XXIIl, CONICET.

= Sector productivo (privado): AHRBCyYA; CCIS, Asociacion Regional de Agencias de
Viajes y Turismo; Camara de Cereales, Union Industrial, CaAmara Arbitral de Cereales,
Oleaginosos, Frutos y Productos; Consorcio de Gestion del Puerto de Bahia Blanca
(CGPBB), Asociacion de Profesionales de Turismo, Bolsa de Comercio, Salones y salas

para eventos.

Otro aspecto a tener en cuenta para la implementacion del bureau es el marco legal que regira a
la entidad. Se propone constituir una Asociacién Civil, la cual se define como una persona
juridica privada, constituida por un conjunto de personas fisicas (llamadas socios) que, con la
debida autorizacion del Estado, se unen para realizar actividades que tienden al bien comdn. Su
principal caracteristica es que no persigue ganancias comerciales, es decir, que son entidades
sin fines de lucro. Se propone esta forma juridica debido a que es la més utilizada por los bureaux
de Argentina, ya que se fomenta la participacion de todos sus miembros y se evita la

centralizacion en la toma de decisiones.

En cuanto a la estructura de la asociacion, la misma debe ser elegida por sus miembros y se

divide de la siguiente manera:

= Asamblea de Socios: es el 6rgano soberano que toma las decisiones, compuesto por

SOcios que tienen voz y voto.
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= Comision Directiva: es el érgano que administra la asociacion, sus miembros son
elegidos por la asamblea y ejecuta las decisiones tomadas por la misma. Generalmente
cuenta con 5 miembros titulares y 2 socios. Se compone de la siguiente forma:
o Presidencia
= Vicepresidencia
o Secretaria y Pro-Secretaria
o Tesoreria y Pro-Tesoreria
o Vocales y Vocales Suplentes
= Comision Revisora de cuentas: es el 6rgano de fiscalizacion interna, compuesto por 1 0

3 miembros.

En relacion al método de financiacién del bureau se propone el pago de una cuota societaria
mensual, la cual variard dependiendo el tipo de socio (activo o adherente) y aportes
extraordinarios. A su vez, al constituirse como una entidad con participacion publica, podria

recibir aportes del Municipio.

Al ser uno de los objetivos del bureau constituirse como el principal actor de comunicacion y
promocion de la ciudad, se propone la elaboracion de un plan de marketing para establecer las
estrategias a seguir. EI mismo deberia elaborarse con la participacion de todos los miembros
permitiendo que estos se vinculen con los objetivos establecidos. Tomando como base las
entrevistas a los principales actores del sector y las encuestas realizadas a los bureaux de

Argentina, se propone realizar las siguientes acciones:
Promocion:

= Elaborar un Bidding Book para facilitar informacion sobre la oferta en turismo de
reuniones que presenta la ciudad. Disefiar la imagen de bureau, pagina web, videos y
cartas de presentacion, etc.

= Participacion en ferias y exposiciones, como por ejemplo ExpoEventos y Fiexpo
Latinoamérica, para dar a conocer el bureau y promocionar a la ciudad como sede.

= Organizar fam trips (viajes de familiarizacion) destinados principalmente a
organizadores de eventos y agentes de viajes para permitirles familiarizarse con el
destino y conocer la oferta de servicios e infraestructura que el mismo presenta.

= Colaborar en la presentacion de postulaciones para captar eventos.
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Comunicacion:

Elaborar un calendario de eventos realizados y a realizar. Establecer contacto con los
organizadores de eventos para obtener informacion sobre fechas, tipo de evento, nimero
de participantes, rotacion, costos de inscripcion, duracion, lugar de realizacion, etc.
Elaborar un dossier técnico para postulaciones que sirva como presentacion del destino
incluyendo informacion sobre salas y salones disponibles, servicios de alojamiento y
restauracion, servicios complementarios, entre otros.

Concientizacion ciudadana acerca de los beneficios que genera el turismo de reuniones
através de eventos como jornadas, seminarios o simposios y la difusion de noticias sobre

el sector.

Consolidacion:

Realizar asambleas de rutina entre los socios para fomentar la participacion y el interés
por el trabajo en equipo.

Elaborar un programa de capacitacion permanente para los socios con el fin de aumentar
la calidad y profesionalidad del sector.

Colaborar con organismos nacionales y provinciales a través del relevamiento y
divulgacién de datos sobre oferta y demanda del segmento en la ciudad.

Difundir estadisticas relevantes del sector para facilitarle a los socios la toma de
decisiones.

Armado y seguimiento de redes de contacto, elaborando una base de datos disponible
para los socios.

Newsletter para asociados.
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Conclusiones

El turismo de reuniones se ha convertido en uno de los segmentos fundamentales del sector
turistico. En el contexto de globalizacion creciente y expansion sostenida del sector, cabe prever
que su importancia seguira aumentando. En las ultimas décadas se ha transformado en un motor
de las economias locales y nacionales, constituyendose como una importante oportunidad de
desarrollo. Contiene un elevado potencial de impacto economico con multiples efectos derrame
ya que se vincula con diversos eslabones productivos relacionados directa e indirectamente con
la actividad. Entre sus beneficios se destacan que fomenta la expansion del turismo de
esparcimiento debido a que comparte y facilita la misma infraestructura; exhibe un mayor nivel
de gasto promedio por dia; reduce la estacionalidad y crea empleo calificado e intercambio
profesional. A su vez, permite la regeneracion de los destinos llevando formacion y desarrollo

personal a las comunidades locales.

No es casual entonces que muchos destinos sostengan un fuerte interés por desarrollar este
segmento en funcion de los beneficios que genera. En Argentina, el mismo se proyecta como
un sector estratégico de promocion del desarrollo regional. En los Gltimos afios, debido a la
implementacion del Plan de Marketing Estratégico de Turismo de Reuniones, Argentina ha
alcanzado un importante posicionamiento internacional ubicandose entre los 20 paises del
mundo que mas reuniones internacionales organiza. Esto se logra fundamentalmente gracias al
compromiso y al trabajo en conjunto del sector publico y privado representado a través del
INPROTUR, AOCA, el OETR y los distintos destinos sede del pais.

Por su parte, la ciudad de Bahia Blanca presenta las condiciones necesarias para constituirse
como destino sede y posicionarse a nivel provincial, nacional y mundial. Esto puede verse
reflejado en la matriz FODA realizada, mediante la cual se observé gque la ciudad posee diversas
fortalezas que le permiten distinguirse como sede ideal de reuniones. Se destacan su dptima
accesibilidad, la presencia de una gran cantidad de salas y salones aptos para realizar cualquier
tipo de evento, el prestigio de sus centros educativos, el nimero de instituciones vinculadas a la
actividad, su oferta turistico-recreativa y la gran cantidad de proveedores de servicios necesarios
para organizar eventos. Estas ventajas son las que permiten que la ciudad sea anfitriona de una
gran cantidad de reuniones asociativas, destacandose su presencia en el ranking ICCA en el afio

2014 a través de la cual logré un posicionamiento relativo dentro del sector.
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Sin embargo, puede afirmarse que la ciudad presenta ciertas debilidades que obstaculizan su
consolidacién como destino sede. En base a la matriz FODA y a la opinion de los entrevistados,
los aspectos mas negativos que pueden sefialarse son la pobre conectividad aérea (teniendo en
cuenta que el avidn es el medio de transporte mas utilizado por este segmento), la escasa oferta
de alojamiento de alta jerarquia y la falta de integracién y articulacion de los distintos sectores

que intervienen en la actividad.

