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SUMARIO

La red pública ha decidido apos-
tar por el Turismo de Reuniones.

Entrevista / Pág. 6

Díez-Valcarce: ‘12.000
reuniones en 2009’

Elena Díez-Valcarce, de Paradores.

Las empresas europeas recortan
menos su presupuesto de viajes
En el año 2010 el 31% lo aumenta, el 40% lo reduce y el 29% lo mantiene

presas europeas utili-
zan en mayor medida a
las compañías de ges-
tión de viajes para op-
timizar sus gastos y re-
ducir costes.

El director general
de la compañía, Javier
Mejía, ha afirmado que
"estamos saliendo de
una crisis económica

que ha tenido un gran impacto
en el sector de viajes de nego-
cios". Además, ha añadido que
"utilizando más los servicios de
sus compañías de gestión de via-
jes, las empresas han aprendido
importantes lecciones de la cri-
sis, como el uso de herramientas
de sistematización y control para
optimizar los gastos".

Por otro lado, el Barómetro re-
fleja algunos efectos que la cri-
sis ha originado en las empresas.

   Panorama / Pág. 5

Los viajes de negocios
están saliendo de la cri-
sis y siguen una ten-
dencia al alza, demos-
trado con los datos del
Barómetro 2010 de
American Express, que
afirman que el 31% de
las empresas europeas
ha incrementado su
presupuesto en viajes
—el triple que hace un año—, el
40% lo ha reducido —26 puntos
porcentuales menos— y el 29%
restante lo ha mantenido, en ni-
veles similares al estudio de 2009.

Las empresas están abando-
nando prácticas oportunistas a
corto plazo y están apostando
por lograr un incremento de su
rentabilidad a medio y largo pla-
zo, según han señalado desde
American Express como principal
conclusión del estudio. Asimis-
mo, han comentado que las em-

Javier Mejía

UNA PUBLICACIÓN
DEL GRUPO

El Congreso Nacional
de OPC será en Elche

Portada de ‘Noticiero OPC’.

La ciudad se prepara para acoger
en febrero a los profesionales.
Noticiero OPC / Páginas centrales

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

La feria EIBTM reúne del 30
de noviembre al 2 de diciem-
bre en Barcelona a los profe-
sionales del Turismo de Re-
uniones y Viajes de Incentivo
de todo el mundo. Está pre-
vista la participación de 3.300
expositores de 90 países y
3.800 compradores internacio-
nales. El año pasado, según la

La EIBTM reúne en Barcelona
a los profesionales del Sector

organización, el evento atra-
jo a más de 14.000 visitantes.

Además de la oferta co-
mercial, EIBTM ha preparado
un amplio programa educa-
cional, en el que incluye siete
sesiones en español con la
colaboración de MPI, Korazza
y el Capítulo Ibérico de ICCA.

Panorama / Pág. 13

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

El Ayuntamiento de Zaragoza ha
comunicado que la ciudad ha aco-
gido en los últimos tres años más
de 2.300 congresos con alrededor
de 500.000 delegados, cuya acti-
vidad ha generado un impacto de
más de 355 millones de euros. En

El Sector deja en Zaragoza más
de 355 millones en tres años

reconocimiento a esta actividad,
el Consistorio ha creado el Club
de Anfitriones de Zaragoza Con-
gresos para premiar a los profesio-
nales que contribuyen a la celebra-
ción de congresos en la ciudad.

Panorama / Pág. 14

La patronal de la industria far-
macéutica, Farmaindustria, ha
reformado su Código Español de
Buenas Prácticas de Promoción
de Medicamentos, con el objeti-
vo de potenciar y reforzar su "cre-
dibilidad y transparencia". El
nuevo código 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 relevantes para la indus-
tria farmacéutica, que está muy
concienciada en los últimos años
en ofrecer al mercado y a la socie-
dad un propósito de transparen-
cia y credibilidad, lo que se persi-
gue a través de este sistema de
autorregulación deontológica.
Farmaindustria / Págs. 51 a 56

Farmaindustria endurece su
Código de Buenas Prácticas

Noticias de Calidad
El ICTE informa sobre el Pri-
mer Congreso Internacional
de Calidad Turística, que se
ha celebrado en Santander.
Noticias con ‘Q’ / P.Centrales

Portada de ‘Noticias con Q’
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mas de vigilancia, poniendo en tela de juicio
los derechos a la intimidad de las personas.
Estamos constantemente vigilados con cá-
maras en las calles, aeropuertos, estaciones
e incluso edificios, tanto oficiales como pri-
vados, por lo que de algún modo nuestros
pasos están constantemente vigilados.

Hay asociaciones en Estados Unidos que
aún exigen una total discreción, mejor dicho
secreto en el proceso de reserva de los ser-

vicios que van a precisar, solicitando que el nombre
de su asociación o incluso empresa, se mantenga to-
talmente oculto. Siempre hemos dicho que las reunio-
nes es una buena forma publicitaria para quien las
convoca, pues en este caso es todo lo contrario. Tam-

poco se permite que en el hotel se pongan
carteles anunciadores de los salones

donde tienen lugar las reuniones de
ese colectivo, y mucho menos en

el exterior del edificio, tanto sea
hotel como recinto ferial o pa-
lacio de congresos.

No es solo a las asocia-
ciones americanas a las
que les preocupa seria-
mente este asunto, pues
también asociaciones in-
ternacionales, de la banca

o grandes empresas, son
muy sensibles a este tema

por temor a manifestaciones,
más o menos violentas, posi-

bles secuestros o atentados de
cualquier tipo. Hay varios colectivos

que requieren especial atención en el dis-
positivo de seguridad para su realización, pero hay
otros muchos que también lo exigen antes de aceptar
la propuesta para que una determinada ciudad sea
aceptada como sede de sus reuniones.

No hay que olvidar los eventos multitudinarios que
recientemente nos han dado una clara imagen, por
cierto triste, de qué pasa cuando no se han tomado las
medidas oportunas por parte de la organización, como
lo que sucedió recientemente en Alemania con motivo
del festival de música electrónica, Love Parade, en
Duisburgo, donde por culpa de un fallo en la previ-
sión de asistentes y en las vías de evacuación ade-
cuadas para el número de personas que asistían, se
produjo una auténtica tragedia.

La seguridad no se improvisa y debe realizarse un
exhaustivo protocolo de cómo reaccionar en distin-
tas situaciones.           Continúa en Pág. 16

TRIBUNA

La seguridad en el Mercado de Reuniones

UESTRA OFERTA TURÍSTICA, no solo
de reuniones, sino la general, tie-
ne un claro concepto de seguri-
dad en toda su dimensión. Es la

seguridad de personas, cosas y negocios,
que ofrecen el conjunto del Estado español
bajo la denominación genérica de seguridad
jurídica. Este concepto, lamentablemente, está
mucho menos implantado en el mundo de lo
que parece, pues aún hoy hay muchos países
que no respetan los derechos de los ciudadanos y me-
nos aún de los visitantes extranjeros o personas físicas y
jurídicas que quieran abrir negocios en esas tierras.

Como no podía ser de otra manera, España, en el
contexto de la Unión Europea, ofrece unas garantías de
carácter jurídico a las personas que de en-
trada son tan buenas como las de cual-
quier otro Estado miembro de la
UE. Otro concepto altamente
valorado es la seguridad ciu-
dadana que tiene un alto
contenido en el orden, como
en la tranquilidad de poder
desarrollar actividades, tan-
to lúdicas como profesio-
nales, en cualquier lugar.

El concepto de seguri-
dad se podría subdividir en
varios apartados. El prime-
ro sería de las personas, con
una adecuada vigilancia y
planificación en las infraestruc-
turas, tanto viarias como de acce-
so, teniendo muy presente todos los
elementos de extinción de incendios, eva-
cuación, límite de los aforos y adecuada planificación
de los sistemas de mantenimiento de sistemas mecá-
nicos. El segundo concepto sería la seguridad de las
cosas, en cuanto a propiedades de las personas, ins-
talaciones y cualquier tipo de bien mueble.

