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Elena Diez-Valcarce, de Paradores.

Diez-Valcarce: ‘12.000

reuniones en 2009’
Lared publicahadecidido apos-
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L osviajesde negocios
estan saliendo delacri-
Sis y siguen una ten-
denciaal alza, demos-
trado con los datos del
Barémetro 2010 de
American Express, que
afirman que el 31% de
las empresas europeas
ha incrementado su
presupuesto en viges
—eél triple que hace un afio—, €l
40% lo hareducido —26 puntos
porcentuales menos— y el 29%
restante o ha mantenido, en ni-
velessimilaresal estudio de 20009.

Las empresas estan abando-
nando practicas oportunistas a
corto plazo y estan apostando
por lograr un incremento de su
rentabilidad amedioy largo pla-
zo, segun han sefialado desde
American Expresscomo principal
conclusion del estudio. Asimis-
mo, han comentado que las em-

Javier Mejia

presupuesto de viajes

lo aumenta, el 40% lo reduce y el 29% lo mantiene

presas europeas utili-
zan en mayor medidaa
las compafiias de ges-
tién de viajes para op-
timizar susgastosy re-
ducir costes.

El director general
de la compafiia, Javier
Mejia, haafirmado que
"estamos saliendo de
una crisis econémica
que ha tenido un gran impacto
en el sector de vigies de nego-
cios'. Ademas, ha afiadido que
"utilizando més los servicios de
suscompafiiasde gestion devia-
jes, las empresas han aprendido
importantes lecciones de la cri-
sis, como el uso de herramientas
desistematizaciony control para
optimizar los gastos".

Por otrolado, el Barobmetro re-
fleja algunos efectos que la cri-
sishaoriginado en lasempresas.
Panorama/ Pag. 5

La ciudad de Zaragoza es sede de numerosos congresos cada afio.

El Sector deja en Zaragoza mas
de 355 millones en tres anos

El Ayuntamiento de Zaragoza ha
comunicado quelaciudad haaco-
gido en los Ultimos tres afios més
de 2.300 congresos con arededor
de 500.000 delegados, cuya acti-
vidad hagenerado un impacto de
maés de 355 millonesdeeuros. En

reconocimiento a esta actividad,
el Consistorio ha creado e Club
de Anfitriones de Zaragoza Con-
gresosparapremiar alosprofesio-
nales quecontribuyen alace ebra-
cion de congresos en la ciudad.
Panorama/ Pag. 14

Miles de profesionales se dan cita cada afio en la EIBTM.

LaEIBTM reline en Barcelona
alos profesionales del Sector

LaferiaEIBTM retne del 30
de noviembre al 2 dediciem-
bre en Barcelona a los profe-
sionales del Turismo de Re-
unionesy Vigjesde Incentivo
de todo el mundo. Esta pre-
vistalaparticipacion de 3.300
expositores de 90 paises y
3.800 compradoresinternacio-
nales. El afio pasado, segiinla

Wwalcome o EIBTM

organizacion, €l evento atra-
joamasde 14.000 visitantes.
Ademas de la oferta co-
mercial, EIBTM hapreparado
un amplio programa educa
cional, enel queincluyesiete
sesiones en espariol con la
colaboraciondeMPl, Korazza
y € Capitulo Ibéricodel CCA.
Panorama / Pag. 13

Farmaindustria endurece su
Codigo de Buenas Practicas

La patronal de la industria far-
maceéutica, Farmaindustria, ha
reformado su Cédigo Espafiol de
Buenas Précticas de Promocion
de Medicamentos, con el objeti-
vodepotenciary reforzar su'cre-
dibilidad y transparencia’. El
nuevo cadigo introduce impor-
tantes novedades en materia de
incentivos, hospitalidad y re-
uniones, estudios y servicios
prestados por profesionales sa-
nitarios o por entidades integra-
das por éstos. Tales aspectos
son muy relevantesparalaindus-
triafarmacéutica, que esta muy
concienciadaenlosUltimosafios
enofrecer a mercadoy alasocie-
dad un proposito de transparen-
ciay credibilidad, loquesepersi-
gue através de este sistema de
autorregulacion deontol ogica.

Farmaindustria/ Pags. 51 a 56
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Noticias de Calidad

El ICTEinformasobreel Pri-
mer Congreso Internacional
de Calidad Turistica, quese
ha celebrado en Santander.
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EDITORIAL

¢ Que pasa con el Spain
Convention Bureau?

L SCB EsTA BAJO MiNIMOs. El érgano estatal
quereine alas Oficinas de Congresos espa-

fiolasbrillapor suausencia. Y esqued Spain

Convention Bureau ha reducido su equipo
cas hastalanada, por primeravez su Informe anual no
hasido presentado enlaEIBTM de Barcelona, apenassi
participa(o, S mplemente, comparece) en eventos secto-
riales, su plataformaweb parece estar abandonada...

Yaen agosto de 2009, este periddico convocd en un
curso de verano de la Universidad de Mdaga, organi-
zado por el Grupo NEXO en el CampusdeRonda, alas
dosfigurasclave parael futuro del SCB: su presidente,
Francisco de la Torre, y el maximo responsable de la
Administracion Turistica del Estado, Joan Mesquida.
Ademés de figurar como ponentes, €l objetivo erapro-
piciar un encuentro entre Mesquiday DelaTorre para
impulsar el SCB con ayudadela Secretariade Turismo.
Lapreparacion del primer Consgjo de Ministros mono-
gréfico de Turismo impidio6 aguel anhelado encuentro,
pero, pese alas expectativas despertadas, €l encuentro
(y lanecesariaunidad de accién) nollegé aproducirse.

Cuestacreer quelafaltadesintonia parafinanciar el
SCB esté motivada sdlo por diferenciasideolégicas, al
ser Mesquida secretario general de Turismo de un Go-
bierno del PSOE, mientras DelaTorre pertenece a PP,
Aunque, de ser asi, este presunto gjercicio de sectaris-
mo estaria perjudicando (y mucho) aun Sector que, por
suimportanciacualitativa, debieraser apoyado al maxi-
mo por el Estado, de acuerdo con su propia estrategia.

Aungue, antes de pedir aMadrid que saque al SCB
las castanias del fuego, debieran ser sus propios so-
cios, los Conventions Bureau espafioles, quienes do-
taran a su clpula de los recursos necesarios para de-
sarrollar su importante labor de informacién, promo-
cion y de lobby. Y es que, si sus propios socios no
incrementan su contribucién, ¢cémo pretenden quelo
hagala Secretaria?

Cuestion aparteessi € quehacer del propio SCB, al
margen de laimplicacion personal de sus presidentes,
hasido eficientey constante en los Ultimos afios. Para
muchos empresariosy profesional es, incluidos respon-
sables de Oficinas de Congresos miembros, el SCB no
ha estado alaalturadelo que Espafia necesita como el
importante destino de Reuniones que sin duda es.

Resulta sorprendente que seamos capaces de traer a
BarcelonalaEIBTM o deimpulsar Conventions Bureau
en buenaparte del Estado, y €l SCB esté en viamuerta.

Quelesealtil. Ese es nuestro mayor interés.

TRIBUNA

La sequridad en el Mercado de Reuniones

Julio Abreu

Vicepresidente de la Mesa del Turismo

UESTRA OFERTA TURISTICA, NO SOlO
dereuniones, sinolagenerd, tie-
ne un claro concepto de seguri-
dad en toda su dimensién. Esla
seguridad de personas, cosas y Negocios,
que ofrecen el conjunto del Estado espafiol
baj o ladenominacién genérica de seguridad
juridica. Este concepto, lamentablemente, esta
mucho menos implantado en e mundo delo
que parece, pues aln hoy hay muchaos paises
gue no respetan los derechos de los ciudadanos y me-
nosaln delosvisitantes extranjeros o personasfisicasy
juridicas que quieran abrir negocios en esastierras.

Como no podia ser de otra manera, Espafia, en €l
contexto delaUnion Europea, ofrece unas garantiasde
carécter juridico alas personas que de en-
trada son tan buenascomo lasde cual-
quier otro Estado miembro de la
UE. Otro concepto atamente
valorado es la seguridad ciu-
dadana que tiene un alto
contenido en € orden, como
en latranquilidad de poder
desarrollar actividades, tan-
to ludicas como profesio-
nales, en cuaquier lugar.

El concepto de seguri-
dad se podriasubdividir en
varios apartados. El prime-
ro seriadelas personas, con
una adecuada vigilancia y
planificacion en lasinfraestruc-
turas, tanto viarias como de acce-
S0, teniendo muy presente todos los
elementos de extincion deincendios, eva-
cuacion, l[imitedelosaforosy adecuadaplanificacion
de los sistemas de mantenimiento de sistemas meca
nicos. El segundo concepto seriala seguridad de las
cosas, en cuanto a propiedades de las personas, ins-
talacionesy cualquier tipo de bien mueble.

El tercer concepto seria @ dispositivo de seguridad
gue un acto o evento debe tener muy en cuenta en su
etgpa o fase de preparacion. Desde e atentado de las
TorresGemelas, deNuevaYork, sevigadeformadidtinta,
y & concepto de seguridad hacambiado deformaradical.

Ciertos mercados, como el estadounidense, se han
sentido 'y se sienten alin hoy en diaenormemente ame-
nazados. Casi sepodriacalificar estapreocupacion de
psicosis, pues algunas medidas puestas en marcha
son realmente duras parael pablico engeneral,y dala
sensacion de que la palabra seguridad, es el salvo-
conducto para cualquier accion por parte delos siste-

La seguridad
Nno se improvisa
y debe realizarse un
exhaustivo protocolo
de como reaccionar
en distintas
situaciones

masdevigilancia, poniendo enteladejuicio
los derechos alaintimidad de las personas.
Estamos constantemente vigilados con c&
maras en las calles, aeropuertos, estaciones
eincluso edificios, tanto oficia escomo pri-
vados, por 1o que de algin modo nuestros
pasos estan constantemente vigilados.

Hay asociaciones en Estados Unidos que
aln exigen unatotal discrecion, mejor dicho
secreto en €l proceso de reserva de los ser-
Vvicios que van a precisar, solicitando que el nombre
de su asociacion o incluso empresa, se mantenga to-
talmente oculto. Siempre hemosdicho quelasreunio-
nes es una buena forma publicitaria para quien las
convoca, pues en este caso estodo |o contrario. Tam-

poco se permite que en el hotel se pongan
carteles anunciadores de los salones
dondetienen lugar lasreunionesde
ese colectivo, y mucho menosen
€l exterior del edificio, tanto sea
hotel como recintoferial o pa-

lacio de congresos.

No es solo alas asocia
ciones americanas a las
que les preocupa seria-
mente este asunto, pues
también asociaciones in-
ternacionales, de labanca
0 grandes empresas, son

muy sensibles a este tema

por temor a manifestaciones,

mas 0 menos violentas, posi-

bles secuestros o atentados de

cualquier tipo. Hay varios colectivos

que requieren especia atencién en el dis-

positivo de seguridad para su realizacion, pero hay

otros muchos que también |o exigen antes de aceptar

la propuesta para que una determinada ciudad sea
aceptada como sede de sus reuniones.

No hay queolvidar |oseventos multitudinarios que
recientemente nos han dado una clara imagen, por
ciertotriste, de qué pasa cuando no se han tomado las
medidas oportunas por parte delaorganizacién, como
lo que sucedi6 recientemente en Alemaniacon motivo
del festival de misica electronica, Love Parade, en
Duisburgo, donde por culpa de un fallo en la previ-
sién de asistentes y en las vias de evacuacion ade-
cuadas para el nimero de personas que asistian, se
produjo una auténtica tragedia.

Laseguridad no seimprovisay deberealizarse un
exhaustivo protocolo de como reaccionar en distin-
tas situaciones. Contintia en Pag. 16

DESENCUENTROS

—~ QUELOS VIAJES DE

EMPRESA SE ESTAN
RECLUPERANDO CON FUERZA
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PROTAGONISTAS

Juan José Garcia

Elena Diez-Valcarce

Gregorio Moreno-Cid

Alexandre Andrés Margareta Gustafsson

Vicepresidente
primero de ICCA

Juan Jost GARcia ha sido nom-
brado vicepresidente primero y
tesorero de la Asociacion Inter-
nacional de Congresos y Con-
venciones, ademas de ser ratifi-
cado en el Board of Directorsde
laasociacion como Geographic Re-
presentative for Europe. Pé&g. 4

Directora de Ventas de
Paradores de Turismo

LA pIRECTORA DE Ventas de Para-
doresdeTurismo, ElenaDiez-Val-
carce, presenta la apuesta de la
cadenapublicapor €l Turismode
Reuniones e Incentivos. El alto
prestigio, confort, trato amabley
hospitalidad son sus elementos
diferenciadores.

Director comercial de
Viajes El Corte Inglés

Grecorio Moreno-Cip esel direc-
tor comercia de Vigjes El Corte
Inglés, quien hace un andlisis de
todalaactividad delaagenciaen
business travel, asi como de su
reciente incorporacion a la aso-
ciacion internacional HRG, pre-

Pag.6 sentando susventgjas. Péag. 8

CARAACARA
Polemica con la guia de congresos de Santander

/)

Ildefonso Calderon Ciriza

Pedro Garcia Carmona

Portavoz del PP de Torrelavega

Incluir a Torrelavega
en la guia congresual

L porTAVOZ DEL PP deTorrdlavega (Canta
bria), lldefonso Caderdn Ciriza, haexigido
quelaGuiadel Congresistade Santander
y Cantabriaincluyaa Torrelavegaen vez

de olvidar a esta ciudad, y ha considerado "muy la-
mentabled silencio del consgero de Cultura, Turismo
y Deporte, Francisco Javier Lopez Marcano, ante €
error que e PP hadenunciado”. Caderén hainsistido
en que e Unico simbolo que aparece en laportadade
estaGuiaesd delaConsgeriade Cultura, Turismoy
Deporte, y escudarse detras de un grupo de concejaes
de la oposicion regionaista en Torrelavega para dar
explicaciones me parece unamanerade no dar aclara-
ciones desde el Gobierno". "L ostorrelaveguenses es-
peraban de la Consgjerialapromesa de unarectifica-
ciény uncompromiso del propio Marcano paraincluir
aTorrelavega en las nuevas ediciones, pero 1o que se
han encontrado es con un gobierno que echa balones
fueraatravés de unos concegaes que no tienen arte ni
parteenesaGuid', hamanifestado Caderon. "Lorazo-
nabley o sensato esun compromiso de L 6pez Marca
no de corregir € error suyoy laomision de esta Guia,
quevaen contradelaimageny de interésde Torrela-
vega. Y s no lo hace, qué pintala Consgjeriaen la
portada una publicacion sobre € turismo y la cultura
de Cantabria', haconcluido & portavoz del PP

Portavoz del PRC de Torrelavega

Iniciativa del Santander
Convention Bureau

| Grupo Municipa Regiondista(PRC) ha

pedido al portavoz del PP en e Ayunta-

miento de Torrelavegaque, antesdecriti-

car a Gobiernoregional y, en concreto, a
consgjerode Cultura, Turismoy Deporte, Lépez Mar-
cano, semolesteen ‘verificar’ quien esel responsable
de los hechos que denuncia. Si |o hubiera hecho an-
tes de salir a los medios de comunicacion hubiera
constatado que esa responsabilidad es ‘exclusiva-
mente’ del PP. Contotal ‘irresponsabilidad’, I1defon-
so Calderon Cirizaacusaal 6pez Marcano de"borrar
del mapa a Torrelavega' por € tratamiento que, se-
gun €, su Consgeriadaalacapita del Besayaenla
Guiadel Congresistade Santander y Cantabria. "Mien-
te" el sefior Calderdn cuando afirmaque esel Gobier-
no de Cantabriaquien editaestaguia. Larealidad es
quedichapublicacion esunainiciativadel Santander
Convention Bureau, unaentidad presididapor & Ayun-
tamiento de Santander y delaqueforman partecomo
consgjeros €l Gobierno de Cantabria, la Camara de
Comercio, laAsociacion de Hosteleriay dos asocia-
ciones de Agencias de Vigjes. Por lo tanto, S es que
procediera hacer criticas sobre el contenido de esta
Guia, "extremo que dudamos’, debiera empezar por
dirigirse a sus "compafieros' del Partido Popular en
Santander y, enespecial, d alcalde, Ifiigo delaSerna.

Directora de Reuniones e
Incentivos de VisitSweden

Director de
Andorra Turismo

MARGARETA GUSTAFsSON Es ladi-
rectora de Reuniones e Incenti-
vosde VisitSweden, quien reali-
zaunadescripcion delosrecur-
sos turisticos de Suecia, ademas
de la capacidad del pais parala
organizacion de congresos y
vigiesdeincentivo.  Pag. 12

EL pbirecTor DEANdorraTurismo,
Alexandre Andrés, realiza una
descripcion de numerosos recur-
sos turisticos del pais, asi como
su ofertacongresual y deincenti-
vos, ademés de presentar |os ob-
jetivos del recién creado Andorra
Convention Bureau. Pag. 10

CHECK-IN / EL MaYoRrR EVENTO DEL SECTOR

Vuelve EIBTM, la gran cita

UNn aRoMAs, laEIBTM secelebraenBarcelona. La
mayor citaprofesional del mundo parael Merca-
do de Reuniones e Incentivos vuelve a tener lu-
gar enlaFiradeBarcelona, reuniendo a3.300 ex-
positores de 90 paisesy 3.800 compradoresinter-
nacionales, un centenar de ellos espafioles. La
vision (y laeficacia) demostrada por |os respon-
sablesturisticosdelaCiudad Condal, laGeneralitat de Catalun-
yay laSecretariade Estado de Turismo del Gobierno de Espafia,
gue no dudaron en unir susfuerzasparatraer laEIBTM aBarce-
lona, merece ser puestade relieve como un g emplo de colabora-
cion entre Administracionesturisticaslocal, autonémicay esta-
tal, cuyo excepcional resultado esté a la vista de todos. Los
14.000 visitantes profesionales de la gran feria sectorial son la
mejor muestrade su éxito, y conforman unadelas masrentables
contrapartidas para el destino Barcelona, que se mantiene en
unaenvidiable posicidn, segiin e prestigiado Ranking ICCA. El
éxito alcanzado en Madrid por € Salén NexoBusiness, peseasu
obviadiferenciadetamafio conlaEIBTM, demuestraqueel Sec-
tor empiezaamoverse. Y e gran punto de encuentro de Barcelo-
naesel mejor termdmetro paracorroborar estaevolucion.

CHECK-OUT / ComPRA DE EVENTOS EN HUESCA

Subvencionar reuniones

LA penuncia de la Chunta Aragonesista (el
CHA) sobre presuntas arbitrariedades en el
Palacio de Congresos de Huesca por parte del
Ayuntamiento, vienen aconstatar |0 que eraun
secreto a voces: la compra de eventos por par-
te de palacios de congresos, centros de con-
venciones y Conventions Bureau, a través de
subvenciones o gratuidades. Casi 20.000 euros, correspon-
dientesafacturas de alquiler del Palacio de Huesca, han sido
pagadas por el Areade Turismo dela Corporacién municipal,
subvencionando asi que unafinal de billar, el congreso Ma-
riapolis y una reunion sobre eventos de comunicacion de la
EESS, se celebren en Huesca. Al margen de las motivaciones
politicas del CHA paradivulgar esta denuncia, gjenas a ca-
racter profesional de este periddico, este hecho pone sobre
la mesa unas précticas que (aunque se han generalizado y no
sblo en |os pal acios espafiol es) distorsionan el mercado. Y es
gue, aunque se incentive a clientey al prescriptor para que
elijaunadeterminada sede parasu reunién, otracosaes " com-
prar' eventos agolpe de talonario. Debate cuyoslimites me-
recerian estudiarse en el &mbito delaAEPC.
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PERSONAJE DEL MES

Juan Jose Garcia

L DIRECTOR DE Mar-
keting y Ventas de
Vigjes Iberia Con-
gresos, Juan José

Garcia, hasidoratificado por dos
afos como miembro del Board

of Directorsdela
Asociacion In-
ternacional de
Congresos y
Convenciones
(ICCA). De esta
manera, ocupara
de nuevo € car-
godeGeogrgphic
Representative
for Europe. Asi-
mismo, Juan Jo-
sé Garcia ha
sido nombrado
vicepresidente
primero y teso-

rero del CCA paralos proximos
dosafios, siendo el primer espa-
fiol que ocupa esta posicion en
los 47 afios de historia de esta
asociacion. Juan Jose Garcia fue
presidente del Capitulo Ibérico
del CCA desdedbril de2007 has-
taabril de2009, esunexpertoen
presentacion de candidaturas,
gestion de asociaciones y desti-
nos, y actualmente estatrabajan-

Juan José Garcia ha
sido nombrado vice-
presidente primero y
tesorero dela Asocia-
cion Internacional de
Congresos y Conven-
ciones, ademas de ser
ratificado en el Board
of Directorsdela aso-
ciacion como Geo-
graphic Representa-
tive for Europe.

do, entre otros proyectos, como
consultor en la elaboracién de
planes estratégicos y de nego-
Cio paraayudar adestinosy se-
des a posicionarse en este seg-
mento de negocio. Entrelos ob-

jetivos que Gar-
ciase hamarca
do en su nuevo
cargo en ICCA
estad seguir co-
laborando en la
innovacion del
Capitulo Ibérico
—donde se en-
cuentran repre-
sentados los
profesionalesde
congresos, Via-
jesdenegocio e
incentivos de
Espaniay Portu-

gal— y lasactividades que éste
desarrollaparamejorar su posi-
cionamiento y peso especifico
dentro delaasociacion. Asimis-
Mo, pretende conseguir unaco-
laboracién mas estrecha entre
los 11 capitulos geogréficos de
ICCA para que haya un inter-
cambio mayor y mejor de expe-
riencias, conocimientosy nego-
Cio entre sus miembros.

‘ABC’/ Madrid

CRONICA DE PRENSA

‘El Pais’ / Alicante

El Gordo de Navidad cambia de escenario

El sorteo delal oteriade Navidad
2010 viene con muchos cambios,
el masimportante sera el del tras-
lado de sede: se celebrara en el
Palacio de Congresos de Madrid.
Pero no serdel Unico que afecte al
evento, que seguira celebrandose
el 22 dediciembre. Losganadores
delospremiosmayoresyanoten-
drén que esperar nueve dias para
cobrar sus ganancias. Podran ha

cerlodesded dia23dediciembre.
A losdécimos detodalaviday a
los electronicos (los que se ven-
den por Internet) selesuneun nue-
vo tipo de boleto: e expedido por
las terminales ubicadas en otros
comerciosdigtintosdelasadminis-
traciones de loteria. Por Ultimo, €
anuncio promocional cambia el
blancoy negro por coloresvivosy
emplea a persongjes de cuento.

‘El Norte de Castilla’ / Valladolid

Palacio de Congresos no cabe en Caballeria

La busqueda de una ubicacion
para el Paacio de Congresos de
Valladolid continCia. Al menos es
lo que se desprende de las pala-
bras ddl alcalde que asegurd que
por e momento, en lo que se ha
avanzado esen descartar por com-
pleto laopcion delaAcademiade
Cabadlleria. Javier LedndelaRiva
cdificodeinviabledesarrollarloen

esasinstalaciones. "El otro diacon
ocasién de un concierto tuvimos
laoportunidad de comprobarlo, no
cabe materialmente”, afirmé. En
cuanto a proyecto del Grupo Mu-
nicipal Socialista paralaAcade-
miade Caballeria, € regidor apun-
té que "es muy bonito y se gana
alagente', pero destacé que ya
se descartd hace cuatro afios.

Los eventos rescatan
la actividad en IFA

¢Qué sentido tienen las ferias de
muestras tradicionales en la era
de Internet? La globalizacién ha
cambiado lasreglasdejuego, tam-
bién en este campo, y €l negocio
clésico pierde fuelle. La Institu-
cion Feria deAlicante (IFA) in-
greso un 11% menos por su acti-
vidad ferial €l afio pasado, de la
mano de lareduccion del espacio
contratado y de lamenor deman-
da de servicios en los stands,
mientras que la facturacion vin-
culada alos eventosy congresos
se dispardé un 35%. Los recintos
Ilevan algunos afios diversifican-
do su ofertay la organizacion de
eventos y congresos gana espa-
ciodeformaimparableen el glo-
bal del negocio. La apuesta es
masvisibleenlaferiadeAlicante
(IFA), que prevé crecer con la
construccién de IFA Arena, un
pabellén multifunciona y poliva
lente para 12.000 personas.

LA IMAGEN

El hotel lo ha celebrado en el Palau de la Miisica Catalana de Barcelona

. i
El Hotel Dolce Sitges cumple seis afnos acogiendo eventos

El Hotel Dolce Sitges ha celebrado su sexto aniversario en el Palau de la M Usica Catalana de Barcelona
ante cerca de un centenar de clientes, todos ellos usuarios de sus instalaciones. Con esta celebracion,
Dolce Sitges ha querido agradecer a los profesionales que han brindado su apoyo y colaboracién alo
largo de estos seis afios. Desde lainauguracion del hotel en el afio 2004, Dol ce Sitges haacogido méas de
1.800 reunionesy conferencias, habiéndose contratado mas de 128.000 ‘ paquetes’ individuales.
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Congresosy
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Los palacios de
congresos del futuro

NA DE LAS Mas in-
teresantes conclu-
siones de la re-
ciente Conferen-
ciaAnua delaAlPC fue las
consecuencias de la amplia-
cion, reformay actualizacion
de los centros de convencio-
nes. El reto es saber que las
inversionesen loscentrosson
alargo plazo en unaindustria
gue es rapidamente cambian-
tesy que deben ser competiti-
vos durante muchos afios.
Ademas, hay unas nuevas
exigencias que los centros
deben cumplir, desde los as-
pectos tecnol 6gicos a la sos-
tenibilidad. A veces, satisfa-
cer estas necesidades se pue-
de hacer realizando algunos
cambios o con la estructura
existente, pero puede ser algo
costoso y exigente de poner
en préctica. Lo que estaclaro
€s que ningun centro de con-
venciones puede quedarse
atrasen estos aspectoss quie-
re seguir siendo competitivo.
Hay un montén de razones
por lagque un organizador deci-
deiraundegtinoen particulary
es obligacion del centro evitar
gue los clientes se vayan a
otros destinos por la falta de
instalaciones adecuadas. Por
estarazén espor laquesiempre
vamos a estar trabgjando para
mejorar nuestros centros, inde-
pendientemente del nimero de
aternativas que puedan exitir.
El mayor imperativo en e
disefio de un centro de con-
vencioneshoy endiaeslafle-
xibilidad —partiendo de la
base que nunca se va a saber
conexactitudloqueexijae fu-
turo—, con capacidad para
adaptarse a las necesidades
guevayan surgiendo. Pero sin
duda una ayuda para saber 1o
que se pueda hacer en un futu-
rolaofreceran|osorganizado-
res de eventos. Creo que esto
es algo que todos deberiamos
tener en cuentaen el momento
de actualizar nuestros centros.
Los clientes deben pensar
como unainversion de futuro
el pensar en sus necesidades
enun centro decongresosexis-
te o futuro. Lo mismo sucede
con los proveedores, sean del
tipo que sean, ya que conocen
a menudo las limitaciones de
los centros y las expectativas
de los clientes casi mejor que
lospropiostrabajadoresdelos
centros. Aprovechemos esta
tendencia y tomemos todos
parte en € disefio del centro
de convenciones del futuro.

Hirt
I
Presidente

delaAIPC

PANORAMA

El 31% de las empresas europeas aumenta
Su presupuesto para los viajes de negocio

La tendencia, segun un estudio, sefiala que las empresas que reducen el gasto en viajes son cada vez menos

El 31% de las empresas europeas ha in-
crementado en 2010 d presupuesto para
vigjes de negocios, € triple que un afio

Este barémetro se ha
publicado durante la
celebracion en Parisde
la 202 Business Travel
Exhibition, un evento
anual organizado por
American Expresspara
analizar lasituacion de

los viajes de negocios. AR
Javier Mejia

En laferia, se hacons-
tatado que lasempresas
han abandonado préacticas opor-
tunistas a corto plazo y estan
apostando por lograr un incre-
mento de su rentabilidad amedio
y largo plazo. Lasempresas euro-
peas utilizan en mayor medida a
las compafiias de gestion de via-
jes(CGV) paraoptimizar susgas-
tos y reducir costes, segun ha
comunicado lacompariia.

El director general deAmerican
Express Barcel6 Viges, Javier
Mejia, ha comentado que "esta-
mos saliendo de una crisis eco-
némicague hatenido ungranim-
pacto en el sector de vigjes de
negocios. Utilizando méslos ser-
vicios de sus compariias de ges-
tion de viajes, las empresas han
aprendido importantes lecciones
delacrisis, como €l uso de herra
mientas de sistematizacion'y con-
trol para optimizar los gastos'.
Mejia ha afiadido que "los vigjes
de negocios es una necesidad es-

tratégica para las em-
presasy lasCGV sehan
convertido en un socio
imprescindible para
ayudar a rentabilizar
este tipo de viges'.

En 2010, seginAme-
rican Express, casi una
de cada dos sociedades
(un 44%) midelarenta-
bilidad financiera de
sus compafiias de gestion de via
jes, lo que supone précticamente
duplicar los niveles de 12 meses
antes. De hecho, se ha converti-
do en el segundo criterioméasim-
portante ala hora de valorar una
agencia, solo superado por laca
lidad del servicio d cliente. Ade-
mas, también hacrecido lautiliza-
ciéndeestasCGV con €l objetivo
de reducir los costes. En concre-
to, su actuacion ha sido especial-
menteimportante en los procesos
de diagnodstico y mejora de los
procesos de compra'y en laim-
plementacién de servicios GPS
paralosvigjeros.

Consolidacion de negocios

Lacrisisfinancierahaprovocado
gue los gastos se hayan conver-
tido en un factor tan critico para
las empresas como nunca antes
habia sucedido, segin han sefia-
lado desde la compafiia. El baro-

AEGVE debate sobre los retos
de futuro del gestor de viajes

El pasado miércoles 24 denoviem-
bre comenz6 e seminario anual de
laAsociacién Espariola de Gesto-
resdeVigesdeEmpresa(AEGVE)
con €l objetivo de analizar losre-
tos presentes y futuros del gestor
devigesde empresa. Lacitatuvo
lugar durante dos jornadas en €
Hotel MeliaCastillade Madrid.
Este seminario, en el que
AEGVE celebrod su décimo ani-
versario, comenzo con dos sesio-
nesdesarrolladas através de me-
sas redondas. En la primera de
ellasse debati6 sobre‘ laintegra
cion delasfuncionesdelosvia-
j€es corporativos con eventos y
reuniones’ y en la segunda so-
bre‘laaplicacion delaresponsa

bilidad social corporativaen los
vigjesdeempresa’ .

La segunda sesién, que tuvo
lugar el jueves 25 de noviembre,
consto de tres ponencias donde
setrataron temas como lagestion
de crisis, los indicadores de ges-
tién o el tan nombrado retorno de
lainversion de los vigies de em-
presa. Ademas, la jornada se ce-
rr6é con un panel de expertos so-
brelasrelacionesentrelosmedios
detransportesaéreosy terrestres.

Esteafio, AEGVE consiguidla
participacion de méasde 200 profe-
sionalesend seminario, principal -
mente gestores devigjes. Ademés,
€l seminario contd con laasisten-

y, T,

El Hotel Meli Catia ogi seinari anual de la AEGVE.

metro 2010 muestra una tenden-
ciahacialaracionalizacion delos
medios de pago, reduciendo su
nUmero paraoptimizar lavisibili-
dad de su cuenta de gastos. Esta
tendencia se ha reflgjado en un
mayor uso de tarjetas de crédito,
cambiando algunas las practicas
més extendidas histéricamenteen
el sector, como erael pago poste-
rior de los gastos inicialmente
abonados por €l trabajador.
Otrodelosefectosdelacrisis,
de acuerdo con las conclusiones
del bar6metro, hasido laacelera
cion en € desarrollo de alternati-
vas paravigjar, especialmente en
€l caso de las reuniones internas
delas compafiias. Antelaimposi-
bilidad de medir el impacto dees-

i

Cadaeuroinvertidoenvigjescor-
porativosinternacionalesequivar
leaunamediade 118,94 eurosde
valor ala exportacion espafiola,
segunrevelauninformeelabora
do por e grupo de agencias de
vigesdeempresaGEBTA, queha
sido presentado durante su con-
vencién anual celebrada en La
Coruia por € presidente de la
asociacion, Martin Sarrate.

El estudiode GEBTA sehaba-
sado enlacomparativadevuelos
y gastos en vigjes de empresa,
redlizados a través de las agen-
cias del consorcio en destinos
internacionales. Concretamente,
harealizado lacomparativadela
evolucién porcentua delafactu-
raciony debilletgjeaéreointerna:
cional corporativo gestionado
por las agencias GEBTA Espafia
y laevolucién de las exportacio-
nesespaiolasen e periodo 2007-
2010. Los resultados del estudio
vienen a concluir que se da una
correlacion directaentrelainver-
sénenvigesdenegocioy laevo-
lucion delas exportaciones.

Laevolucion de las exporta-
cionesy ladel Indicedebilletgje
aéreo internacional corporativo

'l

El estudio muestra una tendencia al alza de los viajes de negocios.

Invertir en ‘business travel’
repercute en la exportacion

antes, segln d bardémetro EVP de Ame-  puesto ha caido en 26 puntaos por centua-
rican Express. Mientras, € numero de
sociedades que ha recortado su presu-

les hasta € 40% del total. El restante
29% ha mantenido sus presupuestos.

tas nuevas tecnologias en las po-
liticas de vigjes, las empresas to-
daviano han sido capacesdeeva
luar completamente sus efectos.

Bar dmetro American Express

El Barometro 2010 se haelabora-
do mediante una encuesta entre
responsables de vigjes de nego-
ciosde 296 empresas europeasde
11 paises. Estas compafiias cuen-
tan con un presupuesto anual
paravig esde entre 400.000 euros
y 50 millones de euros cada una.
Las entrevistas se realizaron en-
treel 5y el 29 de septiembre de
este afo en Esparia, Alemania,
Gran Bretafia, Francia, Bélgica,
Luxemburgo, Holanda, Italia, Di-

e

es cas idéntica. Se comprueba
guelaevolucion afio aafio sigue
un mismo patrén. Del mismo
modo, S seanaizapor trimestres,
la evolucién de los indicadores
sigue patrones similares, con a-
gunasdiferencias segiinlosmer-
cados. Esta relacién se puede
apreciar en el grafico comparati-
vo de laevolucion de las expor-
tacionesespafiolasy €l Indicede
billetaje aéreo internacional cor-
porativo delasagenciasGEBTA
(correspondiente avigjesde em-
presa o de negocios).