En este sentido, se observé que los bureaux de convenciones y visitantes se constituyen como
herramientas para el posicionamiento y consolidacion de los destinos como sedes ideales para
eventos. Estos entes son figuras reconocidas internacionalmente por su capacidad para aglutinar
los intereses de los distintos actores intervinientes, reforzando la relacion publico-privada y
propiciando la generacion de empleo. Asimismo, al constituirse como los principales referentes
de la promocion de los destinos, permiten reforzar la imagen e incrementar la competitividad de

los mismos.

Ante lo dicho, y luego de analizar el funcionamiento de los bureaux en Argentina, se propuso la
creacion de un bureau de convenciones y visitantes en Bahia Blanca con el objetivo de mejorar
el posicionamiento de la misma como destino sede. Considerando la opinién de los entrevistados
en relacion a esta propuesta, se puede afirmar que su implementacion es necesaria y sumamente
posible. La presencia de un ente de estas caracteristicas permitiria atenuar las debilidades antes
mencionadas, particularmente la falta de articulacion del sector al generarse un espacio de
dialogo y trabajo conjunto en donde se propicie la generacion de estrategias de promocién y

comunicacion del destino.

En consecuencia, se comprueba la hip6tesis de la presente investigacion ya que la creacién de
un bureau de convenciones y visitantes se constituye como una herramienta eficaz para el

fortalecimiento de la ciudad como destino sede.

Para finalizar, cabe destacar que los pasos propuestos para llevar adelante la implementacion
del bureau son meramente orientativos ya que este trabajo sélo pretende servir de base para una

posible concrecion del mismo, confiando en que pueda desarrollarse con el mayor de los exitos.
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Anexo I: Respuestas de las encuestas enviadas a los bureaux de Argentina

. Nombre del bureau

. Mar del Plata Convention & Visitors Bureau

. Catamarca Convention & Visitors Bureau

. San Martin de los Andes Bureau

. Buenos Aires Convention & Visitors Bureau

. Cordoba Convention & Visitors Bureau

. Comodoro Conventions and Visitors Bureau

. Bureau de Eventos Santa Fe de la Vera Cruz y la Region

. San Juan Bureau de Eventos y Convenciones

O 00| Nl o O &~ W DN| | B+~

. Salta Convention & Visitors Bureau

10. Bureau de Turismo de Reuniones de Villa General Belgrano

11. Ushuaia Bureau

12. Mendoza Bureau

13. Tucuman Convention & Visitors Bureau

. Nombre y apellido de quien responde

. Lic. Sandra Doglio

. Maria Luz Arias

. Modnica Ordofiez

. Mdnica Maturano

. Ignacio Egea

. Maria Gabriela Zufieda

. Juan Cruz Hernandez

. Eliana Elizondo

O 0O Nl O O | WO DD P DN

. Ana Gutiérrez

10. Paola Totonelli

11. Emilia Chialvo

12. Maria belén Graffigna
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13. Guillermo Conti

3. ¢Cual es su relacion con la actividad?

1. Relaciones Institucionales del MdelP Bureau

2. Gerente Ejecutiva

3. Representante

4. Directora Ejecutiva

5. Promocion del Destino para la realizacién de reuniones profesionales. Trabajo en conjunto
con diversas instituciones, como la Agencia Cdrdoba Turismo (Gobierno de la Provincia de
Cordoba).

6. Miembro de asociacion empresaria hotelero gastronémica

7. Estoy terminando la carrera de Tec. Sup. en Organizacién de Eventos.

8. Lic. en Turismo

9. Coordinadora del Salta CVB

10. Coordinadora General

11. Ejecutiva Ushuaia Bureau

12. Directora Ejecutiva

13. Fundador y Presidente

4. ;En qué afio se formé el bureau?

1996 (El 1° de la Argentina)

. 2014

. 2012

. 2008

. 1998

. 2005

. 2005

1.
2
3
4
5. 2007
6
7
8
9.

Fecha de creacion formal: afio 2007, pero empez0 a trabajarse en 2006

10. junio 2015
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11. 2005

12. 2011

13. 2009

5. ¢ Cuales fueron las razones que motivaron la creacion del mismo?

1. Un grupo de empresarios vieron el funcionamiento de este modelo institucional en el
extranjero. Consideraron que era el formato ideal dentro del ambito privado para trabajar en
consolidar a la ciudad como sede de reuniones. Los eventos sucedian en MdelP "naturalmente”
y se buscd la "asociatividad" entre los empresarios del sector privado para generar acciones en
favor del segmento.

2. El sector publico convocé al sector privado, manteniendo reuniones sectoriales sensibilizando
y capacitando sobre la naturaleza, caracteristicas y bondades de un Bureau de Turismo de
Reuniones.

3. No estaba a cargo en ese momento. Pero fue aportar al desarrollo del turismo desde el Turismo
de Reuniones.

4. Favorecer a la ciudad y a la industria del turismo de reuniones con el derrame econémico para
la ciudad que esto significa.

5. Se crea a la vista de la excelente labor realizada por los Bureaux a nivel mundial y con motivo
de establecer relaciones entre empresas prestadoras de servicios para la actividad. Desde sus
comienzos, e incluso antes de la creacion formal del Cérdoba Bureau, uno de los principales
impulsos fue la idea de mancomunar esfuerzos para obtener mejores resultados.

6. Necesidad de diversificar economia por la crisis petrolera.

7. La necesidad de tener una institucion que tenga la capacidad de nuclear, guiar, supervisar y
aconsejar sobre el Turismo de Reuniones.

8. Iniciativa puablico privada.

9. Impulsar la profesionalizacion de la industria de reuniones en Salta, aunar esfuerzos para
posicionar al destino en el plano nacional e internacional como sede de eventos.

10. Villa General Belgrano es consciente de la importancia de este nicho de turismo que
involucra empresas de primera linea. Ademas, los Bureau’s colaboran para las temporadas bajas
de los destinos, como para mantener un equilibro en cuanto a la ocupacién y a la actividad
comercial del lugar.

11. La necesidad de la ciudad de contar con ente que reuniera al sector publico y privado.

12. La necesidad de contar con la institucion mas representativa en el Mundo que permite el
fortalecimiento del turismo de reuniones.

13. La necesidad de unificar un proceso profesional de captacion de eventos.
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6. ¢ Cuales son las tareas que realizan?

1. Promocion del destino como sede de reuniones/Acompafiamiento para la captacion de
congresos a las asociaciones profesionales/Presentaciones de postulaciones/Trabajo en sinergia
con el sector publico en lo referente al segmento reuniones/Concientizacion de la ciudadania
acerca de la importancia de este segmento como actividad econdmica.

2. Se desarrolla trabajo administrativo, institucional, colaboracion con el observatorio de
turismo de reuniones de la provincia, de promocion y comunicacion.

3. Nexo entre organizadores de eventos y la localidad, postulamos el destino como sede de
eventos, participamos en eventos y encuentros a nivel nacional.

4. Principalmente: Participacion en Ferias internacionales y presentaciones de la ciudad en
ciudades especificas en la busqueda de mayor cantidad de congresos. Busqueda de Congresos
internacionales/ panamericanos en Bases de Datos. Armado y seguimiento de redes de
contactos. Busqueda permanente de socios. Atencion a las necesidades de los socios.