El tercer concepto sería el dispositivo de seguridad
que un acto o evento debe tener muy en cuenta en su
etapa o fase de preparación. Desde el atentado de las
Torres Gemelas, de Nueva York, se viaja de forma distinta,
y el concepto de seguridad ha cambiado de forma radical.

Ciertos mercados, como el estadounidense, se han
sentido y se sienten aún hoy en día enormemente ame-
nazados. Casi se podría calificar esta preocupación de
psicosis, pues algunas medidas puestas en marcha
son realmente duras para el público en general, y da la
sensación de que la palabra seguridad, es el salvo-
conducto para cualquier acción por parte de los siste-

¿Que pasa con el Spain
 Convention Bureau?

Vicepresidente de la Mesa del Turismo

L SCB ESTÁ BAJO MÍNIMOS. El órgano estatal
que reúne a las Oficinas de Congresos espa-
ñolas brilla por su ausencia. Y es que el Spain
Convention Bureau ha reducido su equipo

casi hasta la nada, por primera vez su Informe anual no
ha sido presentado en la EIBTM de Barcelona, apenas si
participa (o, simplemente, comparece) en eventos secto-
riales, su plataforma web parece estar abandonada...

Ya en agosto de 2009, este periódico convocó en un
curso de verano de la Universidad de Málaga, organi-
zado por el Grupo NEXO en el Campus de Ronda, a las
dos figuras clave para el futuro del SCB: su presidente,
Francisco de la Torre, y el máximo responsable de la
Administración Turística del Estado, Joan Mesquida.
Además de figurar como ponentes, el objetivo era pro-
piciar un encuentro entre Mesquida y De la Torre para
impulsar el SCB con ayuda de la Secretaría de Turismo.
La preparación del primer Consejo de Ministros mono-
gráfico de Turismo impidió aquel anhelado encuentro,
pero, pese a las expectativas despertadas, el encuentro
(y la necesaria unidad de acción) no llegó a producirse.

Cuesta creer que la falta de sintonía para financiar el
SCB esté motivada sólo por diferencias ideológicas, al
ser Mesquida secretario general de Turismo de un Go-
bierno del PSOE, mientras De la Torre pertenece al PP.
Aunque, de ser así, este presunto ejercicio de sectaris-
mo estaría perjudicando (y mucho) a un Sector que, por
su importancia cualitativa, debiera ser apoyado al máxi-
mo por el Estado, de acuerdo con su propia estrategia.

Aunque, antes de pedir a Madrid que saque al SCB
las castañas del fuego, debieran ser sus propios so-
cios, los Conventions Bureau españoles, quienes do-
taran a su cúpula de los recursos necesarios para de-
sarrollar su importante labor de información, promo-
ción y de lobby. Y es que, si sus propios socios no
incrementan su contribución, ¿cómo pretenden que lo
haga la Secretaría?

Cuestión aparte es si el quehacer del propio SCB, al
margen de la implicación personal de sus presidentes,
ha sido eficiente y constante en los últimos años. Para
muchos empresarios y profesionales, incluidos respon-
sables de Oficinas de Congresos miembros, el SCB no
ha estado a la altura de lo que España necesita como el
importante destino de Reuniones que sin duda es.

Resulta sorprendente que seamos capaces de traer a
Barcelona la EIBTM o de impulsar Conventions Bureau
en buena parte del Estado, y el SCB esté en vía muerta.

Que le sea útil. Ese es nuestro mayor interés.

DESENCUENTROS Quique

ADJUNTO A LA DIRECCIÓN: José Arquero Hidalgo
DIRECTOR DEL CONSEJO ASESOR: Claudio Meffert
COORDINADOR EDITORIAL: Eduardo Santamaría

REDACTORES Y COLABORADORES: Daniel Gallego Alías, Marga González, Santia-
go Larrodera, Miguel Praga Líbano, Verónica Olivera, Bárbara Ferrer, Andrea
Bulla, César Vidal, Josep Marqués, Ignacio Samper y Enric Arenós 'Quique'

La seguridad
no se improvisa

y debe realizarse un
exhaustivo protocolo
de cómo reaccionar

en distintas
situaciones
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OPINION

Pedro García Carmona
Portavoz del PRC de Torrelavega

PROTAGONISTAS

CARA A CARA

MARGARETA GUSTAFSSON ES la di-
rectora de Reuniones e Incenti-
vos de VisitSweden, quien reali-
za una descripción de los recur-
sos turísticos de Suecia, además
de la capacidad del país para la
organización de congresos y
viajes de incentivo.        Pág. 12

CHECK-IN / EL MAYOR EVENTO DEL SECTOR

UN AÑO MÁS, la EIBTM se celebra en Barcelona. La
mayor cita profesional del mundo para el Merca-
do de Reuniones e Incentivos vuelve a tener lu-
gar en la Fira de Barcelona, reuniendo a 3.300 ex-
positores de 90 países y 3.800 compradores inter-
nacionales, un centenar de ellos españoles. La
visión (y la eficacia) demostrada por los respon-

sables turísticos de la Ciudad Condal, la Generalitat de Catalun-
ya y la Secretaría de Estado de Turismo del Gobierno de España,
que no dudaron en unir sus fuerzas para traer la EIBTM a Barce-
lona, merece ser puesta de relieve como un ejemplo de colabora-
ción entre Administraciones turísticas local, autonómica y esta-
tal, cuyo excepcional resultado está a la vista de todos. Los
14.000 visitantes profesionales de la gran feria sectorial son la
mejor muestra de su éxito, y conforman una de las más rentables
contrapartidas para el destino Barcelona, que se mantiene en
una envidiable posición, según el prestigiado Ranking ICCA. El
éxito alcanzado en Madrid por el Salón NexoBusiness, pese a su
obvia diferencia de tamaño con la EIBTM, demuestra que el Sec-
tor empieza a moverse. Y el gran punto de encuentro de Barcelo-
na es el mejor termómetro para corroborar esta evolución.

Polémica con la guía de congresos de Santander

Iniciativa del Santander
Convention Bureau

l Grupo Municipal Regionalista (PRC) ha
pedido al portavoz del PP en el Ayunta-
miento de Torrelavega que, antes de criti-
car al Gobierno regional y, en concreto, al

consejero de Cultura, Turismo y Deporte, López Mar-
cano, se moleste en ‘verificar’ quien es el responsable
de los hechos que denuncia. Si lo hubiera hecho an-
tes de salir a los medios de comunicación hubiera
constatado que esa responsabilidad es ‘exclusiva-
mente’ del PP. Con total ‘irresponsabilidad’, Ildefon-
so Calderón Ciriza acusa a López Marcano de "borrar
del mapa a Torrelavega" por el tratamiento que, se-
gún él, su Consejería da a la capital del Besaya en la
Guía del Congresista de Santander y Cantabria. "Mien-
te" el señor Calderón cuando afirma que es el Gobier-
no de Cantabria quien edita esta guía. La realidad es
que dicha publicación es una iniciativa del Santander
Convention Bureau, una entidad presidida por el Ayun-
tamiento de Santander y de la que forman parte como
consejeros el Gobierno de Cantabria, la Cámara de
Comercio, la Asociación de Hostelería y dos asocia-
ciones de Agencias de Viajes. Por lo tanto, si es que
procediera hacer críticas sobre el contenido de esta
Guía, "extremo que dudamos", debiera empezar por
dirigirse a sus "compañeros" del Partido Popular en
Santander y, en especial, al alcalde, Iñigo de la Serna.