GEBTA havaloradolosresul-
tados del estudio como un ha-
[lazgo muy relevante—y estra-
tégico— que se debe analizar
debidamente en las empresas
internacionalizadas —o por in-
ternacionalizar—, por todalaca-
denadevalor del sector, institu-
cionesy Administracion. Suim-
portancia radica, segin el con-
sorcio de agencias, en que da
visibilidad y pautas de actua-
cion alasempresas, enlamedi-
daen laque pone de manifiesto
gue la inversién en vigjes de
empresa, dinamizalosnegocios
de |as corporaciones.
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En la actualidad contamos con 93 Paradores repartidos por toda la geo-
grafia espanola/Desde abril de 2010 contamos con un area de congresos
/ El equipo de Paradores cuenta con formacion especifica en MICE / Nues-
tro compromiso gastronomico esta dirigido a la salud y a la accesibilidad

ELENA DIEZ-VALCARCE / DIRECTORA DE VENTAS DE PARADORES DE TURISMO

‘En el ano 2009 se consiguieron captar 12.000 reuniones’

A DIRECTORA DE Ventas
de Paradores de Tu-
rismo, ElenaDiez-Val-
carce, presantalagpues
tadelared pdblicapor € Turismo
deReuniones. El dto prestigio, con-
fort, trato amabley hospitalidad son

sus elementos diferenciadores.

B, Con cuantosestablecimientos
cuentaen laactualidad Parado-
resdeTurismo?

®En |aactudidad contamoscon 93
Paradores repartidos por toda la
geografia espafiola, cinco de ellos
ubicados en las |slas Canarias.
B;Qué proyectos tiene la red
paraampliar estendmero?
®Enlaactudidad, hay previstala
ampliacion de lared con 15 nue-
Vvos paradores, cinco de los cua
les se encuentran en construccion
y otros nueve en fase de proyecto
arquitecténico. En construccién
estén losParadoresde L orca, Mo-
rella, Corias, Veruelaelbiza, y en
fase de elaboracion de proyecto
arquitectonico, los de Muxia, Vi-
[lablino, Cadiz, Estella, Badgjoz,
Lleida, MolinadeAragén, Béjary
Alcadé&laRed. El 1 dediciembre
abre de nuevo sus puertas el Pa-
rador de Villafranca del Bierzo
(Ledn), a queseguiralLorca(Mur-
cia), de nuevaconstrucciony con
apertura previstaen los primeros
mesesde 2011, asi como lareaper-
turadel nuevo edificio correspon-
diente a Parador de Cédiz duran-
telos primeros mesesde 2012.

B, Cuélesson loselementosque
car acterizan fundamentalmente
aestosestablecimientos?
®|_ared de Paradoresde Turismo
desde sus inicios, cuando se in-
augurarael primer Parador en Gre-
dos (Avila) en 1928, hamantenido
laconfianza de sus clientes como
marcade ato prestigio, Sinénimo
deconfort, trato amabley hospita-
lidad, pero necesitaba mejorar su
posicion en el mercado. Esto re-
queriade un proceso de puestaen
valor delared, queseextendieraa
todas | as areas de laempresa, en-
treellaslarelativaaeventos, ante
la demanda por parte del cliente
de nuevos espacios para la orga-
nizacion delosmismos. Senecesi-
taba potenciar su propia sefia de
identidad, efectuar unainterpreta-
cién contemporanea de nuestros
propios valores a partir de lo que
haceunicaalared, loquenotiene
nadie més: valor historico, entor-
nos naturales inigualables, aten-
cion personalizada, gastronomia
tradicional, tranquilidad, sosiego,
pero con latecnologiay €l confort
deun hotel del siglo XXI.
B;Quéimportancia tiene d Tu-
rismodeReunionesen Par ador es?
® Teniamos un punto pendiente,
y erael dedotar alared de espa-
ciosde mayor capacidad ubicados
enlosentornosdelasgrandesciu-
dades y mejorar 1os existentes en

aquellas ciudades convertidas en
nuevos destinos congresuales. Asi
llegd laaperturadel Parador deLa
Granja (Segovia) en 2007, a que
posteriormente se hanidoincorpo-
rando otros establecimientos,
como €l de Alcala de Henares en
2009 (Madrid) y losque siguen en
proyecto, dotando de centros de
convencionesaestosedificioscon
multiples salas/auditorios de dife-
rentes capacidades. Otros estan
siendo objeto de remodelacion y
rehabilitacion, incluso integral,
como & Parador de Toledo o €l Pa-
rador de Céadiz, para asegurar su
correctapreservacion, imprescindi-
ble dadas sus condiciones de pa-
trimonio histérico del pais.

Por todo esto y por laimportan-
cia que ha supuesto para nosotros
en ocupacion, cubiertos e ingresos

y por las singularidades de lain-
dustriadel Turismo de Reuniones,
desde &bril de 2010 se cuenta con
un area de congresos, convencio-
neseincentivosen Paradores, con-
tando con un equipo con forma:
cionespecificaen MICE, quecuenta
con € apoyo de algunos de estos
Paradores a nivel individual, con
previsién de hacerlo extensivo al
restodelared enlosproximosarios.
B, Cudl eslaofertadeParadores
parad TurismodeCongresos?

®Nuestra ofertaesta abiertaalos
93 Paradores existentesenlacom-
pafiia, todos pueden of ertar servi-
cios & Turismo de Congresos, s
bien, para esos grandes eventos o
aquellos que necesitan de mejo-
res comunicaciones, mayoresins-
talaciones o son nuevos destinos,
hemos realizado una seleccion de

«Paradores,

desde sus

inicios, ha
mantenido la con-
filanza de sus
clientes como mar-
ca de alto presti-
gio, sinébnimo de
confort, trato ama-
ble y hospitalidad»

«Estamos
trabajando

sobre una

oferta especifica
de incentivos,
donde buscamos
potenciar el patri-
monio artistico,
historico y natu-
ral de Paradores»

21 Paradores que son los que se
adaptan a estas circunstancias.
;Y paralosviajesdeincentivo
delasempresas?

@ En estos momentos estamostra-
bajando sobre una of erta especifi-
cadeincentivos, dentro deun pro-
yecto donde buscamos potenciar
€l patrimonio artistico, histéricoy
natural de Paradores, donde pon-
dremos en valor todos estos fac-
tores, para que € cliente que nos
visite, pueda entender masy me-
jor lafilosofiadelacompafiia.

M,/ Hay algin establecimientoes-
pecifico parael Sector?

®|_os Paradores méas demandados
en estaareason losde LaGranja,
Alcaléa de Henares, Ledn, Santia-
godeCompostela... endefinitiva,
aquellosque ofrecen un mayor nd-
mero de habitaciones y espacios

EN DIRECTO

‘Paradores impulsa decididamente la sostenibilidad’

E|

L PLAN EsTraTEGICO 2009-2012
de Paradoresimpul sadecidi-
damentelasostenibilidad, la
eficienciaenergética, el consumores-
ponsable, laaccesibilidad enlaplanta
hotelera, y la responsabilidad social
empresarial. Entre |os objetivos mar-
cados se encuentran e ahorro ener-
gético, lareduccion deemisién dega
ses, la utilizacion de energias limpias
y recursos renovables, laeliminacion
del Fuel-Oil para calefaccién y agua
caliente, laimplantacion de dispositi-

ElenaDiez-Valcarce

Directora de Ventas
de Paradores

vosparaahorrar agua, lapotenciacion
de medidas de gestion de residuos y
el uso exclusivamente de papel reci-
clado. Junto aestas medi das se elabo-
rardun ‘protocolo verde' de estanda-
res de sostenibilidad. Un protocolo
gue nace con €l objetivo de ser ex-
portable al resto del sector y aplica-
ble delamismaformaen lacelebra-
cién dereuniones. El * Parador Verde
incluirdcomo esobvioal persona que
trabgjaen é. De estamanera, se ofre-
ceraformacion paralos empleados.

multifuncionales. Enel casodelLa
Granjay Alcaade Henares, ade-
més de las salas de reunion, seles
ha dotado de un centro de con-
venciones especifico con entrada
independiente como valor afiadi-
do, ademés de un fantéstico spa.
M CuentaParadorescon algun
equipo parael asesoramientoen
la organizacién de reuniones?
¢Dependede Parador ?

®Dentro del plan edtratégico de la
compafiia2009-2012 seincluye un
proyecto ‘Laexceenciadd evento
en Paradores , quedefinelastipolo-
gias de eventos para cada Parador,
desarrollando un plan demarketing
propio que consigadar valor aeste
tipo de servicios, abordando todos
los aspectos del evento: marca,
plan comercia, presentacion, ofer-
tas, protocol o, desarrollo del servi-
Cio, etc. En Paradores sedebiages
tionar adecuadamente el talento de
laorganizacion y paraello necesi-
taba trabajar en dos aspectos: for-
maciony carreraprofesional.

B, Quéequipamiento tecnol 6gi-
coofreceParador espar aeventos?
®Todo el que nuestro cliente ne-
cesite. Tan solo han de solicitar-
lo. Ademas, algunos Paradoresya
cuentan con sistemas de traduc-
ciénsmultanea o videoconferen-
cia en sus instalaciones.
M;Quéotrosserviciosdisponen
paralosorganizador esprofesio-
nalesde congr esos?
®|ntentamos facilitar € trabgjo en
todoloquenecesiten. Estamaosabier-
tosacuaquier peticion o sugeren-
ciapor parte delosmismas, con €l
findeofertar d mgor servicio.

B, Cudl eslacofertagastronémica
deParadoresparalasreuniones?
@®Nuestro compromiso conlagas-
tronomiaregiona como esenciade
laculturay de la historia de cada
rincon delageografiaespaiola, se
transmite a través de la creacion
deunaofertasiempreidentificada
con el entorno y en constante ac-
tualizacion. Asimismo, nuestro
compromiso esta dirigido alasa
ludy alaaccesihilidad. Por eso, la
oferta de Paradores de Turismo
esta disefiada teniendo en cuenta
a los més pequefios, a los mayo-
res, a los vegetarianos, a los dia-
béticos, a los celiacos y a todos
aquellos que quieren disfrutar de
la alta gastronomia cuidandose,
pero sintener que renunciar anada.
B; Quénumerodereunionesy ass
tentesha acogido lared en 2009?
&Y lasprevisionespara 2010?
®Como dato, en € afio 2009 se
consiguieron captar 12.000 reunio-
nes, enfocadas especialmente ha-
cialaformaciony las ventas, eso
si demenor duracion en el tiempo
y himero de personas que en afios
anteriores. Parae 2010, esperamos
tener un aumento exponencial en
estascifras, teniendo en cuentalas
aperturasy reaperturasde Parado-
res previstas en este proximo afio.



Lideres y especialistas en organizacion de
Congresos, Convenciones e Incentivos
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Un 50% de la facturacion de Viajes El Corte Inglés pertenece al area de empre-
sas / Intentamos adaptarnos a los requerimientos de cada cliente / La situa-
cion de Marsans ha propiciado nuevas oportunidades de negocio para las
agencias/La formacion continua del personal es nuestro gran diferenciador

GREGORIO MORENO-CID / DIRECTOR COMERCIAL DE VIAJES EL CORTE INGLES

‘La optimizacion de procesos y gasto es nuestro objetivo’

L DIRECTOR COMERCIAL
deVigjesEl Corteln-
glés, Gregorio More-
no-Cid, hace un an&

lisis de toda la actividad de la
agencia en business travel, asi
como de su recienteincorporacion
alaasociacioninternacional HRG

B; Cual hasdod volumen defac-
turacion generadapor € depar-
tamentodeEmpresasdeViajes
El Cortelnglésen 2009?
®|_afacturacion generadapor Via-
jesEl Corte Inglésen el afio 2009
fuede2.020,62 millonesdeeuros.
Aproximadamente un 50% de esta
facturacion pertenece al érea de
empresas, posi cionandonos como
lideresdel mercado business.
M;Comolovalorae grupo?
®E| incremento en lafacturacion
del vigje corporativo es atamente
valorado dentro del Grupo El Cor-
telnglés, como quedareflgado en
ladltimaMemoriadel Grupo.
LaDivision de Empresas, espe-
cidizada en clientes corporativos,
contindia potenciando su posicio-
namiento como gestor del vigiepro-
fesiond a igud queenlaplanifica-
cion y organizacion de congresos,
convenciones y vigjes de incenti-
vo, basando su modelo de gestion
en una atencion personaizada a
susclientes con d fin de satisfacer
sus necesidades de vigie ya sean
detipo profesiona o personal.
B;Comoestasiendolaactividad
dd departamentodeEmpresasen
loquevadeafno?
®Ha sido un afio atipico debido a
efecto coyuntural del mercado. No
solo hemos tenido la responsabili-
dad de prestar servicio alosnuevos
clientes que se han ido incorporan-
do, § no quetambién hemostenido
que seguir prestando con lamisma
rigurosdad que hasta ahora € ser-
vicioanuestrosclientesdesempre.
M;Quéprevisionestieneparael
cierredel gercicio?
®FE!| gercicio seprevépostivo, em-
pujado no sdlo por e nuevo esce-
nario que menciono S No por una
mayor gestion conjunta.con nues-
tros clientes. No debemos ol vidar
queeste gjercicio hatenido hechos
puntuales, y que seguiremos bajo
€l periodo derecesién que estavi-
viendo el paisy nuestro sector.
B;Cual esdl perfil deempresas
guecontratalosserviciosdeVia-
jesEl Cortelnglés?
®EnVigesEl Cortelngléshemos
trabajado y trabajamos para po-
der dar soluciones atodo tipo de
cliente. Por nuestra propiafiloso-
fia, huimos de la estandarizacion
deserviciosy el encorsetamiento
del mismo; politicas estratégicas
gue encontramos en el mercado.
Para nosotros cada cliente es
una fuente de aprendizaje e inten-
tamos adaptarnos a sus requeri-
mientos. Fruto de esta smbiosis
nos encontramos con ‘laflexibili-

|
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dad’ siendo una ventaja competiti-
va,y unadefinicionrea deservicio.
B, Quéinfluenciahatenidopara
Vigjes El Cortelnglésla situa-
ciénvividapor VigjesMarsans?
®Marsans ha 9do uno de los agen-
tesdel mercadoturisticomésdinami-
zadores, y por tanto, se echara de
menos en  sector. Con la desgpari-
cién de este actor, los clientes de
Marsanshanvudtoasdir d mercado
deunaformaimprevisay circunstan-
cia, proporcionando nuevas oportu-
nidadesdenegocio paralasagencias.
Es cierto que estamos viviendo
unacircunstanciaanticiclica, yaque
las agencias nos hemos visto be-
neficiadas por este hecho, pero sin
dudatieneuninicioy unfin,y una
vez asimiladas las consecuencias
volveremosavivir lasituacionrea
decrisisqueatraviesanuestro pais.

M;Hacambiado su tipologiade
clientes(empresas)?

®FEn ningln caso. Tenemosel pri-
vilegio de que nuestros clientes
Se mantienen con nosotros a lo
largo de los afios, y que otros
muchos empiezan la andadura
mostrando su confianza.

Debido alaevolucion del mer-
cado turistico, nuestros clientes
han cambiado sus requerimientos
y necesidades, lo que nosllevaa
asesorar e informar a nuestros
clientes sobre los avances y re-
guerimientos de los nuevos am-
bitos, e invertir en los aspectos
cualitativos y tecnolégicos para
poder dar soluciones que apor-
ten valor y cubran las necesida-
des de los clientes. La blsqueda
y encuentro delaoptimizacion en
procesos y gasto de nuestros

«La Division

de Empresas

basa su mo-

delo de gestion en
una atencion per-
sonalizada con el
fin de satisfacer
sus necesidades
(profesionales y
personales) de viaje»

«Viajes El

Corte Inglés

pone a dispo-

sicion de las empre-
sas un programa
integral, desarrolla-
do a medida, que
comprende todos
los requerimientos
de un comprador»

clientes es nuestro primer objeti-
voy loquenospermitiracrear una
fuerterelacién alargo plazo.
M,/ Qué servicios ofrece Viajes
El Cortelnglésalasempresas?
®VigesEl Cortelnglésponeadis-
posicion de las empresas que re-
quieran vigje de negocios un pro-
gramaintegral, desarrollado ame-
dida, que comprende todos los re-
guerimientos que un comprador
debeexigir aunaagenciadevigjes:.
cobertura geogréfica, horario, tec-
nologia y account management,
son las bases de este programa.
Igualmente existelaposibilidad
de cubrir servicios més concretos
que puedan ser requeridos por las
empresas, como pueden ser siste-
masdeseguridady localizacion de
vigjeros, sistemas de control del
gasto o € desarrollo de proyectos

EN DIRECTO

‘Con HRG nos permite garantizar un servicio global’

1AXES EL CorrE Inglés, conan-

V terioridad aser sociodeHRG
disponiade unared interna-

cional creada de lamano de nuestros
clientes. De esta manera disponemos
de unared internaciona que cumple
con todas las necesidades para dar
tanto un servicioloca comoglobal. El
mercado |atinoamericano, europeo y
estadounidense, son ya mercados o
donde nuestra presencia con nuestra
marca propia, es de gran fortaleza 'y
damosyaservicio agrandes corpora-

Gregorio Moreno-Cid

Director comercial de
Viajes El Corte Inglés

ciones. Tenemos oficinas propias en
Portugal, Francia, Italia, Bélgica, en
Europa; Chile, Argentina, Colombia,
Per(l, M éxico, ReplblicaDominicana,
Cuba en Latinoamérica y Estados
Unidos, son algunos de los paises
donde disponemos ya de gran pre-
sencia en el mercado, ya que ha sido
€l crecimientonatural denuestrosclien-
tes que nos han dado la oportunidad
decrecer conjuntamente. Lainclusion
en HRG nospermiteyagarantizar un
servicio global en todo e mundo.

de consultoria ad hoc para una
tomade decisionesadecuada. Pero
antetodo, laformacién continuay
cudificacion ddl persona quepres-
tael servicio, esel grandiferencia-
dor de nuestro estilo de gestion.
M;Quéherramientastecnol 6gi-
casponeal serviciodel cliente?
®L ainversién en tecnologia es
un diferenciador del mercado.
Disponemos de un departamen-
to especializado en estarama, con
una gran estructura enfocada al
desarrollo y andlisis de herra-
mientas del mercado.

Marcando nuestro propio se-
Ilo, se puede decir quefuimospio-
neros en muchos delos hitostec-
nolégicos del businesstravel. Tal
esasi quefuimoslaprimeraagen-
ciaenimplementar unaherramien-
tade autoreservaen Espafaen el
afio 2000, con todo el know how
gue ello nos ha aportado.

Todo € portfolio del cua dis-
ponemos se ha visto enriquecido
y potenciado por toda la tecnolo-
giaglobal aportadapor HRG
HRecientemente, ViajesEl Cor-
te Inglés se ha incorporado a
HRG. ¢Qué supone este hecho
parasu empresa?

@ aentradaen HRG supone para
VigjesEl Cortelnglésun salto cua
litativo en el sector de viges de
negocio. Asegura nuestra presen-
cia en los grandes concursos in-
ternacionales y potencia nuestra
imagen de marca como socio ex-
clusivo en Espafiay Portugal. Con
estaasociacion cerramosel circu-
loqueVigesEl Cortelnglésinicio
con suimplantacion en Sudaméri-
cay Europa central; a conseguir
ahora relevancia en &reas hasta
ahora vetadas como Norteaméri-
ca, Asia o Europa del este donde
HRG esreferencia

M,/ Qué beneficios aporta a los
clientescor porativos?

®| aséareasprincipaesdeHRG se
basan en diferentes pilares, don-
de consultoria, management del
gasto y el propio desarrollo del
servicio de agencia, copan todo
el mayor protagonismo.
H;Cémohaevolucionadolade-
mandadelosviajesdenegocios
debidoalacrisiseconémica?
®|_asituacion de recesion que he-
mos vivido hasta e momento ha
propiciado que hayaun mayor con-
trol sobred vigiey unamayor me-
didadel retorno del mismo. Hemos
trabajado conjuntamente para que
las politicas de vigje se hagan mas
edtrictas, enlineade homogeneizar
procesosy privilegiosdevigiey en
beneficiodelosclientesy suscuen-
tas de resultados. El nuevo vige
ha evolucionado a una gestion de
politicas de vigje, potenciando la
planificacion del vigje; apoliticas
de optimizacién del gasto, proce-
sosy gestion del retorno del vigie;
y proyectos de consultoria, ase-
soramiento y toma de acciones.
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((ﬂDiversién y trabajo? Sabemos que esta combinacion
no siempre es posible. Por eso es tan gratificante encon-
trar una empresa profesional, con imaginacion, que se
adapta a tus necesidades y que es capaz de organizar un

evento con exito en un lugar que, ademas, es unico. ,,

N
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Azl os Portdventura Business & Events y nuesiro Centro de Comvenciones. Con una capacidad de entre
10 v £.000 personas, mas de 13.000 m?, luz totalmente natural, tecnologia puntera, 2.000 habitaciones
en 4 hoteles de 4 estrellas, 3 campos de golf, mas de 45 restaurantes, 2 pargues tematicos y un coor- Pu rtAve “t“ ra :

dinador de eventos que le ayudara a organizario tode. Portiventura Business & Events, con excelentes
comunicaciones y en plena Costa Daurada, se ha consolidado como La mejor eleccidn para la organizaidn
de evenlos an el Mediterrdnes, dermostrando el éxito de La imaginacion

www.loseventosquenoseolvidan.com Business & Events

El exito de la imaginacion
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Andorra recibié en 2009 mas de nueve millones de visitantes / Es un desti-
no que ofrece una gran cantidad de opciones para todos los gustos y tipos
de turistas / Ofrece actividades al aire libre como deportes de aventura
ecoturismo, rutas a caballo, etc. / En Andorra hay un total de 260 hoteles

ALEXANDRE ANDRES / DIRECTOR DE ANDORRA TURISMO

‘Andorra cuentacon gran infraestructura para eventos’

L DIRECTOR DE Ando-
rra Turismo, Alexan-
dre Andrés, realiza
una descripcion de

los recursos turisticos y congre-
sualesdel pais, ademasde presen-
tar los objetivosdel recién creado
Andorra Convention Bureau.

B;Quénumerodeturistashare-
cibidoAndorraen 2009? ;Dequé
nacionalidades?

® Andorrarecibié en 2009 masde
nueve millones devisitantes, esto
es, turistas que pasaron el diaen
el pais, y de estos, cerca de dos
millones pernoctaron, en concreto
1.830.000. Lagranmayoriadevis-
tantesfueron de Espafiay Francia.
B Quépor centajecorrespondea
turistasespafioles?

® El 77%, lo que viene a ser
1.410.000turistas.

W; Quéprevison dendimerodetu-
rigastieneAndorraparaeseafo?
®Hastael diadehoy € nimerode
turistas ha sido mayor que hasta
lamismafechadel afio anterior, y
esto nos hace prever que este afio
nos visitara un mayor nimero de
turistas que en 2009.

B, Cudl essu ofertaturistica?
® Andorraes un destino que ofre-
ce una gran cantidad de opciones
para todos los gustos y para to-
dos los tipos de turistas durante
todo el afio: desde familias, gru-
pos de amigos o grupos de incen-
tivos 0 congresos.

Andorra dispone de la super-
ficieesquiablemasgrande del sur
de Europa, 3.075 hectéreas don-
desepracticanlasUltimastenden-
ciasde esqui. Unavez terminada
latemporadade nieve, los aman-
tesdelanaturalezatienenen An-
dorral8itinerariosdedistintosni-
veles(facil, medioy dificil) repar-
tidosentrelassiete parroquiasan-
dorranas que se pueden recorrer
de junio a octubre, todos ellos
destacan por su riqueza natural.

Pero también existen otras po-
sibilidades vinculadas al deporte,
como por gemplo el golf. EnAn-
dorra se encuentra el Campo de
Golf mésalto del sur de Europa, a
2.250 metrosdealtitud. Asi, miles
de personas vienen cada afio, a
descubrir Andorra através de sus
senderosy caminosapie, en bici-
cletao acaballo. LoscaminosGR
(Gran Recorrido) seconviertenen
las vias para acceder a los estan-
ques, alosrefugiosy alos rinco-
nes més lgjanos y contemplar la
riquezanatura y cultural del pais.

En & Principado hay mésde 70
lagos, € Juclar, € de Cabana Sorda
y € Tristaina, donde sepracticasub-
marinismodedtura S hablamosde
rincones naturales con encanto no
podemaosobviar e valledd Madriu-
Perafita-Claror, en Escaldes-
Engordany, sin duda uno deloslu-
gares mas virgenes que existen en
Andorray Petrimonio delaHumani-

dad por laUNESCO. Otrosparques
naturales son e Parc Naturd Co-
munal delsValls del Comapedrosa
enlaMassana y € Parc Natura de
laVall de Sorteny, en Ordino.

El Principado hasido unadelos
destinos pioneros en turismo
wellnessy, desde hace afios, of rece
alos visitantes un amplio abanico
de posibilidades y tratamientos de
Ultimageneracion. Destacan Cadea
y € baneariodeRoc Blanc, asl como
los centros de welIness de los hote-
lesCarlemany, Hotdl PrincesaParc,
Hotel Rutllan, & Sport Hotels Re-
sort & Spay € Hotel Plaza.

B;Con quéobjetivonaced Ando-
rraConvention Bureau?

®L afinalidad del Andorra Con-
vention Bureau escrear y estruc-
turar un producto relacionado
con loscongresos, losincentivos

y los eventos en el Principado.
Por un lado, hemos querido dar
respuesta a la creciente acogida
de este tipo de visitantes, y por
otro, dar aconocer lagran oferta
del pais en este sentido.
B;Quéofertaparad Turismode
CongresostieneAndorra?

® Andorra cuenta con una gran
infraestructuraparalacelebracion
de todo tipo de eventos. El Cen-
tre de Congressos d'Andorra la
Vella, el Centre Cultural i de Con-
gressos Lauredia, en Sant Juliade
Loria, y los centros de reuniones
del Palau de Gel d'Andorra en
Canillo, el Teatre de les Fontetes
y laClosetaen laMassana, entre
otros, consolidan €l Principado de
Andorracomo uno delosmarcos
idoneos para los actos empresa-
rialesen cualquier épocadel afio.

«Con el Con-
vention Bu-

reau hemos
querido dar res-
puesta a la cre-
ciente acogida de
este tipo de visi-
tantes y dar a co-
nocer la gran
oferta del pais»

«Trabaja-
mos activa-
mente en la

participacion en
ferias especificas,
estamos asocia-
dos a asociacio-
nes internaciona-
les, realizamos
workshops...»

El Centre de Congressos de
AndorralaVellg situadoend cen-
tro neurdlgico de la ciudad acoge
habitual mente todo tipo de even-
tos: conferencias, congresos, re-
uniones, seminarios o0 espectécu-
los. Tiene unasuperficie de 2.400
metros cuadrados distribuidos en
varias instalaciones como por
gjemplo un auditorio, cinco salas
funcionales, unasaladereuniones
y una cocina con servicio de res-
tauracion. El auditorio, con capa-
cidad para 900 espectadores, se
puede transformar fécilmente en
una sala de trabajo para 400 per-
sonas con mesas y butacas, co-
nexiones eléctricas, multimedia,
traduccion ssimultanea y equipa-
mientosde Ultimageneracion. Tam-
bién tiene un espacio polivalente
de 570 metros cuadrados, conver-

EN DIRECTO

“Tres propuestas culturales imprescindibles’

Al

NDORRA TURISMO PUSO eNMar-
chaen 2009 un bus turistico,
querecorred Principado para
dar aconocer d turista, delamano de
un guia, los rincones y tesoros ando-
rranos. Descubrir laextracciony lafa
bricacionde hierroentrelossiglosX VII
y findesdel X1X; comprobar comovi-
vianlasfamiliasandorranas, y contem-
plar labdlezadelaarquitecturay € arte
romanico andorrano son tres propues-
tasculturadesimprescindiblesenlavi-
sta aAndorra Otro de los atractivos

&
Alexandre Andrés
Director de
Andorra Turismo

del pais son las bordas, antiguas casas
de aperos reconvertidas en restauran-
tes donde disfrutar la gastronomia an-
dorrana, cocinade atamontafiacarac-
terizada por influencias de la cocina
espafiola y francesa. Ademas, desde
2007 seproducey comercializaenAn-
dorrael CimdeCd, vino blanco elabo-
rado con uvas GewUrztraminer. Ade-
més, enAndorraestan establecidasal-
gunas delasmarcas de mayor renom-
breinternacional, y esun destino muy
competitivo pararealizar compras.

tible en cuatro salas con capaci-
dad para’50y 100 personas.
Ademés de |os centros de con-
gresos, existelaposibilidad delle-
var a cabo actos empresariales en
diferentescentrosdereunionesre-
partidos por todo e Principado.
Destacan €l Palau de Gel deAndo-
rraen Canillo, espacio polivalente
y versatil conunasuperficiede 750
metros cuadrados, que cuenta.con
un auditorio para 314 personas; €l
Teatredeles Fontetesy laCloseta
en laMassana, recinto con capa
cidad para168 personasy conuna
sala extra de 208 metros cuadra
dos; la Sala de fiestas y congre-
sos del complejo socio-cultural y
deportivo de Encamp, centro de
2.000 metros cuadrados, con ca-
pacidad para 1.200 personastanto
enlasaladecongresoscomoenla
defiestas; y € Prat deRourey Sala
de Actos a Escaldes, para 756 y
300 personas, respectivamente.
MY paraviajesdeincentivo?
®Para este tipo de vigies Andorra
ofrece unagran variedad de activi-
dades @ aire libre como deportes
de aventura (barranquismo, esca
lada, vias ferratas), rutas de orien-
tacion, ecoturismo, rutasacaballo,
descenso en htt, etc. Tampoco po-
demos olvidar € Tobotronc (el to-
bogan maslargo de mundo) o Cal-
dea en centro termolUdico mas
grande del sur de Europa.
B;Quéimportanciatiened Tu-
rismo de Congresosy Vigjesde
Incentivoen Andorrarespectoal
Turismoen general?
®Nuestragran ofertaen este senti-
doy lacalidad de nuestrasinfraes-
tructuras y servicios ha llevado a
Andorra Turismo a poner en mar-
chae AndorraConvention Bureau,
unainiciativa con la que dar a co-
nocer, especialmenteenlosmerca
dos espafiol y francéslagran ofer-
tadel Principado en este sentido.
M, Cual eslacapacidad hotelera
del pais?
®En Andorra hay un total de 260
hoteles, repartidos por todo €l pais
y ubicados en centros urbanos, a
pie de pistas, en enclaves espec-
tacularesde altamontafia. Laofer-
ta hotelera andorrana, compuesta
por 34.000 plazas, serenuevay tra-
bgadiaadiapor ofrecer alosclien-
teslos mejores servicios.
M Cudl eslapromocion congre-
sual del Convention Bureau?
®Trabajamos activamente en la
promocion del Andorra Conven-
tion Bureau con laparticipaciénen
ferias especificas como EIBTM,
MIMT o Evento Days; estamos
afiliadosaasociacionesinternacio-
nalescomo ICCA o MPI; redliza-
mos workshops y fam trips para
dar aconocer e AndorraConven-
tion Bureau; vigjes de prensa es-
peciaizadosy también accionesde
promocion en los mercados mas
cercanos (sur de Franciay en Ma
drid, Vaenciay Catalufia).
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Aunque enf nuestro cielo hay
muchas /mas, aqui tenemos
cuatro ol€mneo cstrellas para ti.
Con habitacion doble, desayuno
buftet, coftee-break, almuerzo
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SEVILLA COMNGRESS AND CONVENTION BUREAU - T +34 254 500 583 - info@savillach.com
*Holeles adétritos & esta promocicn: AC FORUM, AYRE SEVILLA, BARCELO REMACIMIENTO, BECQUER, FERNANDO Nl GRAMN MELLA COLOM, HESPERIA SEVILLA. MELLL
LEBRERDS, MELLA SEVILLA, MONTE TRIANA, NH-CENTRAL CONVENCIOMES, NOVOTEL SEVILLA, SEVILLA CENTER, SEVILLA PALMERA, SILKEN AL-ANDALUS PALACE SEVILLA,
TRYF MACAREMA, VERTICE ALIARAFE ¥ VERTICE SEVILLA. Tarda plena de D5 pacddia WA, inchido v 145 pastdls VA induida en e Hotsl Gran Melia Colfns ==
Precios en habitaciin doble. Suplemento par habitaccon dobe uso indivdual de 35
Valide hasta &l 311 de marco da 2011,
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Suecia ha tenido 12,9 millones de pernoctaciones en 2009 de turistas ex-
tranjeros / Tiene un gran atractivo en la combinacién de la naturaleza 'y
las ciudades / Desde 2009 tenemos una oficina en Barcelona / Existen
‘paquetes’ unicos e inolvidables a Laponia / En Suecia hay 1.982 hoteles

—— MARGARETA GUSTAFSSON / DIRECTORA DE REUNIONES E INCENTIVOS DE VISITSWEDEN ——

‘El turismo de negocios genera un tercio de todo el turismo’

A DIRECTORA DE Re-
uniones e Incentivos
deVisitSweden, Mar-
garetaGudtafsson, rea

lizauna descripcion de los recur-
Sos turisticos de Suecia, ademés
de su capacidad congresua y or-
ganizacion devigjesdeincentivo.

B;Quénumerodeturistashare
cibido Suecia en 20097

®En total, Sueciahatenido 12,9
millones de pernoctaciones du-
rante el 2009 deturistas proceden-
tes de paises extranjeros, sobre
todo de Dinamarca, Finlandia, No-
ruegay Alemania. Cadaafio el ni-
mero de turistas seincrementa
W;Quéporcentaj e corresponde
aturistasespafioles?

®| osespaniolesredizaron 171.201
pernoctaciones durante 2009.
B;Quéprevison dendimerodetu-
ristastiene Sueciaparaesteafio?
@ Sehaaumentado un 2%en € pe-
riodo de enero a agosto en compa-
racién con € mismo periodo en
2009; y s miramos solo € mesde
agosto (que es & mas fuerte) he-
mos aumentado un 17% desde
2009. Enlosmesesde septiembrey
octubre se ha celebrado unos con-
gresos de médicos muy importan-
tes en Estocolmo y Gotemburgo
—todaviano dispongo de la esta-
distica— pero esto también influ-
ye en un gran nimero de visitan-
tes. Creo quevamosasuperar bas-
tante las cifras del afio pasado.
B, Cudl essu ofertaturistica?
®En primer lugar, Sueciatieneun
gran atractivo en la combinacién
delanaturaezay lasciudades. Por
gjemplo, Estocolmo, Gotemburgo
y Mamd tienen en comun e he-
cho de estar situadas en fantasti-
cos entornos naturales, por 1o que
permiten disfrutar delanaturaeza,
tanto en las afueras como dentro
de las mismas urbes. En la Lapo-
niasueca—llamadaladltimatie-
rrasalvaje de Europa— se puede
disfrutar €l sol de medianoche en
veranoy laAuroraBored enin-
vierno, y de experiencias Unicas,
sobre todo en invierno, con safa-
risdemotonieve, trineosde perras,
bafiarse en €l hielo, etc.