5. Promocidn del destino a nivel nacional e internacional; participacion en ferias especializadas;
postulacion a eventos; intermediario entre oferta y demanda; reunimos informacién sobre los
servicios, profesionales, actividades turisticas y atractivos de Cérdoba para presentar a decisores
de eventos; informamos acerca de noticias importantes del sector; representamos a empresas del
sector privado y en contacto directo con el sector publico implicado; realizamos un calendario
con los eventos que se realizaron y se realizaran en Cordoba, trabajamos con diversas
instituciones publicas y privadas; realizamos capacitaciones para aumentar la calidad
profesional, recibimos y mostramos el destino a interesados en realizar sus eventos en Cordoba.

6. Asesoramiento y soporte para quienes hacen postulacion de la ciudad como sede de evento.

7. Realizamos tareas como capacitacion de personal, reuniones de trabajo con embajadores del
sector (colegios profesionales, universidades, etc.), reconocimientos a eventos rankeados en
ICCA, integramos el ente autarquico de turismo SAFETUR el cual forman parte tanto el sector
publico como el privado, entre otras actividades.

8. Gestion del Calendario de la Provincia. Facilitar y Articular entre el sector publico y Privado.
Acompafiar a los anfitriones y organizadores de eventos.

9. Se realizan tareas de promocién, como ser participacion en ferias del sector; ademas de todo
lo relacionado con el funcionamiento interno, gestion con nuestros asociados, capacitaciones
continuas impulsando las buenas préacticas. Por otra parte, el trabajo del Observatorio de
Turismo de Reuniones, relevando datos referidos a la oferta y demanda del sector.

10. Lo primero que estamos haciendo es dar a conocer la creacién del Bureau y luego estamos
saliendo a captar empresas para la realizacion de eventos corporativos o viajes de incentivo en
Villa General Belgrano. Localmente, estamos buscando la mayor cantidad de socios para que
podamos ofrecer un beneficio directo a los establecimientos adheridos al momento de
confirmacion de algin evento.

11. Tenemos dos unidades de gestion dentro del ente mixto (Agencia de Desarrollo Ushuaia) 1
es el Ushuaia Bureau, principalmente dedicado a la promocion del destino en general y
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especificamente promoviendo el turismo de reuniones. La segunda unidad se llama Instituto
para el Desarrollo Local.

12. Desarrollo del turismo de reuniones. Generacion de nuevos negocios, postulaciones,
relacionamiento con los socios, captacion de nuevos socios, capacitacion a la industria sobre
turismo de reuniones. Desarrollo de bases de datos.

13. El 90% de los recursos se destinan a la captacion de eventos, luego buscamos la
profesionalizacion del trabajo, ademds concientizamos, capacitamos, informamos,
acompafiamos, y un largo etcétera...!

7. ¢Cuales son los objetivos del bureau?

1. -Concientizar y brindar capacitacion, acercando herramientas académicas dinamicas, que
contribuyan a conformar la ciudad turistica por excelencia y creando los espacios de
sensibilizacion adecuados a todos los actores del turismo en general, y al de eventos en
particular. -Promover aportes para el progreso de la ciudad, actuando sinérgica y
transversalmente en acciones concretas cuyo derrame repercuta positivamente en todos los
ambitos de la ciudad. -Contribuir al fortalecimiento de Mar del Plata como sede de Congresos
y Convenciones. -Generar negocios, aportando acertadas soluciones y facilitando las
herramientas. Basados en las Optimas condiciones naturales de Mar del Plata, la capacidad de
su infraestructura, el mejor resultado costo-beneficio del mercado y la calidad distintiva de los
servicios.

2. Posicionar a Catamarca como un destino de eventos. Fortalecer el segmento y formalizarlo
como producto turistico. Concretar negocios para nuestros socios.

3. Lograr que el nicho de mercado elija a San Martin de los Andes como sede de eventos.

4. Su objetivo es posicionar la Ciudad de Buenos Aires como uno de los principales centros de
eventos y convenciones de Latino América y asi colaborar con el desarrollo econdmico, social
y cultural de la ciudad.

5. Continuar creciendo en rankings nacionales e internacionales, reforzando el excelente
posicionamiento del destino. Mejora continua de las condiciones para albergar eventos
nacionales e internacionales. Lograr elevar los estandares de calidad y profesionalizacion de
servicios en Coérdoba. Hacer de Cdrdoba el destino ideal para la realizacion de reuniones
profesionales, promoviendo sus ventajas competitivas de ubicacion, infraestructura y servicios
y atractivos turisticos.

6. -Promocionar el destino como sede de eventos. -Incrementar la cantidad de visitantes. -
Concientizar a la comunidad sobre la importancia de los eventos como generadores de riqueza
para la ciudad en general.

7. -Promocion del desarrollo, fomento, estudio y planeamiento de las acciones y servicios
vinculados con eventos, ferias, congresos, convenciones, etc. -Establecer vinculos y mantener
relaciones con entidades similares del pais y del exterior. -Contribuir a sembrar conciencia en
la poblacion respecto de los distintos aspectos relacionados con el turismo y sus beneficios. -
Elaborar y actualizar estadisticas que permitan visualizar de manera adecuada la realidad,
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potencialidad y evolucion del sector. -Asesorar a los potenciales visitantes y a los empresarios
en la mejor manera de desarrollar un evento para la satisfaccion de todas las partes involucradas.
-Conectar y establecer relaciones sinérgicas entre todos los actores publicos y privados del
sector.

8. Posicionar a San Juan como destino sede de congresos, jornadas, convenciones y viajes de
incentivos.

9. -Promocionar el destino como sede de eventos de diversa tipologia. -Posicionar Salta a nivel
regional, nacional e internacional.

10. Posicionar a Villa General Belgrano como uno de los destinos principales del interior del
pais para la realizacion de eventos empresariales, diferenciandose de otras localidades por la
amplia infraestructura, la solucion integral para cada tipo de evento y la perfecta combinacién
entre negocios y placer.

11. Te paso el estatuto donde los vas a ver detallados en la seccion objetivos sociales-.

12. Posicionar a Mendoza como uno de los principales destinos dentro de Argentina,
Latinoamérica y el mundo en el Turismo de Reuniones, sustentado por la satisfaccion de sus
visitantes mediante la prestacion de servicios de altisima calidad y la excelencia de sus
profesionales. Contribuir directamente al desarrollo de la sociedad de manera responsable y
comprometida con el medioambiente, para preservar los escenarios naturales de la provincia.

13. Promover el destino de tal forma que aumente la cantidad de eventos que se realicen
anualmente.

8. ¢ A qué sector pertenecen los socios?

” 92,3%

84,6% 84,6%
12 76,9% 76,9% 0
10 69,20 69,20  69.2%

61,5%
53,8%
38,5%

30,8%

o N b O

Fuente: Lusto, L., 2016.
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9. ¢ Qué beneficios se les ofrecen a los socios?