Incluir a Torrelavega
en la guía congresual

L PORTAVOZ DEL PP de Torrelavega (Canta-
bria), Ildefonso Calderón Ciriza, ha exigido
que la Guía del Congresista de Santander
y Cantabria incluya a Torrelavega en vez

de olvidar a esta ciudad, y ha considerado "muy la-
mentable el silencio del consejero de Cultura, Turismo
y Deporte, Francisco Javier López Marcano, ante el
error que el PP ha denunciado". Calderón ha insistido
en que "el único símbolo que aparece en la portada de
esta Guía es el de la Consejería de Cultura, Turismo y
Deporte, y escudarse detrás de un grupo de concejales
de la oposición regionalista en Torrelavega para dar
explicaciones me parece una manera de no dar aclara-
ciones desde el Gobierno". "Los torrelaveguenses es-
peraban de la Consejería la promesa de una rectifica-
ción y un compromiso del propio Marcano para incluir
a Torrelavega en las nuevas ediciones, pero lo que se
han encontrado es con un gobierno que echa balones
fuera a través de unos concejales que no tienen arte ni
parte en esa Guía", ha manifestado Calderón. "Lo razo-
nable y lo sensato es un compromiso de López Marca-
no de corregir el error suyo y la omisión de esta Guía,
que va en contra de la imagen y del interés de Torrela-
vega. Y si no lo hace, qué pinta la Consejería en la
portada una publicación sobre el turismo y la cultura
de Cantabria", ha concluido el portavoz del PP.

Margareta Gustafsson
Directora de Reuniones e
Incentivos de VisitSweden

Ildefonso Calderón Ciriza
Portavoz del PP de Torrelavega

Vuelve EIBTM, la gran cita

CHECK-OUT / COMPRA DE EVENTOS EN HUESCA

LA DENUNCIA de la Chunta Aragonesista (el
CHA) sobre presuntas arbitrariedades en el
Palacio de Congresos de Huesca por parte del
Ayuntamiento, vienen a constatar lo que era un
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-
dientes a facturas de alquiler del Palacio de Huesca, han sido
pagadas por el Área de Turismo de la Corporación municipal,
subvencionando así que una final de billar, el congreso Ma-
riapolis y una reunión sobre eventos de comunicación de la
EESS, se celebren en Huesca. Al margen de las motivaciones
políticas del CHA para divulgar esta denuncia, ajenas al ca-
rácter profesional de este periódico, este hecho pone sobre
la mesa unas prácticas que (aunque se han generalizado y no
sólo en los palacios españoles) distorsionan el mercado. Y es
que, aunque se incentive al cliente y al prescriptor para que
elija una determinada sede para su reunión, otra cosa es "com-
prar" eventos a golpe de talonario. Debate cuyos límites me-
recerían estudiarse en el ámbito de la AEPC.

Gregorio Moreno-Cid

GREGORIO MORENO-CID es el direc-
tor comercial de Viajes El Corte
Inglés, quien hace un análisis de
toda la actividad de la agencia en
business travel, así como de su
reciente incorporación a la aso-
ciación internacional HRG, pre-
sentando sus ventajas.      Pág. 8

Director comercial de
Viajes El Corte Inglés

JUAN JOSÉ GARCÍA ha sido nom-
brado vicepresidente primero y
tesorero de la Asociación Inter-
nacional de Congresos y Con-
venciones, además de ser ratifi-
cado en el Board of Directors de
la asociación como Geographic Re-
presentative for Europe.   Pág. 4

Juan José García
Vicepresidente

primero de ICCA

Subvencionar reuniones

LA DIRECTORA DE Ventas de Para-
dores de Turismo, Elena Díez-Val-
carce, presenta la apuesta de la
cadena pública por el Turismo de
Reuniones e Incentivos. El alto
prestigio, confort, trato amable y
hospitalidad son sus elementos
diferenciadores.                  Pág. 6

Elena Díez-Valcarce
Directora de Ventas de
Paradores de Turismo

Alexandre Andrés

EL DIRECTOR DE Andorra Turismo,
Alexandre Andrés, realiza una
descripción de numerosos recur-
sos turísticos del país, así como
su oferta congresual y de incenti-
vos, además de presentar los ob-
jetivos del recién creado Andorra
Convention Bureau.         Pág. 10

Director de
Andorra Turismo



Diciembre 20104 / OPINION

LA IMAGEN El hotel lo ha celebrado en el Palau de la Música Catalana de Barcelona

CRONICA DE PRENSA
‘El País’ / Alicante

‘El Norte de Castilla’ / Valladolid

‘ABC’/ Madrid

El sorteo de la Lotería de Navidad
2010 viene con muchos cambios,
el más importante será el del tras-
lado de sede: se celebrará en el
Palacio de Congresos de Madrid.
Pero no será el único que afecte al
evento, que seguirá celebrándose
el 22 de diciembre. Los ganadores
de los premios mayores ya no ten-
drán que esperar nueve días para
cobrar sus ganancias. Podrán ha-

Palacio de Congresos no cabe en Caballería

El Gordo de Navidad cambia de escenario

¿Qué sentido tienen las ferias de
muestras tradicionales en la era
de Internet? La globalización ha
cambiado las reglas de juego, tam-
bién en este campo, y el negocio
clásico pierde fuelle. La Institu-
ción Ferial de Alicante (IFA) in-
gresó un 11% menos por su acti-
vidad ferial el año pasado, de la
mano de la reducción del espacio
contratado y de la menor deman-
da de servicios en los stands,
mientras que la facturación vin-
culada a los eventos y congresos
se disparó un 35%. Los recintos
llevan algunos años diversifican-
do su oferta y la organización de
eventos y congresos gana espa-
cio de forma imparable en el glo-
bal del negocio. La apuesta es
más visible en la feria de Alicante
(IFA), que prevé crecer con la
construcción de IFA Arena, un
pabellón multifuncional y poliva-
lente para 12.000 personas.

PERSONAJE DEL MES

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

García, ha sido ratificado por dos
años como miembro del Board
of Directors de la
Asociación In-
ternacional de
Congresos y
Convenciones
(ICCA). De esta
manera, ocupará
de nuevo el car-
go de Geographic
Representative
for Europe. Asi-
mismo, Juan Jo-
sé García ha
sido nombrado
vicepresidente
primero y teso-
rero de ICCA para los próximos
dos años, siendo el primer espa-
ñol que ocupa esta posición en
los 47 años de historia de esta
asociación. Juan José García  fue
presidente del Capítulo Ibérico
de ICCA desde abril de 2007 has-
ta abril de 2009, es un experto en
presentación de candidaturas,
gestión de asociaciones y desti-
nos, y actualmente está trabajan-

Juan José García

Juan José García ha
sido nombrado vice-
presidente primero y
tesorero de la Asocia-
ción Internacional de
Congresos y Conven-
ciones, además de ser
ratificado en el Board
of Directors de la aso-
ciación como Geo-
graphic Representa-
tive for Europe.

El Hotel Dolce Sitges ha celebrado su sexto aniversario en el Palau de la Música Catalana de Barcelona
ante cerca de un centenar de clientes, todos ellos usuarios de sus instalaciones. Con esta celebración,
Dolce Sitges ha querido agradecer a los profesionales que han brindado su apoyo y colaboración a lo
largo de estos seis años. Desde la inauguración del hotel en el año 2004, Dolce Sitges ha acogido más de
1.800 reuniones y conferencias, habiéndose contratado más de 128.000 ‘paquetes’ individuales.

Los eventos rescatan
la actividad en IFA

El Hotel Dolce Sitges cumple seis años acogiendo eventos

Evaluaciones de Calidad.
Estudios de Mercado.
Estudios Estratégicos.
Autodiagnósticos de Empresa.
Análisis Sectoriales.
Telemática y Comunicaciones.
Fusiones y Adquisiciones.
Búsqueda de socios financieros.

Expertos en
Consultoría de
Congresos y
Convenciones
De Profesional a Profesional

Solicite Información, pre-Estudio y datos sobre Ayudas y
Subvenciones, directamente a Nexopublic ! 91 369 41 00! Lope de Vega, 13. 28013 Madrid. ! 91 369 41 00 Fax 91 369 18 39

do, entre otros proyectos, como
consultor en la elaboración de
planes estratégicos y de nego-
cio para ayudar a destinos y se-
des a posicionarse en este seg-
mento de negocio. Entre los ob-

jetivos que Gar-
cía se ha marca-
do en su nuevo
cargo en ICCA
está el seguir co-
laborando en la
innovación del
Capítulo Ibérico
—donde se en-
cuentran repre-
sentados los
profesionales de
congresos, via-
jes de negocio e
incentivos de
España y Portu-

gal—  y las actividades que éste
desarrolla para mejorar su posi-
cionamiento y peso específico
dentro de la asociación. Asimis-
mo, pretende conseguir una co-
laboración más estrecha entre
los 11 capítulos geográficos de
ICCA para que haya un inter-
cambio mayor y mejor de expe-
riencias, conocimientos y nego-
cio entre sus miembros.