B;Cudl eslaestrategia de pro-
mocionturisticadeVistSwveden?
®Trabajamos con diferentes te-
mas parapromover Suecia. En Es-
pafiacon el turismo de naturaleza,
turismo urbanoy e TurismodeRe-
uniones y Viajes de Incentivo.
Desde 2009 tenemos oficina en
Barcelonay untotal cinco emplea-
dos parapoder trabajar mésfuerte
en el mercado espafiol. En general
usamos tres canales. relaciones
publicas y medios de comunica-
cién, agencias de vigjes vacacio-
nalesy agenciasespeciaizadasen
reunionesy viajes de incentivo.
M;Cuélesson lasprincipalesde-
bilidadesy fortalezasde Suecia
comodestinoturistico?

®| as fortalezas de Suecia son la
cercaniaalanaturaleza, las ciuda-
desconlosarchipiélagosy las cua
tro estaciones. Otros aspectosim-
portantes son laseguridad del pais
y las grandes posibilidades de ha-
cer actividades ‘eco friendly’ (Es-
tocolmo Capital Verde 2010).

Por otro lado, las debilidades
pueden ser quelagentecreequees
muy caro estar en Suecia, lo cual no
esasi; los precios son comparables
con otras capitaes de Europao in-
cluso menores. Asmismo, hay que
decir que hacen falta mas conexio-
nes aéreas de Espafiaa Suecia.
B;Quéofertaparae Turismode
Congresostiene Suecia?

@®E| pais cuenta con diversos cen-
tros de congresos, espaci os singu-
lares, sdasdehoteles... Sueciaesta
muy bien preparada para celebrar

congresos por tener centros de
congresos con grandes capacida-
des, espaciossingulares, como por
giemplo, en barcos, agunos hote-
lestienen una capacidad muy alta
y la mayoria de los hoteles ofre-
cenfacilidadesmuy modernasein-
novadoras. L asreuniones en Sue-
ciason comodas por celebrarseen
ciudades no tan grandes como en
otros paises, aqui lasdistanciasno
sonmuy largas. Por lacercaniade
por eiemplo los archipiélagos, re-
sulta facil combinar € congreso
con experienciasdelanaturaleza.

.Y paraviajesdeincentivo?

@ Sobretodo hay unaofertadevia
jes de incentivos a Estocolmo du-
rantetodo € afio, ademas de com-
binar lanaturalezay € archipiélago
conlavidaurbana. El paistienemu-
chas posibilidades de organizar

«Suecia esta

muy bien
preparada

para celebrar con-
gresos por tener
centros de congre-
sos con grandes
capacidades, es-
pacios singulares,
hoteles, etc.»

«El Turismo

de Congre-

sos y Viajes

de Incentivo es
muy importante
para Suecia
puesto que origi-
na bastantes ne-
gocios y puestos
de trabajo»

eventos, comidas y cenas fantésti-
cas, como por gemplo, arededor
del barco Vasa, end Museo Nacio-
nal, enlasdadeespgosde Grand
Hotel o sobretodo unacenaautén-
ticaNobel en e Ayuntamiento.

Por otro lado, la oferta cultural
del paisesmuy amplia, existe una
gran ofertade actividades origina
les, vigjes de incentivo a Laponia,
la zona de Skellefted, combinado
con Estocolmo esotragran posibi-
lidad; existen ‘paguetes Unicos e
inolvidablesal aponiaeninvierno
donde los grupos pueden disfrutar
de sefaris de motonieve, conducir
coches (incluso en Porsche) sobre
el hidlo* eco-safety’, tour end bar-
corompehielosy bafiarseend mar
gélida, entre otras muchas cosas.
Todo ello sempre aun buen servi-
cio, calidad y seguridad.

EN DIRECTO

‘La Navidad es buen momento para viajar a Suecia’

D

URANTE EL INVIERNO Y especial-
menteen Navidad, Sueciaesta
mé&s preciosa que nunca. El
espiritu navidefio iniciasu andaduraa
finadles del mes de noviembre lo que
convierteaSueciaen e destino perfec-
to paralos amantes de la Navidad. Es
un buen momento para saborear labe-
lleza del pais escandinavo. Meses an-
tes de Navidad, los hoteles y restau-
rantesdetodo € pais reciben muchisi-
mas reservas para celebrar fiestas de
empresay deamigos. Vidtar lacapita

MargaretaGustafsson

Directora de Reuniones
e Incentivos de Suecia

de Suecia (Estocolmo) durantelaNa-
vidad es algo muy especial. Los mer-
cados de Navidad son una tradicién
gpreciada durante € Adviento. Esto-
colmo disponedemuchosdedlostan-
to dentro como fueradelaciudad. San-
taworld se esconde en las profundida-
des de los bosques cerca de la ciudad
deMoraenlaregiondeDaarna- Lapo-
nia, end nortede Suecia. Aqui, rodeado
delagosy brillantes cascadas conge-
ladas esta @ pequefio pueblo donde
vive Papa Noel con sus ayudantes.

B;Cudl esd volumen deturis
tasdenegociosy congr esos?
®FE| turistas de negocios genera
un tercio detodo el turismo.
W ;Cuales son las principales
ciudadesdecongresosde Suecia?
@ Principamente, Estocolmo, Go-
temburgoy Mama. Estocolmotie-
ne una capacidad para congresos
muy grandey de hecho secelebran
varios congresos importantes du-
rante el afio, por g emplo, este afio
sehaceebrado € de cardiologiay
dediabetes, congresosquehanlle-
nado todos los hoteles en la capi-
tal. La capacidad hotelera esta en
aumento, hay varias construccio-
nes de hoteles grandes que seran
abiertos proximamente. También
estan ampliando la capacidad de
€ongresos con un nuevo centro de
congresos, Stockholm Waterfront,
end centrodelaciudad, queabrira
sus puertas aprincipios de 2011.
Gotemburgo, possu parte, cuen-
ta con el centro de congresos
Svenska Méassan, que cuenta con
100 congresos/conferencias, unos
7.000 expositoresy goroximadamen-
te un millon de visitantes d afio.
Este afio, por giemplo, en septiem-
bre se han celebrado dos congre-
sos grandes con una participacion
de Espafia muy importante. Estoy
seguraque muchosde ellosvolve-
ran en € futuro después de haber
vivido Gotemburgo con su gente
encantadora, e ambiente cal uroso,
los mariscos y pescados frescos,
excursionesend archipiélago, etc.
Por tltimo, Mamao acabadeabrir
un palacio de congresos y estan
construyendo otro centro también.
Seestaconvirtiéndo en unaciudad
importante de convencionesy por
lacercaniade Copenhague—sola
mente 25 minutosen tren del aero-
puerto— esmuy accesible. Por ser
una ciudad tan pequefia, tiene una
gran ofertade ocio y restauracion.
Su centro es muy acogedor.
H;Quéimportanciatienee Tu-
rismode Congresoselncentivos
respectoal turismoen general?
®Es muy importante puesto que
origina bastantes negocios y
puestos de trabajos.
M, Cudl eslacapacidad hotelera
del pais?
® En Suecia hay 1.982 hoteles,
108.168 habitacionesy unas221.767
camas. En Estocolmo son 51.585
cameas, en Goteborg 33.985 camas
y en Escaniason 22.153 camas.
M, Cuentan con acciones especi-
ficasdepromocion parad Turis-
mo de Congresose | ncentivos?
©®Organizamos reuniones y pre-
sentaciones, roadshows, fam
trips, participamos en wor kshops
y enferias, etc.
M, Colaboran con lasagenciasde
viaj esespafolasparaincremen-
tar lallegadadeturistas?
@ Sj, tenemos una colaboracion
muy buena, sobre todo con el
sector deincentivosy congresos.
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EIBTM reunira a 3.300 expositores de 90
paises y 3.800 compradores intermacionales

Esta edicién contara con un programa educacional en espafiol con siete sesiones

Laferia EIBTM, el evento mas
importante anivel mundial para
laindustria de eventos, tiene lu-
gar enlaFiraGran Viade Barce-
lona desde el 30 de noviembre
hastael 2 dediciembre. Entotal,
estaran presentes 3.300 exposi-
tores de 90 paises diferentes,
ademés de 3.800 compradores
procedentes de todas partes del
mundo, entre ellos casi 100 de
Espafia, especialmente de Ma-
dridy Barcelona.

El afio pasado, este evento
atrajo amas de 14.000 visitantes,
"unimpacto muy importante para
la Ciudad Condal, que este afio
se vera incrementado, ya que
nuestros visitantes se alojan en
hoteles, comen en restaurantes,
visitan lugares de interés cultu-
ral, compran en la ciudad y sue-
len quedarse més tiempo que la
duracién del evento”, han desta-
cado desde la organizacion.

El impacto econdmico serefle-
jadedosformasprincipalesenla
ciudad de Barcelona. Primero, €l
desembolso econémico anterior
y posterior a evento, quelaferia
cifra en unos 40 millones de
euros; y segundo, que como re-
sultado directo delaferia, laeco-
nomialocal recibe un gran empu-

Numeros profesionales acuden cada afio a la EIBTM de Barcelona.

je inmediato y continuo de las
reservasparareunionesenlaciu-
dad de Barcelona.

Programa educacional

Este afio, ademés de la exposi-
cion, durante estasemanaselle-
varén a cabo més de 100 reunio-
nesy eventos independientes en
la ciudad. "Para asegurarnos de
quelaEIBTM cumpleconlaciu-
dady el paisanfitriones, partede
loseventosdel Programade edu-
cacion profesional seredlizarden
espanol y se centrard en temas
relevantes paralaindustriadelas
reuniones en Espafa’, ha comu-

nicado la organizacion. Este afio
se llevaran a cabo siete sesiones
en colaboracion con e capitulo
espanol deMPI, Korazza Consul-
tingy el Capitulo Ibérico ICCA.
L as sesiones en espariol ana-
lizaran ‘ El poder de |a capacita-
cion en la empresa’, ‘ Catering
creativo’, ‘ROl enlacomunica-
cion de eventos', ‘Tecnologia
asequible para obtener mejores
resultados con menos recursos’,
‘Factores clave en la obtencién
demiembrosy enlacreacion de
lealtad’, ‘ Creatividad en laorga-
nizacioén de eventos' y, finalmen-
te, ' ¢Y ahoradondetrabajo? .

Las universidades espariolas
crean una red de congresos

Lasuniversidadeses-
pafiolas han creado la
Asociacion de Ofici-
nas de Congresos de
Universidadesy Fun-
daciones Universita-
riascon el objetivo de
potenciar los espa-
cios universitarios
como sede de congre-
SOS Y reuniones pro-
fesionales, asi como fomentar
lamejoradelosservicios pres-
tados a los usuarios.

La ADEIT-Fundacion Uni-
versidad Empresa de la Uni-
versidad de Valencia albergd
losdias21y 22 deoctubreel V
Encuentro de Oficinas de Con-
gresos de Universidades Espa-
fiolas, en el que participaron
representantes de 13 institucio-
nesuniversitarias. En el trans-
curso del mismo, que contd
con un amplio programaforma-
tivo, se dio el visto bueno a
los estatutos de la Asociacion
de Oficinas de Congresos de
Universidades y Fundaciones
Universitarias.

Esta iniciativa surgié en €l
seno delaUniversidad Auténo-
ma de Barcelonay ahorahare-
cibido €l apoyo unanime del res-
to de ingtituciones asistentes a
este encuentro anual, cuya pri-
meraedicion fue organi zada por

Assumpta Cros

esta misma universi-
dad en el 2006.

La nueva asocia-
cion tiene como ob-
jetivos, entre otros,
contribuir a la con-
solidacion delauni-
versidad como lugar
de encuentro y de
celebracién de even-
tos potenciando su
visibilidad y su rol dentro del
mercado de Turismo de Re-
uniones, asi como fomentar la
mejora de la calidad de los
servicios prestados por sus
miembros alos usuarios.

Objetivos

Su propésito es alcanzar estos
objetivos mediante el inter-
cambio de lasideas, las expe-
rienciasy el conocimiento que
aporten los asociados, a partir
delasdiversas actividades or-
ganizadas por la asociacién,
como por gjemplo los encuen-
tros anuales.

La Fundacion Universidad
Auténomade Barcel onaocupa-
ralapresidenciaprovisional de
la asociacion, en la persona de
Assumpta Cros; la Fundacion
General delaUniversidad delas
IslasBaleares, lasecretaria; y la
Fundacion Genera delaUniver-
sidad deAlcal4, latesoreria.
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El director del Palacio de Vigo augura
una gran demanda para el recinto

Congrevigo, gestora del recinto, se integra en la oficina de congresos de la ciudad

El director del Palacio de Congre-
sos de Vigo, Daniel Miranda, ha
comentado aCONEX O queaugu-
ra una gran demanda congresual
en las nuevas instalaciones de la
ciudad olivica. Por otro lado, la
empresagestoradel recinto, Con-
grevigo, se haintegrado al Con-
vention Bureau de la ciudad, que
ha presentado su plan de 2011.

Daniel Mirandahasido laper-
sonaelegidaparadirigir € rumbo
del nuevo Palacio de Congresos
deVigo, unavez dispongan delas
instalaciones, que se prevé sea
parael mesde enero unavez con-
cluidaslasobras. Mirandahatra-
bajado en el sector turistico y
congresual desarrollando hasta
ahora diferentes funciones en di-
ferentes agencias dereceptivo en
Brasil y Argentina, en empresas
de organizacion de congresos en
Espafia y en recintos congresua-
lesde Galiciay Portugal .

Ahora, asume el reto dedirigir
una nueva instalacion al que au-
guraun gran trabajo dadosloses-
paciosdel edificio"y su versatili-
dad", ademés de su arquitectura,
de la que ha destacado "€l gran
ventanal del espacio expositivo
hacialariade Vigo". Asimismo,
Miranda prevé que la inaugura-
cionoficial puedellegar enel mes
de marzo, ya que desde que dis-
pongan del edificio en enero ne-

Gesconet facilita el trabajo
para organizar congresos

Gesconet ha desarrallado la he-
rramienta Gesconet Online, un
software que facilitay agiliza el
trabgjo de los OPC, ya que todo
se gestiona a través de Interndt,
aseguraaCONEX O director de
lacompafiia, CarlosBagta. "Pro-
porcionaunagran automatizacion
durante todo € proceso de orga-
nizacion, deprincipioafin.”

Unadelascaracterigticasprin-
cipaes de este software es que
"permiteganar rapidez, ademasde
trabgjar de unamaneramuy sen-
cilla e intuitiva', destaca Bageta.
Igualmente, dala posibilidad de
redlizar lasinscripciones a con-
gresodemaneraonline, asi como
las reservas de alojamiento en
tiempo real, y es extensible para
llevar un control de la ubicacion
de los stands, de la contratacion
de servicios para el evento y
"ofrece el pago online de mane-
raseguray atiempo real".

En cuanto aladocumentacion
del congreso, ofrece la posibili-
dad de subir todalainformacion
gue se estime oportuna, con la
caracteristica de que € acceso a
dichainformacion estararestrin-
gido medianteclaves. "Unadelas
mayoresventgjaslaotorgael Ss
temade SecretariaCientificaAvan-
zada, yaque proporcionaun con-
trol total delarecepcion, gestion
y evauacion de Abstracts, para
cada uno de los congresos que
haya dados de dta’.

Parae organizador decongre-
s0s, estaherramienta supone un

cesitan por |0 menos un mes para
realizar pruebas en todas las ins-
talaciones y equipamientos.

Lainauguracion del palacio de
congresos vendra acompafiada
de una serie de jornadas de puer-
tas abiertas para que | os ciudada-
nos de Vigo puedan conocer las
nuevas instalaciones. "Lo que
quiereel alcaldeesquelosciuda-
danos de Vigo conozcan €l nue-
VO recinto que sientan que es un
espacio abierto a la ciudad", ha
comentado Miranda.

I nfraestructura adecuada

El nuevo director del palacio de
congresos piensa que €l recinto
tendra una buena acogida por
parte de los organizadores y de-
cisores de congresos, por un
lado, por las caracteristicas del

edificio, y por otro, por queVigo
es un ciudad nueva en el mundo
deloscongresos. "Habiacongre-
S0S que gquerian venir aesta ciu-
dad, pero no podian a no dispo-
ner de una infraestructura para
grandes eventos, pero ahora ya
latienen”, ha afadido.

El primer evento de gran en-
vergadura que acogera el pala-
cio decongresosseraMITM Eu-
romed, del 27 a 29 de abril de
2011, y nolo serapor lacantidad
de participantes, sino por lacali-
dad delos mismos, yaque asisti-
rén organizadores de congresos,
decisores, agencias de incentivo
y profesionales del Sector que
podran conocer de primeramano
la capacidad turisticay congre-
sual de Vigoy de su nuevo pala-
Cio de congresos.

gran ahorrotanto detiempo como
dedinero”, resalta Baeta, subra-
yando que es una herramienta
gue "permite realizar con una
gestion minimaun gran evento".
Por otro lado, y desde el punto
de vista del cliente, Gesconet
Online"supone un retorno répi-
dodelainversionrealizada’.

Otras herramientas

Ademas de Gesconet Online,
también hadesarrollado un ser-
vicio de creacion de paginas
web, con el que ofrece, ademéas
del asesoramientoy lacreacion
delaweb, €l posicionamiento de
lamisma. Igualmente, lacompa:
fifa cuenta con Gesconet RFID,
una herramienta que "permite
[levar un control preciso, tanto
delos accesos a eventos como
deloscréditos, por lo quefacili-
tamucho el trabajo alahorade
otorgar lostitulos o acreditacio-
nes una vez terminado el con-
greso”, sefiala Baeta.

Por dltimo, Gesconet Onsite
facilitalaintegracion delos da-
tos del congreso a los sistemas
internos de lasempresasy "per-
mite facturar el congreso inclu-
so aapuntes contablesdel clien-
te, sin necesidad detener un pro-
gramaespecifico paraello”. Para
conseguir ello, en primer lugar,
"nos encargamos de realizar un
estudio personalizado de cada
cliente para conocer cémo tra-
bajay cud eslaherramientaque
hasta lafecha esta utilizando".

El Palacio de Congresos de Vigo se encuentra junto a la ria.

Un evento triunfacuando con-
sigue crear unarelacion entre
los participantes y la marca.
Esaeslaopinion delos parti-
cipantes en la segunda edi-
cion del Torneo Terra Padel,
celebrado el pasado 16 de oc-
tubre, y donde Terra Consul-
toriarealiz6 un estudio sobre
el Sector entrelos participan-
tes en el encuentro.

La compafia realizd una
investigacion entre los em-
presarios que acudieron al
evento con el fin de conocer
cuales son los factores més
importantes para que un
evento sea calificado como
‘éxito’ y un92,31% delosen-
cuestados seleccionaron la
creacion de vinculos entre
empresa y cliente. Uno de
esos vinculos, quizas el méas
deseado, es la fidelizacién
hacialamarca.

En consecuencia, conse-
guir lafidelidad de un cliente
es otro de los objetivos més
deseados por una empresa
cuando preparan una accion,
tal y como lo sefidlaron un
84,62% de los encuestados.
Segln los resultados de la
encuesta, la creatividad y €l
cuidado de los pequefios de-
talles son los elementos im-

El éxito (_esté en larelacion
entre asistentesy lamarca

prescindibles en la organiza-
cion de cualquier accion.

Del cuestionario completa-
do por los gecutivos se des-
prendeque, s setienequeele-
gir, laecologiay lasostenibili-
dad son factoresdelosquelos
profesionales prefieren pres-
cindir, ya que son los menos
valoradosdetodosloselemen-
tos presentados como factores
determinantesen el éxitodeun
evento. Tampoco consideran
imprescindiblesparael éxitode
una accion € uso de los nue-
vos formatos tecnolégicos y
un 23,08% de | os encuestados
consideran que larepercusion
del acto en los medios es uno
delosresultados menosimpor-
tantes de un evento.

Otros aspectos valorados

Entre |os aspectos més desea
dostambién seencuentran que
la accion sea ‘motivadora’ y
gue tenga un hilo conductor
certero que permita dar a co-
nocer lamarcamediante men-
sgjesclaros. Quelaaccionten-
ga una faceta solidaria, incre-
mente |as ventas o utilice tec-
nologia de Ultima generacion
s6lo fueron seleccionados
como factoresimportantes por
g 7,69% de |los encuestados.

Zaragoza organiza 2.300 congresos
con un retorno de 355 millones de euros

El Club de Anfitriones de Zaragoza premia la labor de los profesionales del Sector

Laconcgaade Turismo de Zara-
goza, ElenaAllué, hadestacado que
alolargodelosultimostresafiosla
ciudad haorganizado masde 2.300
congresos, con la asistencia de
alrededor de 500.000 congresis-
tas. Estos eventos han tenido un
deretorno econdémico de 355 mi-
[lones de euros para Zaragoza.
Allué ha destacado €l congre-
SO que este afio ha celebrado la
Sociedad Espafiolade M édicosde
Atencién Primaria(Semergen) que
ha reunido a 5.000 congresistas
mas acompafiantes de toda Espa-
fla. También sehareferidoalare-
ciente celebracion delaAsamblea
Anual de Eurocities por €l "pres-
tigio, laimportanciay laimagen
tan buenay decalidad que selle-
varon los asistentes y que supo-
ne un elemento importante para
captar nuevos eventos'.
Paralos préximos dos afios ya
esté prevista la celebracion de 22
grandes eventos e incluso para
2016 yaestaconfirmadalacelebra-
Cién de un gran congreso interna-
cional en Zaragoza. Entre ellosfi-
guran varios congresos naciona-
lescomo el Congreso delaSocie-
dad Espafiola de Medicina de Fa-
miliay Comunitaria(5.500 delega-
dos), la53 Reunién Naciond dela
Asociacion Espafiola de Hemato-
logiay Hemoterapia(1.500 delegar
dos) y e Congreso Naciona dela
Sociedad Espafiola de Trombosis

y Hemostasia con una prevision
de asistenciade 1.900 delegados.

Reconocimiento al Sector

El Ayuntamiento de Zaragoza ha
impulsado la puesta en marcha
del Club deAnfitrionesde Zara-
goza Congresos, un organismo
gue nace con laintencion de re-
conocer y premiar lalabor delos
lideres profesional es que contri-
buyen a la celebracién de con-
gresosy reuniones en Zaragoza.
Asi, el consistorio ha llevado a
cabo unaentregade diplomasde
reconocimiento a los primeros
cien sociosdel club, personasde
granrelevanciay prestigio en sus
ambitos profesional es, universi-
tario, médico-sanitario, cientifi-
co y técnico.

Foto de grupo del Club de Anfitriones de Zaragoza Congresos.

Edtainiciativapersguequecada
organizador sesientaembgador de
Zaragoza, ademasdeponer en mar-
cha una red de personas que, me-
diante la presentacién de la candi-
daturay con la posterior organiza-
ciondel congreso, sSigan convirtien-
doalaciudad en sededeimportan-
tes eventos. Ademas, se pretende
involucrar aestos profesionalesen
diversos proyectos del destino en
los que es necesario e importante
la participacion de los ciudadanos
y el respaldo socid, asi como crear
entrelosmiembrosdel clubunvin-
culo especia y unarelacion estre-
cha, que motive en ellos € interés
en presentar nuevas candidaturas
y organizar otrasreuniones, dentro
desucampo profesional, coné€ res-
paldo de Zaragoza Congresos.




Diciembre 2010

PANORAMA

CONEXO / 15

Fitur Meetings & Events organiza seis
pretours para dar a conocer la oferta

Bilbao, Elche, Granada, Madrid, Sitges y Zamora seran los destinos el proximo mes

Unaedicion més, laactividad co-
mercial de Fitur Meetings &
Events, quesecelebradl 18 deene-
ro, secomplementaracon laopor-
tunidad de conocer, en primeraper-
sona, algunos de los destinos es-
pafioles més competitivos para €l
turismo de negocios a través de
los pretours, que se organizan en
colaboracién con TurEspanay el
Spain Convention Bureau. En este
caso, los compradoresinternacio-
nales que acudan a estos viges
de familiarizacién podrén elegir
entre conocer, duranteel 15y €l 17
de enero, las propuestas de luga
res como Bilbao, Elche, Granada,
Madrid, Sitgesy Zamora.

Los visitantes que elijan acer-
carse hasta el Pais Vasco para
adentrarseenlascallesdeBilbao,
conocerdn durante su recorrido
por la urbe, los enclaves que la
convierten en un destino perfec-
to paralaorganizacion de congre-
S0S, reuniones, convenciones,
eventos... entre ellos, el Museo
Guggenheim, un espacio singu-
lar comolaAlhéndigaBilbao, y €l
Pal acio Euska duna.

Por su parte, los profesionales
quedeseen acudir aElche, también
podran conocer las prestaciones
y servicios que ofrece su Centro
de Congresos, como sede de es-
tos actos. Junto a é, la ciudad
cuenta con otros enclaves parala

Madrid hace un seminario
sobre practicas sostenibles

El Madrid Convention Bureau
(MCB) harealizado un semina
rio paraformar alos directivos
de sus empresas asociadas so-
bre model os de gestién queres-
peten el medioambiente. Laidea
responde a la repercusion que
las précticas sostenibles tienen
en lacaptacion de destinos para
el Turismo de Negocios.

El MCB ha vaorado en la
puesta en marcha de este semi-
nario (quellevabapor titulo* Sos-
tenibilidad en el Turismo deRe-
uniones’) la creciente demanda
del cliente naciond y, principal-
mente, internacional, para dar
unarespuestaclaray efectivad
retodeminimizar el impactoam-
biental que tienen los eventos
queseorganizan. Asi, laOficina
de Congresos considerade vital
importanciaque Madridimplan-
te modelos sostenibles relacio-
nadoscon el Turismo de Reunio-
nes y continlie su captacion de
CONQresos, CoNVenciones, even-
tos corporativos y vigjes de in-
centivos haciala capital.

Con este tipo de encuentros,
el MCB pretendelograr unama-
yor profesionalizacion de los
agentes del mercado de Turis-
mo de Negocios, a la vez que
mejorar |as sinergias mediante
el intercambio de experiencias.
Con este Ultimo seminario, la
oficina congresua ha querido
concienciar al Sector sobre la
necesidad deimplantar model os
de gestion sostenibles.

celebracion de estetipo dereunio-
nes, como los que ofrece la Uni-
versidad Miguel Hernandez, las
instalaciones de diversos aloja-
mientosespecializadosen estetipo
de turismo, como el Hotel Huerto
del Curao lasinfraestructuras del
recintoferial deAlicante.
También Granada convertira
sus platos tipicos y sus vinos en
un elemento fundamental de su
pretour, por eso, |os organizado-
resdel recorrido han incluido una
visita a las Bodegas Pago de
Almares, unavisitaalacomarca
de Guadix en 4x4, o unaruta por
los distintos enclaves de los que
dispone Granada para acoger
todo tipo de reuniones, congre-
SOS, convenciones o, en general,
cualquier tipo devigje deincenti-
vos, como laAlambra, el Genera-
lifey el barrio del Sacromonte.

Madrid, Sitgesy Zamora

Asimismo, Madrid va a exhibir
sus infinitas posibilidades para
acoger todo tipo de eventos en
los més variados lugares. Entre
otros, losinvitados internaciona-
les conoceran enclaves como €l
Casino deMadrid, los salonesdel
Circulo de BellasArtes, las salas
del Museo Thyssen-Bornemisza
olosespacios que ofrece e Esta-
dio Santiago Bernabéu y el com-
plejo deportivo dela Caja M é&gi-

El evento ha desarrollado un
programaen € que sehan expues-
to las dlaves sobre como tiene que
actuar y pensar un “lider verde'.
Adl, ademésdelasponenciasredi-
zadaspor reconocidosexpertosdd
Sector, hapresentado g emplostan-
gibles de buenas précticas aplica
blesa Turismo deReunionesy ha
brindado la posihilidad de com-
prender y conocer comoformalizar
actuacionesy medidassogtenibles.

Charlas destacadas

Una de las charlas ha estado a
cargo del director del Consgjode
laOrganizacién Suecade Certifi-
cacion del Mercado de Reunio-
nes (The Green Mesting Indus-
try Council GMIC), Jan Peter
Bergkvigt, quien cuenta con una
largatrayectoriaen € areadela
sogtenibilidad en e sector servi-
cios. También ha participado €
presidentedel Green Mesting In-
dustry Council y € director de
Sostenibilidad de la empresa
MCI, Guy Bigwood, reconocido
por ser pioneroy experto en sos-
tenibilidad. Sumision eslaapli-
cacion de criterios sostenibles
en destinos 'y, ahora, esté traba-
jando con Taipel, Copenhague,
Gotemburgo, Costadd Sol y Ciu-
dad del Cabo. Findmente, hapar-
ticipado en este evento, €l presi-
dente ddl Ingtituto Turismo Res-
ponsable, TomasAzcarate, quien
esmiembro del Consgjo deAcre-
ditacionen Turismo Sogteniblede
lasNacionesUnidas(STSC).

ca. Unas propuestas que se alter-
naran con recorridos culturales.

El programadisefiado en Sitges
pretende mostrar todas | as posibi-
lidades que posee esta ciudad
mediterranea que, ademas de su
riqueza histérica, cuenta con una
gran oferta de instalaciones para
recibir y acoger eventos de cual-
quier tipo, comoel PalauMaricel y
€ Sitges Centre de Diseny.

Por dltimo, € pretour deZamo-
raincluye un itinerario para co-
nocer laSierradelaCulebra, y en
laciudad, su extraordinario patri-
monio histérico que la convierte
en un marco privilegiado para
cualquier reunion. Deestaforma,
se recorreran diversos templos
romanicos, asi como lasdistintas
sedes congresuales de la urbe.

Hospedaje c

El 42% de los gjecutivos se
planteariautilizar aojamientos
extrahoteleros en sus despla-
zamientos laborales, segun
reflgja una encuesta elabora-
da por € ‘portal’ de alquiler
vacaciona HomeAway. El ser-
viciodecocinay lavadoray el
menor coste son razones de
peso que los encuestados.

Entrelos servicios que co-
bran una mayor relevancia
paradecantarse por el aquiler
dealojamientosextrahoteleros
destaca €l servicio de cocina
y lavadoraincluidosen el pre-
cio, factor clave para el 69%
de los encuestados.

Seguidamente, el estudio
revela que la disminucion de
costes a la hora de pernoctar
en alojamientosdistintosalos
hoteles esun factor importan-
te para el 58% de |os partici-
pantes en la encuesta.

A=

Ejecutivos se plantearian
utilizar los apartamentos

Por otrolado, d 49%dd cen-
so aquilariaaojamientos para
habitar en residencias que per-
mitana usuariollevar unavida
similar alade propio hogar.

Libertad de horarios

En este sentido, la responsa
ble de HomeAway en Espafia,
LauraRivera, hadestacado que
el aquiler en dojamientosex-
trahotel eros permite"evitar los
horarios cerrados de los res-
taurantes de hotel”.
Losdatosdd informe Home-
Away Vacation Rental Market-
place Report’ han sido recogi-
dosatravésdeencuestasavia
jeros que utilizan los servicios
delacompafiia. Laempresacuen-
tacon unabase dedatosde mas
de 540.000 propiedades en 120
paisesy agrupaadiversas mar-
cas lideres en 11 paises euro-
peos, Estados Unidosy Brasil.

Utilizar la cocina es una razon para elegir los

it
apartamentos.

e Granada muestra sus

dudas al Convention Bureau de la ciudad

El Convention Bureau ha presentado la ciudad en diversos encuentros profesionales

La Asociacién de Hospedaje de
Granadase hareunido cone Con-
vention Bureau delaciudad (GCB)
con la finalidad de conocer su
funcionamiento y mostrarle sus
dudas al respecto. La asociacion
le ha planteado algunas pregun-
tas en relacion a su actividad
como empresaprivada.

Unade las mayores dudas que
hamostrado laAsociacion de Hos-
pedaje ha sido lade laderivacion
del negocio una vez captado un
congreso. El director del Conven-
tion Bureau, Jonatan Gémez, lesha
tradladado que su funcién eslade
promocionar y captar eventospara
la ciudad y que, una vez captado
el congreso, derivaran el negocio
alas empresas. En cambio, s €
congreso viene delamano de una
OPC, seré ésta quien negocie con
lasempresasquedlija.

Desdelaasociacion hanafirma-
do a CONEXO que esta reunion
ha sido una primera toma de con-
tacto con el Convention Bureau y
que tendran que valorarla con sus
propios miembros y € resto del
sector turistico de la ciudad para
poder tener unaideaclaradel fun-
cionamiento de este Convention
Bureau privado, "que alin presen-
ta algunos interrogantes’, segln
la asociacion. Hospedaje de Gra-
nada ha sefidlado que, "como no
podriaser de otramanera, estain-
teresado en que Granada sea un

importante destino de congresos,
pero tienen que valorar junto con
las Administraciones publicas y
con €l resto del sector turistico la
mejor maneradedesarrollar lapro-
mocion de Granada como destino
de congresos y lograr € méaximo
nimero de ellos paralaciudad”.

Por otro lado, el GCB, después
de participar en ferias como ITE
enVietnamel T& CMA enTailan-
dia, asistir a workshops en Lis-
boa, encuentros del Sector como
NexoBusinessen Madrid y reali-
zar presentaciones de destino
ante turoperadores y agentes en
Bangkok, continda su labor de
promocién de la ciudad como
destino de congresos.

El pasado mes de octubre, €
director del Granada Convention
Bureau, Jonatan GOmez, vigi6 a
Singapur para promocionar la

ofertaturisticadelaciudad como
destino de incentivos y congre-
sosenlaferial TB Asia. Setrata,
seglin han sefialado desde la ofi-
cinade congresos, de"unadelas
principales ferias que ponen en
contacto a oferta y demanda in-
ternacionalesy cuentacon empre-
sas expositoras de todos los sec-
tores turisticos’.

Asimismo, € GCB tambiénes-
tuvo presente en la feria TTG
Incontri de Rimini, en Italia, que
segun han comentado, "es un
punto de referencia fundamental
entrelaofertay lademandainter-
nacional, lugar idéneo paralage-
neracion de nuevos contactos y
lanzamiento de nuevos produc-
tos'. En este evento, a igua que
lo anteriores, se ha dado a cono-
cer las posibilidades delaciudad
paraacoger congresosy eventos.