1. Pertenecer al Mar del Plata Convention & Visitors Bureau es una puerta abierta a las
ilimitadas posibilidades de negocio que ofrece el mundo de las reuniones (Congresos,
Convenciones, Reuniones Corporativas, Eventos sociales de Congresos, etc.) Una empresa que
decide asociarse, lo hace por una identificacion con los objetivos institucionales, pero ademas,
al hacerlo, goza de los siguientes BENEFICIOS: <Participar en diferentes eventos nacionales e
internacionales como Workshops y Ferias, a un bajo costo. *Acceso a los contactos realizados
por el Bureau a través de la base de datos del mismo. Un contacto siempre representa un negocio
potencial. *Posicionamiento de su empresa dentro del producto y destino promocionados.
*Aumentar su participacion en el mercado de los Congresos y las Convenciones. *Acceder a
propuestas publicitarias generadas desde el equipo operativo orientadas al mercado de los
eventos *Figurar en la pagina Web del Bureau: una herramienta de comunicacion eficaz que
ofrece amplio alcance y actualizacion. *Formar parte del Bureau News, boletin electronico que
cuenta con mas de 10.000 contactos de todo el pais, América y Europa. *Recibir los pedidos de
presupuestos que los organizadores de eventos y empresas solicitan al Bureau y que éste envia
a sus miembros. *Mantener un vinculo estrecho con los demés miembros del Bureau generando
relaciones comerciales fluidas y beneficiosas y manteniendo un alto grado de comunicacion y
actualizacion respecto de lo que sucede en el sector. *Estar representado en el Directorio del
Ente Municipal de Turismo de MGP. «Estar representado en mesas de trabajo del sector a nivel
nacional <Estar representado en otros grupos de trabajo a nivel local, logrando una
realimentacion de lo que ocurre en la ciudad, resultando esto en una actualizacion permanente
en relacion a los proyectos en desarrollo. *Ser miembro de un Bureau le otorga a la empresa
asociada un “respaldo” a la hora de realizar presentaciones; implica un “certificado de calidad
en la prestacion”.

2. Si bien el Bureau es muy joven nuestro destino gand la postulacion para el 21 Encuentro de
Destinos Sede de Eventos 2015 y, a su vez, se realizaron capacitaciones donde nuestros socios
pudieron participar de manera gratuita. Constantemente, Catamarca Bureau colabora con los
eventos que se realizan en nuestro destino por lo que ofrecemos diariamente los servicios de
nuestros socios.

3. No contamos con socios, Somos una institucion mixta, conformado por el estado y las
camaras y asociaciones locales.

4. Basicamente posibilidades de negocios.

5. Pertenencia a la entidad que aglomera a los principales referentes del turismo de reuniones,
Recepcidn privilegiada de las cotizaciones que recibe el Bureau para nuevos eventos, Inclusion
en la cartilla de socios que se reparte en todas las ferias y eventos nacionales e internacionales
del sector, Intercambio con los colegas/socios del Bureau, networking, Contactos de la base de
datos del Bureau, Utilizacion del isologo del Bureau en las publicidades y papeleria, Acceso a
Estadisticas actualizadas, Acceso al Calendario de Eventos con informacion minuciosa sobre
los eventos que se desarrollan en la provincia, Acceso sin costo a las capacitaciones que ofrece
el CC&VB, - Inclusion del logo y link directo a la plataforma web del socio en la pagina web
del CC&VB, Difusion de eventos de socios.

6. Bidding book / promocion.
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7. Poder formar parte de la institucion méas importante de la ciudad en materia de Turismo de
Reuniones, apoyarse en los contactos de la institucion a nivel municipio, provincia, nacion e
internacionales. Participar de ferias internacionales donde poder promocionar su producto y/o
servicio.

8. Promocidn en las participaciones. Acceso a la base de datos de los organizadores.

9. Promocion, alianzas estratégicas, capacitaciones continuas, respaldo institucional, entre otros.

10. » Generacion de ventajas competitivas reales para su Emprendimiento. ¢« Mitigacion de los
efectos de la estacionalidad turistica, generando mayores ventas en la temporada baja. *
Presencia en Ferias Nacionales e Internacionales. * Acceso a nuevos mercados. * Maximizacion
de los beneficios de promocion de sus Emprendimientos. * Logro de sinergias con otros
emprendimientos turisticos locales para la generacion de nuevos negocios.

11. También respondido mediante Estatuto. Pero si lo tengo que resumir te diria que el principal
beneficio del Bureau es que se configura como una herramienta de vinculo entre el sector
empresario y el sector publico. Desde su creacion las politicas turisticas son discutidas en el
seno de nuestra institucion. Ademas, por supuesto el Bureau funciona como representante de
los socios ante ferias, convenciones, capacitaciones, etc.

12. Acceso de informacién y manejo de agenda de los eventos de turismo de reuniones en
Mendoza. Base de datos de contactos generados por el Mendoza Bureau. Networking y
posicionamiento de sus empresas.

13. Aumentar la cantidad de negocios, mejorando el rendimiento de sus empresas.

10. ¢ Cual es su fuente de financiamiento?

1. El pago de la cuota social. Socios Activos=$800 x mes / Socios Adherentes $450 x mes.

2. Cuota societaria y donaciones de diversos entes publicos, principalmente la Sec. de Turismo
de la provincia.

3. Municipal y Ente de Promocién.

4. La membresia de los socios y cuenta con el apoyo del gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
y de organismos nacionales publicos y privados.

5. Cuota societaria mensual y aportes extraordinarios.

6. Cuotas sociales y aporte municipal.

7. Cuotas societarias que de igual manera no alcanza para cubrir las acciones y el personal
necesario para poder operar de una mejor manera.

8. Publico por el momento. Se planea cobrar cuotas a los socios.

9. Por un lado la cuota societaria mensual que paga cada socio. Ademas, se mantienen acuerdos
de cooperacion con el sector publico.
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10. Actualmente el Bureau se esta financiando con los aportes de los establecimientos asociados
y se esté solicitando colaboracion al Municipio de Villa General Belgrano y a Agencia Cérdoba
Turismo para algunas acciones especificas.

11. La creacion de la Agencia de Desarrollo se realizd6 mediante ordenanza municipal y en
conjunto con la creacion del cobro de una tasa a las actividades comerciales. De lo recaudado
por el municipio en concepto de esta tasa se nos otorga el 10% (si bien la recaudacion la realiza
un ente publico este aporte es considerado PRIVADO, es decir las empresas lo toman como una
devolucidn de su aporte mediante tasa) y por otro lado la municipalidad iguala ese 10% haciendo
un aporte de su propio presupuesto (este aporte si es considerado 100% publico).

12. Publico —Privado.

13. Aporte publico en menor medida (15%); y aporte privado, mediante cuotas mensuales, en
mayor medida (85%)

11. ¢ En qué situacidn se encuentra el bureau actualmente?

1. El MdelP Bureau se encuentra trabajando muy activamente. Se realizan reuniones abiertas
una vez por mes con excelente participacion de las empresas socias y reuniones de trabajo por
comisiones una vez por semana, que se ocupan de diversos temas. EI Mar del Plata Bureau esta
siendo muy consultado y tenido en cuenta por las autoridades politicas locales ya que han
tomado gran conciencia de la importancia que el sector del Turismo de reuniones tiene para la
ciudad. Esto representa una gran responsabilidad y un gran reto.

2. Nos encontramos ain en conformacion, estableciendo los cimientos y convocando a socios
estratégicos y fundamentales para el funcionamiento del Bureau.