La búsqueda de una ubicación
para el Palacio de Congresos de
Valladolid continúa. Al menos es
lo que se desprende de las pala-
bras del alcalde que aseguró que
por el momento, en lo que se ha
avanzado es en descartar por com-
pleto la opción de la Academia de
Caballería. Javier León de la Riva
calificó de inviable desarrollarlo en

esas instalaciones. "El otro día con
ocasión de un concierto tuvimos
la oportunidad de comprobarlo, no
cabe materialmente", afirmó. En
cuanto al proyecto del Grupo Mu-
nicipal Socialista para la Acade-
mia de Caballería, el regidor apun-
tó que "es muy bonito y se gana
a la gente", pero destacó que ya
se descartó hace cuatro años.

cerlo desde el día 23 de diciembre.
A los décimos de toda la vida y a
los electrónicos (los que se ven-
den por Internet) se les une un nue-
vo tipo de boleto: el expedido por
las terminales ubicadas en otros
comercios distintos de las adminis-
traciones de lotería. Por último, el
anuncio promocional cambia el
blanco y negro por colores vivos y
emplea a personajes de cuento.
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La tendencia, según un estudio, señala que las empresas que reducen el gasto en viajes son cada vez menos

El 31% de las empresas europeas aumenta
su presupuesto para los viajes de negocio
El 31% de las empresas europeas ha in-
crementado en 2010 el presupuesto para
viajes de negocios, el triple que un año

NA DE LAS más in-
teresantes conclu-
siones de la re-
ciente Conferen-

cia Anual de la AIPC fue las
consecuencias de la amplia-
ción, reforma y actualización
de los centros de convencio-
nes. El reto es saber que las
inversiones en los centros son
a largo plazo en una industria
que es rápidamente cambian-
tes y que deben ser competiti-
vos durante muchos años.

Además, hay unas nuevas
exigencias que los centros
deben cumplir, desde los as-
pectos tecnológicos 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 práctica. Lo que está claro
es que ningún centro de con-
venciones puede quedarse
atrás en estos aspectos si quie-
re seguir siendo competitivo.

Hay un montón de razones
por la que un organizador deci-
de ir a un destino en particular y
es obligación del centro evitar
que los clientes se vayan a
otros destinos por la falta de
instalaciones adecuadas. Por
esta razón es por la que siempre
vamos a estar trabajando para
mejorar nuestros centros, inde-
pendientemente del número de
alternativas que puedan existir.

El mayor imperativo en el
diseño de un centro de con-
venciones hoy en día es la fle-
xibilidad —partiendo de la
base que nunca se va a saber
con exactitud lo que exija el fu-
turo—, con capacidad para
adaptarse a las necesidades
que vayan surgiendo. Pero sin
duda una ayuda para saber lo
que se pueda hacer en un futu-
ro la ofrecerán los organizado-
res de eventos. Creo que esto
es algo que todos deberíamos
tener en cuenta en el momento
de actualizar nuestros centros.

Los clientes deben pensar
como una inversión de futuro
el pensar en sus necesidades
en un centro de congresos exis-
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
los propios trabajadores de los
centros. Aprovechemos esta
tendencia y tomemos todos
parte en el diseño del centro
de convenciones del futuro.

Los palacios de
congresos del futuro

! COLUMNA

Edgar
Hirt

Presidente
de la AIPC

antes, según el barómetro EVP de Ame-
rican Express. Mientras, el número de
sociedades que ha recortado su presu-

puesto ha caído en 26 puntos porcentua-
les hasta el 40% del total. El restante
29% ha mantenido sus presupuestos.

Este barómetro se ha
publicado durante la
celebración en París de
la 20ª Business Travel
Exhibition, un evento
anual organizado por
American Express para
analizar la situación de
los viajes de negocios.
En la feria, se ha cons-
tatado que las empresas
han abandonado prácticas opor-
tunistas a corto plazo y están
apostando por lograr un incre-
mento de su rentabilidad a medio
y largo plazo. Las empresas euro-
peas utilizan en mayor medida a
las compañías de gestión de via-
jes (CGV) para optimizar sus gas-
tos y reducir costes, según ha
comunicado la compañía.

El director general de American
Express Barceló Viajes, Javier
Mejía, ha comentado que "esta-
mos saliendo de una crisis eco-
nómica que ha tenido un gran im-
pacto en el sector de viajes de
negocios. Utilizando más los ser-
vicios de sus compañías de ges-
tión de viajes, las empresas han
aprendido importantes lecciones
de la crisis, como el uso de herra-
mientas de sistematización y con-
trol para optimizar los gastos".
Mejía ha añadido que "los viajes
de negocios es una necesidad es-

Javier Mejía

tratégica para las em-
presas y las CGV se han
convertido en un socio
imprescindible para
ayudar a rentabilizar
este tipo de viajes".

En 2010, según Ame-
rican Express, casi una
de cada dos sociedades
(un 44%) mide la renta-
bilidad financiera de

sus compañías de gestión de via-
jes, lo que supone prácticamente
duplicar los niveles de 12 meses
antes. De hecho, se ha converti-
do en el segundo criterio más im-
portante a la hora de valorar una
agencia, solo superado por la ca-
lidad del servicio al cliente. Ade-
más, también ha crecido la utiliza-
ción de estas CGV con el objetivo
de reducir los costes. En concre-
to, su actuación ha sido especial-
mente importante en los procesos
de diagnóstico y mejora de los
procesos de compra y en la im-
plementación de servicios GPS
para los viajeros.

Consolidación de negocios
La crisis financiera ha provocado
que los gastos se hayan conver-
tido en un factor tan crítico para
las empresas como nunca antes
había sucedido, según han seña-
lado desde la compañía. El baró-

metro 2010 muestra una tenden-
cia hacia la racionalización de los
medios de pago, reduciendo su
número para optimizar la visibili-
dad de su cuenta de gastos. Esta
tendencia se ha reflejado en un
mayor uso de tarjetas de crédito,
cambiando algunas las prácticas
más extendidas históricamente en
el sector, como era el pago poste-
rior de los gastos inicialmente
abonados por el trabajador.

Otro de los efectos de la crisis,
de acuerdo con las conclusiones
del barómetro, ha sido la acelera-
ción en el desarrollo de alternati-
vas para viajar, especialmente en
el caso de las reuniones internas
de las compañías. Ante la imposi-
bilidad de medir el impacto de es-

tas nuevas tecnologías en las po-
líticas de viajes, las empresas to-
davía no han sido capaces de eva-
luar completamente sus efectos.

Barómetro American Express
El Barómetro 2010 se ha elabora-
do mediante una encuesta entre
responsables de viajes de nego-
cios de 296 empresas europeas de
11 países. Estas compañías cuen-
tan con un presupuesto anual
para viajes de entre 400.000 euros
y 50 millones de euros cada una.
Las entrevistas se realizaron en-
tre el 5 y el 29 de septiembre de
este año en España, Alemania,
Gran Bretaña, Francia, Bélgica,
Luxemburgo, Holanda, Italia, Di-
namarca, Suecia y Noruega.

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

AEGVE debate sobre los retos
de futuro del gestor de viajes
El pasado miércoles 24 de noviem-
bre comenzó el seminario anual de
la Asociación Española de Gesto-
res de Viajes de Empresa (AEGVE)
con el objetivo de analizar los re-
tos presentes y futuros del gestor
de viajes de empresa. La cita tuvo
lugar durante dos jornadas en el
Hotel Meliá Castilla de Madrid.

Este seminario, en el que
AEGVE celebró su décimo ani-
versario, comenzó con dos sesio-
nes desarrolladas a través de me-
sas redondas. En la primera de
ellas se debatió sobre ‘la integra-
ción de las funciones de los via-
jes corporativos con eventos y
reuniones’ y en la segunda so-
bre ‘la aplicación de la responsa-

bilidad social corporativa en los
viajes de empresa’.