El principal recinto congresual de Granada, el palacio de congresos.
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Primer presupuesto para
el Palacio de Valladolid

El alcaldedeValladolid, Francisco Javier
Ledn delaRiva, hacomunicado quelos
presupuestos municipalesde 2011 inclui-
rén una partida para encargar la redac-
cién del proyecto del Palacio de Congre-
s0s, y en tal sentido, aunque alin no hay
una decision respecto del lugar elegido,
hareiterado que el escenario idoneo se-
riael entorno delaFeriade Muestras.

Valencia quiere estar de
los 50 primeros destinos

El patronato de la Fundacién Turismo
Valencia ha aprobado un Plan de Actua-
ciones que marcacomo objetivo priorita-
rio mantener laciudad entrelos 50 desti-
nos mésimportantes del mundo y difun-
dir laofertade nuevosespacios. Paraello
participarden certamenes especializados
y atenderavigesdefamiliarizacion, visi-
tas de inspeccion y vigjes de prensa.

Nuevo espacio en Toledo
para celebrar congresos

El presidentede Cadtilla.LaMancha, José
MariaBarreda, hainaugurado €l Paranin-
fo‘EnvasesdeCarton’ ene campusdela
FabricadeArmasde Toledo delaUniver-
Sdad deCadtilla=LaMancha(UCLM), un
espacio que, segun e Gobierno regio-
nal, es apropiado paralacelebracion de
congresos y eventos que requieran el
empleo devarias salasen paraelo.

Barceld podria gestionar
el hotel Hilton Valencia

Barcel 6 Hotels& Resortsasumiralages
tion del hotel Hilton deValenciasi final-
mente esadquirido por € fondo deinver-
sion Continental Property Investments,
envirtud del acuerdo suscrito entre am-
bas entidades. La cadena hotelera ha
valorado la posibilidad de gestionar €l
establecimiento por tratarse de"un pro-
ducto magnifico" por sus prestaciones.

Certificacion sostenible para

MICE mediante Green Team

Laempresaespafiola Green Team
acabadeiniciar en Espafialacerti-
ficacion en sostenibilidad Green
Globeparad TurismoMICEy todo
el sector turistico. Asi, Conven-
tions Bureau, palacios de congre-
s0s, OPC y hastalos eventos pue-
den conseguir un certificado en
sostenibilidad basado en criterios
globales einternacionales.

El programa Green Globelle-
va 18 afios certificando la soste-
nibilidad del sector turistico en
84 paises de |os cinco continen-
tes, basdndose en 337 indicado-
res de cumplimiento aplicados a
41 criterios individuales marca-
dos por el Consejo de Turismo
Sostenible, un organismo inter-
nacional que aglutina a 40 enti-
dadesde diferentes ambitosy de
todo el mundo. En Espafia acaba
de iniciar la certificacion de la
mano de Green Team.

El gerentede Green Team, Javier
Damau, ha sefidlado a CONEXO
gue la certificacion Green Globe
abarca todas las actividades del
sector turistico y, dentro del Tu-
rismo MICE, todaslasempresasy
actividades que actian en él, des-
de las Instituciones publicas y
Conventions Bureau, hasta pala-
cios de congresos, hoteles, servi-
cios de catering, DMC, empresas
OPC, detransporteterrestrey hasta
el propio evento, sea un congre-
S0, unareunion o unaferia

"Cuando una empresa quiere
certificarse con Green Globe—ha
afirmado Dalmau— o primero que
tiene que hacer esfirmar un con-
trato con nosotros y, a partir de
ahi, recibe unas claves que debe-
raintroducir en el sistemade cer-
tificacion online, parainiciar todo
el proceso”. Una vez dentro del
sistema, seguin Dalmau, laempre-
sainteresada"deberdindicar qué
tipo decompafiao actividad quie-
recertificar y el sistemaautomati-
camentele presentaraloscriterios
sostenibles que debera cumplir
seglin sus intereses’.

El sstemainformético de Green
Globe gustalosindicadores apli-
cables a cada sector o actividad
turistica, a &reageogréficay alos
factoreslocales, ya seade forma
automatica, mediante gjustesrea
lizados por €l propio sistema in-
formético o mediante el informe
de auditoria elaborado por €l co-
rrespondiente auditor acreditado
en cadaterritorio. "Desde que se
iniciael proceso hasta que se con-
siguelacertificacion, el plazo que
disponen las empresas es de tres
meses', ha afiadido el gerente de
Green Team. Unavez conseguida
lacertificacion, quetiene unavi-
genciadeun afio, laempresapue-
derenovarlamediante unanueva
auditoria, cuyo resultados debe-
ran mejorar en un 3% alos obte-
nidos el afio anterior.
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El Palacio de Exposicionesy
Congresosde Sevilla (Fibes),
estd a punto de inaugurar la
ampliacion de sus instalacio-
nes, ha asegurado su director
gerente, Felipe Luis Maestro,
en el Forum Europa. Tribuna
Andalucia. Fibes gener6 en
2009 "unaeconomiainducida
de 150 millonesdeeurosy re-
cibié 1,5millonesdevisitas'.

Asimismo, Maestro hahe-
cho balance de sus 13 afios
de gestion que ha estado ba-
sada en "cuatro lineas de tra-
bajo", entre las cuales se en-
cuentra "generar productos
gue respondan a las necesi-
dades sociales'. En cuanto &
apartado de congresos, ha
destacado que se dieron
cuenta "que el Turismo de
Negocios erauna parcelaque
habia que fomentar".

En este punto, €l director
de Fibes ha hecho "especial
hincapié" en el crecimiento
del apartado congresual, "ya
gue hemos adquirido uno de
los primeros puestos en el
ranking espafiol por detrésde
Madrid y de la Ciudad Con-
da". Asi, ha anunciado que
su "actual y primordial obje-
tivo es rentabilizar nuestra
posicién eimagen de calidad

La ampliacion de Fibes se
Inaugurara en primavera

en el mercado nacional ein-
ternacional, ampliando nues-
tralabor comercial”.

En este sentido juega un
papel muy importante laam-
pliacion de Fibes con un nue-
VO espacio que se inaugura-
rd "en primavera, en el mes
de marzo", ha asegurado
Maestro. " Setratade un nue-
vo, moderno, versatil y sos-
tenible auditorio que se con-
vertira en un punto de en-
cuentro social y de relacio-
nes humanas caracterizado
por su amplitud, luminosidad
y polivalencia, ademas de
convertirse en uno delosedi-
ficios mas emblematicos de
Sevilla", haexplicado.

[
Inicio de los trabajos.

Centro congresual
de Cordobatendra
su primera piedra
enelmesde marzo

El acade de Cordoba, Andrés
Ocafig, ha anunciado que € Go-
bierno municipal prevé que el
proximo mesde marzo sepongala
primerapiedraparalaconstruccion
del Centro de Congresos con €l
gue contara la capital cordobesa.
Durante su participacién en Se-
villaend Férum Europa, organiza-
do por Nueva Economia Férum,
Ocafiahaentonado € "meaculpa’
por latardanzadelapuestaen mar-
cha de este proyecto, consideran-
do que tiene que ser "autocritico”.
Asimismo, ha precisado que en
|os Ultimos dias haenviado una so-
licitud ala Consgjeria de Turismo,
Comercio y Deporte en la que de-
mandaunasubvencionde 18 millo-
nes de euros por parte de laAdmi-
nistracion autonémicaparalacons-
truccion de edta infraestructura.

Centro de Castellon
acoge 70 eventos

y 36.000 personas
durante este afo

El Palacio de Congresos de Cas-
tellén haacogido durante este afio
un total 70 eventos, en los que
han participado 36.460 asistentes,

Zamoray hosteleros acuerdan
potenciar el Turismo congresual

Turismo de Zamorahamanteni-
do unareunién con representan-
tes de la Asociacion Zamorana
de Empresarios de Hosteleria
(Azehos), de cara a establecer
nuevas vias de promocion y co-
mercializacion. El posicionamien-
to del destino como sede de con-
gresos medios hasido € princi-
pal temadel encuentro.

A lacitahan asistido el conce-
ja deTurismo, Culturay Promo-
ciondelaciudad, LuisJavierAlon-
0, d director dePromociony Pla
taformasde Comercializacion de
Turismo deZamora, Manuel Ba-
Ilesteros Roque, € nuevo repre-
sentante del sector hotelero de
Azehos, Javier Ramos, y € secre-
tario delamismaasociacion, Al-
fonso GOmez. Lainiciativahate-
nido como objetivo iniciar una
nueva etapa de trabgjo de caraa
establecer nuevas férmulas de
promocion delaciudad, centrada
en e Turismo de Congresos.

Alolargodelareunién sehan
sentado las bases de las nuevas
politicas de comercializacion
conjunta que se llevarén a cabo
paramejorar el posicionamiento
delaciudad como receptora de
Turismo de Congresosy Reunio-
nes de tamafio medio. "Un tipo
de turismo, que contribuye a
desestacionalizar € turismo cen-
trado principalmente en verano,
fines de semanas y puentes, y
con el que se busca potenciar la
ciudad enlosmesesdeinvierno,
principalmente de lunes a jue-
ves', han explicado los organi-
zadores del encuentro.

Asimismo, han destacado €
nivel adquisitivo medio- dto del
turistade negocios, "que contri-
buye muy positivamente al de-
sarrollo econémico de los desti-
nos'. En este contexto Alonso
ha manifestado su compromiso
dellevar acabo productos espe-
cificosespecialesparael Sector.

seglin hainformado en un comu-
nicado laGeneralitat Valenciana
En 2009, d recinto abergd 77 even-
tos con la presencia de 35.680
personas, es decir, 780 personas
menos respecto el presente afio.
"Castellén avanza como desti-
no turistico de congresos de pri-
mer orden”, hacomentado € direc-
tor gecutivo de Castell6 Cultural,
Vicente Farnés. Asmismo, hades-
tacado quelaactividad que en este
ambito desarrolladichaentidad jun-
toalaempresaGestoralntur, "esta
dando sus frutos y demuestran la
consolidacion definitivadeun pro-
yecto que hasituado anuestrapro-
vinciaend mapadelosmasimpor-
tantes centros para la celebracion
de encuentros de todo tipo".
Farnds ha comentado ademas
que "las cifras demuestran que,
pesealacrisis, hemos hecho posi-
blequee paacio decongresos sea
uno delos princi palesmotoreseco-
noémicos de la provincid'. Por su
parte, ladirectoradelaGestoraln-
tur, Cristina Soria, ha manifestado
estar muy satisfecha con estos da-
tos, subrayando que a pesar de los
momentosdificiles, "hemosconse-
guido superar € nimero de asis

tentes respecto a pasado afio”.
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OPC Sevilla y Aevise visitan el Puerto
para ver su potencial para congresos

LaAsociacion Sevillanade Empre-
sas de Organizadores Profesiona-
les de Congresos (OPC Sevilla) y
laAsociacion deAgenciasdeVia-
jedeSevilla(Aevise) hanvisitado
el Puerto de Sevilla paracompro-
bar su potencia uso paraabergar
eventos. Los miembros de laaso-
ciacion hantrasmitido a presiden-
te del Puerto, Manuel Ferndndez,
Su interés por este singular encla-
veturigtico. El Puertode Sevillaes

Andorra potencia el
Sector creando una
oficina de congresos
con 60.000 euros

El Principado deAndorrahacrea-
do un Convention Bureau a tra-
vés de Andorra Turisme median-
te el cual pretende posicionar a
Paisdelos Pirineos como destino
de congresos, incentivos y otros
eventos. Paraimpulsar estainicia
tiva, AndorraTurisme harealiza-
do unainversion de 60.000 euros.

El AndorraConvention Bureau
nace bajo el paraguas de Andorra
Turisme con la voluntad de posi-
cionar a Principado como destino
de congresos, reuniones, semina
rios e incentivos. El Principado,
queesteafio harecibido9.111.859
visitantes, quiere abrir un nuevo
segmento de mercado apostando
por este proyecto especialmente
pensado parael mercado espafiol
y del sur de Francia.

La finalidad del Convention
Bureau es, entre otras, crear y es-
tructurar un producto relaciona-
do con los congresos, los incen-
tivos 'y los eventos en el Princi-
pado. El Paisdelos Pirineos cuen-
tacon unaampliainfraestructura
paralacelebracion de congresos.

Palacio de Congresos
de Canarias amplia
sus instalaciones con
una sala versatil

La Fundacién Auditorio de Las
Palmas de Gran Canaria ha inau-
gurado su nueva salaen e Audi-
torio Alfredo Kraus, cuya cons-
truccion se encuentra contempla-
daen e Plan Estratégico 2009/2011
delainstitucion. De esta manera,
el Palacio de Congresos de Cana-
rias pretende potenciar alacapital
grancanariaen e Mercado de Re-
uniones nacional einternacional.

En d acto de inauguracién han
estado presentes € presidente de
laFundacionAuditorioy alcadede
LasPalmasde Gran Canaria, Jeré-
nimo Saavedra, € arquitecto Oscar
Tusquetsy € director general dela
Fundacion Auditorio, LuisAcosta

La principal caracteristica de
estasaladedisefio triangular, que
se hasumado alas 14 queyatie-
neel palacio, eslaversatilidad ya
gue cuenta con un novedoso Sis-
tema, "Unico en el mundo”, seguin
han comentado desde €l recinto,
gue permite ocultar las butacas
bajo el suelo deformaautomatica
dejando la salatotalmente didfa-
na en tan solo tres minutos.

€l Unico puerto interior navegable
de Espafia, lo quelo hace un espa-
cio singular paralaeventua cele-
bracién de reuniones y eventos.
Segun el presidente de OPC Sevi-
Ila, Gustavo de Medinay Alvarez,
lautilizacion de este tipo de espa-
cios, que ofrezcan una alternativa
alos que se vienen utilizando, es
una necesidad que tiene el sector
de congresos. De esta forma, Se-
villapresentariaun valor afiadido

en lacelebracion dereuniones ha-
ciéndose més competitivafrentea
otras ciudades, asegurala asocia-
cion en un comunicado. Es por
esto que su constante es reivindi-
car estetipo de espacios paraaco-
ger congresos y convenciones
comoe Puerto de Sevilla, laFébri-
ca de Artilleria, o los numerosos
palacios y conventos que hay en
la ciudad y que pueden tener un
uso no sdlo museistico o litdrgico.

Los responsables de OPC Sevilla y Aevise en el Puerto de Sevilla.

www.fituronline.com

CFitur)*"

Feria Internacional de Turismo

S| QUIERE LLEGAR LEJOS
EN SU NEGOCIO,
ESTE ES 5U DESTINOD.
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Los participantes en NexoBusiness ofrecen ideas para
superar lacrisis exportando negocios y menos gastos

NexoBusiness 2010 relne a los profesionales del Turismo de Reuniones e Incentivos en su octavo Salon y Convencion

L os profesionales participantes en la octava edi-  podrian salir de la crisis con la innovacion, € re- el Salon NexoBusiness con una importante re-
cion de la Convencion NexoBusiness 2010 han  corte de gastos y exportando sus negocios al ex-  presentacion de proveedores del Turismo de
afirmado, en general, que las empresas espafiolas  terior. Paralelo a la Convencidn, se ha celebrado  Reuniones, Incentivos y el Viaje de Empresa.

La VIII Convencion NexoBusiness reunié a numerosos profesionales del sector turisti- El presidente de AEGVE, Damian Arroyo, y el director general del ICTE, Fernando Fraile,
co en torno a una mesa redonda sobre ‘business travel'. inauguraron oficialmente el Salébn NexoBusiness.

o

El VIII Salon NexoBusiness contd con una oferta expositiva con proveedores de todo Los profesionales del Sector pudieron conocer destinos, hoteles, empresas de trans-
tipo para la organizacién de congresos, convenciones, incentivos y viajes de empresa. porte, palacios de congresos o espacios singulares para acoger eventos.

En el marco del Salon NexoBusiness 2010, Viajes El Corte Inglés realizd una reunion Para finalizar la jornada los profesionales asistentes pudieron disfrutar de un coctel
privada con el titulo ‘Movimiento inteligente’. ofrecido por los organizadores del encuentro, el Grupo NEXO.
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@ Damian Arroyo es presidente de AEGVE.

@ Augusto Cordero es gestor de Cuentas Globales de Iberia.

Damian Arroyo - Yo represento alaAso-
ciacion Espafiola de Gestores de Viges
deEmpresa(AEGVE), queesunaasocia
cion que se cred hace 10 aflos y en base
atrespilares, que son informar, formar y
crear unared de contactos. El dia24y 25
de noviembre celebramos, como viene
siendo habitual en las mismas fechas,
nuestro seminario anua. Este afio va a
Ser un poco méasespecial porque esnues-
tro décimo aniversarioy o queremos ce-
Iebrar deunaformaespecial.

La estrategia en 2010 ha sido comun
para todos, es decir, disminuir costes, y
por tanto, alosvigeslestoca, como siem-
pre, los primeros. Aungue ciertas previ-
siones apuntan a un crecimiento de los
vigjesdenegocio deaproximadamenteun
2% este afio, no obstante, este dato lo
pueden dar mejor los proveedores, que
son los que tienen mejor la balanza para
poderlo medir. La contencidn de ese gas-
to, a igua queen 2008y en 2009, hasido
vigjar bgjo lafilosofia'lo minimo impres-
cindiblea menor coste'. Dehecho, senotd
unareduccién declasesnoblesen el tréfi-
Co aéreo y de pernoctaciones en hoteles
de cierta categoria, lo que redundd en un
gjuste de precios para activar esa oferta.

Ahora, las claves ddl éxito para 2011
estdn muy claras. Laeconomiano marcha,
se esta creando una Europa de dos velo-
cidades, aunque no se quiera reconocer.
En @ apartado que
nos corresponde
Vemos una recupe-
racionenlosmerca
dosdd nortedeEu-
ropay un estanca
miento en € Medi-
terraneo e Irlanda.
De hecho, hay un
estudio de ACTE
queasi lodice. Esa
Situacion nos lleva
auna continuacion
en2011y quizésen
2012, y la receta,
més de lo mismo,
vigjar a menor coste, continuar con las
tarifas de 2010 e incluso gjustarlas ala
baja, y paraconseguirlo, ir aunaconsoli-
dacion de proveedores y ala reduccion
de opciones de mercados. En pocas pa
labras, gjustarse e cinturdn.

Augusto Cordero - Mi especididad, den-
tro de la casa, son las empresas multina

La estrategia en 2010
ha sido comun para
todos, disminuir
costes, y a los viajes
les toca, como
siempre, los primeros

@ DAMIAN ARROYO

cionaes. Loquehacemosestratar deven-
der Iberiaaempresas que estan entodo el
mundo. Quizés, |o masimportantequeesta
pasando en Iberia es cdmo se esta globa
lizando y cdmo vaaintentar pasar de ser
unacompafiiacon un &reanaciona, euro-
peo y centrado en Latinoamérica como
areadecrecimiento, y € gran cambio para
esteafioy € siguiente vaa ser la capaci-
dad de vender todo
el mundo. A lahora
de hablar de lo pro-
blemas econémicos
quetiene Espafia, e
problemamaés gran-
de es que no expor-
tamos, nuestras em-
presasnosalenal ex-
terior, dependemos
demasiado delo que
vendemos en Espa
fia Y g dgovamd
aqui, vamd parato-
dos. Entonces, quizés
lo que se deba hacer
s que todas |as empresas que tengan capa:
cidad paraexportar semuevan fuera

La gran transformacion de Iberia es
empezar atratar de ofrecer su producto a
nivel mundial. Los clientes de Iberia, la
mayoria estén en Espafia, y es a esos
clientes que tienen la capacidad de mo-
verse anivel mundia donde Iberiavaa
tener una capacidad
mucho mas fuerte
de presentar su pro-
ducto. Cualquier
vendedor de Iberia
cuando va a una
empresa, lo quelle-
vaen la cartera son
losvuelosdel Puen-
te Aéreo, Nueva
York... Cadaempre-
satiene un perfil, se
mueve en un area
determinada para
vender sus produc-
tos, y en este senti-
do, Iberia siempre ha sido la mas fuerte
en la capacidad de ofrecer ese producto
alaempresa espafiola; pero lo que ocu-
rre ahora es que Iberiatambién vadela
mano de esas empresas espafiolas que
trabajan en el extranjero. Esdecir, desti-
nos que antes no cubriamos, losvamos a
poder llevar en |la cartera para ofrecer a
las empresas a un precio competitivo.

Lo mas

iImportante
que esta pasando en
Iberia es cOmo se esta
globalizando; su
capacidad de vender
todo el mundo

@ AucusTo CORDERO

¢(Quéesloqueestahaciendo Iberiaeste
afoy qué eslo que vaahacer € afio que
viene? Ahoramismo seestahaciendo una
joint busnessconAmericanAirlinesy Bri-
tish Airways, en la que Iberia cubrira e
tréfico del Atlantico norte. En € negocio
de compafiias aéreas, donde més negocio
Se mueve y més pasgeros hay estaen €
Atléantico norte. ¢Por qué? Lafuerzaeco-
nomicahaestadoen
América hasta aho-
ra, pero se etadis
cutiendo s estafue-
ra econdmica se va
a desplazar hacia
China. Pero bueno,
hasta hace nada no
se discutia que la
fuerzaestabaen Es-
tados Unidos. Eso
significaqued tré&fi-
co de negocios se
mueve hacia Esta
dosUnidosy ahi es
donde se vaacolo-
car Iberiacon AmericanAirlinesy British
Airways. Esto va a suponer para lberia
ofrecer cualquier destino de Estados Uni-
dos en una situacion muy competitiva.

Julio Toquero - Renfe empezd con un
esh0zo de un servicio para empresas con
e AVE aSevilla, queerad Unico producto
que podiamos ofre-
cer alos travel ma-
nager segln sus ne-
cesidades. Logica
mente, no éramos
una compafiia com-
petitivaparalosvia
jes de empresa por-
gue no teniamos un
escenario donde
poder movernos. A
partir de2008, conla
inauguracion de los
AVE a Barcelona,
Mdagay Vdladalid,
€l escenario cambio
y yaéramos un operador rentable paralas
empresasy, dealgunaforma, empezamos
acrear un departamento de empresas.

El primer afio hicimos una serie de
acuerdos con algunas empresas con al-
gunaslimitaciones. Desde @ afio pasado,
empezamosatrabgjar contarifasnegocia-
das (genéricas) con las empresas. Y des-
de este afio, estamos negociando con

He oido que 2011 es de
apretarse el cinturon,
y Yo estoy encantado
porque en tiempo de
crisis Renfe es muy
competitiva

@ JuLIO TOQUERO

cadaunadelasempresas. Yo heoido que
el afio queviene esde apretarse el cintu-
rén, y yo estoy encantado porque €l es-
cenario quetenemos, con lainauguracion
del AVE aVaencia, un nuevo programa
defidelizacion paraempresas, entiempo
decrisis Renfe esmuy competitiva.

Fernando Puelles - Las herramientas de
autoreservaquetienen los GDS paraem-
presasfacilitan alostrabajadoresy travel
managershacer suspropiasreservasy que
se gestionen a través de las agencias de
viges. Ventgjas, que la corporacion y €
empleado tiene acceso atodalainforma
cion que hay, ver cuaes son sus preferen-
ciasy saber s secumplelapoliticadevia-
jesdelacompafiia. Enel mundo hay 3.500
corporacioneslasqueutilizan herramien-
tas corporativas de Amadeus. Ademas,
aproximadamente el 30% delasreservas
gue se realizan a través de Internet co-
rresponde a reservas de empresas.
Conlacrisis, uno delosprincipaes ob-
jetivosdelasempresasese ahorro decos-
tes. Los viges son un eevado coste para
lasempresas, por g emplo, enagunasmul-
tinacionales llega a ser € segundo mayor
gasto de la compafiiay, por tanto, S quie-
renreducir gastos, sefijanend capitulode
vigies. Seglin un estudio realizado por
Amadeus con més de 400 empresas, las
compafiias que estan utilizando herra-
mientas de autore-
serva estan aho-
rrando un 25,6% de
Su gasto en viges,
por lo que hay que
decir queson herra-
mientas efectivas.
En Amadeus te-
nemos dos herra-
mientas. Laprimera
es e-Travel Ma-
nagement, queesla
herramientas méas
potentey totalmen-
te personalizable,
dirigida principal-
mente paralas grandes empresasy multi-
nacional es. Esunasolucion que permitea
las empresas y alas agencias incorporar
todosloselementosdelosviges. Permite
respetar |as politicas de vigjes de empre-
say, por tanto, el empleado cuando vaa
realizar sureserva, ve qué servicios pue-
de coger y cudes no. Incorpora provee-
dores preferentes, tarifas negociadas,
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reporting, etc. Bl periododeimplementacion
deetaharamientaesdeunos cuatro meses
desde que se firmael contrato.

La segunda herramienta es Business
Travel Portal, que esunaherramientaque
Amadeushadesarrollado parael mercado
espafiol, una solucion sencillay creada
principal mente parapequefiasy medianas
empresas, incluyendo politicas de viges
estdndar. Esunaso-
lucién basada en la
anterior, pero més
sencilla. El periodo
de implementacion
de esta herramienta
es de un mes.

Y por dltimo, las
solucionesparamo-
viles. Los emplea
dosy travel mana
gers pueden hacer
lasreservasatravés
de Internet con su
dispositivo movil,
pero también puede
mandar mensajes a la empresa para que
le den aprobacion para determinados ca-
sos. Otro caso esqued vigjerotienetodo
el itinerarioensumovil y € travel mana
ger puede mandarle aertasa movil.

Manuel Martin - Creo que es necesario
hacer una retrogpectiva de qué es lo que
ha pasado en los Ultimos afios en € sector
derent acar. Habriaqueremontarseauna
situacion de precrisis, en los afios 2007 y
2008. Se produce un incremento notable
de adquisicion deflota, incremento nota
ble de la demanda, las ventas crecen en
dos digitos, proliferan las compafiias de
alquiler de coches, hay unaelevadacom-
petitividad con la consecuente guerra de
precios y hay grandes oportunidades de
negocio en las ventas de coches usados.

Y entramos en épocade criss, donde se
produceun detrimento enormedelademan-
da, reduccién de operadores, reestructura
cion delas empresas, desplome delaventa
de coches usadosy hay unagran dificultad
definanciacion. Como consecuenciasepro-
duce una reduccion dréstica de la adquisi-
ciondeflota, hay unabgadanotabilismade
laoferta(no secompranvehiculos) y sepro-
duce, curiosamente, una sobredemanda. Y
entonces se produce un incremento notable
de dientes insatisfechos o no atendidos. Y
laconsecuenciaprincipa, hay unacaidade
larentabilidad bestiad porque, evidentemen-
te, s no hay financiacion, no sevenden los

Las compafias que
estan utilizando
herramientas de
autoreserva estan

ahorrando un 25,6%

de su gasto en viajes

@ FERNANDO PUELLES

vehiculos usados. .. nuestra cuentade re-
sultados bgjaespectacularmente. Lascua
tro compafiiasgrandes de rent acar suma
ban en 2008 unos 60 millonesde pérdidas
en la cuenta de resultados. Por lo tanto,
todas las medidas restrictivas citadas an-
teriormente, tienenjudtificacion.

Quéesloqueestapasando ahora. Hay
una tendencia, mas o menos moderada,
de crecimiento eco-
némico en Europa
(es muy importante
el mercado europeo
parael sector derent
a car espafiol). Se
produce una reacti-
vacion delacompra
devehiculosporque
no ha quedado més
remedio, €l parque
de vehiculos se en-
veecey hay quere-
novarlo. En cuanto
a los resultados
previstos para2010
y 2011, el crecimiento seria de un 2%
paraeste afio y un 4% en 2011.

Para andlizar estrategias de actuacion
en este aflo, tenemos que hablar de estra
tegias dirigidasd clientey estrategiasen-
caminadasal fortalecimiento delacompa:
fiia. Dentro delas primeras, podemoscitar
lamejoradelacalidad del servicio, gama
mésampliadevehicul os, hacer campafias
defiddlizacionacom-
pafiadas de tarifas
competitivas (sobre
todo haciad corpo-
rativo), refuerzo de
serviciosonline, de-
sarrollo de nuevos
productos e incre-
mentodelaflota. En
lo referente a fortar
lecimientodelacom-
pafiia, hay que vol-
ver abuscar ladife-
renciacion, poten-
ciarlaimagendemar-
ca, incremento dela
cuota de mercado y un cambio radical de
modelo de negocio. En los dltimos tiem-
pos précticamente valia todo, ahora no.
La palitica de las compafiias de venta de
vehiculos ya no quieren los vehiculos de
segunda mano y tenemos que asumir €l
coste del vehiculo. Por lo tanto, todo lo
que no sea ganar dinero de la diferencia
entre ingreso y gasto de la cuenta de ex-

El crecimiento
previsto de las
compafias de rent a
car seria de un 2%
para este afo y un
4% en 2011

@& MANUEL MARTIN

plotacién del alquiler, posiblemente, abo-
que alas empresas a un desastre.

David Hernandez - No todas las em-
presas tienen dificultades, hay muchas
quenoy laclave essdlir fuera, entrar en
nuevos mercados, mercados internacio-
nales. Si nos quedamos parados, desde
luego no va a pasar nada nuevo. Pero s
tomamoslainiciati-
va, nos atrevemos a
hacer cosas diferen-
tes, s nos tomamos
en serio la innova
cion y, sobre todo,
s nos vamos fuera
y buscamos nuevos
mercados, es posi-
ble que las cosas
cambien. Nosotros
hemostenidolosul-
timostresafiosmag-
nificos y parte de
esteéxitohasidode-
bido a que hemos
salido amercadosfuerade Espafia. Ade-
mas, no se trata de no gastar, sino de
gastar bien, es decir, de invertir. Quien
solo se dedica a recortar gastos, lo que
esta haciendo es hipotecar su futuro.
Hay muchosmiedosy pdigrosend mun-
do y nosotros, le gente que etamos en €
mundo de los seguros, nos dedicamos a
e, alosmiedosy alos peigros. Nuestra
mayor amenaza son
las catastrofes natu-
raes, € cambio cli-
mético. En los Ulti-
mos 10 afios se han
triplicado los fené-
menos naturales.
Las compariias de
seguros en 2009 se
gagtaron 200.000 mi-
Ilones en temas re-
lacionados con ca
tastrofes naturales.
Hay otra amena-
Zamas cercana que
estarelacionadacon
e mundodelosviges, queeslasaud. Hay
un enorme aumento del gasto sanitario a
nivel mundia en los dltimos afios. Todos
pensamaos que s vamos acuaquier paisy
nospasaago, vamosalaSeguridad Social
deeepaisy yaesta Laredidad esques
vasaentrar en un hospital americano, por
gemplo, loprimero quetienesque hacer es
mostrar tu tarjetade créditoy pagar mucho

En un mundo
globalizado
necesitamos una
compafia que tenga
presencia (con oficinas)
a nivel mundial

@ DaviD HERNANDEZ

dinero. Es una gran amenaza. Soluciona
mos estaamenaza con un buen seguro. En
unmundo globalizado comoend quevivi-
mas, necesitamos unacompafiiaquetenga
presencia(conoficinas) anivel mundial, con
serviciosen cuaquier paisentuidioma. S
no tienes ese servicio no tienes una buena
compafiia. En vigiesde negocios, Europea
de Segurostiene serviciosespeciaesy con
garantias que son
Unicas, una es que
Europeasededicaex-
clusvamente a los
viges ylaotraesla
experiencia(mésde
100 afios). Tamhién
gportamos flexibili-
dad, nos adaptamos
alasnecesdadesde
las empresas, con
coberturas especia-
lesparalosvigeros.

Hugo Rovira - No

creo que € camino
sea € ahorro de costes. Es como € ja
mon, vas cortando, vas cortando. .. has-
taquellegas a hueso. Lo Unico que ha
ces recortando costes es hipotecar tu fu-
turo. Yo apuesto por otra cosa que es
recuperar los margenes quelasempresas
necesitan paravivir. En Sol Mdlig, s bien
ahora no van las cosas como antes, es-
toy orgulloso de poder decir que segui-
mos teniendo beneficios, gracias a que
hemos querido seguir creciendoy no solo
aqui en Espafia, sino fuera. A esto tam-
bién haayudado tener un negocio balan-
ceado con diferentes marcas enfocadas
a distintos segmentos de demanda, tan-
to en Espafia como en € extranjero, por
gjemplo, hoteles urbanos, vacacionales,
todo incluido, de negocios, hoteles para
nifios, etc. El éxito que hemos obtenido,
mésallade seguir unaestrategiaamedio
plazo, ha sido seguir cuatro pasos muy
sencillos, marcando unos objetivos cla
ros, medibleseincrementalesinvolucran-
do atodos los departamentos y areas de
la empresa. Las cuatro areas de accion
han sido los ingresos, |os gastos, € cash
flowy @ risk management.

En € nivel deingresos sehahecho de
todo, iniciativas por segmento de clien-
te, por marca, mercados, canal, por nichos
de mercado, por areas de oportunidad,
revenue management... Ademés, haha-
bido que cambiar el modelo de negocio
en algunas areas, como en costas.

@ Julio Toquero es responsable de Empresas de Renfe.

@ Fernando Puelles es jefe de Grandes Cuentas de Amadeus.
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@ Manuel Martin es jefe de Ventas de National Atesa.

@ David Hernandez es director general de Europea de Seguros.

En cuanto a los gastos, hemos tenido
que hacer ahorros a nivel operativo, por
gemplo, en persona, en comprastambién
hemos tenido que apretarnos € cinturon,
medir nuestros gastos para saber su renta-
bilidad, desarrollar politicasrestrictivasen
viges, end usodepape, climatizacion, vi-
deoconferencias y muchas méas cosas.

En € cash flow, hemos pretendido in-
gresar antesy atiempo, pagar en € plazo
fijado, tener finanzas sanas y transparen-
tes con un baance equilibrado y tener la
confianza de los bancos, subir € precio
medio delahabitacion respecto alaocupa
cion, hemos acudido a unaampliacion de
capital, etc. Respecto d risk management,
esimportante asegurarse e cobro delos
servicios prestados y para €llo hay que
desarrollar acciones en este sentido.