3. Nueva conformacion.

4. En busqueda de crecimiento.

5. Excelente posicionamiento nacional e internacional.

6. Andlisis y reformulacion. Generacion de plan estratégico de turismo sustentable junto al
municipio.

7. No entiendo a que apunta especificamente la pregunta.

8. Iniciando el camino.

9. Entrando en los primeros 10 afios de trabajo del Salta CVB, estamos en el cuarto ciclo del
plan trazado, el cual consiste en fortalecimiento interno y externo.

10. Estamos en la etapa de formacion y armado interno y es necesario que contemos con mas
cantidad de socios para poder mostrarnos mas fuertes y representativos.

11. Actualmente nos encontramos con ciertos problemas financieros debido al retraso en la
derivacion de los fondos por parte del municipio.
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12. El Mendoza bureau tiene un desarrollo importantisimo en la industria del Turismo de
reuniones y continta trabajando por el desarrollo del mismo en la provincia de Mendoza.

13. Es una ONG privada, con normal funcionamiento, todos sus papeles en regla y en pleno
crecimiento.

12. ¢ Cudles fueron sus principales logros?

1. Si se refiere la pregunta a acciones exitosas puedo mencionar: 1) Campafia de concientizacion
"Gracias por tu Atencion" 2) Campafia de comunicacion institucional ";Sabias qué?" 3)
Captacion de Congresos para MdelP 4) Lograr instalar al Turismo de Reuniones en la agenda
oficial local, a nivel pablico y privado

2. Ganar la primera postulacion que realizamos y que permitié realizar el 21 Encuentro de
Destinos Sede. Recibir la visita de Arnaldo Nardone, quien brind6 una capacitacion acerca de
lo que es un Bureau destinada a nuestros socios y publico en general. Asistir a ExpoEventos
2015 como Bureau formalmente conformado y la activa participacion en reuniones del sector.

3. Estar presente en ferias y eventos nacionales para sumar experiencias y contactos.

4. Aumento permanente de solicitudes de propuestas a los socios para clientes internacionales.

5. Ranking ICCA: se alcanz6 el puesto 30 en ciudades de América (compartiendo el puesto con
Los Angeles, California. Se ubica sobre importantes destinos como Philadelphia, Las Vegas,
Punta del Este). Excelente porcentaje de postulaciones ganadas. Se gano el Congreso Nacional
de Cardiologia 2016 (5000 asistentes), el Congreso Argentino de Pediatria 2017 (8000 asistentes
estimados), y el Congreso Mundial de Alfalfa 2018 (compitiendo con Francia y Estados
Unidos).

6. Predio ferial / Bidding Book / Postulacion de eventos.

7. El primer "Encuentro de Destinos Sede" se realizd en nuestra ciudad que ya lleva 24
ediciones, el primer "Encuentro de Bureaux de América Latina y el Caribe" se realiz6 también
en nuestra ciudad, nuestros socios han logrado traer eventos como Los Pumas, Copa América.

8. Brindar un espacio de dialogo para empresarios de distintos sectores y el sector publico.

9. Posicionar a Salta en el ranking nacional, ingresar al ranking ICCA.

10. Con tan poco tiempo de gestacion hemos logrado estar presentes en ferias muy importantes
a nivel nacional como la Ferias y Congresos, la FIT (Feria Internacional de Turismo), los
workshops de FEDECATUR Yy otras ferias de importancia para el sector.

11. Potenciar la promocion del destino, incrementar la presencia en mercados claves, explorar
nuevos, intensificar el crecimiento del segmento de turismo de reuniones, entre otros.

12. Posicionar a Mendoza dentro de las 3 provincias méas importantes de la Argentina.

13. En tres afios el Bureau catapulté a Tucuman desde la posicion 9 a la 5 en el ranking de
destinos nacionales. Hoy somos uno de los destinos mas importantes del pais. Y uno de los
Bureaux mas funcionales.

64




LUSTO, L., (2016)

13. ¢ Cuales son sus principales limitaciones?

1. Podria decirse que la principal limitacion es siempre la econdémica, aungque con imaginacion,
hemos sorteado este inconveniente en diversas ocasiones. Por ejemplo: se cre6 una "Red"” de
Marplatenses en el exterior, que a partir de su conexion con la ciudad estaban interesados en
representarnos en ferias a las que no podiamos concurrir. Surgio el concepto "Amardelplata”
que luego fue utilizado por la autoridad turistica local como slogan en su comunicacion.
Seleccionando candidatos residentes en el exterior en funcion de sus aptitudes, estuvimos
presentes en ferias en el extranjero y en ese momento resolvimos el obstaculo. En la actualidad
el INPROTUR facilita a los bureaux pasajes para poder asistir. En la actualidad hemos
concretado la contratacion de una importante consultora y, atento el beneficio que genera, las
empresas socias mas importantes han acordado el pago de una cuota extraordinaria para
solventar esta erogacion extra mensual que debe asumir la institucion.

2. La falta de socios fundamentales del sector.

3. La falta de interés de los prestadores de servicio en la localidad.

4. Financieras.

5. Falta de dinero. Socios que no comprenden el verdadero propésito de un Bureau. Falta de
conocimiento sobre el Bureau, por sectores locales.

6. Financiamiento/ participacion y concientizacion de la comunidad de la importancia
econdmica de los eventos como generadores de puestos de empleo y riqueza (no hay personal
rentado).

7. El presupuesto anual.

8. Presupuesto. Dependencia administrativa — politica.

9. Las principales limitaciones tienen que ver los recursos economicos de los cuales se dispone,
ya que las iniciativas y acciones propuestas, son muchas, pero algunas no llegan a concretarse
debido a dicho limitante.

10. La principal limitacion es la financiacion, hasta el momento.

11. En la coyuntura actual te diria que no contar con los fondos que genuinamente deberiamos
tener para nuestro normal funcionamiento. Es un problema transitorio, pero un problema grande,
al fin y al cabo.

12. Un presupuesto acotado.

13. La falta de apoyo publico. En Tucuman la inversion en el sector la hizo el privado, no hubo
acompariamiento publico desde politicas de estado provinciales. Tenemos todo lo que el privado
puede proveer, pero no tenemos nada de lo que hace a la obligacion del estado provincial, un
centro de convenciones, un predio ferial, un estadio Gnico, limpieza en la ciudad y sus accesos,
rutas transitables, y un largo etcétera...

65




LUSTO, L., (2016)

14. ¢ Considera que los bureaux son una herramienta fundamental para el posicionamiento
de los destinos? ¢ Por qué?

1. Si bien el "Marketing de Destino" debe estar a cargo de las autoridades locales, los bureaux
son los expertos en materia de "reuniones™ y -como gratamente nos sucede en Mar del Plata- ,
son quienes deben acompafiar para sugerir. Los bureaux pueden guiar en funcién de su
conocimiento y participar de esta manera en la toma de decisiones que tiene que ver con este
segmento.

2. Sin lugar a duda, porque la particularidad del Turismo de Reuniones es el pablico profesional
tanto nacional e internacional que exige del destino un trabajo de gran calidad y el
profesionalismo suficiente por lo que consecuentemente permite exponer las virtudes del destino
como también transmitir a otros productos turisticos que desarrolla el destino el modelo de
trabajo planificado, organizado y de gran profesionalismo.

3. Fundamental para salir de la estacionalidad de las temporadas bajas.

4. Con la creacion del Buenos Aires Bureau, la Ciudad de Buenos Aires suma una herramienta
de probada utilidad en el mundo, jerarquizando a Buenos Aires como Destino Mundial de
Eventos.