La segunda sesión, que tuvo
lugar el jueves 25 de noviembre,
constó de tres ponencias donde
se trataron temas como la gestión
de crisis, los indicadores de ges-
tión o el tan nombrado retorno de
la inversión de los viajes de em-
presa. Además, la jornada se ce-
rró con un panel de expertos so-
bre las relaciones entre los medios
de transportes aéreos y terrestres.

Este año, AEGVE consiguió la
participación de más de 200 profe-
sionales en el seminario, principal-
mente gestores de viajes. Además,
el seminario contó con la asisten-
cia de los proveedores del sector.

Invertir en ‘business travel’
repercute en la exportación
Cada euro invertido en viajes cor-
porativos internacionales equiva-
le a una media de 118,94 euros de
valor a la exportación española,
según revela un informe elabora-
do por el grupo de agencias de
viajes de empresa GEBTA, que ha
sido presentado durante su con-
vención anual celebrada en La
Coruña por el presidente de la
asociación, Martín Sarrate.

El estudio de GEBTA se ha ba-
sado en la comparativa de vuelos
y gastos en viajes de empresa,
realizados a través de las agen-
cias del consorcio en destinos
internacionales. Concretamente,
ha realizado la comparativa de la
evolución porcentual de la factu-
ración y de billetaje aéreo interna-
cional corporativo gestionado
por las agencias GEBTA España
y la evolución de las exportacio-
nes españolas en el periodo 2007-
2010. Los resultados del estudio
vienen a concluir que se da una
correlación directa entre la inver-
sión en viajes de negocio y la evo-
lución de las exportaciones.

La evolución de las exporta-
ciones y la del Índice de billetaje
aéreo internacional corporativo

es casi idéntica. Se comprueba
que la evolución año a año sigue
un mismo patrón. Del mismo
modo, si se analiza por trimestres,
la evolución de los indicadores
sigue patrones similares, con al-
gunas diferencias según los mer-
cados. Esta relación se puede
apreciar en el gráfico comparati-
vo de la evolución de las expor-
taciones españolas y el Índice de
billetaje aéreo internacional cor-
porativo de las agencias GEBTA
(correspondiente a viajes de em-
presa o de negocios).

GEBTA ha valorado los resul-
tados del estudio como un ha-
llazgo muy relevante —y estra-
tégico— que se debe analizar
debidamente en las empresas
internacionalizadas —o por in-
ternacionalizar—, por toda la ca-
dena de valor del sector, institu-
ciones y Administración. Su im-
portancia radica, según el con-
sorcio de agencias, en que da
visibilidad y pautas de actua-
ción a las empresas, en la medi-
da en la que pone de manifiesto
que la inversión en viajes de
empresa, dinamiza los negocios
de las corporaciones.El Hotel Meliá Castilla acogió el seminario anual de la AEGVE.
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En la actualidad contamos con 93 Paradores repartidos por toda la geo-
grafía española / Desde abril de 2010 contamos con un área de congresos
/ El equipo de Paradores cuenta con formación específica en MICE / Nues-
tro compromiso gastronómico está dirigido a la salud y a la accesibilidad

‘En el año 2009 se consiguieron captar 12.000 reuniones’
A DIRECTORA DE Ventas
de Paradores de Tu-
rismo, Elena Díez-Val-
carce, presenta la apues-

ta de la red pública por el Turismo
de Reuniones. El alto prestigio, con-
fort, trato amable y hospitalidad son
sus elementos diferenciadores.

!!!!!¿Con cuántos establecimientos
cuenta en la actualidad Parado-
res de Turismo?
"En la actualidad contamos con 93
Paradores repartidos por toda la
geografía española, cinco de ellos
ubicados en las Islas Canarias.
!!!!!¿Qué proyectos tiene la red
para ampliar este número?
"En la actualidad, hay prevista la
ampliación de la red con 15 nue-
vos paradores, cinco de los cua-
les se encuentran en construcción
y otros nueve en fase de proyecto
arquitectónico. En construcción
están los Paradores de Lorca, Mo-
rella, Corias, Veruela e Ibiza, y en
fase de elaboración de proyecto
arquitectónico, los de Muxia, Vi-
llablino, Cádiz, Estella, Badajoz,
Lleida, Molina de Aragón, Béjar y
Alcalá la Real. El 1 de diciembre
abre de nuevo sus puertas el Pa-
rador de Villafranca del Bierzo
(León), al que seguirá Lorca (Mur-
cia), de nueva construcción y con
apertura prevista en los primeros
meses de 2011, así como la reaper-
tura del nuevo edificio correspon-
diente al Parador de Cádiz duran-
te los primeros meses de 2012.
!!!!!¿Cuáles son los elementos que
caracterizan fundamentalmente
a estos establecimientos?
"La red de Paradores de Turismo
desde sus inicios, cuando se in-
augurara el primer Parador en Gre-
dos (Ávila) en 1928, ha mantenido
la confianza de sus clientes como
marca de alto prestigio, sinónimo
de confort, trato amable y hospita-
lidad, pero necesitaba mejorar su
posición en el mercado. Esto re-
quería de un proceso de puesta en
valor de la red, que se extendiera a
todas las áreas de la empresa, en-
tre ellas la relativa a eventos, ante
la demanda por parte del cliente
de nuevos espacios para la orga-
nización de los mismos. Se necesi-
taba potenciar su propia seña de
identidad, efectuar una interpreta-
ción contemporánea de nuestros
propios valores a partir de lo que
hace única a la red, lo que no tiene
nadie más: valor histórico, entor-
nos naturales inigualables, aten-
ción personalizada, gastronomía
tradicional, tranquilidad, sosiego,
pero con la tecnología y el confort
de un hotel del siglo XXI.
!!!!!¿Qué importancia tiene el Tu-
rismo de Reuniones en Paradores?
"Teníamos un punto pendiente,
y era el de dotar a la red de espa-
cios de mayor capacidad ubicados
en los entornos de las grandes ciu-
dades y mejorar los existentes en

y por las singularidades de la in-
dustria del Turismo de Reuniones,
desde abril de 2010 se cuenta con
un área de congresos, convencio-
nes e incentivos en Paradores, con-
tando con un equipo con forma-
ción específica en MICE, que cuenta
con el apoyo de algunos de estos
Paradores a nivel individual, con
previsión de hacerlo extensivo al
resto de la red en los próximos años.
!!!!!¿Cuál es la oferta de Paradores
para el Turismo de Congresos?
"Nuestra oferta está abierta a los
93 Paradores existentes en la com-
pañía, todos pueden ofertar servi-
cios al Turismo de Congresos, si
bien, para esos grandes eventos o
aquellos que necesitan de mejo-
res comunicaciones, mayores ins-
talaciones o son nuevos destinos,
hemos realizado una selección de

aquellas ciudades convertidas en
nuevos destinos congresuales. Así
llegó la apertura del Parador de La
Granja (Segovia) en 2007, al que
posteriormente se han ido incorpo-
rando otros establecimientos,
como el de Alcalá de Henares en
2009 (Madrid) y los que siguen en
proyecto, dotando de centros de
convenciones a estos edificios con
múltiples salas/auditorios de dife-
rentes capacidades. Otros están
siendo objeto de remodelación y
rehabilitación, incluso integral,
como el Parador de Toledo o el Pa-
rador de Cádiz, para asegurar su
correcta preservación, imprescindi-
ble dadas sus condiciones de pa-
trimonio histórico del país.