En 2011 vamosatener que seguir ha-
ciendo lo mismo, megjorando laséreasen
las que no vamostan bien o vamos peor.
Ademas, hay una serie de oportunida
desparalasempresas. En cuanto amer-
cados, el futuro acorto plazo estafuera
de Espafia, por gjemplo, muchos ven
grandes oportunidadesen Brasil, Rusia,
Indiay China, y también nosotros las
vemos en algunas capitales europeas

como L ondres -donde acabamos de ad-
quirir un hotel-, en Paris, en el Medite-
rréneo (Turquia, Egipto o Grecia).
También hay oportunidades en e &rea
de dlianzas edtratégicasy partnership. Ha
béis visto como durante |os Ultimos tiem-
poslasituacion haobligado amuchasem-
presss a buscar so-
cios, alianzas, joint
venture... Por lo
tanto, en estostiem-
pos es importante
gue pensemaos con
quién podemos
gportar mas valor o
con quién podemaos
hacerlo mejor. Lue-
go, desde luego hay
gue subir los pre-
ciosmedios. Esuna
maanaticia, peroes
asi, por lanecesidad
derecuperar marge-
nesy porque la cuenta de resultados em-
piezasemprepor € &eadeingresos.
Otro tema importante es el cuidado
del medio ambiente. En sol Meliahemos
hecho una apuesta por la responsabili-
dad social corporativa (RSC), que va

Recortando costes
hipotecas tu futuro. Yo
apuesto por recuperar
los margenes que las
empresas necesitan

para Vvivir

@ Huco Rovira

mésalladel papel reciclado. Enestadrea
tocamos temas que tienen que ver con
el medio ambiente mediante protocolos
y certificaciones; igualdad de oportuni-
dades entre sexos, nacionaidades, dis-
capacidades...; derechos humanos;
conciliacién delavidaprofesiona y per-
sonal; comerciojus-
to; y ser miembro de
lacomunidad.
Lasclavesdd éxi-
topara2011también
estardn en lagestion
del talento de los
profesiondes. Lafor-
macion se tendra
gue potenciar para
cuidar alosprofesio-
nales de las empre-
sas y fomentar la
conciliacionlaboral.
Respecto a las
amenazas, hay miles.
El turismo essensbleatodo, perolamayor
amenazaparami esqued cliente Sempre
quiere pagar menosy comprar muy tarde.

Julio Abreu - Con esta intervencién se
cierraunaamplisimaexposiciondelas-

tuacion actual del turismo. A mi mepare-
cemuy bien que sesuban losprecios. Yo
soy agente de vigjesy soy comisionista,
lo que medamuchisimarabiaestrabajar
para vender una habitacion o cualquier
servicio a 100 euros para ganarme esca
samente 10y, por tanto, prefiero trabajar
[o mismo paravender esemismo servicio
a200 eurosy ganar 20. Porque ahoraes-
tamostrabajando mésy ganamos menos.
Sehancitadolasamenazasquehay end
turismo, y unadedlasesd terrorismo, que
disuade amuchagente que teniaintencion
de vigar. Creo que d turismo tienen mu-
chasamenazasy estoy convencido de que
antes 0 después superaremos esta crisis.

Claudio Meffert - Reducir gasto en mar-
keting o en comercializacion. Cuando es-
tamos en crigis, esto no es préctico. Des-
graciadamente, tendriamos que reinvertir
mucho méasen promocion parapoder salir
delacrisis. Creo también que no hay que
bajar € preciodelosservicios, hay merca-
do paratodo, pero llega un momento en
ques seguimos bajando preciosvamosa
baar nuestro nivel decalidad. Enmomen-
tosde crisis, mésimportante que el cono-
cimiento eslaimaginaciony laactitud.

@ Hugo Rovira es vicepresidente de Ventas de Corporativo de Sol Melia.

@ Julio Abreu es vicepresidente de la Mesa del Turismo.




22 | CONEXO

NEXOBUSINESS

Diciembre 2010

SALON

ALDEA SANTILLANA

Santillana amplia capacidad hotelera y salas de eventos

|dea Santillanahapresentado su cen-
tro de negocios contreslocalizacio-
nes principales en las que cada una
puede funcionar, o bienindependientemente
o en grupo. Cadazonafuncionacon exclusi-
vidad y "a diferencia de otros edificios, no
tenemos un director de finca, Sino un res-
ponsablede eventosqueatiendeacadaclien-

te que tenemos en Santillana", han sefidlado
desdelacompafiia. El complejo disponede
57 habitaciones 'y 17 salones de reunion.
Como novedad, destacalaampliacion dela
zona de Capellania, que ahora cuenta con
un salon de 350 metros cuadrados, otro
contiguo de 140y un sal6n multidisciplinar
gue funciona como comedor o discoteca.

AUDITORIUM HOTELES

Nueva oferta complementaria para clientes de negocios

| Hotel Auditorium de Madrid ha
dado a conocer sus espacios parala
celebracion de reuniones 'y congre-
sos, entre los que se encuentrael Palacio de
CongresosPrincipeFelipe. Asmismo, hapre-
sentado como novedad su oferta de activi-
dades complementarias que incluye, entre
otrascosas, un nuevo bar con capacidad para

300 personas, casino, apuestas deportivas
en vivo, cuatro pistas de padel y simulador
degolf. Conlanuevaoferta, ladireccionde
hotel esperaque su cliente sesientaagusto
después del trabajo disfrutando del depor-
te, de una copa, de los videojuegos o de la
apuesta deportiva. Sus 869 habitaciones
complementan su oferta congresual.

CATAI TOURS

Viajes de cara al invierno y cruceros son las novedades

0S nuevos productos de cara al
L invierno y a los puentes festivos
~ hasido unade las novedades pre-
sentada por Catai Tours en NexoBusiness.
Asi, han publicado un nuevo diptico para
el puente de la constitucion y para Navi-
dad. Igualmente, han sacado por primera
vez un folleto de cruceros de la mano de

Costa Cruceros y uno dedicado alos via-
jes de novios. "Este afio hemos decidido
adelantarnos un poco el tema de novios,
ya que normalmente estos programas sa-
len en febrero, paralatemporada de vera-
no", han explicado desde € &reacomercial .
Con €l catdogo de vigies de novios, Catai
Tours ofrecia un 5% de descuento.

HOTUSA HOTELS

Un hotel proyectado para acoger el turismo de negocios

| Hotel Eurostars Madrid Tower
E (Grupo Hotusa) haacogido & Sa-

[6n NexoBusiness 2010. Se ubica
en uno de los cuatro edificios de la Cuatro
Torres BusinessAreadelacapital. Cuenta
con mésde 2.500 metros cuadradosdeins-
talaciones para la celebracion de congre-
SOS, convenciones y eventos sociales de

todo tipo. El hotel dispone de un equipo de
profesional es especializados en |a organi-
zacion de eventosy un total de 22 salasde
reuniones repartidas en cuatro plantas dis-
tintasdel edificio con unasdimensionesque
van desdelos 30 alos1.500 metros cuadra-
dos. Destacan por ser modulables, insono-
rizadas, tener Internet gratuitoy luz natural .

ICTE

El primer congreso internacional de calidad turistica

| Ingtituto parala Calidad Turigtica

Espariola (ICTE) ha presentado
— primer Congreso Internaciona de
Calidad Turisticaquereunio, entreel 20y €
22 de octubre en Santander, a un colectivo
de 12 paises paraexplicar lastendencias en
lo queanormalizacionturisticaserefiere, asi
como las nuevas propuestas internaciona-

les. El director del ICTE, Fernando Fraile, ha
destacado que NexoBusiness es una opor-
tunidad quelespermite presentar tambiénlas
nuevas normas que d ingituto esta certifi-
cando, asi como informar atodoslosasisten-
tes sobre en qué sectores pueden certificar-
sey cudles son |os pasos que tienen que se-
guir paraobtener la’ Q' deCalidad Turistica.

MADRID CONVENTION BUREAU

Madrid presenta su oferta como destino de congresos

| Madrid Covention Bureau (MCB)

ha presentado |a candidatura de
—— Madrid paraorganizar losmayores
congresos posiblesanivel naciona einter-
nacional, segun han explicado desde la ofi-
cina. Asimismo, laOficinade Congresosde
Madrid ha dado a conocer dos nuevos
manuales: e dereuniones, que recoge ato-

doslossociosdelaoficina, desde empresas
de catering y cocteles, hasta espacios para
celebrar reuniones; y e de sedes especia-
les, que describe cada uno de los espacios
singulares parallevar acabo unareunion o
congreso en lacapital. "Hemos subido del
puesto 27 a 13 enel ranking ICCA y ahora
queremos subir més', han afiadido.

MALAGA CONVENTION BUREAU Y FYCMA

Malaga quiere ‘abrirse’ mas al mercado internacional

. ar aconocer laactividad de Mdaga
como ciudad de congresos y de su
palacio congresud, ha sido una de
las prioridades del Mdaga Convention Bu-
reau. Asmismo, ha querido ensefiar alos
visitantesdel salénlaevolucion delaciudad
ala hora de posicionarse como uno de los
principales destinos congresuales del pais.

Finalmente, haexplicado quesuintenciénes
abrir e panorama internacional, sin descui-
dar € mercado naciona, "aprovechandolas
buenas comunicacionescon Mdaga', por lo
quehaampliado & mercado asociativo euro-
peo, integrado por asociaciones europeas
"animadas a hacer congresos en Mdagay
end PdaciodeFeriasy Congresos(Fycma)™.

MSC CRUCEROS

Incentivos, reuniones y otros eventos en trasatlantico

a naviera MSC Cruceros ha pre-
sentado la nueva programacion
con destinos singulares y ofertas
especiales. Asimismo, hadado a conocer
sus facilidades para organizar incentivos
y convenciones a bordo de sus barcos.
Nuevas tarifasy promociones especiales
enlositinerarios pretenden complemen-

tar la ofertade lanaviera. Otrade las no-
vedades que la compariia ha mostrado en
el Salén NexoBusinesshasido laposibili-
dad dellevar acabo reuniones detrabajo,
eventos de todo tipo e incentivos a bordo
de sus barcos. Estas actividades se reali-
zaran en los crucerosy trasatlanticos con
itinerarios de ocho, 12 o méasdias.

PARADORES DE TURISMO

Nuevos Paradores acondicionados para acoger eventos

a consolidacion en el Mercado de

Reuniones es uno de los objetivos
! primordiales de Paradores, segin
han asegurado desde la cadena hotelera.
"Estamos consolidando el segmento MICE
y hemos hecho una seleccion de aquellos
Paradores que mejor encgjan con el seg-
mento". Delos 93 paradores, un total de22

"estdn més preparados paraacoger reunio-
nes, sin decir que el resto no pueda hacer
incentivos, pequefios grupos o reuniones’,
ham explicado. Las principales novedades
presentada en NexoBusiness han sido los
nuevos ParadoresdeLaGranjay Alcalade
Henares, cercanos a Madrid y acondicio-
nados para acoger todo tipo de reuniones.

RENFE

Una promocion especial para viajar a ferias y congresos

rnfe ofrece un 30% de descuento
en todos los vigjes aferiasy con-
gresos. Esta oferta esté dirigida a
profesionales que organizan eventos que
retinan més de 75 personas, paraqueinsti-
tuciones feriales, palacios de congresos
Conventions Bureau, organizadores de
congresos, agenciasdevigjey todos aque-

[los colectivos que organicen congresos,
ferias y exposiciones puedan ofrecer ato-
dos los asistentes y expositores estos pre-
cios especiades. Esta promocion es véida
paratodaslasclasesy trenesdeAVEY Lar-
gaDistancia, AVE MediaDistancia, Media
Distancia Convenciond y Cercanias, y to-
dos los trayectos de recorrido nacional .

SOL MELIA

Nuevos hoteles y reformas para responder la demanda

acadenahotelerahavisitado el Sa-
L [6n NexoBusiness con sus nove-

dades en hoteles disefiados y es-
pecializados en eventos y las Ultimas re-
formas en establecimientos que han queri-
do responder a la demanda del Mercado
de Reuniones. Desde Sol Meliahan desta-
cado las nuevas incorporaciones que ha

tenido la cadena, como el hotel MeliaLa
Quintaen Marbellay, por otro lado, lasre-
formas llevadas a cabo en el Gran Melia
Colény el MeliaSevilla. Asimismo, laca-
dena ha presentado su oferta de salones, y
restauracion, paraque"'losOPCy lasagen-
cias de vigjes presentes, piensen en noso-
tros a la hora de hacer un evento”.

TURISMO DE RONDA

Ronda trabaja para consolidar su oferta para eventos

Turismo de Ronda, el segmento de

CoNgresos es "una pieza muy im-
portante y es una de nuestras ‘patas’ im-
prescindibles, ademés delo cultural, 1o na-
tural, lo gastronébmicoy laenologia'. El Sa
|6n NexoBusiness ha sido un escaparate
para que este destino promueva su oferta

P ‘ ara la empresa publica municipal

parael Mercado de Reunionese Incentivos,
gue incluye las instalaciones e infraestruc-
turas pararealizar todo tipo de eventos, asi
como los vigjes de grupos, excursiones y
todas las actividades para congresistas y
acompafiantes. Asimismo, han presentado el
folleto Ronda Natural, enfocado a la biodi-
versdady al patrimonio natural de Ronda.

TURISMO DE TUNEZ

Reuniones e incentivos entre palmerales, oasis y dunas

a Oficina de Turismo de Tdnez ha
dado a conocer laciudad de Tozeur
como destino "especid" para aco-
ger reunioneseincentivos. Tozeur eslacapi-
tal del sur, un destino que estaados horasde
Madridy orientado paraempresasdel Sector
MICE, ya que posee un aeropuerto interna-
ciona, asi comoinfraestructurahotelera, sa-

las de reuniones y diversas actividades que
complementan las reuniones. Este destino
ofrece a congresista espacios singulares
parahacer susreunionesentre palmeralesy
oasi s, complementadas por vigjes en globo,
sesionesdeteambuildingen el desiertoola
posibilidad de experimentar la produccion
de un producto tipico como lo es el détil.

VIAJES EL CORTE INGLES

Congresos e incentivos con la agencia de El Corte Inglés

igesEl Corte Inglés cuentacon un

departamento especifico para con-
~— gresos y otra &rea dedicada a los
incentivos. El Departamento de Congresos
delaagenciacuentacon unaexperienciade
mas de 20 afios en la organizacién de con-
gresos. En cuanto alosincentivos, laagen-
ciaofrece multiples posibilidades, desde ju-

gar un partido de polo en elefante arealizar
un curso de conduccion en un deportivo,
una carrerade Huskies en Laponia o cenar
enlaGranMurallaChina "Yanoessuficien-
te e puro lujo, cada vez més, € incentivo
€Xit0so supone of recer vivencias excepcio-
nales que cumplen un objetivo anivel em-
presarial”, han sefialado desde la agencia.
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CONEXO /51

CODIGO ESPANOL DE BUENAS PRACTICAS DE FARMAINDUSTRIA

Farmaindustria reforma su codigo deontologico con
el fin de potenciar la credibilidad y transparencia

La patronal introduce importantes novedades en materia de incentivos, hospitalidad y reuniones, estudios y servicios

Lapatronal delaindustriafarmacéutica, Far main-
dustria, hareformado su codigo deontoldgico, de-
nominado ‘Cédigo Esparnol de Buenas Practicas
de Promocion de Medicamentos’, con el objeti-

INTRODUCCION

En 1991 Farmaindustria, consciente de
laimportancia que tiene el ofrecer una
informacién honesta, precisay objetiva
delos medicamentos que permitatomar
decisiones racionales en |o que respec-
taasu utilizacién, adopté como Codigo
Espafiol el Codigo Europeo de Buenas
Précticas parala Promocién delos Me-
dicamentos aprobado por laFederacién
Europea de las Asociaciones de la In-
dustriaFarmacéutica(EFPIA).

Posteriormente, en el afio 1992, se
realizaron las oportunas adaptaciones
al Codigo Espafiol paraque fueraple-
namente conforme con las disposicio-
nes introducidas por la Directiva 92/
28/CEE, del 31deMarzo de 1992, rela-
tivaalapublicidad de los medicamen-
tos de uso humano. Laversion revisa-
da del Cédigo entr6 en vigor el 1 de
enero de 1993.

Enmarzo de 2002 |aA samblea Gene-
ral de Farmaindustriaaprobd unanueva
version del Cadigo mucho mésexigente
y precisa, y en enero de 2004 se pusie-
ron en marcha medidas adicionales de
reforzamiento de este sistema de auto-
rregul acion en materiade promocion de
medicamentos, mediante laelaboracion
y aprobacién de guias de desarrollo, la
instauracion del sistema de consultasy
su publicacion en formato de pregun-
tas-respuestasy lareformaen profundi-
dad del Reglamento, queincluyelapues-
ta en marcha de la Unidad de Supervi-
sién Deontol 6gica como Grgano encar-
gado delavigilanciaactivadel cumpli-
miento del Cadigo.

En junio de 2005 entr6 en vigor una
nuevaversiondel Codigo, del Reglamen-
to de los Organos de Control y de las
Guias de Desarrollo que incorporaban
elementosdelanuevaversion del Codi-
go Europeo aprobado en noviembre de
2004y reforzaban la€eficaciadel sistema
de autorregulacion.

Posteriormente, traslaaprobacion de
unanuevaversion del Codigo Europeo
en octubre de 2007, resulté necesariala
adaptacion del Cédigo espariol, culmi-
nando con la aprobacion de un nuevo
texto el 26 dejunio de 2008.

LarecientemodificaciondelalLey 3/
1991, de 10 de enero, de Competencia
Dedleal, llevada a cabo por la Ley 29/
2009 es de gran trascendencia, en la
medida en que fomenta la elaboracion
de Cddigos de Conducta por parte de
corporaciones, asociaciones u organi-
zacionescomerciales, profesionalesy de
consumidoresde acuerdo conlo previs-
to en su articulo 37.

El Sistema de Autorregulacion para
lapromocién delos medicamentosdela
Industria Farmacéutica cumple plena-
mente con las previsiones de laLey de
CompetenciaDedleal, en cuanto colabo-
ray pertenece a Autocontrol, a quien
tieneencomendada laresolucion de con-
troversias, siendo Autocontrol el tnico
organismo privado espafiol incorpora-

doalaRed EJE (Red Extrgjudicial Euro-
pea) delaComision.

En virtud de lo expuesto, fruto de la
necesidad de adaptar el Cadigo alale-
gislacion vigente en esta materia'y del
compromiso constante de |os |aborato-
rios por dotar al sistemade autorregula-
ciéndelamayor credibilidad y transpa-
rencia, surge estanuevaversion del Co-
digo, aprobada por laAsamblea General
de Farmaindustria en su reunién de 26
de octubre de 2010.

DEFINICIONY OBJETO

DEL CODIGO

Este Cédigo constituye el conjunto de
normas deontol 6gicas por las que, ha-
ciendo uso de su potestad de autorre-
gulacién y de acuerdo con lo previsto
en el parrafo 5 del articulo 97 delaDi-
rectiva2001/83/CE, por laque se esta-
blece un Cédigo comunitario sobre
medicamentos de uso humano, Far-
maindustria ha acordado regirse tanto
en el ambito delapromocion de medi-
camentos de uso humano como en €l
delainterrelacién con los profesiona-
les sanitarios, con la voluntad de ga-
rantizar que ambas se lleven a cabo
respetando |0s mas estrictos principios
éticos de profesionalidad y de respon-
sabilidad, firmando paraello un Con-
venio con laAsociacion paralaAuto-
rregul acion delaComuni cacion Comer-
cial (Autocontrol).

El cumplimiento delosprincipiosque
recoge el Codigo permite asegurar que
lainformaci on proporcionadaen el mar-
co de la promocion de los medicamen-
tos, escompleta, inmediatay veraz, todo
ello en beneficio tanto de los intereses
delaAdministracion Sanitaria, como de
lapropiaindustriafarmacéuticay enaras
de la proteccion y mejora de la salud
publica. Las actividades o |os materia-
les vinculados alapromocion asi como
las interrelaciones con los profesiona-
les sanitarios deberan contribuir, por su
contenido o naturaleza, a potenciar la
confianzaen laindustriafarmacéutica.

AMBITODEAPLICACION

DEL CODIGO

El Cddigo cubretodaslasformasde pro-
mocion delos medicamentosy deinter-
relacion entre las compafiias farmacéu-
ticas y los profesionales sanitarios o
cualquier otrapersonaque, en el gerci-
ciodesu profesion, puedarealizar o con-
dicionar las actividades de prescribir,
comprar, distribuir, dispensar o adminis-
trar medicamentos.

Por promocién se entiende toda acti-
vidad llevada a cabo, organizada o pa-
trocinada por unacompafiafarmacéuti-
ca, 0 bgjo su control —filiales, funda-
ciones, asociaciones, institutos, agen-
cias, etc.—, destinadaapropiciar, direc-
ta o indirectamente, la prescripcion, la

vo depotenciar y refor zar la credibilidad y trans-
parencia. El cddigo de Farmaindustria se aco-
moda a los parametros legislativos de la Ley y servicios prestados por profesionales sanita-
Omnibus, pero también ha aprovechado parain-

dispensacion, larecomendacion, laven-
tao el consumo de sus medicamentos.

A losefectos de este Cadigo, sin per-
juiciodelo que establezcalalegislacion
vigente en lamateria, son profesionales
sanitarios cual quier miembro delapro-
fesion médica, odontol 6gica, farmacéu-
tica, de enfermeria, o podologia o cual-
quier otrapersonaque, en el gjerciciode
su profesion, pudiera realizar o condi-
cionar lasactividades de prescribir, com-
prar, suministrar, dispensar o adminis-
trar medicamentos.

El Cédigo cubre todos los métodos
de promociodn, incluyendo prensay pu-
blicidad directapor correo, lasactivida-
desdelosvisitadores médicos, el patro-
cinio de congresos cientificos y de re-
uniones de carécter profesional o cien-
tifico alas que asistan profesionales sa-
nitarios, Internet, lautilizacion de mate-
riales audiovisuales tales como pelicu-
las, videos, sistemas de almacenamien-
to de datos y otros que pudieran surgir
enel futuro, asi como el ofrecimiento de
muestras, incentivos y hospitalidad.

Asimismo el Cédigo cubre todas las
formasdeinterrel acion entrelas compa-
fiias farmacéuticas y los profesionales
sanitarios, tanto las derivadas de acuer-
dos de investigacion (ensayos clinicos,
estudios) como de otro tipo de acuer-
dos (colaboracion, consultoria, etc.).

El objetivo del presente Codigo no
esfrenar el intercambio deinformacion
médica y cientifica durante la fase de
desarrollo de un producto ni limitar la
interrelacién entrelas compafiiasfarma-
céuticas y los profesionales sanitarios,
sino el de establecer unas normas de
actuacion que toda la industria farma-
céuticase compromete acumplir.

El Cédigo no cubre:

i) El etiquetado y prospecto de los
medicamentos.

ii) Lacorrespondencia, acompariada,
en su caso, de cualquier documento no
publicitario (por iemplo, articuloscien-
tificos) necesario para responder a una
pregunta concreta sobre un medicamen-
toenparticular, perotan solosi serefie-
re ala cuestion objeto de consultay es
veraz y no enganoso.

iii) Las informaciones concretas y
|os documentos rel ativos, por ejemplo,
al cambio de envase, a las adverten-
cias sobre reacciones adversas en el
marco delafarmacovigilancia, alosca
tdlogos deventasy alaslistas de pre-
cios, siempre gque no figure ninguna
informacién sobre el medicamento.
Tampoco cubre la informacion que el
meédico pueda facilitar a paciente en
rel acion con determinados medicamen-
tos que, por la complejidad de su po-
sologia, via de administracion, etc.,
requieran de laentrega de informacion
adicional, y siempre que estainforma-
cién tenga como objetivo mejorar el
cumplimiento del tratamiento.

iv) Lainformacién sobre salud huma:
nao enfermedades delas personas, sem-
pre que no se hagareferenciaaguna, ni
siquieraindirecta, aun medicamento.

V) La publicidad corporativa de los

troducir importantes novedades en materia de
incentivos, hospitalidad y reuniones, estudios

rios o por entidades integradas por éstos.

laboratorios farmacéuticos, excepto en
loprevistoenel articulo 17.3.

vi) La promocién de medicamentos
publicitarios, excepto en lo previsto en
losarticulos 10y 11. L os medicamentos
publicitarios quedaran excluidos del
ambito de aplicacion del presente Codi-
go en lo regulado en los articulos 10 y
11, cuando asi lo establezca un conve-
nio de colaboracién entre Farmaindus-
triay ANEFP, que regule la promocion
de estos medicamentos y sus procedi-
mientos de control, para las empresas
gue pertenezcan aambas A sociaciones.

vii) Los originales, separatas, tra-
duccionesliterales de articul os cienti-
ficos y sus resimenes publicados en
fuentes cientificas de reconocido pres-
tigio, siemprey cuando no lleven adi-
cionalmente incorporados, impresos,
grabados o enlazados el ectronicamen-
te, marcas o nombres comerciales de
medicamentos, frases publicitarias u
otro material publicitario, estén o no
relacionados con dicha informacion.
Estetipo deinformacion cientificapue-
de ir acompafiada de publicidad insti-
tucional del laboratorio, pero seacual
sea el medio de comunicacion utiliza-
do paraesapublicidad (revistas, bole-
tines, libros o similares, asi como los
medios audiovisuales en soporte 6p-
tico, magnético, electrénico o similar)
no tendra ninguna conexién con esa
informacién cientifica, detal formaque
Su manejo, lectura, visualizacién, au-
dicién o similar seran independientes.

viii) Lostextosredactadosy realiza-
dos por periodistas en su trabajo profe-
sional en edicionesregulares, suplemen-
tos, nimeros o ediciones extraordinarias,
etc., de periddicos, revistas, programas
detelevision, radio, etc., enlos que apa-
rezca como noticia, entrevista, debate,
editorial, entre otros, informacién sobre
farmacoterapia, tratamientos especifi-
cos, medicamentos concretos presenta-
dos como novedades, estudios o traba-
joscientificoso referencias sobre algiin
medicamento, lineas deinvestigacion o
lanzamientos de producto, conferencias
de prensa, publicaciones, etc., siempre
y cuando no existaunarelacion contrac-
tual entre el laboratorio investigador o
propietario delamarcao medicamentos
y laempresaresponsabledelaedicion o
el autor delainformacion.

Las compaiias deberan cumplir
con el espirituy laletra del Cédigo,
manteniendo |os mismos esténdares
de comportamiento en sus relaciones
con los profesionales sanitarios en
todos los &mbitos.

DISPOSICIONESDEL CODIGO

1.1. Un medicamento no puede ser ob-
jeto de promocion antes de obtener la
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correspondiente autorizacién de comer-
cializacién. Estaprohibicion abarcatam-
bién a aquellos medicamentos que, aun
estando autorizados en otro pais, no han
obtenido autorizacién de comerciaiza-
cion en Espafia. Este precepto, sin em-
bargo, no supone unalimitacion a dere-
cho de que lacomunidad cientificaesté
plenamenteinformadaacercadel progre-
so médico y cientifico, ni pretende res-
tringir €l intercambio total y adecuado
deinformacion cientificarelacionadacon
los medicamentos o con las sustancias
medicinales, entre la cual se encuentra
la divulgacién apropiaday objetiva de
los hallazgos de la investigacion en los
medios de comunicacién cientificosy en
congresos cientificos.

1.2. Todos los elementos de la publici-
dad de un medicamento deberan ser
compatibles con lainformacion conte-
nidaenlafichatécnicavigentey conlas
indicaciones aprobadas.

2.INFORMACIONAFACILITAR

2.1. Todo material de promociénimpre-
sodebeincluir deformaclaray legiblela
siguienteinformacion:

a) Las informaciones esenciales se-
gunlosdatos contenidosen lafichatéc-
nica vigente, precisando la fechaen la
gue dichasinformaciones se hayan ela
borado o revisado por Ultimavez.

b) El régimen de prescripciény dis-
pensacion del medicamento.

c) Las diferentes presentaciones del
medicamento, en su caso, y ladosifica-
ciény/olaformafarmacéutica.

d) El precio de venta a publico, las
condiciones de la prestacion farmacéu-
tica del Sistema Nacional de Salud, en
su caso, y cuando sea posible, la esti-
macion del costedel tratamiento.

2.2. Enlosmateriaesaudiovisuales, por
gjemplo, videos, filmacionesy similares
y en los sistemas interactivos, lainfor-
macion puedefacilitarse:

a) En un documento que se ponga a
disposicion de todas las personas a las
gue se muestre o seremitael material.

b) Incluyéndola en la propia graba-
cién o sistemainteractivo. En este caso
lainformacién seincluirddelaformaque
técnicamente sea posible y adaptado al
medio elegido, pero de manera que se
garantice el acceso inmediato alainfor-
macion de lafichatécnicavigente rapi-
day comprensiblemente. En este senti-
do, si lainformacion se incluye en un
sistema interactivo las instrucciones
paraacceder alamismadeberan figurar
claramente.

2.3. Conformealalegislacién nacional,
la publicidad puede, por derogacién de
las disposiciones del parrafo 2.1., com-
prender solo ladenominacion del medi-
camento, siempre que tenga por objeto
exclusivo recordar dicha publicidad y
gue el medicamento Ileve autorizado al
menos dos afios. En este caso, deberd
incluirse la denominacion del medica-
mento y, en caso de que sea una marca
comercial o un nombredefantasiay sélo
contenga una sustancia medicinal, de-
berair acompafiadadela Denominacion
Oficial Espafiola o, en su defecto, dela
Denominacién Comun Internacional.
También podraincluirse el logotipo del
producto y el nombrey logotipo del la-
boratorio, pero ningunaotrainformacion.

2.4. No tendré& caracter promocional
aquellainformacion o documentacion

impresa que las compafiias farmacéu-
ticas entreguen al médico paraque éste
puedafacilitar al paciente, enrelacion
con determinados medicamentos, que
por lacomplejidad de su posologia, via
de administracion, etc. requieran dela
entrega de informacién adicional, y
siempre que esta informacion tenga
como objetivo mejorar el cumplimien-
to del tratamiento.

3.INFORMACIONY

FUNDAMENTACIONDELAMISMA

3.1. Lainformacién sobre los medica-
mentos debe ser precisa, equilibrada,
honestay objetiva, y ser lo suficiente-
mente compl eta parapermitir al desti-
natario juzgar por s mismo €l valor te-
rapéutico del medicamento. Debe ba-
sarse en unaevaluacion cientificaade-
cuaday reflgjarlaclaramente; y no debe
inducir aconfusion por distorsion, in-
sistencias no justificadas, omisién o
cualquier otraforma.

3.2. Todo €l material gréfico, incluyen-
doilustraciones, graficosy tablas, debe
ser conforme con el contenido y espiri-
tu del Cédigo. Losgraficosy tablas de-
ben ser presentados de tal forma que
ofrezcan una vision clara, honesta y
equilibrada de los temas que tratan, y
no deben incluirse a menos que sean
relevantes paralas afirmaciones o com-
paraciones que se hayan realizado.

Debe prestarse especial atencién para
asegurarse de quetodo el material gréfi-
coincluido enlapromaocion noinducea
confusion respecto a la naturaleza del
medicamento (por ejemplo, Si es apro-
piado para su uso en nifios) o a causa
de un argumento o comparacion (por
gjemplo, por el uso de informacién in-
completaoirrelevante estadisticamente
0 de escalas poco usuales).

3.3. Lainformacioén y las afirmaciones
sobre reacciones adversas deben refle-
jar lasevidencias disponibles. No podra
afirmarse que un producto no tiene efec-
tos adversos, riesgos de toxicidad o de
adiccion.

3.4. Con el fin de evitar adaptaciones
en las presentaciones de los datos que
puedan introducir sesgos e inducir a
confusion, cuando el material de pro-
mocion se refiera a estudios publica-
dos, éstos deben ser citados de mane-
raexacta. En el caso de tablas o gréfi-
cos su reproduccion debe ser literal. De
acuerdo con las normas sobre publica-
cion de datos, debera afiadirse larefe-
renciadel trabajo publicado.

En este sentido, y atitulo de jem-
plo, cuando se compare laeficacia, se-
guridad u otras propiedades de dife-
rentes principios activos como instru-
mento publicitario, no pueden omitir-
seinformaciones como lasignificacion
estadistica de los resultados, ni com-
parar resultados de diferentes estudios
0 ensayos clinicos en un mismo cua-
dro o gréfico excepto si lafuenteesun
meta-analisis. Tampoco se pueden
mezclar ni comparar estadisticas, ni
conclusiones, ni cualquier otro dato
de distintos estudios realizados con
distintas metodologias, salvo que
procedan de revisiones sisteméticas o
meta-analisis en los que se expresen
los criterios de homogeneidad.

3.5. No deben redlizarse afirmaciones
exageradas 0 generales, ni que hagan
presumir que un medicamento 0 una
sustanciamedicinal tengaalgun mérito,

cualidad o propiedad especial que no
pueda fundamentarse.

3.6. No puede emplearselapa abranue-
vo paradescribir un medicamento o pre-
sentacion que ha estado disponible de
formageneralizada, o cualquier indica-
cion gque ha sido objeto de promocién
también de formageneralizada, durante
mas de dos afios en Espafia.

3.7. Solo pueden citarse las marcas o
nombres comercial es de medicamentos
de otras compariias indicando inequi-
vocamente y de forma claray visible
que son propiedad del comercializador
de aquéllas.

3.8. La publicidad comparativa debera
en todo caso respetar las normas de una
competencialeal. No podraser denigra-
toriay las comparaciones deberan ba-
sarse en extremos comparables y rele-
vantes. En todo caso, y especialmente
enlapublicidad comparativa, secuidara
de que las fuentes que sirven de base a
las afirmaciones sean vélidaseinmedia-
tamente accesiblesal competidor.

3.9. Toda informacién, afirmacién o
comparaciénincluidaen el material de
promocion debe estar fundamentada.
Dichafundamentacion (o justificacion)
debe ofrecerse apeticion de los médi-
cos y demas profesionales sanitarios.
En especial, cualquier comparacion
que se efectle entre diferentes medi-
camentos deberd estar contrastada
cientificamente. L as afirmaciones que
recojan lasindicaciones aprobadas en
la ficha técnica vigente no necesitan
estar fundamentadas.

4.ACEPTABILIDAD

DEL MATERIAL

4.1. Cualquier actividad o materia pro-
mocional debe respetar laespecial natu-
ralezadel medicamentoy el nivel profe-
sional de los destinatarios, sin que sea
susceptible de causar ningun tipo de
ofensao dedisminuir laconfianzaenla
industriafarmacéutica

4.2. El material promocional no debeimi-
tar los productos, |os esl6ganes, la pre-
sentacion o |os disefios general es adop-
tados por otras compariias de forma tal
que puedainducir aerror o llevar aen-
gafio o confusion.

4.3. Las postales, cualquier otro tipo de
correo abierto, los sobres o los envolto-
rios no deben contener nada que sea
susceptible de ser considerado como
publicidad dirigidaal publico.