5. Totalmente. Son el principal intermediario entre la oferta de servicios de un destino y los
importantes decisores de eventos. Al existir en todo el mundo, y todos conocer su rol, se
reconoce como la cara visible del destino para el sector. Es muy util y provechoso para las
empresas, el poder delegar ciertas tareas y poder enfocarse ellos en su trabajo, dejando a los
Bureaux realizar su trabajo.

6. Muy importante si realizan el trabajo de manera sistematica y a lo largo del tiempo.

7. Mi respuesta en si, porque en todo destino sede de eventos es necesario una institucion que
una las fuerzas de toda una industria, las potencie y permita darle formalidad a los pedidos de
varias voces dispersas. Es fundamental porque permite formar parte de las principales
instituciones nacionales e internacionales que marcan el rumbo del Turismo de Reuniones.

8. Porque permite el posicionamiento del destino mas a la de las jurisdicciones administrativas
(municipio, provincia, region). Genera un espacio de trabajo mancomunado.

9. Totalmente. La figura de los CVB es fundamental, ya que, por un lado, un destino con
vocacion de ser sede de eventos debe contar con un bureau para respaldar el compromiso con la
calidad y la profesionalidad. Y, por otra parte, los bureaux cumplen el rol de facilitadores,
trabajando en la captacion de nuevos eventos para el destino, e impulsando la profesionalizacién
de los servicios vinculados al sector.

10. EIl posicionamiento de un destino no depende exclusivamente de los Bureau, pero estos
pueden ser una excelente herramienta para posicionarlo en otros nichos de mercado. Las
Secretarias de Turismo de cada uno de los destinos deberan ser las encargadas de lograr un
posicionamiento correcto frente al pdblico adecuado. En nuestro caso, el Bureau de Villa
General Belgrano es la union de los privados para trabajar en conjunto en la basqueda de nuevos
mercados (empresarios, corporativos y viajes de incentivo)
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11. Si, creo que como lo expresé antes y sobre todo en un formato mixto y con herramientas de
financiamiento adecuadas son entes de suma importancia para gestionar cualquier destino, sobre
todo en lo que respecta al segmento de reuniones que tiene caracteristicas muy particulares y
que requieren de acciones puntuales.

12. Absolutamente fundamental para el posicionamiento del destino. Los Bureau con una
correcta estrategia desde el punto de vista operativo son sin lugar a dudas las correctas
instituciones en el mundo para el desarrollo del turismo y el posicionamiento de los destinos.

13. Un Bureau bien concebido, apoyado por el estado y acompafiado por los privados puede
transformar la realidad de un destino en pocos afios. Por las caracteristicas particulares de la
industria del turismo de reuniones, pocas actividades son tan democraticas y rentables para una
ciudad, region, o pais.
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Anexo Il: Entrevista a la Sra. Maria Julia Arocena, Jefa del Area de Turismo de la
Municipalidad de Bahia Blanca

1. ¢Cual es la relacién de su actividad con el turismo de reuniones?

En relacién directa absolutamente porque Bahia Blanca se caracteriza por turismo urbano y el
turismo de reuniones es una modalidad o una forma dentro del turismo urbano. Asi que la

relacion es directa, es el producto estrella del turismo en Bahia Blanca.

2. ¢ Cuales son las acciones que realizan desde el Area de Turismo de la Municipalidad en

relacion al segmento?

Tenemos un calendario de reuniones que es el Unico que hay en la ciudad. Generamos la base
de datos para los organizadores de eventos, tanto de salas, salones y absolutamente de todos
los servicios. Participamos todos los afios de ExpoEventos que es la feria donde podemos
exponer nuestro destino para posibles organizadores de eventos. Trabajamos con el OETR para
ver las estadisticas y ver como quedamos en el ranking en Argentina. Con la provincia también
realizamos el mismo trabajo que con la Nacion en cuanto al OETR, pero ellos hasta ahora no
tenian muy bien organizado el rubro de turismo de reuniones, por eso trabajabamos mas con
Nacion. Si la provincia genera un stand en ExpoEventos donde vamos los municipios, 0 sea que

ese es el aporte de la provincia.

3. ¢Cudl es su opinion respecto de Bahia Blanca como destino sede de turismo de

reuniones?

Bahia Blanca tiene todas las condiciones para ser destino sede. Tiene los establecimientos
universitarios, los colegios profesionales, toda la masa critica para organizar eventos. Las
debilidades estarian en la infraestructura. A pesar de las debilidades, se realizan muchos
eventos y estamos bien posicionados pero si tuvieramos un centro de convenciones u hoteles 5

estrellas estariamos mejor todavia.

Una de las fortalezas que tiene Bahia es el prestigio de los profesionales. La gente no viene por
la ciudad, sino que viene por la calidad del congreso. Esa es la diferencia que tenemos con
otros lugares. Tiene ese prestigio de ciudad formada, personas formadas. En parte gracias a

las universidades.
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4. ¢ Qué cuestiones considera fundamentales para el desarrollo del turismo de reuniones

en Bahia Blanca?

No estamos trabajando articuladamente, lo que seguramente favoreceria sobre todo para
captar eventos. La infraestructura es un aspecto que esta faltando. Pero después la ciudad tiene
todo el condimento para desarrollar este segmento. Esto de articular, capaz que en un ente

formal, de alguna manera seria interesante.

5. ¢ Considera que la creacion de un bureau podria llegar a paliar esa debilidad de falta de

integracion?

Si, sin duda. A la vez fortaleceria la demanda de la infraestructura que esté faltando o la

generaria el propio bureau.
6. ¢ Cual es su opinidn respecto a la posible creacion de un bureau de convenciones?

Yo considero que hay que trabajar articuladamente, sea bajo un bureau u otra forma. El bureau
por ahi al ser privado nos garantiza la estabilidad en el tiempo que otras experiencias en Bahia
Blanca no la tuvieron. Considero que generar una forma nos daria estabilidad, politicas a largo

plazo.
7. ¢ Quiénes cree que deberian formar parte del mismo?

Considero, tal vez por la experiencia de Bahia Blanca que me condicione para decirlo,
obviamente la Asociacion de Hoteles, Sociedad de Agentes de Viaje, Corporacion del Comercio
y la Industria, alguien de transporte y el Area de Turismo del Municipio también deberia estar,
pero no liderando el bureau desde el poder publico, sino formando parte de una actividad que

no importan los cambios, siga formando parte.
8. ¢ Cuales deberian ser los objetivos que guien al bureau?

Para mi los objetivos de cualquier organizacion, aunque sea con fines econdémicos, como seria
un bureau, tendria que ser mejorar la calidad de vida del ciudadano de Bahia Blanca. Ese seria
el objetivo, a través de qué, en este caso, a través de la organizacion de eventos, pero no de
cualquier manera, tiene que ser sostenible, ordenado, tiene que haber un calendario de eventos.
Generar empleos de calidad en turismo de reuniones, que hoy en dia no tenemos. Ese tipo de

objetivos.
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Anexo I11: Entrevista a la Sra. Gabriela Garcia, responsable del &rea de Comunicacion y
Capacitacion de la CCIS de Bahia Blanca

1. ¢Cual es la relacién de su actividad con el turismo de reuniones?