Por todo esto y por la importan-
cia que ha supuesto para nosotros
en ocupación, cubiertos e ingresos

‘Paradores impulsa decididamente la sostenibilidad’
EN DIRECTO

«Paradores,
desde sus

inicios, ha
mantenido la con-

fianza de sus
clientes como mar-

ca de alto presti-
gio, sinónimo de

confort, trato ama-
ble y hospitalidad»

«Estamos
trabajando

sobre una
oferta específica

de incentivos,
donde buscamos

potenciar el patri-
monio artístico,
histórico y natu-

ral de Paradores»

21 Paradores que son los que se
adaptan a estas circunstancias.
!!!!!¿Y para los viajes de incentivo
de las empresas?
"En estos momentos estamos tra-
bajando sobre una oferta específi-
ca de incentivos, dentro de un pro-
yecto donde buscamos potenciar
el patrimonio artístico, histórico y
natural de Paradores, donde pon-
dremos en valor todos estos fac-
tores, para que el cliente que nos
visite, pueda entender más y me-
jor la filosofía de la compañía.
!!!!!¿Hay algún establecimiento es-
pecífico para el Sector?
"Los Paradores más demandados
en esta área son los de La Granja,
Alcalá de Henares, León, Santia-
go de Compostela… en definitiva,
aquellos que ofrecen un mayor nú-
mero de habitaciones y espacios

Elena Díez-Valcarce

multifuncionales. En el caso de La
Granja y Alcalá de Henares, ade-
más de las salas de reunión, se les
ha dotado de un centro de con-
venciones específico con entrada
independiente como valor añadi-
do, además de un fantástico spa.
!!!!!¿Cuenta Paradores con algún
equipo para el asesoramiento en
la organización de reuniones?
¿Depende del Parador?
"Dentro del plan estratégico de la
compañía 2009-2012 se incluye un
proyecto ‘La excelencia del evento
en Paradores’, que define las tipolo-
gías de eventos para cada Parador,
desarrollando un plan de marketing
propio que consiga dar valor a este
tipo de servicios, abordando todos
los aspectos del evento: marca,
plan comercial, presentación, ofer-
tas, protocolo, desarrollo del servi-
cio, etc. En Paradores se debía ges-
tionar adecuadamente el talento de
la organización y para ello necesi-
taba trabajar en dos aspectos: for-
mación y carrera profesional.
!!!!!¿Qué equipamiento tecnológi-
co ofrece Paradores para eventos?
"Todo el que nuestro cliente ne-
cesite. Tan sólo han de solicitar-
lo. Además, algunos Paradores ya
cuentan con sistemas de traduc-
ción simultánea  o videoconferen-
cia en sus instalaciones.
!!!!!¿Qué otros servicios disponen
para los organizadores profesio-
nales de congresos?
"Intentamos facilitar el trabajo en
todo lo que necesiten. Estamos abier-
tos a cualquier petición o sugeren-
cia por parte de los mismos, con el
fin de ofertar el mejor servicio.
!!!!!¿Cuál es la oferta gastronómica
de Paradores para las reuniones?
"Nuestro compromiso con la gas-
tronomía regional como esencia de
la cultura y de la historia de cada
rincón de la geografía española, se
transmite a través de la creación
de una oferta siempre identificada
con el entorno y en constante ac-
tualización. Asimismo, nuestro
compromiso está dirigido a la sa-
lud y a la accesibilidad. Por eso, la
oferta de Paradores de Turismo
está diseñada teniendo en cuenta
a los más pequeños, a los mayo-
res, a los vegetarianos, a los dia-
béticos, a los celíacos y a todos
aquellos que quieren disfrutar de
la alta gastronomía cuidándose,
pero sin tener que renunciar a nada.
!!!!!¿Qué número de reuniones y asis-
tentes ha acogido la red en 2009?
¿Y las previsiones para 2010?
"Como dato, en el año 2009 se
consiguieron captar 12.000 reunio-
nes, enfocadas especialmente ha-
cia la formación y las ventas, eso
sí de menor duración en el tiempo
y número de personas que en años
anteriores. Para el 2010, esperamos
tener un aumento exponencial en
estas cifras, teniendo en cuenta las
aperturas y reaperturas de Parado-
res previstas en este próximo año.

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

Directora de Ventas
de Paradores

L PLAN ESTRATÉGICO 2009-2012
de Paradores impulsa decidi-
damente la sostenibilidad, la

eficiencia energética, el consumo res-
ponsable, la accesibilidad en la planta
hotelera, y la responsabilidad social
empresarial. Entre los objetivos mar-
cados se encuentran el ahorro ener-
gético, la reducción de emisión de ga-
ses, la utilización de energías limpias
y recursos renovables, la eliminación
del Fuel-Oil para calefacción y agua
caliente, la implantación de dispositi-

vos para ahorrar agua, la potenciación
de medidas de gestión de residuos y
el uso exclusivamente de papel reci-
clado. Junto a estas medidas se elabo-
rará un ‘protocolo verde’ de estánda-
res de sostenibilidad. Un protocolo
que nace con el objetivo de ser ex-
portable al resto del sector y aplica-
ble de la misma forma en la celebra-
ción de reuniones. El ‘Parador Verde’
incluirá como es obvio al personal que
trabaja en él. De esta manera, se ofre-
cerá formación para los empleados.
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Un 50% de la facturación de Viajes El Corte Inglés pertenece al área de empre-
sas / Intentamos adaptarnos a los requerimientos de cada cliente / La situa-
ción de Marsans ha propiciado nuevas oportunidades de negocio para las
agencias / La formación continua del personal es nuestro gran diferenciador

‘La optimización de procesos y gasto es nuestro objetivo’
L DIRECTOR COMERCIAL
de Viajes El Corte In-
glés, Gregorio More-
no-Cid, hace un aná-

lisis de toda la actividad de la
agencia en business travel, así
como de su reciente incorporación
a la asociación internacional HRG.

!!!!!¿Cuál ha sido el volumen de fac-
turación generada por el depar-
tamento de Empresas de Viajes
El Corte Inglés en 2009?
"La facturación generada por Via-
jes El Corte Inglés en el año 2009
fue de 2.020,62 millones de euros.
Aproximadamente un 50% de esta
facturación pertenece al área de
empresas, posicionándonos como
líderes del mercado business.
!!!!!¿Cómo lo valora el grupo?
"El incremento en la facturación
del viaje corporativo es altamente
valorado dentro del Grupo El Cor-
te Inglés, como queda reflejado en
la última Memoria del Grupo.

La División de Empresas, espe-
cializada en clientes corporativos,
continúa potenciando su posicio-
namiento como gestor del viaje pro-
fesional al igual que en la planifica-
ción y organización de congresos,
convenciones y viajes de incenti-
vo, basando su modelo de gestión
en una atención personalizada a
sus clientes con el fin de satisfacer
sus necesidades de viaje ya sean
de tipo profesional o personal.
!!!!!¿Cómo está siendo la actividad
del departamento de Empresas en
lo que va de año?
"Ha sido un año atípico debido al
efecto coyuntural del mercado. No
sólo hemos tenido la responsabili-
dad de prestar servicio a los nuevos
clientes que se han ido incorporan-
do, si no que también hemos tenido
que seguir prestando con la misma
rigurosidad que hasta ahora el ser-
vicio a nuestros clientes de siempre.
!!!!!¿Qué previsiones tiene para el
cierre del ejercicio?
"El ejercicio se prevé positivo, em-
pujado no sólo por el nuevo esce-
nario que menciono si no por una
mayor gestión conjunta con nues-
tros clientes. No debemos olvidar
que este ejercicio ha tenido hechos
puntuales, y que seguiremos bajo
el periodo de recesión que está vi-
viendo el país y nuestro sector.
!!!!!¿Cuál es el perfil de empresas
que contrata los servicios de Via-
jes El Corte Inglés?
"En Viajes El Corte Inglés hemos
trabajado y trabajamos para po-
der dar soluciones a todo tipo de
cliente. Por nuestra propia filoso-
fía, huimos de la estandarización
de servicios y el encorsetamiento
del mismo; políticas estratégicas
que encontramos en el mercado.

Para nosotros cada cliente es
una fuente de aprendizaje e inten-
tamos adaptarnos a sus requeri-
mientos. Fruto de esta simbiosis
nos encontramos con ‘la flexibili-

!!!!!¿Ha cambiado su tipología de
clientes (empresas)?
"En ningún caso. Tenemos el pri-
vilegio de que nuestros clientes
se mantienen con nosotros a lo
largo de los años, y que otros
muchos empiezan la andadura
mostrando su confianza.