4.4, Entodo el material relativo ame-
dicamentos y a sus usos que esté pa-
trocinado por una compafiafarmacéu-
ticatiene que constar claramente el pa-
trocinador.

5. TRANSPARENCIA

DELAPROMOCION

5.1. Ninguna actividad o material de
promocion debe encubrir su objetivo
onaturalezareal.

5.2. Cuando una compafiia financie,
asegure u organice directa o indirec-
tamente la publicacién de material pro-
mocional en periddicos o revistas,
debe constar expresamente que dicho

material no se presenta como un asun-
to editorial independiente, debiendo
aparecer lacompafiiapatrocinadoraen
lugar visible.

5.3. Cualquier material relativo a los
medicamentos y sus usos, sea 0 no de
naturalezapromocional, que seapatro-
cinado por unacompafiiadebeindicar
claramente que hasido patrocinado por
esa compafiia.

5.4. En el caso de consultas del publi-
co general que soliciten consejo en
asuntos médicos de natural eza perso-
nal, se le aconsejaréa que lo consulte
con su médico.

6.USODECITAS

BIBLIOGRAFICAS

6.1. Lascitasextraidasdeliteraturameé-
dicay cientifica o de comunicaciones
personales deben reflgjar exactamentela
opinién de su autor.

6.2. Lascitasrelativas a medicamentos
provenientes de emisiones publicas, por
gemploenradioy television, y lasreco-
gidas en el marco de eventos privados,
no deben ser utilizadas sin el permiso
formal del ponente, conferenciante u
orador autor delas mismas.

7.DISTRIBUCION DE

MATERIAL PROMOCIONAL

7.1. El material promocional debe distri-
buirse o remitirse aaquellos profesiona-
les sanitarios para los que la informa-
Ccién acomunicar pueda ser relevante.
Salvo autorizacion delaautoridad sa-
nitaria competente (ejem:; camparias de
vacunacioén), no se podra realizar pro-
mocion dirigidaal publico en genera de
medi camentos que sblo pueden dispen-
sarse por prescripcion facultativa.

7.2. Laslistasdedireccionesparalare-
mision de material promocional tienen
que actualizarse periddicamente. Deben
atenderse las peticiones de profesiona
les sanitarios de que se les excluya de
laslistasdedirecciones paralaremision
dematerial promocional.

7.3. Todaslas actividades de promocion
serealizarén de conformidad conlodis-
puesto en lanormativaaplicable en ma-
teriade proteccién de datos personales.

7.4. Enloscongresosy reunionesinter-
nacionales organizados por terceros a
los que asistan numerosos profesiona-
les de otros paises, se podrainformar a
los profesionales que asistan al congre-
so sobre algin medicamento no autori-
zado en Espafia o sobre alguna indica-
€ion no autorizadaen Espafiasiemprey
cuando:

(i) la informacion que se haga o se
entregue esté redactada en inglés o en
alguno de los idiomas correspondien-
tes a los paises en donde se encuentre
autorizada, y

(i) enlapiezao material publicitario
se indique o sefiale al menos en caste-
[lano, con letras destacadas, claramente
visibles, de forma continua, perdurable
y legible, algun texto o advertencia del
tipo: “este medicamento no se encuen-
tra comercializado en Espafia o en los
paises ...” 0 “ sdlo esta autorizado en

" 0" no esta autorizado en Espafia
paralaindicacionsiguiente...”.
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8.PROMOCIONA

TRAVESDEINTERNET

8.1. La promocion de medicamentos
destinadaa profesional es sanitarios que
se difunda a través de Internet debera
incluirse en un contexto basicamente
técnicocientifico o profesional.

8.2. Asimismo, deberan adoptarse me-
didasafin de que estapublicidad Gnica-
mente se difunda aestos col ectivos pro-
fesionales.

8.3. Debera incluirse, de forma desta-
caday claramente legible, una adver-
tencia que indique que lainformacién
guefiguraenlapaginaweb estadirigi-
daexclusivamente al profesional sani-
tario facultado paraprescribir o dispen-
sar medicamentos por o que serequie-
re unaformacion especializadaparasu
correctainterpretacion.

9.SERVICIOCIENTIFICOYREVISON

DEL MATERIAL PROMOCIONAL

9.1. Los laboratorios deben contar con
un servicio cientifico para compilar y
reunir todalainformacién, yasearecibi-
da de los visitadores médicos o prove-
niente de cualquier otrafuente, einfor-
mar en relacion alos medi camentos que
comercidizan.

9.2. El material promocional no debe
difundirse sin que su version final, en
la que yano se introduzcan ulteriores
modificaciones, haya sido revisada 'y
controladapor el servicio cientifico del
|aboratorio.

El servicio cientifico debe garanti-
zar que haexaminado laversion final
del material y que, en su opinién, es
conforme con lo dispuesto en las nor-
mas que regulan la publicidad aplica-
blesy con este Cadigo, que se ajusta
alaautorizacion de comercializacion
y, en particular, alasinformaciones que
figuranen lafichatécnicao en el pros-
pecto autorizado, y que es una pre-
sentacién honesta y fiel de los datos
del medicamento.

10.INCENTIVOS

10.1. A efectos de garantizar la inde-
pendencia de las decisiones relacio-
nadas con la prescripcion, dispensa-
cion, y administracién de medicamen-
tos respecto de intereses comerciales
se prohibe el ofrecimiento directo o
indirecto de cualquier tipo deincenti-
vo, bonificaciones, descuentos, pri-
mas u obsequios, por parte de quien
tenga intereses directos o indirectos
en laproduccién, fabricaciény comer-
cializacién de medicamentosalos pro-
fesional es sanitarios, asi como acual-
quier persona que, en €l gjercicio de
su profesion, esté implicada o pueda
realizar o condicionar las actividades
del ciclo de prescripcion, dispensa-
cion y administracion de medicamen-
tos 0 a sus parientes y personas de su
convivencia, salvo que setrate de ob-
sequios de poco valor y relacionados
con lapréacticadelamedicinao lafar-
macia. Por lo tanto, esadmisiblelaen-
trega de obsequios tales como utensi-
lios de uso profesional en la préactica
meédica o farmacéutica o utensilios de
escritorio devalor insignificante.

Se exceptlia de la anterior prohibi-
cion los descuentos por pronto pago
0 por volumen de compras, que reali-

cen los distribuidores (el mayorista o
el laboratorio en caso de distribucion
directa) alasoficinasdefarmacia. Es-
tos podran alcanzar hasta un maximo
de un 5% para los medicamentos fi-
nanciados con cargo al Sistema Na-
cional de Salud, ampliable hasta un
10% en el caso de medicamentos ge-
néricos, siemprey cuando:

a) No seincentive con ellos la com-
pradeun producto frenteal de suscom-
petidores, y

b) Queden dichas précticasreflgadas
en la correspondiente factura.

10.2. Se consideraraque el obsequio es
de poco valor cuando su precio de mer-
cado no supere los 10 euros.

Seentiende por precio demercado el
importe que generalmente deberia abo-
nar un particular para adquirir una uni-
dad de dicho producto en Espafia.

10.3. Se exceptlialaentregade objetos
como libros o material en soporte 6pti-
co, magnético, electrénico o similar,
bajo el patrocinio de la Compaiiia, so-
bre temas de Medicina o Farmacia,
siempre que cumplan los requisitos le-
gales establecidos.

10.4. No sera admisible la entrega de
regal os de mayor valor o de naturaleza
distintaalacientifico-técnica, ni laen-
trega directa o indirecta de dispositi-
vos electronicos portétiles suscepti-
bles de uso personal, aunque puedan
tener uso profesional.

10.5. Estos obsequios deberan incluir
todalainformacion recogidaen el apar-
tado 2.1. No obstante, cuando el me-
dicamento lleve autorizado al menos
dos afios y sea por tanto posible efec-
tuar publicidad de recuerdo, podrain-
cluirse sélo lainformacién previstaen
el articulo 2.3.

11.HOSPITALIDADY REUNIONES

L as siguientes normas serén de apli-
cacion a todo tipo de eventos (con-
gresos, conferencias, simposios, jor-
nadas, reuniones o cualquier otro tipo
de actividad similar —incluyendo ati-
tulo enunciativo que no limitativo re-
uniones de expertos, investigadores,
de formacion, etc. -) que sean organi-
zados o patrocinados por una compa-
fifafarmacéuticao bajo su control, y a
todos | os participantes en |os mismos,
sean profesionales sanitarios o cual-
quier otrapersonaque, en el gjercicio
de su profesién, puedarealizar o con-
dicionar las actividades de prescribir,
comprar, distribuir, dispensar o admi-
nistrar un medicamento.

11.1. Loslaboratorios farmacéuticos
podran organizar o colaborar en
eventos de caracter exclusivamente
cientifico-profesional. No esta per-
mitido organizar o colaborar en even-
tos que contengan elementos o acti-
vidades de entretenimiento o de ca-
récter ladico. No se incluyen dentro
de esta prohibicion el coctel de bien-
venida, los almuerzos detrabajoy la
cena de gala que aparecen habitual -
mente en los programas oficiales de
los congresos y reuniones cientifi-
cas, siempre que resulten razonables
y moderadas y no incorporen ele-
mentos adicionales (culturales, de
0Cio 0 entretenimiento, etc.).

11.2. Lahospitalidad en manifestacio-
nes de caracter profesional o cientifi-

co, debe siempre ser razonable y su
coste no puede exceder del que los
destinatarios estarian normalmente
dispuestos a pagar en las mismas cir-
cunstancias. El concepto de hospitali-
dad incluye los gastos reales de des-
plazamiento, inscripciony estanciaque
sean abonados por el laboratorio, los
cuales deberan ser mesurados y no
exagerados, y habran de ajustarse a
losdiasen que esté previstalareunion
cientifica. En este sentido, la hospita-
lidad no podra extenderse més allade
lorazonabletraslarealizacion del even-
to, ni incluir el patrocinio u organiza-
cién de actividades de entretenimien-
to (deportivas, de ocio, etc.).
Lahospitalidad debe ser siempre ac-
cesoriaen relacion con el objeto prin-
cipal delareunion. Losobjetivos cien-
tificos deberan constituir el foco prin-
cipal en la organizacion de tales re-
uniones. La hospitalidad ofrecida por
un laboratorio farmacéutico debe limi-
tarseaincluir losmedioslogisticos es-
trictamente necesarios —en todo caso
razonablesy moderados— que permi-
tan al profesional sanitario asistir al
evento, y no cualquier otro gasto.

11.3. Lahospitalidad no debe extender-
se aotras personas distintas a profesio-
nales sanitarios.

11.4. No pueden realizarse pagos a fa-
vor de facultativos o grupos de faculta-
tivos, yasea de formadirectao indirec-
ta, para aquilar salas para reuniones a
menos que se acredite debidamente que
se destinan a reuniones de contenido
cientifico o profesional.

11.5. Cuando las reuniones, congresos,
simposiosy actos similares estén patro-
cinados por compafiias farmacéuticas,
este hecho se hara constar en todos los
documentosrelativosalareuniény tam-
bién en cualquier trabajo, ponencia o
documento que se publique en relacion
con los mismos.

11.6. Es aceptable el pago de honora-
riosrazonablesy el reembolso de gas-
tos personales, incluyendo el vigje, a
|los moderadores y ponentes de estas
reuniones, congresos, Simposiosy ac-
tossimilares de caracter profesional o
cientifico.

11.7. Las compafiias farmacéuticas es-
tablecidas en Espafia y pertenecien-
tes a grupos empresariales con cen-
tralesofiliales o, en general, con em-
presas vinculadas ubicadas en el ex-
tranjero, seran responsables del cum-
plimiento del presente Codigo por
parte de estas empresas vinculadas,
en lo que se refiere a actividades de
promociony deinterrelacion con pro-
fesionales sanitarios que ejercen su
actividad profesional en Espafia, ya
sean invitados al extranjero o aotros
eventos que se desarrollen en territo-
rio nacional.

11.8. Las reuniones y eventos de ca-
récter cientifico y promocional, orga-
nizados o patrocinados por |aborato-
rios farmacéuticos, deberan comuni-
carse con caracter previo asu celebra-
cion, de acuerdo con |0 establecido en
el Reglamento de los Organos de Con-
trol del Cédigo.

11.9. La falta de comunicacion de una
reunion o evento de carécter cientifico
y promocional, cuando sea obligatoria
Su comunicacion, constituiraunainfrac-
cion del presente Codigo.

11.10. Las compafiias no podréan or-
ganizar o patrocinar eventos que ten-
gan lugar fuerade Espaiia (eventosin-
ternacional es), amenos que tengamas
sentido desde el punto de vista logis-
tico que asi sea porque:

a) lamayor parte de los participan-
tesinvitados procedan del extranjero;
0 porque

b) estélocalizado en €l extranjero un
recurso o expertiserelevantey queesel
objeto principal del evento. Este supues-
to (b) deberacontar con lapreviaautori-
zacion de la Unidad de Supervision
Deontol dgica.

En el caso de organizar o patroci-
nar eventos internacionales, ademas
del Codigo espariol, las compafiias de-
beréan respetar también las disposicio-
nes especificas del Codigo de Bue-
nas Practicas del pais dondetiene lu-
gar el evento, segun lo establecido
en el articulo 18.4.

11.11. L ascompafiiasdeben cumplir con
los criterios que figuren en los cédigos
aplicables respecto ala seleccion y pa-
trocinio de profesional es sanitarios para
su asistencia a eventos.

11.12. En ninguin caso se podré ofrecer
dinero para compensar meramente el
tiempo empleado por los profesional es
sanitarios para asistir a evento.

12.PERSONAL DELAS

COMPARNIASFARMACEUTICAS

12.1. Losvisitadores médicos deben es-
tar adecuadamente preparados, por o en
nombre de lacompafiiaque lesemplee,
con el conocimiento cientifico suficien-
te para presentar lainformacion de los
medi camentos de lacompafiiade mane-
raprecisay responsable.

12.2. Los visitadores médicos deben
desempefiar su trabajo deformarespon-
sable, respetando lalegislacion vigente
y lasreglas éticas, asi como las disposi-
ciones del presente Cédigo.

12.3. Losvisitadores médicos no deben
emplear ningun incentivo o subterfugio
como medio paraque selesconcedauna
entrevista. No se pagara ni se ofrecera
el pago de ninguna cantidad por la con-
cesion de una entrevista.

12.4. Los visitadores médicos deben
asegurarsede quelafrecuencia, momen-
to y duracion de las visitas alos profe-
sionales sanitarios, persona administra-
tivoy autoridades sanitariasy semejan-
tes, junto con la forma en que son he-
chas, no causan inconveniencias.

12.5. Tanto a concertar las entrevistas
como d llevarlasacabo, losvisitadores
deben, desde el primer momento, adop-
tar medidas razonables para asegurarse
de que no generan confusion respecto
asuidentidad o aladelacompafiiaque
representan.

12.6. Los visitadores médicos deberan
notificar al servicio cientifico delacom-
pafia farmacéutica cualquier informa-
cion que reciban de los profesionales
visitados relativaala utilizacion de los
medicamentos de cuya promocion se
ocupen, indicando especialmente las
reacciones adversas que las personas
visitadas les comuniquen.

12.7. En cadavisitalos visitadores mé-
dicos proporcionaréan ala personavisi-
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tada, o tendran a su disposicion para
facilitarla, s selessolicita, lafichatécni-
ca vigente de cada uno de los medica-
mentos que presenten, acompafiando
informacion sobrelasdiferentesformas
farmacéuticas y dosis, su régimen de
prescripcion y dispensacion, las infor-
maciones sobre precio, condiciones de
la prestacion farmacéutica del Sistema
Nacional de Salud, en su caso, y cuan-
do sea posible, la estimacion del coste
del tratamiento.

12.8. Las companiias adoptaran medi-
das eficaces y velaran para que sus
visitadores médicos y el personal de
la compafiiafarmacéutica que esté de
algunamanerarelacionado con lapre-
paracion o aprobacion del material de
promocion o de informacion destina-
dos a profesionales sanitarios, estén
informados y cumplan en todo mo-
mento con las disposiciones de este
Cédigo y la normativa aplicable en
materiade publicidad y promocién de
medi camentos.

Asimismo adoptaran medidas efi-
cacesy velaran paraque lainterrela-
cion de sus visitadores médicos y
demas personal de la compafiia far-
macéutica con los profesionales sa-
nitarios (incluyendo cualquier otra
personaque, en el gjercicio de su pro-
fesion, pueda realizar o condicionar
las actividades de prescribir, comprar,
distribuir, dispensar o administrar un
medicamento), cumplan en todo mo-
mento con las disposiciones de este
Cddigoy lanormativaaplicable.

12.9. Los visitadores médicos deberén
disponer de la capacitacion suficiente
parareadlizar ladivulgacion delascarac-
teristicas de los medicamentos. Es res-
ponsabilidad de cada compafiia cercio-
rarse (mediante pruebas, formacion adi-
cional, trabajo conjunto, etc.) periddica
mente de que la capacitacion de sus vi-
sitadores es adecuada.

12.10. A los visitadores de compafiias
farmacéuti cas que desarrollen su labor
en oficinas de farmacia les seran apli-
cableslasmismasreglasquealosvisi-
tadores médi cos, debiendo respetar, en
el ambito de sus funciones, tanto lale-
gislacion vigente en estamateriacomo
las normas éticas y disposiciones del
presente Cédigo.

12.11. Cadacomparfiadebe nombrar a
menos un empleado o directivo con su-
ficiente cualificacion, que sera el res-
ponsable de supervisar internamente el
cumplimiento del Cédigo. Unaguiade
desarrollo explicaralosprincipiosy me-
canismos basicos de control interno
gue todos los laboratorios deben res-
petar. En cualquier caso, la existencia
de personas responsables de la super-
vision internano exime de responsabi-
lidad alos maximos representantes de
las compafiias.

13.1. Conforme alalegislacién nacio-
nal, podran ofrecerse un nimero limita-
do de muestras gratuitas a los profe-
sionales sanitarios facultados para
prescribir medicamentos, para que se
familiaricen con los nuevos medica-
mentos, siempre que responda a una
peticion de aquéllos.

13.2. Podran entregarse muestras du-
rante un tiempo maximo de dos afios

contados desde |la fecha de autoriza-
cion del medicamento.

13.3. Una muestra de un medicamento
no debe ser més grande que lapresenta-
€ion més pequefiadel medicamento dis-
ponibleen el mercado nacional.

13.4. Cadamuestradeberallevar lamen-
€ion muestragratuita-prohibidasu ven-
ta, y suprimido o anulado el cupén-pre-
cinto del medicamento. Cadaentregade
muestras debera acompanarse de un
giemplar delafichatécnicavigente, jun-
to con la informacion actualizada del
precio, condicionesdelaofertadel Sis-
tema Nacional de Salud, en su caso, y
cuando sea posible, la estimacién del
coste del tratamiento.

13.5. Esté prohibidalaentregade mues-
tras de medicamentos que contengan
sustancias psi cotropi cas o estupefacien-
tes, con arreglo alo definido enlos con-
veniosinternacional es, de aquellos me-
dicamentos que puedan crear dependen-
ciao generar problemas de salud publi-
caen razon de su uso inadecuado, y de
aquellos otros medicamentos que deter-
minen las autoridades competentes.

13.6. Las muestras distribuidas a tra-
vés de los visitadores médicos se en-
tregaran directamente alos profesiona-
les sanitarios facultados para prescri-
bir medicamentos que las hayan solici-
tado 0 a personas autorizadas para re-
cibirlas en su nombre.

13.7. Enladistribucién de muestrasen
hospitales deberan respetarse los re-
quisitos y procedimientos del hospital
en cuestion.

13.8. Los|aboratorios deberan tener un
sistema adecuado de control y contabi-
lidad de las muestras que distribuyan.

14.1. Ensayos Clinicos. Un ensayo cli-
nico es todainvestigacion efectuadaen
seres humanos para determinar o con-
firmar los efectos clinicos, farmacol 6gi-
cos y/o demés efectos farmacodinami-
cos, y/o de detectar las reacciones ad-
versas, y/o deestudiar laabsorcion, dis-
tribucion, metabolismo y excrecién de
uno o varios medicamentos en investi-
gacion con el fin de determinar su segu-
ridad y/o su eficacia.

Lascompahiasfarmacéuticasrediza
ran este tipo de ensayos de conformi-
dad conlo previsto enlalegisacion apli-
cable, obteniendo previamente el dicta-
men favorable del Comité Etico de In-
vestigacion Clinica, la conformidad de
cada uno de los Centros donde vaya a
realizarsey laautorizacion por parte de
la Agencia Espafiola de M edicamentos
y Productos Sanitarios (AEMPS).

14.2. Estudios posautorizacion. Se en-
tiende por estudio posautorizacion cual-
quier estudio clinico o epidemiolégico
realizado durantelacomercidizaciénde
un medicamento seguin las condiciones
autorizadas en su ficha técnica, o bien
en condiciones normales de uso, en €
gue e medicamento o los medicamen-
tos de interés son €l factor de exposi-
cion fundamental investigado. Estetipo
de estudios podran adoptar laforma de
un ensayo clinico (art. 14.1) o un estu-
dio observacional.

Estudio observaciona es aquel estu-
dio en el que los medicamentos se pres-
criben delamanerahabitual, de acuerdo

con las condiciones establecidas en la
autorizacion. Laasignacion deun pacien-
te a una estrategia terapéutica concreta
no estara decidida de antemano por €
protocolo de un ensayo, sino que estara
determinadapor laprécticahabitual dela
medicing, y la decision de prescribir un
medicamento determinado estara clara-
mente disociadadeladecision deincluir
al pacienteen € estudio. No seaplicarda
los pacientes ninguna intervencion, ya
sea diagndstica o de seguimiento, que
no sealahabitual delapréacticaclinica, y
se utilizaran métodos epidemiol bgicos
parael andlisis de los datos recogidos.

Los estudios posautorizacion de
tipo observacional seran aguellos es-
tudios epidemiol égicos que cumplan
las condiciones de ser posautorizacion
y observacional. Estos deben llevarse
a cabo respetando los requisitos que
impongalalegislacion aplicable, entre
otros, la presentacién de la documen-
tacion ala AEMPS para su registro y
clasificacion, su presentacion aun Co-
mité Etico de Investigacion Clinicapara
su evaluacién, etc. Estos estudios no
deben emprenderse bajo ninglin con-
cepto como un procedimiento parapro-
mocionar un producto o con €l fin de
inducir alaprescripcion.

Lalegislacion también contemplala
realizacion de estudios observaciona-
les que no sean postautorizacion (No—
EPA). Setrata de aquellos estudios ob-
servacionales en los que el factor de
exposicion fundamental investigado
no son medicamentos, como esel caso,
por ejemplo, estudios de incidencia o
de prevalencia de enfermedades. Es-
tos estudios observacionales igual-
mente deberén llevarse a cabo respe-
tando los requisitos que imponga la
legislacién aplicable.

14.3. Estudios de investigacion de mer-
cado. Lainvestigacion de mercado (in-
cluye la investigacion social y de opi-
nién) consisteen larecopilacion einter-
pretacion sistematicas de informacion
sobre personas u organizaciones, utili-
zando métodos estadisticosy analiticos
y técnicas delas ciencias sociales, apli-
cadas para obtener nuevas percepcio-
nes o aportar elementos de apoyo a la
toma de decisiones.

En estos estudios, la identidad de
los entrevistados no se revela al usua-
rio de la informacion sin el consenti-
miento especifico deaquellos, ni losen-
trevistados son contactados para ac-
ciones de venta como resultado direc-
to de haber facilitado informacion. Sin
perjuicio de la normativa que resulte
aplicable, existe un marco general de
actuacion éticaen el que debe desarro-
[larselainvestigacion de mercado, ma-
terializado en el Codigo Internacional
ICC/IESOMAR paralaPrécticadelaln-
vestigacion Social y de Mercadosdela
European Society of Marketing and
Opinion Research (ESOMAR). En el
caso especifico de la industria farma-
Ccéutica, el marco de autorregulacion en
esta materia esta constituido por el
Cadigo de Conducta de la European
Pharmaceutical Market Research Asso-
ciation (EphMRA).

La presente regulacion no pretende
sustituir al Cédigo EphMRA, sino sélo
establecer determinados mecanismos
gue garanticen el adecuado desarrollo
de estos estudios en el ambito de apli-
cacion del presente Cadigo. El Cadigo
EphMRA sera de aplicacion subsidia-
ria para la correcta interpretacion del
presente Cédigo.

Estan sujetos a lo dispuesto en este
articulo todos los estudios de investi-

gacion de mercado que sean llevados a
cabo por iniciativadeun laboratorio, por
iniciativadevarioslaboratorios que com-
parten estrategias comerciaesde un pro-
ducto o cuando unacompafiiafarmacéu-
ticaadquierael estudio auntercero (ins-
tituto de investigacion sociedad cienti-
fica, etc.) que haemprendido el trabajo
por iniciativapropia.

Los estudios de investigacion de
mercado deben cumplir los siguientes
requisitos:

i) Desconocimiento delaidentidad de
las personas que participan en el estu-
dio. El laboratorio farmacéutico no ten-
dralaposibilidad de conocer antes, du-
rante o con posterioridad a su realiza-
cion, la identidad de las personas que
participaron en el estudio.

ii) Carécter an6nimo de lainforma-
cion recabada. El laboratorio farmacéu-
tico no tendralaposibilidad de asociar
nominativamente acada uno delos par-
ticipantesen el estudio, |os datos u opi-
niones obtenidas.

iii) Tratamiento agregado de lasres-
puestas o datos obtenidos.

iv) Proporcionalidad entre el uni-
verso y la muestra. Los estudios de
investigacion de mercado de tipo cuan-
titativo persiguen un nivel de repre-
sentatividad del universo. Cuando
para calcular el tamafio muestral se
utilicen parametros distintos de los
generalmente aceptados en investiga-
ciones de mercado (muestra aleatoria
simple, margen de error del 5%, nivel
de confianza del 95% y nivel de hete-
rogeneidad del 50%), serdnecesariala
previa autorizacion de la Unidad de
Supervisién Deontol égica.

V) Lapersona que participaen el es-
tudio desconoce y no tiene ocasion de
vincular su realizacion con una compa-
fifafarmacéuticao con un producto con-
creto. Por tanto, lared de ventas del la-
boratorio farmacéutico no puede desem-
pefiar ningun papel en el desarrollo y
gjecucion del estudio.

vi) Losresultados del estudioy los
datos obtenidos no serén publicitados
ni utilizados en materiales promocio-
nales.

Cualquier excepcion a estos requisi-
tos debera contar con el visto bueno
previo de la Unidad de Supervision
Deontoldgica. En particular, losrequisi-
tosi, ii y v se desarrollaran en la guia
para el caso de los estudios de investi-
gacion de mercado ligados a producto.

Adicionalmente, para garantizar que
los estudios de mercado no suponen
unainduccién ala prescripcion, o pue-
dan contener un incentivo prohibido por
el Cadigo, las compariias farmacéuticas
secomprometen a:

i) Comunicarloscon caréacter previoa
suinicio, de acuerdo con lo establecido
en el Reglamento de los Organos de
Control del Cédigo.

ii) Velar por que el estudio no modi-
fique los habitos de prescripcion del
médico o de dispensacion del farma-
céutico.

iii) Contar con un protocolo por es-
crito en el que se establezcan claramen-
te los objetivos, lametodologia, los re-
sultados previstos y su Uso.

En este sentido seformalizaran acuer-
dos por escrito con los profesionalesy/
0 las entidades con las cuales se vayan
allevar acabolosestudios, por unlado,
y la compafiia patrocinadora del estu-
dio, por otro, especificando lanaturale-
zade los servicios a prestar, las condi-
ciones de participacion y remuneracion
delos profesionales, etc.

iv) Laremuneracion delos profesio-
nales participantes debera obedecer a
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criteriosde mercado y ser acorde con el
tiempo empleado, €l trabgjorealizadoy
las responsabilidades asumidas, y de-
beraestar adecuadamenteformalizada.

La remuneracion deberd ser dinera-
ria. Excepcionalmentey previaautoriza-
cion delaUnidad, podran entregarsere-
muneraciones en especie.

V) Garantizar que la realizacion del
estudio no constituya un incentivo para
larecomendacién, prescripcion, compra,
suministro, venta o administracion de
medi camentos.

vi) Ser aprobado, previamente a su
realizacién, por el servicio cientifico del
laboratorio o por el supervisor interno
previstoenel art.12.11 del Codigo.

Estosrequisitosresultaran de aplica-
cion independientemente de las meto-
dologias, fuentes o técnicas aplicadas
parasu realizacion, por gjemplo: método
de encuesta, observacion, disefios ex-
perimental es, técnicas etnograficas, gru-
pos expertos, técnicas cualitativas, etc.

Lafaltade comunicacién delos es-
tudios referidos en este articulo 14.3
cuya comunicacion resulte obligato-
ria, constituiraunainfraccion del pre-
sente Caodigo.

14.4. Cualquier otro tipo de actividad,
préctica o iniciativa de recogida de in-
formacién no prevista en los apartados
anterioreso en los articulos 16y 17 del
Cadigo y que pretenda conllevar lare-
muneracion directao indirectade profe-
sionaessanitarios, tendralacalificacion
de accién promocional y, comotal, esta-
ré sujeta a lo previsto en el presente
Cadigo, en particular enlo dispuesto en
el articulo 10 (Incentivos).

15.DONACIONESY

SUBVENCIONES

Las donaciones, subvenciones o ven-
tajas en especie ainstituciones, organi-
zaciones, asociaciones o fundaciones
compuestas por profesionales sanita-
rios, y/o que prestan servicios de asis-
tenciasanitariasocial o humanitaria, de
investigacion de docencia o formacion,
no contempladas en ningln otro articu-
lo del presente Cadigo o del Codigo Es-
pafiol de Buenas Préacticas de Interrela-
cion entre la Industria Farmacéutica 'y
las Organizaciones de Pacientes, solo
estan permitidas si:

(i) serealizan con el propésito de co-
laborar con laasistenciasanitaria, lain-
vestigacion, ladocencial/formacion o la
asistenciasocial o humanitaria;

(ii) se formalizan documentalmente
conservando la compafiia copia de di-
chos documentos; y

(iii) no constituyen unincentivo para
larecomendacion, prescripcion, compra,
suministro, venta o administracion de
medicamentos.

No esta permitido otorgar donacio-
nes o subvenciones a profesionales sa-
nitariosatituloindividual, salvolacola
boracién o patrocinio a profesionales
sanitarios para que asistan a eventos y
reuniones segun lo previsto en el arti-
culo 11. En este sentido, en coherencia
con €l articulo 10.4 no esta permitidala
donacién directao indirectade disposi-
tivos electronicos portatiles suscepti-
bles de uso personal, aunque puedan
tener uso profesional.

A efectosdefomentar latransparen-
cia, seanimaalas compafiiasapublicar
informacion respecto de las donacio-
nes, subvenciones o ventajas en espe-
cie otorgadas.

16. SERVICIOSPRESTADOSPOR
ENTIDADESINTEGRADASPOR

PROFES ONALESSANITARIOS

16.1. Los acuerdos con instituciones,
fundaciones, sociedades cientificas, or-
ganizaciones o asociaciones integradas
por profesionales sanitarios, paralapres-
tacion por éstas de cualquier servicio a
unacompahiafarmacéutica (o cualquier
otro tipo de acuerdo del que se derive
para dichas instituciones algun tipo de
contraprestacion o financiacién no cu-
biertapor el Codigo) solo estaran permi-
tidos s dichos servicios:

i) se prestan con el propdsito de co-
laborar con laasistenciasanitaria, lain-
vestigacion, ladocencia/formacion, ola
organizacién de eventos profesionales
o cientificos;

ii) se formalizan documental mente
manteniendo el laboratorio contratante
copia de dichos documentos;

iii) no constituyen un incentivo para
larecomendacion, prescripcion, compra,
suministro, venta o administracion de
determinados medicamentos; y

iv) son aprobados, previamente a su
contratacion, por el servicio cientificodel
laboratorio o por el supervisor interno
previstoenel articulo 12.11 del Cédigo.

16.2. Los acuerdos con estas entidades
gue conlleven la participacién remune-
rada de al menos 20 profesional es sani-
tarios deberan ser comunicados por las
compafiias farmacéuticas que los orga
nicen o patrocinen mayoritariamente,
con carécter previoasuinicio, deacuer-
do con |o establecido en el Reglamento
de los Organos de Control del Codigo.

La falta de comunicacion de estos
acuerdos constituira una infraccién del
presenteCodigo.

17. SERVICIOSPRESTADOSPOR

PROFES ONALESSANITARIOS

17.1. Esta permitida la contratacion de
profesionales sanitarios de forma indi-
vidual o en grupos, para la prestacion
de servicios de asesoramiento o consul -
toria tales como ponencias en reunio-
nes como conferenciante o moderador,
actividades de formacion, reuniones de
expertos, etc., que impliquen el abono
de una remuneracion y/o los gastos de
desplazamiento y manutencion. Los
acuerdos que cubran lalegitima presta-
cion de este tipo de servicios deberan
cumplir las siguientes condiciones:

a) laexistenciacon carécter previo a
la prestacion de estos servicios de un
contrato por escrito que especifique, a
menos, la naturaleza de los servicios a
prestar y, de conformidad con lo previs-
to en laletra (g) siguiente, los criterios
gue sirvan de base para calcular € im-
porte a abonar por su prestacion;

b) identificar claramente, antesde so-
licitar estetipo de serviciosy de firmar
cualquier tipo de acuerdo con los posi-
bles consultores, la legitima necesidad
de estos servicios;

c) los criterios utilizados para selec-
cionar a los consultores estén directa
mente relacionados con la necesidad
identificada, y la persona responsable
de su seleccion posee el expertise nece-
sario para evaluar si los profesionales
sanitarios cumplen esos criterios;

d) el nimero de profesional es sanita-
rios contratados no supera el nimero
gue razonablemente serianecesario para
lograr €l objetivo previsto;

€) lacompafiiacontratante debe man-
tener soporte documental de los servi-
cios prestados por |os consultores, y dar
a esos servicios el uso que estaba pre-
Visto;

f) la contratacién de los profesiona-
les sanitarios para la prestacion de este
tipo de servicios no constituya un in-
centivo paralarecomendacion, prescrip-
cién, compra, suministro, ventao admi-
nistracion de un determinado medica
mento; y

g) laremuneracion delosprofesiona-
les participantes debera obedecer acri-
terios de mercado y ser acorde con el
tiempo empleado, €l trabajo realizado y
las responsabilidades asumidas, y de-
bera estar adecuadamenteformalizada.

La remuneracion deberd ser dinera-
ria. Excepcionalmentey previaautoriza-
ciondelaUnidad, podran entregarsere-
muneraciones en especie.

h) Serén aprobados, previamenteasu
contratacion, por el servicio cientifico
del laboratorio o por el supervisor inter-
no previsto en el articulo 12.11. del Co-
digo.