Es una relacion directa. Nosotros hacemos muchisimo turismo de reuniones. Trabajamos
mucho con las cdmaras de toda la provincia. Hacemos encuentros empresarios una vez al mes,
invitamos a la institucién, a las camaras de la region. Muchas vienen, nos cuentan su
problematica y el objetivo del encuentro es que la gente cuando se va tenga un panorama de lo
que esta pasando en la provinciay a nivel nacional. Siempre viene alguna autoridad de Buenos
Aires, de CAME que es nuestra sede madre. No solamente con esa actividad, sino con FISA, el
cual creemos que como feria es el evento mas importante de la ciudad y nos relaciona con todo
el pais. Somos la Unica institucion en la ciudad que tiene el predio para hacer eventos, porque

si bien tenés salones grandes en bahia, no estan tan relacionados al turismo de reuniones.
2. ¢ Cudles son las acciones que realizan desde la Corporacién en relacion al segmento?

Hacemos acciones relacionadas a la promocion del comercio. Ahora por ejemplo estamos
organizando con la municipalidad el “Bahia Invita”. Vamos a armar como un Black Friday
grande en la ciudad, tratando de hacer que la ciudad sea un centro de compras importante para

toda la region. Desde el comercio y la industria hacemos mucha actividad promocional.

3. ¢Cuél es su opinion respecto de Bahia blanca como destino sede de turismo de

reuniones?

Fundamental. Lo méas importante. Es increible que Bahia Blanca no tenga una sede. Me parece
que Bahia Blanca tiene que tener. Nosotros perdemos licitaciones, perdemos todos los puestos.
Eramos sede del congreso internacional de maestras jardineras y ahora no lo somos mas.
Eramos sede de todos los congresos olimpiadas del CONICET... Te cuesta todo, no llegas a los
taxis, no llegas a los cines, no podés hacer eventos para acompafiantes. Se escapa. No tenés un

lugar donde puedas organizar todas las actividades centralizadas.
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4. ;Qué cuestiones considera fundamentales para el desarrollo del turismo de reuniones

en Bahia Blanca?

Que se junten las partes, que trabajen por un objetivo en comun, porque a mi me parece que
hoy todas las instituciones trabajan con otros objetivos. Que se decida entre todos cual es ese
lugar fundamental donde licitar, donde poder pedir a los organizadores de eventos

internacionales...
5. ¢ Considera que existen limitaciones en el desarrollo de la actividad?

Pienso que los vuelos son un problema en la ciudad. No somos accesibles, no tenemos horarios
accesibles. Me parece que las rutas de colectivos tampoco son accesibles, falla un montén. El
peor problema es que el tipo de gente que viene al turismo de reuniones de alta calidad, viaja
en avidn. No tenemos un aeropuerto preparado, pensado en el turismo de reuniones. Después
me parece que hay mucha buena oferta de restaurantes, hoteles, la calidad de la gente, la gente
esté preparada, los taxistas nuestros... Hay mucho alumno egresado de turismo que tiene otra

cabeza.

6. ¢Cual es su opinidn respecto a la posible creacion de un bureau de convenciones en

Bahia Blanca?

Excelente. Yo lo apoyo, me sumo, me encantaria. Me parece que hay, en las instituciones que
estan relacionadas al turismo de reuniones, gente joven que puede hacer de ese bureau un éxito.
Hay mucha gente que piensa mas alla. También desde el Area de Turismo de la Municipalidad.
Hay un grupo de gente que trabaja muy bien. Hay predisposicion. Me parece que Bahia ha
tenido intentos fallidos, no se ha planteado bien, nadie ha entendido qué es un bureau de
eventos. Me parece que no se tendria que relacionar tanto al turismo de reuniones. Me parece
que el turismo tendria que ser un complemento. Yo me imagino que el turismo es un todo, y que
beneficia en completo a la ciudad, pero que el bureau es de eventos. Los eventos para que sean
excelentes tienen que contar con un montdn de cosas. Hay veces que se piensa sélo en el
turismo. Me parece que hay mucha gente capacitada, y la excelencia que se da en eventos

sociales, por ejemplo, no puedo creer que no se de en turismo de reuniones.
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7. ¢Considera que la creacion de un bureau ayudaria a fortalecer el posicionamiento de
Bahia Blanca como destino sede?

Si, totalmente. Me parece que hay muy pocas ciudades en el pais que tienen 4 universidades
como tenemos. Que aca no se hagan congresos no se puede creer. Tenemos las carreras mas
importantes de todo el pais, tenemos 2 universidades de las més prestigiosas del pais y no se
puede creer. La ciudad creceria mucho més en el reconocimiento del profesional de la ciudad.

8. ¢ Quiénes cree que deberian formar parte del mismo?

Pienso que tendria que ser mixto. Me parece que las cosas publicas solas no funcionan. Me
parece que el bureau se tendria que administrar como se administra una empresa porque Si
depende de la buena voluntad de la administracion publica no existe. Me copiaria de un modelo
exitoso y lo haria con una gerencia, con una persona dedicada full time a eso, que no pertenezca
a ninguna institucion pero que quiera a todas las instituciones y que sea el vinculo. Tiene que
ser algo independiente, una persona que no esté casada con ninguna institucion, porque si no
siempre va a opinar a favor de, tiene que ser alguien neutral. Armar un equipo de trabajo, tiene
que haber alguien de prensa que mueva mucho. Hoy se hace todo online, tiene que haber gente
que sepa mucho de software porque las licitaciones se hacen online. Tiene que defender,

conocer y amar la ciudad, tiene que creer que la ciudad es apta.

Deberian formar parte: la Unién Industrial, la Bolsa de Cereales o la CAmara de Cereales, las
universidades, instituciones de diferentes sectores economicos, no solamente las relacionadas
con el turismo. A veces los bureaux fracasan porque sélo se piensa en el turismo. EI turismo es
un general. Que estén la AHRBCyA y la Municipalidad estd perfecto, pero si no estan los
cereales con lo del campo te perdés todas las ferias agropecuarias, agrarias, ganaderas. Me
parece que todos los que hacen cosas por la ciudad deberian estar. EIl CONICET, por ejemplo,
con todos sus departamentos. Me parece que juntos tendrian una partecita de lo que es la
ciudad. No es lo mismo lo cientifico que lo académico, lo agropecuario, el campo, el comercio
en si mismo te da la herramienta centro de la ciudad, el Shopping es fundamental porque es el
unico que hay, no lo podés dejar afuera. Me parece que tiene que ser una uniéon de instituciones,

gue voten para positivo. Conocer, participar, decidir desde donde pueden ayudar.
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9. ¢ Cuales deberian ser los objetivos que guien al bureau?

Posicionar la ciudad de Bahia Blanca como sede de eventos de alta calidad. Unir instituciones
que hoy son comparieras pero que no trabajan juntas, que pueden mejorar mucho las relaciones
entre las instituciones. Generar fuentes de trabajo. Es algo no explotado que a futuro todo se

ve beneficiado.
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Anexo IV: Entrevista al Sr. Silvio Rauschenberger, Director Ejecutivo de la AHRBCyA
de Bahia Blanca y la regién del Sudoeste de la Provincia de Buenos Aires

1. ¢Cual es la relacién de su actividad con el turismo de reuniones?