Debido a la evolución del mer-
cado turístico, nuestros clientes
han cambiado sus requerimientos
y necesidades, lo que nos lleva a
asesorar e informar a nuestros
clientes sobre los avances y re-
querimientos de los nuevos ám-
bitos, e invertir en los aspectos
cualitativos y tecnológicos para
poder dar soluciones que apor-
ten valor y cubran las necesida-
des de los clientes. La búsqueda
y encuentro de la optimización en
procesos y gasto de nuestros

dad’ siendo una ventaja competiti-
va, y una definición real de servicio.
!!!!!¿Qué influencia ha tenido para
Viajes El Corte Inglés la situa-
ción vivida por Viajes Marsans?
"Marsans ha sido uno de los agen-
tes del mercado turístico más dinami-
zadores, y por tanto, se echará de
menos en el sector. Con la desapari-
ción de este actor, los clientes de
Marsans han vuelto a salir al mercado
de una forma imprevista y circunstan-
cial, proporcionando nuevas oportu-
nidades de negocio para las agencias.

Es cierto que estamos viviendo
una circunstancia anticíclica, ya que
las agencias nos hemos visto be-
neficiadas por este hecho, pero sin
duda tiene un inicio y un fin, y una
vez asimiladas las consecuencias
volveremos a vivir la situación real
de crisis que atraviesa nuestro país.

‘Con HRG nos permite garantizar un servicio global’
EN DIRECTO

«La División
de Empresas
basa su mo-

delo de gestión en
una atención per-
sonalizada con el

fin de satisfacer
sus necesidades
(profesionales y

personales) de viaje»

«Viajes El
Corte Inglés

pone a dispo-
sición de las empre-

sas un programa
integral, desarrolla-

do a medida, que
comprende todos

los requerimientos
de un comprador»

clientes es nuestro primer objeti-
vo y lo que nos permitirá crear una
fuerte relación a largo plazo.
!!!!!¿Qué servicios ofrece Viajes
El Corte Inglés a las empresas?
"Viajes El Corte Inglés pone a dis-
posición de las empresas que re-
quieran viaje de negocios un pro-
grama integral, desarrollado a me-
dida, que comprende todos los re-
querimientos que un comprador
debe exigir a una agencia de viajes:
cobertura geográfica, horario, tec-
nología y account management,
son las bases de este programa.

Igualmente existe la posibilidad
de cubrir servicios más concretos
que puedan ser requeridos por las
empresas, como pueden ser siste-
mas de seguridad y localización de
viajeros, sistemas de control del
gasto o el desarrollo de proyectos

Gregorio Moreno-Cid

de consultoría ad hoc para una
toma de decisiones adecuada. Pero
ante todo, la formación continua y
cualificación del personal que pres-
ta el servicio, es el gran diferencia-
dor de nuestro estilo de gestión.
!!!!!¿Qué herramientas tecnológi-
cas pone al servicio del cliente?
"La inversión en tecnología es
un diferenciador del mercado.
Disponemos de un departamen-
to especializado en esta rama, con
una gran estructura enfocada al
desarrollo y análisis de herra-
mientas del mercado.

Marcando nuestro propio se-
llo, se puede decir que fuimos pio-
neros en muchos de los hitos tec-
nológicos del business travel. Tal
es así que fuimos la primera agen-
cia en implementar una herramien-
ta de autoreserva en España en el
año 2000, con todo el know how
que ello nos ha aportado.

Todo el portfolio del cual dis-
ponemos se ha visto enriquecido
y potenciado por toda la tecnolo-
gía global aportada por HRG.
!!!!!Recientemente, Viajes El Cor-
te Inglés se ha incorporado a
HRG. ¿Qué supone este hecho
para su empresa?
"La entrada en HRG supone para
Viajes El Corte Inglés un salto cua-
litativo en el sector de viajes de
negocio. Asegura nuestra presen-
cia en los grandes concursos in-
ternacionales y potencia nuestra
imagen de marca como socio ex-
clusivo en España y Portugal. Con
esta asociación cerramos el circu-
lo que Viajes El Corte Inglés inició
con su implantación en Sudaméri-
ca y Europa central; a conseguir
ahora relevancia en áreas hasta
ahora vetadas como Norteaméri-
ca, Asia o Europa del este donde
HRG es referencia.
!!!!!¿Qué beneficios aporta a los
clientes corporativos?
"Las áreas principales de HRG se
basan en diferentes pilares, don-
de consultoría, management del
gasto y el propio desarrollo del
servicio de agencia, copan todo
el mayor protagonismo.
!!!!!¿Cómo ha evolucionado la de-
manda de los viajes de negocios
debido a la crisis económica?
"La situación de recesión que he-
mos vivido hasta el momento ha
propiciado que haya un mayor con-
trol sobre el viaje y una mayor me-
dida del retorno del mismo. Hemos
trabajado conjuntamente para que
las políticas de viaje se hagan más
estrictas, en línea de homogeneizar
procesos y privilegios de viaje y en
beneficio de los clientes y sus cuen-
tas de resultados. El nuevo viaje
ha evolucionado a una gestión de
políticas de viaje, potenciando la
planificación del viaje; a políticas
de optimización del gasto, proce-
sos y gestión del retorno del viaje;
y proyectos de consultoría, ase-
soramiento y toma de acciones.

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

Director comercial de
Viajes El Corte Inglés

IAJES EL CORTE Inglés, con an-
terioridad a ser socio de HRG,
disponía de una red interna-

cional creada de la mano de nuestros
clientes. De esta manera disponemos
de una red internacional que cumple
con todas las necesidades para dar
tanto un servicio local como global. El
mercado latinoamericano, europeo y
estadounidense, son ya mercados
donde nuestra presencia con nuestra
marca propia, es de gran fortaleza y
damos ya servicio a grandes corpora-

ciones. Tenemos oficinas propias en
Portugal, Francia, Italia, Bélgica, en
Europa; Chile, Argentina, Colombia,
Perú, México, República Dominicana,
Cuba en Latinoamérica y Estados
Unidos, son algunos de los países
donde disponemos ya de gran pre-
sencia en el mercado, ya que ha sido
el crecimiento natural de nuestros clien-
tes que nos han dado la oportunidad
de crecer conjuntamente. La inclusión
en HRG nos permite ya garantizar un
servicio global en todo el mundo.





Diciembre 201010 / PANORAMA

Andorra recibió en 2009 más 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

‘Andorra cuenta con gran infraestructura para eventos’
L DIRECTOR DE Ando-
rra Turismo, Alexan-
dre Andrés, realiza
una descripción de

los recursos turísticos y congre-
suales del país, además de presen-
tar los objetivos del recién creado
Andorra Convention Bureau.

!!!!!¿Qué número de turistas ha re-
cibido Andorra en 2009? ¿De qué
nacionalidades?
"Andorra recibió en 2009 más de
nueve millones de visitantes, esto
es, turistas que pasaron el día en
el país, y de estos, cerca de dos
millones pernoctaron, en concreto
1.830.000. La gran mayoría de visi-
tantes fueron de España y Francia.
!!!!!¿Qué porcentaje corresponde a
turistas españoles?
"El 77%, lo que viene a ser
1.410.000 turistas.
!!!!!¿Qué previsión de número de tu-
ristas tiene Andorra para este año?
"Hasta el día de hoy el número de
turistas ha sido mayor que hasta
la misma fecha del año anterior, y
esto nos hace prever que este año
nos visitará un mayor número de
turistas que en  2009.
!!!!!¿Cuál es su oferta turística?
"Andorra es 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 año: desde familias, gru-
pos de amigos o grupos de incen-
tivos o congresos.

Andorra dispone de la super-
ficie esquiable más grande del sur
de Europa, 3.075 hectáreas don-
de se practican las últimas tenden-
cias de esquí. Una vez terminada
la temporada de nieve, los aman-
tes de la naturaleza tienen en An-
dorra 18 itinerarios de distintos ni-
veles (fácil, medio y difícil) repar-
tidos entre las siete parroquias an-
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 ejemplo el golf. En An-
dorra se encuentra el Campo de
Golf más alto del sur de Europa, a
2.250 metros de altitud. Así, miles
de personas vienen cada año, a
descubrir Andorra a través de sus
senderos y caminos a pie, en bici-
cleta o a caballo. Los caminos GR
(Gran Recorrido) se convierten en
las vías para acceder a los estan-
ques, a los refugios y a los rinco-
nes más lejanos y contemplar la
riqueza natural y cultural del país.