17.2. Cuando lacontratacion de estetipo
de servicios para un mismo proyecto o
actividad conllevelaparticipacion remu-
neradade a menos 20 profesionales sa-
nitarios, el laboratorio deberd comuni-
carlo previamente asu inicio, de acuer-
do con |o establecido en el Reglamento
de los Organos de Control del Codigo.

Lafaltade comunicacion de estos ser-
vicioscongtituirdunainfraccion del pre-
sente Caédigo.

17.3. En estos contratos, se recomienda
a las compaiiias farmacéuticas que in-
cluyan unaclausulaen virtud delacua
el profesional sanitario se comprometa
a declarar que presta servicios de con-
sultoriaal laboratorio, cadavez que es-
criba o se manifieste pdblicamente res-
pecto de algin asunto objeto de su
acuerdo o relacionado con lacompafiia.

|gualmente, serecomiendaaaguellas
compafias farmacéuticas que empleen
profesionales sanitarios atiempo parcial
—esdecir, que sigan gjerciendo su pro-
fesion— que se aseguren de que éstos
tengan laobligacion dedeclarar surela-
cién con dicho laboratorio, cadavez que
escriba 0 se manifieste publicamente
respecto de algin asunto objeto de di-
cha contratacion o relacionado con la
compafiia.

Loindicado en este apartado resulta-
ra de aplicacion en todo momento y a
pesar de queel Cadigo excluyaexpresa-
mente de su &mbito de aplicacion lapu-
blicidad corporativade |oslaboratorios
farmacéuticos.

17.4. Cuando un profesiona sanitario
participe en un evento en calidad de ase-
sor o

consultor resultardn de aplicacion los
términosy condicionesdel articulo 11.

18.REGLASDEAPLICACION

DEL CODIGO

18.1. LasempresasasociadasaFarmain-
dustria o adheridas al Codigo se com-
prometen y obligan a respetar en sus
actividades promocionalesy en susin-
terrelaciones con los profesionales sa-
nitarios o con cual quier otrapersonaque,
en el gercicio de su profesion, pueda
realizar o condicionar lasactividadesde
prescribir, comprar, distribuir, dispensar
o administrar un medicamento, losprin-
cipios recogidos en el presente Codigo.

Las empresas asociadas a Farmain-
dustria o adheridas al Codigo que ade-
mas pertenezcan a otras asociaciones
cuyosfinesu objetivos coincidieran con
alguno delos fines previstos en los Es-
tatutos de Farmaindustria, estarén obli-
gadasaaplicar, con caréacter prioritario,
las disposiciones del presente Codigo
respecto de otros sistemas de autorre-
gulacion que pudieran resultar aplica-
bles en materia de promocién de medi-
camentos, todo ello sin perjuicio de lo
previstoen el articulo 18.4.

Enloscasosde Grupos de Empresas,
las compafiiasintegradas en los mismos
y asociadas a Farmaindustria o adheri-
dasa Codigo atituloindividual respon-
deran por los posiblesincumplimientos
del Cédigo cometidos por empresas de
su Grupo que no pertenezcan aFarmain-
dustriani estén adheridas al Cadigo.

Asimismo, las compafiias asociadas
aFarmaindustria o adheridas al Codigo
atitulo individual, responderan por los
posibles incumplimientos del Cadigo
cometidos por terceros actuando en su
nombre o representacion, o bajo su con-
trol, o en virtud de un acuerdo suscrito
(ejemplos: redes externas de ventas,
compafiias de estudios de mercado,
agencias de viajes, agencias de publici-
dad, etc.).

Lasempresasadheridasa Codigo no
asociadas a Farmaindustria, contribui-
rén a los gastos de funcionamiento y
aplicacion del Sistema de Autorregula-
cion, mediante una aportacion econo-
mica, al menos en lamisma proporcion
gue las empresas asociadas a Farmain-
dustria.

18.2. Asimismo, en su calidad de aso-
ciacion nacional miembro delaEFPIA,
Farmaindustria se somete alo dispues-
toenel Cadigo Europeo de Buenas Préc-
ticas de Promocion de Medicamentos y
de Interrelacion de la Industria Farma-
céuticacon los Profesionales Sanitarios
(en adelante, Codigo EFPIA) que se
adopt6 en 1991 y fue modificado poste-
riormente en noviembre de 2004, y en
octubrede 2.007, y en especia enloque
se refiere a sus Reglas de Aplicacion y
Procedimiento que se detallan en €l
Anexo A dedicho Cédigo.

18.3. En virtud de lo establecido en €
Codigo EFPIA, lascompafiiasmiembros
de dicha Federacion deberén cumplir y
hacer cumplir a sus respectivas empre-
sasfilialesy vinculadaslos codigos apli-
cables en los distintos paises donde
operan.

Las compafiias miembros de EFPIA
deberan cumplir loscodigosy lanorma:
tiva que les resulten aplicables. De con-
formidad con lo dispuesto en los estatu-
tos de dicha Federacion las compafiias
miembros de EFPIA deberan: (i) en los
paises donde operen — directamente o a
través de unafilid— en los que resulte
aplicableel Cédigo EFPIA, pertenecer a
laasociacion miembro, o (ii) aceptar por
escrito con cada asociacion miembro su
sometimiento—o el desufilid—d codi-
go de dicha asociacion (incluyendo las
sanciones aplicables que pudieran impo-
nerseen virtud del mismo).

18.4. Segunlo establecido en el Cédigo
EFPIA, los codigos aplicables ala pro-
mocidny alainterrelacién con los pro-
fesionales sanitarios que tiene lugar en
Europa (es decir, en los paises en los
que se apliquen los codigos de | as aso-
ciaciones miembros de EFPIA) son los
siguientes:

a) (i) en el caso depromocion rediza-
da, patrocinada u organizada por una
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compariiao bajo su control, con sedeen
Europa, €l codigo de la asociacion na-
cional donde esté establecidalacompa
fia; (ii) si lapromocion esrealizada por
una compafiia que no tiene sede en Eu-
ropa, el Codigo EFPIA;y

b) el cddigo de la asociacién na-
cional del pais donde tiene lugar la
actividad.

Si se produjeraun conflicto entrelas
reglas de los diferentes cédigos aplica-
bles en una determinada actividad pro-
macional o de interrelacion con profe-
sionales sanitarios, prevalecera la nor-
mamés estrictao restrictiva

El término ‘ compaiiia’ utilizado en
el Codigo EFPIA serefiereacualquier
entidad legal, sealacasamatriz o cen-
tral, compafiia de control, comerciali-
zadora, filial o cualquier otraformade
personalidad juridica, que organiza o
patrocina actividades promocional es
en Europa.

19.SOLICITUD DE CONSULTAS

19.1. Las empresas sujetas alas dispo-
siciones del Codigo segun o estableci-
do en los articulos 18.1 y 18.3, podrén
formular consultas sobre la adecuacion
al Cadigo de unadeterminadaactividad
promocional o deinterrelacion con pro-
fesionales sanitarios suyao solicitar una
aclaracion de caracter més general en
relacién con € mismo. Quedan exclui-
das las consultas relativas a contenido
demateria promocional especifico.

19.2. Las consultas deberan dirigirse a
laUnidad de Supervision Deontol 6gica
siguiendo el procedimiento establecido
al respecto en el Reglamento de los Or-
ganos de Control del Codigo y seran
resueltas por la Comision Deontol 6gi-
ca. Lasconsultas serén vinculantes para
laUnidady laComision.

19.3. Tanto las consultas formuladas
como € resultado de las mismas no po-
dran mencionarse en las actividades
promocionales o en las de interrelacion
con los profesional es sanitarios.

19.4. Las consultas de interés genera
para el conjunto del sector podrén ser
publicadasacriterio delaJuntaDirecti-
va en forma de preguntas-respuestas,
respetando el anonimato de la compa-
fifaque hayareaizado laconsulta.

20.CONTROL DEL

CUMPLIMIENTODEL CODIGO

20.1. El control del cumplimiento delas
normas establecidas en el presente Co-
digo corresponde alaUnidad de Super-
vision Deontol6gica, a la Comision
Deontol 6gicadelalndustria Farmacéu-
ticaimplantada en Esparia (en adel ante,
la Comisién Deontoldgica) y al Jurado
delaAsociacion paralaAutorregulacion
delaComunicacion Comercial (en ade-
lante, el Jurado).

20.2. En este sentido, |as empresas su-
jetas a las disposiciones del Cédigo
segln lo dispuesto en los articulos
18.1y 18.3, sin perjuicio delasolicitud
de cesacion que puedan remitir al la-
boratorio presuntamente infractor, se
comprometen a plantear sus eventua-
les reclamaciones contralas préacticas
promocionales o de interrelacion con
los profesionales sanitarios de otras
empresas sujetas a las disposiciones

del Codigo en primerainstanciay con
carédcter previo al recurso alos Tribu-
nales de Justicia o a las Autoridades
Sanitarias, ante la Comision Deonto-
|6gica, asi como aacatar y cumplir con
caracter inmediato los acuerdos de
mediacién alcanzados y el contenido
de las resoluciones del Jurado.

20.3. Tanto la empresa denunciante
como la denunciada se comprometen a
preservar la confidencialidad de latra-
mitacion de lareclamaciény su resolu-
cion, evitando difundir cualquier infor-
macioén sobre lamisma, hastaquelare-
solucién delacontroversiano hayasido,
en su caso, publicada.

20.4. Para la efectiva aplicacion de
este Codigoy latramitaciény resolu-
cioén de las eventual es reclamaciones
gue se presenten contra las activida-
des promocionales o de interrelacion
con los profesionales sanitarios de
|as empresas sujetas a | as disposicio-
nes del Cédigo segun lo dispuesto en
losarticulos18.1y 18.3., laUnidad de
Supervisiéon Deontol 6gica, la Comi-
sion Deontolégicay el Jurado se su-
jetarén alo previsto en sus respecti-
vos Reglamentos.

20.5. Lafaltade colaboracion con los
Organos de Control del Cédigo de una
empresa sujetaalas disposiciones del
Cadigo seguin lo establecido en el ar-
ticulo 18.1 y 18.3 constituird unain-
fraccién seguin lo dispuesto en €l arti-
culo 21.

20.6. Lanegativao lafaltade colabo-
racioninjustificadacon el procedimien-
to de investigacion previsto en el arti-
culo 13 del Reglamento de los Orga-
nos de Control, de unaempresa sujeta
a las disposiciones del Cédigo segun
loestablecidoen el articulo 18.1y 18.3,
constituirdunainfraccion grave o muy
grave de conformidad con |o dispues-
toenel articulo 21.

21.INFRACCIONESY SANCIONES

21.1. Lasinfraccionessecdificaran como
leves, gravesy muy graves, atendiendo
alos siguientes criterios:

a) Entidad delainfracciony, en parti-
cular, su posibleriesgo paralasalud de
los pacientes.

b) Repercusion en laprofesién médi-
ca o cientifica del hecho que generala
infraccion.

¢) Competenciadesleal.

d) Generalizacion delainfraccion.

€) Reincidencia.

f) Perjuicio paralaimagen delain-
dustriafarmacéutica.

Unavez calificadalainfraccién como
leve, grave o muy grave en funcion de
los anteriores criterios, pueden concu-
rrir factores agravantes que seran teni-
dos en cuenta por el Jurado alahorade
imponer las sanciones correspondien-
tes segin la escala del apartado 2 del
presentearticulo. Laacumulacion defac-
tores agravantes puede modificar la ca-
lificacion inicial de “leve” a“grave’ o
de“grave’ a“muy grave’. Estos facto-
res agravantes son los siguientes:

i) Grado deintencionalidad.

ii) Incumplimiento delasadvertencias
previas.

iii) Concurrenciadevariasinfraccio-
nes en el mismo hecho o actividad pro-
mocional.

iv) Beneficio econémico parael labo-
ratorio derivado delainfraccion.

21.2. Atendiendo alos criterios sefiala
dos anteriormente, el Jurado y la Junta
Directivade Farmaindustria, en su caso
—conforme alo establecido en el apar-
tado 3 del presente articulo—, podran
acordar laimposicion de las siguientes
sanciones pecuniarias.

a) Infracciones leves: De 6.000 a
120.000 euros.

b) Infraccionesgraves: De 120.001 a
240.000 euros.

¢) Infracciones muy graves. De
240.001 a360.000 euros.

En el caso de las infracciones tipifi-
cadasenlosarticulos11.9, 14.3,16.2y
17.2 lasdos primeras veces que ocurran
serén objeto de amonestacion por parte
delaUnidad de Supervision Deontol 6-
gicay, en caso de unatercerainfraccion
y sucesivas en un plazo inferior a un
ano, las sanciones aplicables seran de
1.000 euros por cada actividad de comu-
nicacion obligatoria que no se haya no-
tificado en tiempo y formaalaUnidad
de Supervision Deontol égica.

En las denuncias presentadas por la
Unidad de Supervisién Deontol 6gica, €l
Jurado, ademas de las sanciones pecu-
niarias, podraimponer al laboratorioin-
fractor como sanciones no pecuniarias
las medidas correctoras o rectificativas
guelaUnidad hayapropuesto en el acto
de conciliacion, en funcién delagrave-
dad de los hechos y siempre con el ob-
jetivo dereparar el dafio causadoy pre-
venir que vuelvaa suceder en el futuro.

En los casos en que el Jurado apre-
ciaralaexistenciadeinfracciony lacom-
pania afectada hubiera obrado de bue-
na fe de acuerdo con una consulta de
lasprevistasen el articulo 19 del Codigo
realizada por ella misma, siempre que
exista identidad entre los hechos y los
términos delaconsulta, el Jurado resol-
verainstando ala compafiia a cesar en
esa conducta pero no impondra ningu-
na otra sancion.

21.3. Farmaindustria gjecutara las san-

ciones impuestas por el Jurado. Con €

importe de las sanciones pecuniarias se
constituird un fondo especia en Far-

maindustria que se destinara a promo-

ver el uso racional de los medicamen-

tos. Asimismo, corresponderaalaJunta
Directivade Farmaindustria, apropues-

tade la Comisién Deontoldgicao de la
Unidad de Supervision Deontol6gica, la
imposiciony € ecucion de sanciones por
incumplimiento delo previstoenlosar-

ticulos11.9,14.3,16.2,17.2,20.5y 21.8
del presente Codigo. En estos casos, se
abstendran de participar enlasdelibera-

cionesy acuerdos de la Junta Directiva
loslaboratorios pertenecientesalamis-

ma que estén directamente af ectados por
el asunto tratado.

21.4. En los supuestos de infracciones
graves 0 muy graves, o cuando se in-
cumpla el contenido de una resolucion
emitidapor & Jurado, laComision Deon-
tologica 'y la Unidad de Supervision
Deontoldgica —en los casos en que
ésta actlle como parte demandante de
oficio— podran proponer al Consgjo de
Gobierno que Farmaindustriaprocedaa
ladenunciadel laboratorioinfractor ante
las autoridades sanitarias competentes
y/o proponer ala Junta Directiva de la
Asociacion labajadel [aboratorio enla
misma siguiendo el procedimiento pre-
visto en los Estatutos de laAsociacion.
Producidalabajapor estacausa, €l rein-
greso no podra ser considerado, al me-
nos, en el plazo de un afio.

21.5. El reingreso del laboratorio en la
Asociacién solo se producira, transcu-

rrido tal periodo, si se compromete ex-
presamente a no realizar las précticas
prohibidas por el Cédigo y al previo
ingreso de todas las cuotas que le hu-
biera correspondido abonar durante el
periodo de baja.

21.6. Encualquier caso, enlaresolucion
adoptadael Jurado determinaraqué parte
0 partes correrd con los gastos adminis-
trativos dimanan delatramitacion dela
reclamacion ante Autocontrol. Se im-
pondran latotalidad de las tasas deven-
gadas ante Autocontrol por la tramita-
cion del procedimiento, asi como, ensu
caso, los costes del apoyo pericial deci-
dido por el Jurado —de oficio 0 ains
tanciade parte—alaparte que hayavis-
to rechazadas todas sus pretensiones.
Si la estimacion o desestimacion fuere
parcial, cada parte abonara sus propios
gastos y los gastos administrativos an-
tes mencionados por mitad.

21.7. Antelapresentacion dereiteradas
denuncias manifiestamente infundadas,
el Jurado podraimponer la sancion pe-
cuniaria que estime oportuna. Dicha
sancién guardara proporcién con la su-
puesta gravedad de los hechos denun-
ciados.

21.8. También podra ser objeto de san-
cion por parte de la Junta Directiva, a
propuestadelaUnidad de Supervision
Deontol égica, la comunicacion reite-
rada e infundada de presuntas infrac-
ciones a la Unidad de Supervision
Deontol dgica.

22.GUIASDE DESARROLLOY

CONVENIOSDE COLABORACION

Por acuerdo delaJuntaDirectivade Far-
maindustria , podrén elaborarse guias
dedesarrollo del presente Codigo, cuya
finalidad seraladeorientar aloslabora-
torios parael correcto cumplimiento de
las normas contenidas en €l mismo.

Asimismo, la Junta Directiva podra
autorizar lafirmade convenios de cola
boracién con otras entidades u organi-
zaciones para un mejor desarrollo del
sistema de autorregulacion.

23.PUBLICIDAD Y RECOPILACION

DELASRESOLUCIONES

23.1. El Jurado podra acordar la difu-
sién o comunicacion de las resolucio-
nes que adopte por |os medios que esti-
me oportunos.

23.2. A criterio delaJunta Directivade
Farmaindustria, se publicara periddica-
mente unarecopilacion completade to-
das las resoluciones adoptadas en el
transcurso del ejercicio, asi como los
resimenes de las materias y acuerdos
demediacion al canzados.

24.ENTRADAENVIGOR

DEL CODIGO

Este Caodigo entraenvigor el dia27 de
octubre de 2010y derogael vigente has-
taesafecha. SeautorizaalaUnidad de
Supervisién Deontol 6gi ca a establ ecer
mediante circular periodos de adapta-
cion parala aplicacion practica de las
novedades introducidas en este nue-
vo Cédigo, que en ninglin caso iran mas
alladel 30 dejuniode2011.



Publirreportaje

El M adrid Convention Bureau
lograla‘Q’ deCalidad Turigica

Este distintivo supone un reconocimiento a la mejora continua del
trabajo y servicios que presta, a la vez que unaimagen de confianza

LaOficinaMadrid Convention Bureau
ha conseguido la"Q" de Calidad Tu-
ristica. Esta certificacion, que otorga
€l Ingtituto paralaCalidad TuristicaEs-
pafiola (ICTE), avala el trabajo y pro-
fesionalidad del MCB, organismo inte-
grado en la estructura de Promocién
Madrid, laagenciade citymarketing de
la ciudad, adscrita @ Area de Gobier-
no de Economia, Empleo y Participa-
cion Ciudadana.

Este distintivo supone un reconoci-
miento alamejora continua de lalabor
y los servicios que presta de cara a la
promacion del turismo de negocios ma-
drilefio. Esta certificacion, marca de
prestigio en el sector turistico espafiol,
representa, ademas, unaimagen de con-
fianza hacia a sus asociados o poten-
ciales empresas interesadas en formar
parte de este organismo. En la actuali-
dad agrupa a cerca de 200 asociados.

El ICTE es una entidad de certifi-
cacion de sistemas de calidad espe-
cialmente creados para empresas tu-
risticas y esta formado por las aso-
ciaciones nacional es masimportantes
del sector, la Secretaria de Estado de
Turismo, las comunidades autbnomas
y la Federacion Espafiola de Munici-
pios y Provincias.

Para la consecucion de la marca
"Q", las entidades y establecimientos
interesados deben pasar unas estric-
tas auditorias que aseguren la calidad
del servicio de prestan. Hay que des-

tacar que en el coOmputo para conse-
guir estacalificacion, el MCB hacon-
seguido alcanzar 860 puntos sobrelos
1.000 posibles.

En laactualidad hay 1.766 estableci-
mientos en Espafia con esta certifica-
cion de calidad, distribuidos en 20 ca
tegorias. Entre ellas figuran patronatos
de turismo, palacios de congresos,
agencias de vigesy hoteles.

Ademés de Madrid, hay 11 ciudades
en Espafia cuyas oficinas de congresos
disponendelanorma”Q": Almeria, Bil-
bao, Gijon, Maaga, Murcia, San Sebas-
tian, Toledo, Cérdoba, Vaencia, Valla-
dolidy Zaragoza.

Enlapréactica, laaplicacion dela" Q"
decalidad en €l trabajo diario del MCB
sehatraducido en laestandarizacion de
los procesosy lacreacion de herramien-
tas informéaticas y de informacion para
dar seguimiento alaevolucién del tra-
bajo. Hay que destacar, ademés, lala
bor realizada para la puesta en marcha
de un sistema de medicion de satisfac-
cion externa de los servicios.

La Oficina Madrid Convention Bu-
reau, en la que esta representadala Co-
munidad de Madrid, através de Turis-
mo Madrid, eslaprincipa herramienta
de promocion del turismo de negocios
madrilefio. Fue creada por el Ayunta-
miento de Madrid con el objetivo de
promover a la capital como ciudad de
encuentros nacionales einternacional es
y facilitar su celebracion.

Madrid acogeraunodelosmayores
eventosdd sector delacomunicaadn

Mas de 10.000 profesionales del periodismo y del mundo editorial,
procedentes de mas de 80 paises, se daran cita en IFRA Expo 2012

LaCiudad de Madrid acogerd a méas
de 10.000 profesionales del sector
periodistico y editorial, provenien-
tes de més de 80 paises, en IFRA
EXPO 2012, una de las ferias in-
ternacionales de mayor relevancia
mundial. La captacion de este even-
to para Madrid fortalece la imagen
de la ciudad como destino de turis-
mo de negociosy ha sido unalabor
conjuntade FeriadeMadrid (IFEMA)
y el Madrid Convention Bureau.

IFRA Expo esunaferiainternacio-
nal del sector editorial y de mediosde
comunicacién, organizada por la aso-
ciacion WAN IFRA (World Associa-
tion of Newspapers and News
Publishers), que se cel ebra anualmen-
te y de forma itinerante en todo el
mundo. En la ciudad de Madrid, ten-
dralugar enlasedede |FEMA, del 29
al 31 de octubre de 2012.

El anuncio oficial delaeleccion de
la ciudad de Madrid como sede del
IFRA Expo 2012 hatenido lugar en
el transcurso de la edicion del mis-
Mo eventos este afio en laciudad al e-
mana de Hamburgo.

Dado el alto nimero de asistentes
previstos (se esperan alrededor de
24.000 pernoctaciones) IFRA EXPO
es el evento mas importante captado
hasta la fecha para el afio 2012. Du-
rante ese afo, el segundo congreso fir-
mado paraMadrid en niUmero de asis-
tentes serd el International Congress

of Political Sciencie, con aproxima-
damente 5.000 delegados, que se ce-
lebrarden el mesdejulio.

El pdblico queacudaal FRA EXPO
2012 podra encontrar nuevas tecno-
logiasy model os de negocios, no solo
en el campo del papel impreso, sino
también soluciones online y mdviles.
Aproximadamente el 95 % de los vi-
sitantes estén involucrados en latoma
de decisiones de compra en sus res-
pectivos medios.

WAN-IFRA, organizadora del
evento, es la mayor asociacion mun-
dial de medios de comunicacion. Re-
presenta a mas de 18.000 publicacio-
nes, 15.000 sitios online y 3.000
empresas en mas de 120 paises, in-
cluyendo la préctica totalidad de los
grupos esparioles, como por ejemplo
Prisa-El Pais o Vocento.

Aunque las oficinas centrales de la
asociacion se encuentran en Paris,
desde Madrid WAN-IFRA |bérica, con
sede en la capital de Espafia, eslafi-
lial que trabaja con los mercados es-
pafiol, portugués y latinoamericano.
Durantelafase de candidaturade IFRA
EXPO 2012, el Madrid Convention
Bureau ya colabor6 con esta asocia-
cion madrilefia con la celebracion,
entre otros apoyos, de una recepcion
de bienvenida en la Casa de la Villa
para los asistentes a sus jornadas so-
bre nuevastendencias en el sector, ce-
lebradas el pasado mes de mayo.
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CALENDARIO

Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

World Infraestructure Summit Palacio Congresos Barcelona 0XIUXIE 933 64 44 00 933 64 44 01
HP Software Universe 2010 CCiB Barcelona 30XKI2/XIE 932301000 932301001
Congreso Estatal del Voluntariado Riojaforum Logrofio 302X 941 27 62 00 941 27 62 00
Denominaciéon del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

Il Foro de la Empresa Familiar Kursaal San Sebastian 1X1 943 003000 943003001
Cogr. Internal. Gestores Lugares Patrimonio Mundial Palacio Congresos Tarragona 1-3/XIl 250 977 24 55 77 977 24 34 08
Foro Intelitur Palacio Congresos Santiago C. 20XIl 981 51 99 88 981 57 00 20
9° Encuentro de Procesos Asistenciales Integrados Palacio Congresos Sevilla 223X 954 47 87 00 954 47 87 20
X Congreso de APEGA Universidad Alicante 2-4/XIl 150 965 14 34 52 965 21 56 94
Homenaje a Jubilados de la Kutxa Kursaal San Sebastian 33X — 943 00 30 00 943003001
Il Congreso Nacional de Asoc. de Escritores Noveles Gijon e 985 18 51 00 985 35 90 50
Parkinson Congress 2010 (MDPD) CCiB Barcelona 9-12/XIl - 932 301000 932301001
PPME 2010 Palacio Congresos Barcelona 9-12/XIL - 933 64 44 00 933 64 44 01
Conferencia acerca del L'Elisir d'amore Palacio Congresos Oviedo 1UXII 300 985 24 62 17 985 24 62 16
VI Congreso del Carnaval de Cadiz Palacio Congresos Cadiz 11-13/XII 956 29 10 17 956 29 10 18
Sustainable water Management in cities Zaragoza 13-17/XII 976 7213 64 976 72 13 27
Jornadas Catalanas de Hipertension 2010 Fira Barcelona 14-15/XIl 902 233200 932 33 21 98
Jornada de Calidad Asistencial en el SESPA Palacio Congresos Oviedo 15-16/XIl 985 24 62 17 985 24 62 16
Congreso Arquitectura Sostenible Centro Congresos Valladolid 15-16/XIl 250 983 21 94 38 983 21 78 60
Expectativas Evolucion de los Mercados Financieros Baluarte Pamplona 17X 948 06 60 66 948 06 60 77
Convencién Ofiservice Palacio Congresos Barcelona 21-22/XI 933 64 44 00 93364 44 01
37 Jorn. Ritogastrondémicas de la Matanza del Cerdo Burgo de O.  21-22/Xll 975341311 975 34 08 55

Enero 2011

Denominaciéon del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

31 Internal. Union of Leather Technologists Palacio Congresos Valencia W-3uXn - 963 17 94 00 963 17 94 01
Congr. Sdad. EspafiolaTerapia Génica y Celular Zaragoza VI-3UXn - 976 7213 64 976 72 13 27
Kofax Transform 2011 Palacio Congresos Barcelona 9-13/I 933 64 44 00 93364 44 01
World Congress in Controversies in Bone Palacio Congresos Barcelona 20-23/I 933 64 44 00 933 64 44 01
Congreso Internacional de Oftalmologia Hotel Huerto del Cura Elche 21-22/| 800 966 61 00 11 96542 1910
V Reunién de Diabetes y Obesidad Palacio Congresos Granada 27-29/1 500 958 24 67 00 958 24 67 02
Convencion Astra Tech Palacio Congresos Barcelona 29/ 933 64 44 00 933 64 44 01
European Winter Conf. on Plasma Spectrochemistry WTC Zaragoza 31/1-4/1 976 7213 64 976 72 13 27
Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

XXIV Congreso Nacional OPCs Centro Congresos Elche 9-12/1l 350 966 65 81 40 966 65 81 41
8° AEPAP Palacio Congresos Madrid 10-12/11 913378100 915971094
302 Congreso Internacional Canino Zaragoza 12-13/1 976 72 13 64 976 72 13 27
Mobile World Congress 2011 Fira Barcelona 14-17/1 902 23 32 00 932 33 21 98
Cosmomaq Zaragoza 15-17/1 976 72 1364 976 72 13 27
25 Congr. Nal. Sdad. Espaiiola de Medicina Estética CCIB Barcelona 17-19/ 932301000 932301001
XXVI Congreso SEME 2011 Palacio Congresos Barcelona 17-19/ 933 64 44 00 933 64 44 01
Congr. Sdad. Valenciana de Hipertensién Centro Congresos Elche 17-19/ 300 966 65 81 40 966 65 81 41
ICHNO 2011 Palacio Congresos Barcelona 22-26/1 933 64 44 00 93364 44 01
24 Reunién Grupo Espariol Multicéntrico Uveitis Palacio Congresos Valencia 25-26/l 400 963 17 94 00 963 17 94 01
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

Congreso Nacional de Hipertension 2011 CCiB Barcelona 1-4/ 932301000 932301001
Eurasnet 2011 Palacio Congresos Granada 1-4/1 300 958 24 67 00 958 24 67 02
2nd Cophy Congress Palacio Congresos Barcelona 3-6/I 933 64 44 00 93364 44 01
Jornada Societat Catalana Neurofisiologia Clinica Palacio Congresos Tarragona am 977 245577 977 24 34 08
Golbal Sport Forum Palacio Congresos Barcelona 9-11/1I 933 64 44 00 933 64 44 01
XXVIIl Congreso Anual de Veterinaria VETMADRID Ifema Madrid 11-13/11 917 22 50 00 917 22 50 00
Convencién Loomis Palacio Congresos Barcelona 15-17/11 933 64 44 00 93364 44 01
IV World Congress on Women Mental Health Palacio Congresos Madrid 16-19/111 913378100 915971094
14th Congr. European Soc. Dermatology and Psychiatry ~ Palacio Congresos Zaragoza 17-19/11 976 721364 976 72 13 27
Golbal Spine Congress Palacio Congresos Barcelona 22-26/1l1 933 64 44 00 93364 44 01
European Congress Aspects of Osteoporosis Palacio Congresos Valencia 23-26/1l1 300 963 17 94 00 96317 94 01
IIl Congrés del Tercer Sector Social CCIB Barcelona 24-25/1lI 932301000 932301001
XIl Congreso de Yoga Sanatama Dharme Palacio Congresos Gijon 27-28/lI 985185101 985 35 90 50
VI Congreso Internacional de Psicologia y Educacién  Centro Congresos Valladolid 29/11I-1/1V 1.500 983 21 94 38 983 21 78 60
XX Congreso Hispano-Luso de Cirugia de la Mano Palacio Congresos Valencia 30/11-1/1vV 350 963 17 94 00 963 17 94 01
Conferencia Europea Polygeneration Palacio Congresos Tarragona 3U-11v — 977 245577 977 24 34 08
Congreso Nacional de la SCOI Palacio Congresos Granada 31/1-2/1IV 500 958 24 67 00 958 24 67 02

Clectio CONEXO

Publigquelosdatos desus congresos, reunionesy
eventos enviandol os a calendario@conexo.net
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Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

Abril 2011

Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

External Launch Xarelto 2011 Palacio Congresos Barcelona 2-3/lV 933 64 44 00 933 64 44 01
Visa Insights 2011 Palacio Congresos Barcelona 7-8/IV 933 64 44 00 93364 44 01
XIX Reunién Nal. Grupo Urologia Funcional y Femenina Centro Congresos Elche 7-8/IV 250 966 65 81 40 966 65 81 41
XVI Rnién Anual Sdad. Espaiiola Urgencias en Pediatria Universidad Gijon 7-9/lV 985185101 985 35 90 50
Teradata Conference 2011 Palacio Congresos Barcelona 10-13/IV 933 64 44 00 933 64 44 01
XVI Congr. Sdad. Espariola Atciéon. Usuario Sanidad Palacio Congresos Zaragoza 12-15/lvV 976 7213 64 976 72 13 27
XVIII Congreso Nacional Enfermeria en Salud Mental  Palacio Congresos Tarragona 13-15/lV — 977 24 55 77 977 24 34 08
| Conf. Internacional en Enfermeria en Salud Mental  Palacio Congresos Tarragona 13-15/lV — 977 24 55 77 977 24 34 08
XXII Congreso SED 2011 Palacio Congresos Malaga 14-17/IV 952 04 55 00 952 04 55 19

Palacio Congresos Tarragona 14/IV-14/V11 977 24 55 77 977 24 34 08

Declaracion de la Renta

Denominaciéon del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Teléfono Fax

9° Simposio Internacional Terapeltica Endovascular Palacio Congresos Barcelona 4-7IV 933 64 44 00 933 64 44 01
XVI Jornada Anual ESADE 2011 Palacio Congresos Barcelona 5-V 933 64 44 00 933 64 44 01
XXXIV Congreso de la S.E.I.C.A.P. Palacio Congresos Granada 5-7IV 400 958 24 67 00 958 24 67 02
International Conference Clean Coal Technologies Palacio Congresos Zaragoza 8-11/V 976 7213 64 976 72 13 27
XXXIIl Congr. Nal. Sdad. Esp. Endocrinologia Pediatrica Palacio Congresos Granada 11-13/V 600 958 24 67 00 958 24 67 02
XXXVII Congreso Sociedad Espafiola de Reumatologia  Palacio Congresos Malaga 11-13/V 952 04 55 00 952 04 55 19
46° Congreso Internal. de Direccién de Personas Zaragoza 12-13/V 976 7213 64 976 72 13 27
Congr. Nal. Fed. Enfermos y Traplantados Hepaticos Hotel Palafox Zaragoza 13-15/V 976 72 13 64 976 72 13 27
European Congress of Pedriatic Cardiology Palacio Congresos Granada 17-21V 1.500 958 24 67 00 958 24 67 02
53 Congreso Nal. Sdad. Espariola de Endocrinologia Palacio Congresos Santiago C. 18-20/V 981 51 99 88 981 57 00 20
XXI Congr. Sdad. Espafiola de Anatomia Patolégica Palacio Congresos Zaragoza 18-21/V 976 72 13 64 976 72 13 27
1st World Cgr. Controversies M. Viral Hepatitis Palacio Congresos Barcelona 18-22/V 933 64 44 00 933 64 44 01
VI Congreso Nacional de Bibliotecas Publicas Palacio Congresos Malaga 25-27IV 952 04 55 00 952 04 55 19
22 Jornadas Nales. de Supervision de Enfermeria Palacio Congresos Zaragoza 25-27IV 976 72 13 64 976 72 13 27
| Congreso Nal. de Responsabilidad Médica Palacio Congresos Santiago C. 26-27/V 981 51 99 88 981 57 00 20
XIV Congr. Societat Catalano-Balear Medicina Interna  Palacio Congresos Tarragona 26-27/V — 977 245577 977 24 34 08
XXVI Congreso Sdad. Espariola Cirugia Ocular Palacio Congresos Valencia 26-28/V 1.000 963 17 94 00 9631794 01