Es una relacion directa ya que este segmento se desarrolla con estos aliados, con los
establecimientos hoteleros, gastronémicos, salas y salones. Muchas veces la atraccion que pasa
por la gastronomia, la buena infraestructura, un equipamiento de calidad, son indicadores que

generan que un determinado grupo de personas o colegios profesionales te elijan como sede.
2. ¢ Cuales son las acciones que realizan desde la AHRBCYA en relacion al segmento?

Hemos apoyado al Municipio en alguna oportunidad en ferias, concretamente en ExpoEventos;
hemos estado presentes también en el disefio y produccion del material de folleteria. Hemos
creado un proyecto desde la Asociacion, nuestro proyecto insignia, para que Bahia Blanca
cuente con un centro de convenciones. La apuesta pasa por Ferrowhite, concretamente por la
Usina General San Martin. Creemos que generaria beneficios directos a la comunidad y la

perfilaria con otras caracteristicas.

3. ¢Cual es su opinidn respecto de Bahia Blanca como destino sede de turismo de

reuniones?

Me parece que es un destino de jerarquia, que tiene que seguir trabajando en la captacion de
mas y mejores eventos. Hoy Bahia es una ciudad que, si mal no recuerdo, estd en los 44
congresos anuales aproximadamente. Creo que tiene potencial para poder trabajar en los 70 u
80 congresos anuales, incluso algunos de perfil internacional con todo el beneficio que esto
conlleva, tanto en lo econémico como en lo social. Solemos decir que el turismo de reuniones
permite que las ciudades puedan volver a enamorarse de su belleza y posicionarse en tal
sentido. Es decir, una ciudad multifuncional en la que se puedan recuperar espacios, revitalizar
lugares, restaurarlos, reconvertirlos de alguna manera, trabajar en el "reciclado" y tener una
ciudad atractiva multifuncion. Creemos que Bahia tiene todas las condiciones dadas para poder
trascender el hecho de ser un destino de escala y distribucion para convertirse en un destino
atractivo. En ese sentido, creemos que el turismo de reuniones es el segmento emblema del

turismo urbano.

74



LUSTO, L., (2016)

4. ¢Qué cuestiones considera que son fundamentales para el desarrollo del turismo de

reuniones en Bahia Blanca?

Una buena accesibilidad. Bahia cuenta con una ventaja competitiva muy importante a partir
del aeropuerto, sobretodo porque hoy es un aeropuerto que puede operar vuelos
internacionales, segun los indicadores, condiciones o requisitos de la ANAC. La ruta Bahia
Blanca-Buenos Aires hoy esta trasladando y transportando 250.000 pasajeros por afio,
representando el 1,2% de la demanda doméstica en Argentina. A pesar de esto, creemos que la
ciudad tiene que trabajar fuertemente en lo que es la sefialética. Si bien es un destino de escala
y distribucién donde convergen creo que 5 Rutas Nacionales, sabemos que ingresar a Bahia es
muy dificil para la persona que viene de afuera o esté de paso.

A su vez, cuenta con buena hoteleria. Creemos que alrededor del 30% de las plazas hoteleras

se encuentran en el segmento de 3 estrellas superior y 4 estrellas.

Cuenta con mas de 100 salones que permiten recrear espacios para todo el amplio abanico de
posibilidades que tiene el turismo de reuniones como son los simposios, jornadas, encuentros,
congresos, convenciones, ferias. Son verdaderas oportunidades y palancas de desarrollo para
las ciudades porque movilizan muchos eslabones de la amplia cadena productiva de este
segmento. Y porque ademas se constituyen en los motivos por los cuales la gente visita una

ciudad.

Entonces, en nuestra opinién, Bahia cuenta con buena infraestructura, un amplio abanico de
servicios en general, pensemos en imprentas, empresas que prestan servicios de técnica.
Nosotros venimos recientemente del 1° Encuentro en Bahia, y realmente armarlo en Bahia es
muy diferente al desafio que tienen otros destinos como Carhué, Tornquist, Rosales, Guamini
o Puan, donde armar un evento de esta envergadura no es muy facil. Hoy aca en Bahia podés
resolver practicamente todo, desde una credencial a la impresién de un diploma. Es un destino

gue cuenta con una muy buena oferta de servicios.
5. ¢ Considera que existen limitaciones para el desarrollo de la actividad? ¢ Cuales?

Creemos que todavia falta un pleno convencimiento por parte de las autoridades para
encolumnarse detras de este segmento. Creo que todavia no se alcanza a apreciar el verdadero

impacto que esto genera. Es una gran cadena productiva...
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Otra limitacién es no contar con un bureau de convenciones. Es decir, un grupo de personas o
de empresas que puedan resolver problemas a todo aquel que quiera organizar un evento aca
en Bahia. Hablamos de universidades, colegios de profesionales, distintos departamentos
académicos, institutos. Me parece que una persona que quiere organizar un evento en Bahia de
mas de 300 personas tiene que transitar un camino arduo, dificil, de mucha gestion, cuando
esto en realidad se resuelve a través de un bureau, que es la herramienta adecuada. Hoy en
argentina me parece que hay 23 o 24 bureaux. Hay experiencias exitosas y creemos que a lo
mejor sea el desafio, por todo lo que venimos trabajando y el esfuerzo compartido entre lo

publico, lo privado y lo académico, que nos llame a comprometernos para trabajar y crearlo.
6. ¢ Cree que el sector se encuentra articulado o integrado?

Si, pero mucho tiene que ver la relacion personal y afectiva que existe con el Area de Turismo,
con las universidades. Es decir, mas alla de lo institucional, donde hay una gran oportunidad,
en lo personal creo que es una realidad que también suma. De todas formas, me parece que
deberiamos estar integrados de una manera mas organica, mas responsable. Debemos trabajar

en una integracion mas formal.
7. ¢ Cual es su opinidn respecto a la posible creacion de un bureau de convenciones?

Yo creo que técnicamente es absolutamente posible. Soy optimista en que esto pueda darse.
Creo que debemos ser eficientes hacia adentro. Por ejemplo, que la Asociacion pueda armar
un equipo de trabajo. Estamos haciendo muchisimas acciones de capacitacion y de formacion,
pero no tenemos gente. En la medida que no podamos plantarnos sobre estos pilares fuertes, la

situacion es dificil.
8. ¢ Quienes cree que deberian formar parte del mismo?

El Municipio, la AHRBCyA, la Corporacion del Comercio, algun representante de Agencias de
Viajes, las universidades. Creo que es necesario contar con un liderazgo desde una persona
dindmica, con espiritu creativo, positivo, que conozca el sector y que conozca a los actores. Es
muy importante porque lo que se pretende es armar una mesa que desarrolle una cultura del
trabajo en equipo, de un trabajo horizontal de la coordinacidn, una persona que convoque a la
inteligencia grupal. Una persona que tenga la capacidad de unir partes, de combinar, adaptar
y en definitiva, con espiritu de resolver problemas, que es en definitiva los desafios que enfrenta

una persona que gana una sede para la ciudad.
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9. ¢ Cuales deberian ser los objetivos que guien el bureau?

Resolver problemas. Posicionar a la ciudad, es decir, trabajar en un fuerte posicionamiento.
Trabajar en el marketing. Participacion en ferias. Una meta podria ser que Bahia pueda tener
en el proximo afio un horizonte de 60 congresos y asi crecer. Como un fin 0 un gran objetivo,
que se posicione dentro de las 3 ciudades con més congresos en la provincia de Buenos Aires.
Creo que ese es el horizonte que deberia impulsar a la ciudad.
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