TRANSPORTE DE PASAJERDS HOTELERLA ¥ AL IAKIENTD
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Denominacion del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
Denominacion del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
Congreso Sdad. Espafiola de Ortodoncia Palacio Congresos Barcelona 1-4/VI 933 64 44 00 933 64 44 01
XV Congreso SEIMC Palacio Congresos Malaga 1-4/VI 952 04 55 00 952 04 55 19
XXIIl Congreso Nal. de Enfermeria Vascular Centro Miguel Delibes Valladolid 1-4/VI 300 983 21 94 38 983 21 78 60
LVII Congr. Nal. Sdad. Espafiola Cirugia Vascular Centro Miguel Delibes Valladolid 1-4/VI 600 983 21 94 38 983 21 78 60
Conf. Europea de Jovenes Camaras Internacionales  Palacio Congresos Tarragona eV 977 245577 977 24 34 08
Oceans'll IEEE Congresss Palacio Magdalena Santander 1-30/VI 500 942 20 30 04 942 20 30 05
46 Congreso Internal. de Direccién de Personas =~ - Zaragoza 1-30/VI 976 72 13 64 976 72 13 27
45 Rnion. Asoc. Esp. Psiquiatria del Nifio y Adolescente - Alicante 2-4/VI 700 965 14 34 52 965 21 56 94
SESAM 2011 Palacio Congresos Granada 2-4/VI 500 958 24 67 00 958 24 67 02
Forrester EMEA 2011 Palacio Congresos Barcelona 7-10/VI 933 64 44 00 93364 44 01
31 Congreso Sdad. Espafiola de Medicina de Familia  Palacio Congresos Zaragoza 8-10/VI 976 72 13 64 976 72 13 27
[Il Congr. Subregional Peninsula Ib. Regién Wonca Palacio Congresos Zaragoza 8-10/VI 976 72 13 64 976 72 13 27
TERMIS UE 2011 Palacio Congresos Granada 8-11/VI 700 958 24 67 00 958 24 67 02
LXXVI Congreso de Urologia de la AEU 2011 Palacio Congresos Malaga 8-11/VI 952 04 55 00 952 04 55 19
39° Congreso Nal. de Dermatologia y Venerologia Palacio Congresos Santiago C. 8-11/VI 981 51 99 88 981 57 00 20
XIV Congreso SECOM (Cirugia Oral y Maxilofacial) Centro Congresos Valladolid 10-11/VI 500 983 21 94 38 983 21 78 60
6th InternationalSymposium on Pig Diseases Palacio Congresos Barcelona 12-15/VI 933 64 44 00 933 64 44 01
LX Congreso Nacional de Pediatria Centro Congresos Valladolid 15-19/VI 1.800 983 21 94 38 983 21 78 60
Cgr. Sdad. Esp. Medicina y Cirugia Pie y Tobillo Palacio Congresos Granada 16-17/VI 300 958 24 67 00 958 24 67 02
XXXV Reunién Anual de la SENP Palacio Congresos Granada 16-18/VI 500 958 24 67 00 958 24 67 02
22° Congreso Nacional SETS Palacio Congresos Malaga 16-18/VI 952 04 55 00 952 04 55 19
External Launch Xarelto 2011 Palacio Congresos Barcelona 17VI 933 64 44 00 933 64 44 01
88 Congreso de la Sdad. Europea de Ortodoncia Palacio Congresos Santiago C. 18-23/VI 981 51 99 88 981 57 00 20
Meeting on Mitochondrial Pathology -~ Zaragoza 20-23/VI 976 72 13 64 976 72 13 27
GI Cancer Congress 2011 CCIB Barcelona 20-26/VI 932 30 10 00 932301001
17th Annual Internal. Congress Liver Transplant Society  Palacio Congresos Valencia 21-25/VI 1.200 963 17 94 00 96317 94 01
Socity of Hearth VAlve Disease Palacio Congresos Barcelona 24-28/VI 933 64 44 00 933 64 44 01
World Justice Forum 2011 Palacio Congresos Barcelona 27/VI 933 64 44 00 93364 44 01
European Polymer Congress Palacio Congresos Granada 27IVI-LVII 1.000 958 24 67 00 958 24 67 02
Gasttrointestinal Cancer Congress CCIB Barcelona 28NVIANIL 932 30 10 00 932 3010 01
Reunion Esapfiola de Catalisis Universidad Zaragoza 29/VI-1\VII 976 72 13 64 976 72 13 27
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

Jorn. Aprendizaje y Ensefianza de las Matematicas - Gij6n 1-31/VII 985185101 985 35 90 50
Xl International Congress on the Chemistry of Cement  Palacio Congresos Madrid 3-8/VII 913378100 91597 10 94
V International FEZA Conference Palacio Congresos Valencia 47TV 800 963 17 94 00 963 1794 01
28th IAS Meeting of Sedimentology Hotel Boston Zaragoza 5-8/VII 976 72 13 64 976 72 13 27
88th General Session & Exhibition (IADR) CCB Barcelona 13-1rvne 932 30 10 00 932 30 10 01
Xll Congreso Ibérico de Parasitologia - Zaragoza 13-17/VII 976 72 13 64 976 72 13 27
Congreso IJCAI 2011 CCiB Barcelona 18-22/VII 932 301000 932301001
Reunién Bienal Real Sdad. Espafiola de Quimica Palacio Congresos Valencia 26-28/VII 1.000 963 17 94 00 96317 94 01
Denominacidén del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

TTP7 and Tick-Borne Pathogens Int. Conference Palacio Congresos Zaragoza 28/\VII-2/1X 976 72 13 64 976 72 13 27
European Signal Processing Conference 2011 Palacio Congresos Barcelona 30/NVII-2/1X 933 64 44 00 933 64 44 01
Tick-Borne Pathogens International Conference - Zaragoza 30/VII-2/1X 976 72 13 64 976 72 13 27
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
Congreso TTP7 sobre Garrapatas y Enf. Transmitidas ~ ----- Zaragoza 1-300X e 976 72 13 64 976 72 13 27
V Euchem N-Ligands Conference Palacio Congresos Granada 5-11/1X 400 958 24 67 00 958 24 67 02
International Union of Game Biologist Palacio Congresos Barcelona 681X 933 64 44 00 933 64 44 01
ESDR Derma 2011 CCIB Barcelona 7-100X 932 30 10 00 932301001
Congr. Sdad. Espariiola Terapia Génica y Celular Hotel Reina Petronila Zaragoza 21-23/1X 976 72 13 64 976 72 13 27
[ll Congreso Espariol de Parkinson Palacio Congresos Zaragoza 23-24/IX 976 72 13 64 976 72 13 27
XIll Weurman Flavour Research Symposium Hotel Hiberus Zaragoza 27-30/1X 976 72 13 64 976 72 13 27
Congreso Unién Europea de Medicina Geriatrica Palacio Congresos Malaga 28IX-1UX e 952 04 55 00 952 04 55 19
IX Congreso Naf. Sdad. Espafiola de Cirugia Bucal =~ - Zaragoza 2IX-1UX e 976 72 13 64 976 72 13 27
Southern European Veterinary Conference CCiB Barcelona 30/IX-2/X 932 30 10 00 932301001
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

Spa & Beauty Congress 2011 Palacio Congresos Barcelona 12X - 933 64 44 00 93364 44 01
Xl Congr. Nal. Energia y Recursos Naturales Alternativos ~ Palacio Magdalena Santander 1-31/X 350 942 20 30 04 942 20 30 05
5th Trends in Medical Mycology Palacio Congresos Valencia 2-5/X 2.000 963 17 94 00 9631794 01
Fesmith 2011 CCiB Barcelona 2-6/X 932301000 932301001
Euro PM (EPMA) 2011 CCiB Barcelona 10-12/X 932301000 932 30 10 01

Clectic CONEXO
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Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

41 Congreso SEPES (S.E. Protesis Estomatoldgica) Palacio Congresos Tarragona 11-16/X 977 24 55 77 977 24 34 08
XXV Cgr. Nal. Sdad. Esp. Pediatria Extrahospitalaria  Palacio Congresos Santiago C. 13-16/X 981 51 99 88 981 57 00 20
Congreso Nacional de Belenistas Centro Congresos Elche 13-17/X 400 966 65 81 40 966 65 81 41
Network of the International Press Distribution CCiB Barcelona 17-20X - 932301000 932301001
56 Congreso de la SEFH Palacio Congresos Santiago C. 18-21/X 981 51 99 88 981 57 00 20
Xl Congreso Nacional SEOM Palacio Congresos Malaga 19-21/X 952 04 55 00 952 04 55 19
Acto de Reconocimiento Club Gimnastic Palacio Congresos Tarragona 21/X 977 245577 977 24 34 08
Nuclear Science Symposium and Medical Imaging Palacio Congresos Valencia 22-29/X 2.000 963 17 94 00 963 1794 01
Citrix_Synergi BArcelona 2011 CCiB Barcelona 24-28/X 932301000 932301001
11th European Nutrition Conference Palacio Congresos Madrid 26-29/X 913378100 91597 10 94
53 Reunién Nal. Asoc. Espafiola de Hematologia Zaragoza 26-29/X 976 7213 64 976 72 13 27
IX Congreso Nal. Sdad. Espafiola de Cirugia Bucal Zaragoza 27-29/X 9767213 64 976 72 13 27
European C. Neuroradiology Palacio Conaresos Tarragona 27/X-2/XI 977 24 55 77 977 24 34 08
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

Congreso Nacional SETLA Gij6én 1-30XI - 985185101 985 35 90 50
5th Trends in Medical Mycology Palacio Congresos Valencia 2-6/X 2.000 963 17 94 00 963179401
Congreso Sociedad Catalana de Anestologia Palacio Congresos Tarragona X - 977 245577 977 24 34 08
Congreso Sdad. Espafiola de Paraplejia Palacio Congresos Granada 9-11/XI 350 958 24 67 00 958 24 67 02
V Congreso Laboratorio Clinico SEQC Palacio Congresos Malaga 9-11/XI 952 04 55 00 952 04 55 19
Cumbre Mundial de Microcréditos Centro Miguel Delibes Valladolid 1U/XI 2.000 983 21 94 38 983 21 78 60
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

NIPS Palacio Coniresos Granada 12-15/XI1 1000 958 24 67 00 958 24 67 02

Denominacion del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
Congreso Nacional de Menopausia Alicante 1-31/1 965 14 70 17 965 21 56 94
Xl Congreso Sociedad Espariola de Nutricion Zaragoza m-3xn 976 72 13 64 976 72 13 27
Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
WPA Thematic Conference Palacio Congresos Granada 9-11/11 1.000 958 24 67 00 958 24 67 02
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
EASL 2010 CCIB Barcelona 18-20/1V 932301000 932301001
Osteoarthritis Research Society Intl. 2012 CCiB Barcelona 25-29/IV 932 30 10 00 932301001
Denominacion del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
Intl. Congress on Autoimmunity Palacio Congresos Granada 6-13/V 1.200 958 24 67 00 958 24 67 02
XXXVIII Congr. Nal. Sdad. Espafiola de Reumatologia Palacio Congresos Zaragoza 16-18/V 976 72 13 64 976 72 13 27
SERAM 2012 Palacio Congresos Granada 24-28/V 1.500 958 24 67 00 958 24 67 02
22 rd Intl. Tug&Salvage Convention and Exhibition CCIB Barcelona 29-31/V 932 30 10 00 932301001
Congreso Sociedad de Espafiola Fertilidad Palacio Congresos Granada 30/V-1/VI 1.500 958 24 67 00 958 24 67 02
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
33 Congreso Internacional de Costas Palacio Exposiciones Santander 16-23/VI 1.000 942 20 30 04 942 20 30 05
88 Congreso Sociedad Europea de Ortodoncia Palacio Congresos Santiago C. 18-23/VI 981 51 99 88 981 57 00 20
Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
22nd EACR Conference CCiB Barcelona 8-10/VII 932 301000 932301001
European Congresss of Pharmacology Palacio Congresos Granada 8-12/VII 2.000 958 24 67 00 958 24 67 02
International Conference on Agricultural Engineering  Palacio Congresos Valencia 9-11/VII 600 963 17 94 00 963 17 94 01
Denominacién del congreso o reunion Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
Congreso Uniodn Cientifica Internacional de Radio Centro Congresos Elche 1-30/IX 450 966 65 81 40 966 65 81 41
European Aerosol Conference Palacio Congresos Granada 2-7/X 1.000 958 24 67 00 958 24 67 02
40 International Conference on Coordination Chemistry  Palacio Congresos Valencia 9-14/1X 1.500 963 17 94 00 9631794 01
Eurobica 2012 Palacio Congresos Granada 12-16/1X 400 958 24 67 00 958 24 67 02
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax
Congreso Sdad. Esp. Protesis Estomatoldgica Palacio Congresos Granada 11-14/X 1.500 958 24 67 00 958 24 67 02
Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

XII International Citrus Coniress Palacio Coniresos Valencia 19-23/XI 1.500 963 17 94 00 963 17 94 01

Denominacién del congreso o reunién Lugar Ciudad Fecha Pax Teléfono Fax

25 Congr. Nal. Sdad. Espafiola de Medicina Estética CCiB Barcelona 21-23/11 932 30 10 00 932301001
Congreso SEPA Palacio Congresos Granada 23-25/V 1.500 958 24 67 00 958 24 67 02
FELASA 2013 CCiB Barcelona 10-13/VI 932301000 932301001
LXXVIII Congreso Nacional de Urologia Palacio Congresos Granada 12-15/VII 2.000 958 24 67 00 958 24 67 02
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DIRECTORIO

PERIODICO PARA LA ON DE CC

ONES Y VIAJES DE

Organizadores
Profesionales

AGENCY-TISA CONGRESOS T 945-289188
Siervas de Jes(s, 27 1°. VITORIA-GASTEIZ Fax 945-275346

Empresas de
Cgtermg

MANUEL COBOS CATERING T 956-305210
Paraiso, ed.Jerez 74-2°0f.18. J.FRONTERA Fax 956-319695

ARCOEVENTOS o 91-5770708
Doctor Castelo, 5. MADRID Fax 91-5781803
ATLANTICO CONGRESOS T 981-572880
Senra, 7-9 1°E. SANTIAGO COMPOSTELA  Fax 981-572867
CONGRESOS GESTAC T 958-132949

PO del Violdn s/n, Pal.Congresos. GRANADA Fax 958-134480

CONGRESOS IBERIA T 93-4955306
Fontanella, 21-23, 4° 1. BARCELONA Fax 93-4051390

DOC 6 T 983-357899
Pasién, 5-7° 4°A. VALLADOLID Fax 983-357999
ERCISA SA T 944212705

Telesforo Aranzadi, 2, 1° Dcha. BILBAO Fax 94 410 19 10

MATEO: MATEO COMUNICACION 969 229115
CASTILLA-LA MANCHA www.mateomateo.com Fax 969 24 09 42

NOVA DE CONGRESOS T981 574 348
Repuiblica de EI Salvador, 34, 1°. Santiago Compost Fax 981 561 199

SEATRA T 902-889737 - 91-535-9617 Ext.108
C/ del Arte, 21, 1°. MADRID Fax 91-4560877
SEPROTEC CONGRESOS T 91-2048700
Glorieta Bilbao, 1. 22 plta. MADRID Fax 91-2048704
% SIASA CONGRESOS T 91-457 48 91
P° de la Habana. MADRID Fax 91-4581088
TISACONGRESOS T 94-4235336
San Vicente, 8 Ed. Albia Il 7°. BILBAO Fax 94-4247452
TISACONGRESOS T 943-431157
Avda. Libertad, 17- 5° 1B. SAN SEBASTIAN Fax 943-422124
VIAJES Y CONGRESOS T 91- 547 37 47

Gran Via, 71, 3° lzda. Ext. MADRID Fax 91-559 58 81

Caqnvention
cE?ureau

Cadenas
Hoteleras

BEST WESTERN Reservas T 900-993900
BEST WESTERN Oficinas T 91-5614622
Paseo de la Habana, 54-2° Dcha. MADRID  Fax 91-5618625
PLAYAHOTELES = 950-627010

Ed. Playa Hoteles. ROQUETAS DE MAR

Fax 950-333151

ALICANTE CONVENTION BUREAU
Tte. Coronel Chapuli, 2. 6°B. ALICANTE

MADRID CONVENTION BUREAU
Mayor, 69. MADRID

T 96-5143452
Fax 96-5215694

T 91-5882903
Fax 91-5882930

Hoteles
DA Gk ok gk gk g

MALLORCA CONVENTION BUREAU
Pueblo Espafiol, s/n. PALMA MALLORCA

MURCIA CONVENTION BUREAU
Avda. 1° de Mayo, s/n. MURCIA

PAMPLONA CONVENTION BUREAU T 948-228919
Eslava, 1. PAMPLONA Fax 948-223807

SERVICIO MPAL. DE CONGRESOS DE VITORIAT® 945-161279
Av. de Gasteiz, s/n. VITORIA Fax 945-228009

SOCIEDAD MIXTADE TURISMODEGIJON & 985-185100
Santa Lucia, 19, 2°. GIJON Fax 985-351050

VALLADOLID OFICINA DE CONGRESOS = 983-370974
Acera de Recoletos, s/n. VALLADOLID Fax 983-370660

ZARAGOZA CONVENTION BUREAU T 976-721333
Eduardo Larrea, s/n. ZARAGOZA Fax 976-721327

Palacios y Centros
de Congresos

T 971-739202
Fax 971-738162

T 968-341818
Fax 968-250793

Agencias de Viajes
specializadas

INSCRIBA A SU EMPRESA EN

el Directorio de CONEXO
AMERICAN EXPRESS VIAJES S.A.
Juan Ignacio Luca de Tena, 17. MADRID ~ Fax 91-4209436
CAPITAL INCENTIVE TRAVEL a 922-372348
Sto. Domingo, 7. Pto. de la Cruz TENERIFE Fax 922-380842
CARIBE INTERNACIONAL TOURS T 93-4359848
c/ Cartagena, 241. BARCELONA Fax 93-4350185
CREATUR, VIAJES = 91-353 13 51
Av. La Victoria, 134, 2°. MADRID Fax 91-3531352
EUROPATRAVELS.A. T 96-3529353
c/ de la Paz, 35. VALENCIA Fax 96-3940035
% SIASA VIAJES T 91-4574891
P° de la Habana. MADRID Fax 91-4581088
% VIAJES EL CORTE INGLES T 91-2042600
Princesa, 47. 28015 MADRID Fax 91-5414640
VIAJES IBERIA CONGRESOS T 93-5101005
Fontanella, 21-23, 4° 12. BARCELONA Fax 93-5101009
TAVORA, VIAJES Y CONGRESOS T 95-4226160
c/Zaragoza,1. SEVILLA Fax 95-4228070

T 91-3694100
Fax 91-3691839

T 91-7437666

INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839
SOLICITE LAS CONDICIONES EN T 91-3694100
el Departamento de Suscripciones Fax 91-3691839
INSCRIBA A SU EMPRESA EN T 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839
SOLICITE LAS CONDICIONES EN T 91-3694100

el Departamento de Suscripciones Fax 91-3691839

AT T 98-5343534
Del Agua, 2. GIJON Fax 98-5344745
AUDITORIUM PALMA DE MALLORCA T 971-735328
Paseo Maritimo, 18. PALMA DE MALLORCA Fax 971-289681
Y CENTRO DE CONVENCIONES MAPFRE & 91-5811627
Av. General Perén, 40. MADRID Fax 91-5812597
OFICINA DE CONGRESOS DE OVIEDO T 985-246217
Pza. de la Gesta. OVIEDO Fax 985-246216
PALACIO DE CONGRESOS DE BARCELONA & 93-2332000
Av. Reina Marfa Cristina, s/n. BARCELONA  Fax 93-2332386
PALACIO DE CONGRESOS COSTADELSOL & 952-379203
¢/ México, s/n, Torremolinos. MALAGA Fax 952-379255
PALACIO DE CONGRESOS DECANARIAS T 928-491770
Playa de las Canteras, s/n. LASPALMAS  Fax 928-262696

 HOTELES TRYP T 902-11 92 92
MARE NOSTRUM RESORT T 922-757500
Av.de las Américas, s/n. TENERIFE Fax 922-757510
MELIA DE MAR T 971-402511

POllletas, 7. CALVIA (MALLORCA)

Fax 971-405852

MELIA VALENCIA PALACE, HOTEL
Prolong. P° Alameda, 32. VALENCIA

T 96-3375037
Fax 96-3375532

Hoteles
A A ok k'

% BEATRIZ, HOTEL
Ctra. de Avila, Km. 2,750. TOLEDO

T925-269100
Fax 925-215865

CHAMARTIN, HOTEL
Agustin de Fox4, s/n. MADRID

T 91-3344900
Fax 91-7330214

DOMENICO, HOTEL
Cerro del Emperador, s/n. TOLEDO

T 925-280101
Fax 925-280103

ELCOLOSO, HOTEL
Leganitos, 13. MADRID

T 91-5487640
Fax 91-5474968

EXPOHOTEL BARCELONA T 93-3251212
Mallorca 1-23. BARCELONA Fax 93-3251144
LAMORALEJA T 91-6618055

Av. Europa, 17. La Moraleja MADRID

Fax 91-6612188

H-10 ANDALUCIA PLAZA
Urb. Nueva Andalucia. MARBELLA

T 952-812000
Fax 952-814792

HOTEL ALCORA T 95-4769400
Ctra. Juan de Alfarache. SEVILLA Fax 95-4130128
HOTEL MELIA BARCELONA T 93-4106060

Avda. Sarrig, 50. BARCELONA

Fax 93-3215179

HOTEL MELIA CONFORT APOLO
Avda. Paralelo, 57-59. BARCELONA

T 93-4431122
Fax 93-4430059

HOTEL MELIA SITGES
Joan Salvat Papasseit, 38. SITGES

T 93-8110811
Fax 93-8949034

PALACIO DE CONGRESOS DE MALAGA T 952-045500
José Ortega y Gasset, 201. MALAGA Fax 952-045519

 HOTEL MONASTERIO SAN MIGUEL
Larga, 27. EL PUERTO DE SANTA MARIA

T 956-540440
Fax 956-542604

PALACIO DE CONGRESOS DE GIJON T 985-180105
Parque Isabel La Catdlica, s/n. GIJON Fax 985-337711
PALACIO DE CONGRESOS DE GRANADA T 958-246700

P°Violén, s/n. GRANADA Fax 958-246702
PALACIO DE CONGRESOS DE JACA T 974-356002
Av. Juan XXIIl, 17. JACA Fax 974-355663
% PALACIO DE CONGRESOS DEMADRID & 91-3378100
Castellana, 9. MADRID Fax 91-5971094
PALACIO DE CONGRESOS DE REUS = 977-317215
Avda. San Jordi, s/n. REUS Fax 977-316359
PALACIO DE CONGRESOS ‘EUROPA' T 945-161279
Av. de Gasteiz, s/n. VITORIA Fax 945-228009
¢ PALACIO MUNICIPAL CONGRESOS MADRID & 91-7220554
Av.dela Capital de Espafia Madrid, s/n. MADRID Fax 91-7210607
PIRAMIDE DE ARONA-MARE NOSTRUM RES @& 922 757500
Av. de las Américas, s/n. TENERIFE Fax 922757510
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HOTEL CONFORT GIRONA
Barcelona, 112. GIRONA

T 972-400500
Fax 972-243233

HOTEL TRYP INDALO i
Avda. del Mediterraneo, 310. ALMERIA

T 950-183400
Fax 950-183409

HOTELESC
México, 3. Torremolinos MALAGA

T 952-051308
Fax 952-050581

MELIA ALICANTE, HOTEL
Puerta del Mar, 3. ALICANTE

T 96-5209900
Fax 96-5142633

MELIA GALGOS T 91-5626600
Claudio Coello, 139. MADRID Fax 91-5617662
VELAZQUEZ HOTEL @ 91-5752800

Velazquez, 62. MADRID

Fax 91-5752809

Alquiler de
Automoviles

ARES MOBILE ALQUILER CON/SIN CONDUCTORT" 91-7477570
Marzo, 34. MADRID Fax 91-7481114

Oficinas Turismo
Extranjeras

OFICINA NACIONAL TUNECINA
Pza. Espafia, 18. MADRID

Compaiiias
Maritimas

T 91-7896400
T 91-3107215

Instituciones
Feriales

T 977-317215
Fax 977-316359

T 91-5481843
Fax 91-5483705

Vision Cruceros
WWW.ViSioncruceros.com

FERIA DEREUS
Av. San Jordi, s/n. REUS

% MADRID ESPACIOS Y CONGRESOS

Avda. Capital de Espafia Madrid, 7. 28042 MADRID
CAJAMAGICA T 91-7220554
RECINTO FERIAL CASA DE CAMPO T 91-7220554

BILBAO EXHIBITON CENTRE T 944 285400
Ronda de Askue, 1. Barakaldo. VIZCAYA  Fax 944 424222
PRECSA T 93-4740202

AlbertEinstein, s/n. CORNELLA DE LOBREGAT

Empresas
Audiovisuales

ABALOS @ 91-5522160
Luis |, 71 Nave 17-18 Pl.Vallecas. MADRID Fax 91-5527159

Fax 93-3776655

% AUDIO VIDEO RENT S.L. T 91-3112660
San Ciriaco, 3. Local 28032 MADRID Fax 91-3115352
% AYSAV, S.L.U. T 91-4682850
Manuel Tovar, 24. 28034 MADRID Fax 91-4684380
BIENVENIDO GIL SL T 976-574070
P1 Malpica,F Oeste,G Quejido100. ZARAGOZAFax 976-574554
CHAPLIN AUDIOVISUALES T 902-197631

Camino de los sastres, 1. 14004 CORDOBA Fax 957-412600

INSCRIBA A SU EMPRESA EN EL DIRECTORIO & 91 369 41 00
Solicite condiciones en el Departamento de Suscripciones £z 91 369 18 39

Olivar, 8 1° C. BARGAS

INTERPRETES DE BARCELONA

Avinguda Icaria, 200, 4 1°. BARCELONA
LETRAS

Antonio Leiva, 8 1°C. MADRID

LINK, TRADUCCIONS | SERVEIS

Gran Via Jaume |, 40. GERONA

MAXI CONGRESS

Dr. Trueta, 44. bajos. BARCELONA

Fax 925-358109

T 93-2218535
Fax 93-2218534
T 91-5603549
Fax 91-5603549
° 972-221721
Fax 972-220689
T 93-2259607
Fax 93-2250346

MEETING POINT T 927-214420
Av. Hernan Cortés, 80 entlo. CACERES Fax 927-214420
NATURLENGUA T 98-5203984

Fax 98-5203984
T 91-8585768
Fax 91-8582747
T 93-3017181
Fax 93-4124433
T 91-2048700
Fax 91-2048704

Campoamor, 11 entlo. A. OVIEDO

PSP TRADUCCIONES E INTERPRETES
Ctra. de Guadarrama, 7. GALAPAGAR

RC. BARCELONA TRADUC SIMULTANEA
Ausias March, 26 Of.64-65. BARCELONA

SEPROTEC TRADUCCIONES
Glorieta Bilbao, 1. 22 plta. MADRID

Azafatas de
Congresos

Y ACHE AZAFATAS T 91-4440123
Fdez. de la Hoz, 33. 3° centro izqda MADRID  Fax 91-4440710
CONFICON HOSTESSES = 977-443174
Vergés Pauli, 26 Esc.4 3°B. TORTOSA Fax 977-443174
CONFICON HOSTESSES T 977-219764
August, 8 Entresuelo 1°. TARRAGONA Fax 977-443174
FORMATIK CONGRESS T 91-3881345

Asura, 40. MADRID

OLEAGA AZAFATAS Y COMUNICACIONES
General Moscardd, 3. 2°H. MADRID

PLOT AGENCIA
Pedro Muguruza, 1. 4°D. MADRID

SEPROTEC INTERPRETACION
Glorieta Bilbao, 1. 22 plta. MADRID

Montadores
de Stands

DECOPLUMA, S.L. = 91-7782767
C°. de Hormigueras, 175. Nave 1. MADRID Fax 91-3805302

MODISENO = 91-6214741
C/ Fragua, 16. PI. La Cantuefia. Fuenlabrada Fax 91-6214740

SERVISFERIAL T 91-6699480

Fax 91-7219370
T 91-5530755
Fax 91-5530755
T 91-3504994
Fax 91-3505440
T 91-2048700
Fax 91-2048704

DISERCO o 93 3492016 Avda. Las Américas, 10. Coslada. MADRID ~ Fax 91-6715175
Arquimedes, 55-Bajo. BARCELONA Fax 93-4082273

EKONOS SA. T 93-4397305 E m d

Taquigraf Serra, 22. BARCELONA Fax 93-4051828 p r_es_a's e

IMAS @ 93-2255100 S

Doctor Trueta, 44 Bajo. BARCELONA Fax 93-2250346 e rVI C I O S

INSTALACION Y MANTENIMIENTO T 93-2255100 DREAMS & ADVENTURES T 902-153012
Doctor Trueba, 44. BARCELONA Fax 93-2250346 Grecia, B. 2. N. 10. Pl. Constantin. Tarragona Fax 93-4175199
MILAN ACUSTICA T 91-3801010

Fax 91-7780142
T 91-5640644
Fax 91-5641921
T 971-735344
Fax 971-452431

Luis I, 60. MADRID

% OISATRADUCCION SIMULTANEAS.L
Conrado del Campo, 5. Loc. 7y 8. MADRID
SERV. AUDIOVISUALES DE MALLORCA

P°. Maritimo, 15. P MALLORCA

HOTEL TRYP GRAN SOL T 965-203000 SINCROVIDEO o 91-5189283
Rambla de Méndez Nufiez, 3 Fax 965-211439 Virgilio, 11 Ciudad de la Imagen. MADRID  Fax 91-5189379
“ SONO (GRUPO EUPHON) T 91-6624217
MADRID Fax 93-4801000
TESECS.A. T 981-580199

Hoteles
PR ks

Concepcion Arenal, 9 Bajo S. COMPOSTELA Fax 981-564854

TECY MULTIMEDIAS.L. T 91-3049970

Alfonso Goméz, 23. MADRID Fax 91-3042719

VIDEO PROMOCION S.L. T 952-378391

iXPS'HO)(TI:EL4V?/f[\:;\:2IA ? 99662122222 Costa del Sol. Fax 952-378392
v Flo 21, 4. ax 2 VIDYSON AUDIOVISUAL = 954-367920

HOTEL MONASTERIO DE PIEDRA
Afueros, s/n. Nuévalos ZARAGOZA

T 976-849011
Fax 976-870712

Par. Ind. Nuevo Calonge, D-3. SEVILLA Fax 954-358464

HOTEL TRYP BOSQUE T 902 144 440 G 7 d

Camilo José Cela, 5. PALMA DE MALLORCA Fax - U I a.S e

INSCRIBA A SUEMPRESA EN T 91-3694100 I m

el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839 u r I S O

SOLICITE LAS CONDICIONES EN T 91-3694100 BGB BARCELONA GUIDE BUREAU = 93-3107778

el Departamento de Suscripciones

Fax 91-3691839

“R

anias de
ocares

ViaLaietana, 54. BARCELONA. Fax 93-2682211

% ACHE T 91-4440123
Fdez. de la Hoz, 33. 3° centro izqda MADRID  Fax 91-4440710

Traductores e

AGREDA AUTOMOVIL S A. T 976-300085 I p
Ctra. de Madrid km. 315,700. ZARAGOZA _Fax 976-328342 n te r rete S
Pueto do Used, 2025 MADRD __ Fax 317774085 | PCACONGRESSSL 02103136
L Le6n XIll, 2. ComneLL. BARCELONA Fax 902-103136
SC ETRAMBUS S.A. T 91-5050552
C/ Investigacion, 2. Pl. Los Olivos. Getafe  Fax91-5051661 | Y ABACONGRESSSL. T 902-103136
% TRAPSA & 91-3024526 Pza. Patricio Martinez, 4. MADRID Fax 902-103136
Avda. Manoteras, 32. Edif. B. 3. MADRID Fax 91-3021709 | ABACONGRESSSL. T 902-103136
TRAPSA 03-4261639 Dr. Fleming, 5A-3° izda. ZARAGOZA Fax 902-103136
Morahos, 24. Bajo 22 BARCELONA Fax 93-4250278 | % ACHE TRADUCTORES T 91-2980486
INSCRIBA A SU EMPRESA EN & 91-3694100 Fdez. de la Hoz, 33. 3° centro izqda MADRID Fax 91-2980487
o _ COMMUNIQUE, S.L. T 06-3916116
¢l Directorio de CONEXO Fax 91-8691835 | ¢ lomino, 12-bajo. VALENCIA Fax 96-3912367
SOLICITE LAS CONDICIONES EN T 913604100 | & 96.5209940
el Departamento de Suscripciones Fax 91-3691839 .
INSCEIBAASU EMPRESA’;N o oLacoiioy | EVIaYBICO8 ALCANTE Fax 96-5922346
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839 | CLOBALCONGRESOS-AZAGA T 981-208932
SOLICITE LAS CONDICIONES EN 2 913694100 Torreiro, 13-15 6°D. A CORUNA Fax 981-208701
el Departamento de Suscripciones Fax 013601839 | IBERTRADSERVICIOSEMPRESARIALES ¥ 91-3029130
INSCRIBA A SUEMPRESA EN 2 91.3694100 Condado de Trevifio, 2 15°D. MADRID Fax 91-7663731

el Directorio de CONEXO

Fax 91-3691839

INTERNACIONAL DE CONGRESOS & 925-358109/919770

ELECTRONICAY SISTEMAS PERIFERICOS T 91-4670445
Fax 91-4684380

T 91-5541202
Fax 91-5537464

T 91-3092530

General Lacy, 21. MADRID

TRANSFEREX S.A.
General Moscardo, 32. MADRID

E.G.L. (Carteras para congresos)
Montesa, 31; bajo 4. 28006 MADRID

Organizacion
Actos Empresa

ARCOEVENTOS = 91-5770708
Doctor Castelo, 5. MADRID Fax 91-5781803
TALISMAN T 93-2090919

Via Augusta, 251. BARCELONA Fax 93-2006296

Pulseras de
Acreditacion

ART &BEAT, SUNNY
BCN www.worldsunny.com.

T 93-2741191
Fax 93-2743394

 Lasempresascon estesimbolo
antesdesu nombrecorresponden
a miembros pertenecientes a la
Asociacion OPC M adrid-Centro.

91 369 18 39