En el Principado hay más de 70
lagos, el Juclar, el de Cabana Sorda
y el Tristaina, donde se practica sub-
marinismo de altura. Si hablamos de
rincones naturales con encanto no
podemos obviar el valle del Madriu-
Perafita-Claror, en Escaldes-
Engordany, sin duda uno de los lu-
gares  más vírgenes que existen en
Andorra y Patrimonio de la Humani-

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 a conocer la gran oferta
del país en este sentido.
!!!!!¿Qué oferta para el Turismo de
Congresos tiene Andorra?
"Andorra cuenta con una gran
infraestructura para la celebración
de todo tipo de eventos. El Cen-
tre de Congressos d'Andorra la
Vella, el Centre Cultural i de Con-
gressos Lauredià, en Sant Julià de
Lòria, y los centros de reuniones
del Palau de Gel d'Andorra en
Canillo, el Teatre de les Fontetes
y la Closeta en la Massana, entre
otros, consolidan el Principado de
Andorra como uno de los marcos
idóneos para los actos empresa-
riales en cualquier época del año.

dad por la UNESCO. Otros parques
naturales son  el Parc Natural Co-
munal dels Valls del Comapedrosa
en la Massana  y el Parc Natural de
la Vall de Sorteny, en Ordino.

El Principado ha sido una de los
destinos pioneros en turismo
wellness y, desde hace años, ofrece
a los visitantes un amplio abanico
de posibilidades y tratamientos de
última generación. Destacan Caldea
y el balneario de Roc Blanc, así como
los centros de wellness de los hote-
les Carlemany, Hotel Princesa Parc,
Hotel Rutllan, el Sport Hotels Re-
sort & Spa y el Hotel Plaza.
!!!!!¿Con qué objetivo nace el Ando-
rra Convention Bureau?
"La finalidad del Andorra Con-
vention Bureau es crear y estruc-
turar un producto relacionado
con los congresos, los incentivos

‘Tres propuestas culturales imprescindibles’
EN DIRECTO

«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 país»

«Trabaja-
mos activa-
mente en la

participación en
ferias específicas,

estamos asocia-
dos a asociacio-

nes internaciona-
les, realizamos

workshops...»

El Centre de Congressos de
Andorra la Vella, situado en el cen-
tro neurálgico de la ciudad acoge
habitualmente todo tipo de even-
tos: conferencias, congresos, re-
uniones, seminarios o espectácu-
los. Tiene una superficie de 2.400
metros cuadrados distribuidos en
varias instalaciones como por
ejemplo un auditorio, cinco salas
funcionales, una sala de reuniones
y una cocina con servicio de res-
tauración. El auditorio, con capa-
cidad para 900 espectadores, se
puede transformar fácilmente en
una sala de trabajo para 400 per-
sonas con mesas y butacas, co-
nexiones eléctricas, multimedia,
traducción simultánea y equipa-
mientos de última generación. Tam-
bién tiene un espacio polivalente
de 570 metros cuadrados, conver-

Alexandre Andrés

tible en cuatro salas con capaci-
dad para 50 y 100 personas.

Además de los centros de con-
gresos, existe la posibilidad de lle-
var a cabo actos empresariales en
diferentes centros de reuniones re-
partidos por todo el Principado.
Destacan el Palau de Gel de Ando-
rra en Canillo, espacio polivalente
y versátil con una superficie de 750
metros cuadrados, que cuenta con
un auditorio para 314 personas; el
Teatre de les Fontetes y la Closeta
en  la Massana, recinto con capa-
cidad para 168 personas y con una
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 personas tanto
en la sala de congresos como en la
de fiestas; y el Prat de Roure y Sala
de Actos a Escaldes, para 756 y
300 personas, respectivamente.
!!!!!¿Y para viajes de incentivo?
"Para este tipo de viajes Andorra
ofrece una gran variedad de activi-
dades al aire libre como deportes
de aventura (barranquismo, esca-
lada, vías ferratas), rutas de orien-
tación, ecoturismo, rutas a caballo,
descenso en btt, etc. Tampoco po-
demos olvidar el Tobotronc (el to-
bogán más largo de mundo) o Cal-
dea en centro termolúdico más
grande del sur de Europa.
!!!!!¿Qué importancia tiene el Tu-
rismo de Congresos y Viajes de
Incentivo en Andorra respecto al
Turismo en general?
"Nuestra gran oferta en este senti-
do y la calidad de nuestras infraes-
tructuras y servicios ha llevado a
Andorra Turismo a poner en mar-
cha el Andorra Convention Bureau,
una iniciativa con la que dar a co-
nocer, especialmente en los merca-
dos español y francés la gran ofer-
ta del Principado en este sentido.
!!!!!¿Cuál es la capacidad hotelera
del país?
"En Andorra hay un total de 260
hoteles, repartidos por todo el país
y ubicados en centros urbanos, a
pie de pistas, en enclaves espec-
taculares de alta montaña. La ofer-
ta hotelera andorrana, compuesta
por 34.000 plazas, se renueva y tra-
baja día a día por ofrecer a los clien-
tes los mejores servicios.
!!!!!¿Cuál es la promoción congre-
sual del Convention Bureau?
"Trabajamos activamente en la
promoción del Andorra Conven-
tion Bureau con la participación en
ferias especificas como EIBTM,
MIMT o Evento Days; estamos
afiliados a asociaciones internacio-
nales como ICCA o MPI; realiza-
mos workshops y fam trips para
dar a conocer el Andorra Conven-
tion Bureau; viajes de prensa es-
pecializados y también acciones de
promoción en los mercados más
cercanos (sur de Francia y en Ma-
drid, Valencia y Cataluña).

ALEXANDRE ANDRÉS / DIRECTOR DE ANDORRA TURISMO

Director de
Andorra Turismo

NDORRA TURISMO PUSO en mar-
cha en 2009 un bus turístico,
que recorre el Principado para

dar a conocer al turista, de la mano de
un guía, los rincones y tesoros ando-
rranos. Descubrir la extracción y la fa-
bricación del hierro entre los siglos XVII
y finales del XIX; comprobar cómo vi-
vían las familias andorranas; y contem-
plar la belleza de la arquitectura y el arte
románico andorrano son tres propues-
tas culturales imprescindibles en la vi-
sita a Andorra. Otro de los atractivos

del país son las bordas, antiguas casas
de aperos reconvertidas en restauran-
tes donde disfrutar la gastronomía an-
dorrana, cocina de alta montaña carac-
terizada por influencias de la cocina
española y francesa. Además, desde
2007 se produce y comercializa en An-
dorra el Cim de Cel, vino blanco elabo-
rado con uvas Gewürztraminer. Ade-
más, en Andorra están establecidas al-
gunas de las marcas de mayor renom-
bre internacional, y es un destino muy
competitivo para realizar compras.





Diciembre 201012 / PANORAMA

Suecia ha tenido 12,9 millones de pernoctaciones en 2009 de turistas ex-
tranjeros / Tiene un gran atractivo en la combinación de la naturaleza y
las ciudades / Desde 2009 tenemos una oficina en Barcelona / Existen
‘paquetes’ únicos e inolvidables a Laponia / En Suecia hay 1.982 hoteles

‘El turismo de negocios genera un tercio de todo el turismo’
A DIRECTORA DE Re-
uniones e Incentivos
de VisitSweden, Mar-
gareta Gustafsson, rea-

liza una descripción de los recur-
sos turísticos de Suecia, además
de su capacidad congresual y or-
ganización de viajes de incentivo.

!!!!!¿Qué número de turistas ha re-
cibido Suecia en 2009?
"En total, Suecia ha tenido 12,9
millones de pernoctaciones du-
rante el 2009 de turistas proceden-
tes de países extranjeros, sobre
todo de Dinamarca, Finlandia, No-
ruega y Alemania. Cada año el nú-
mero de turistas se incrementa
!!!!!¿Qué porcentaje corresponde
a turistas españoles?
"Los españoles realizaron 171.201
pernoctaciones durante 2009.
!!!!!¿Qué previsión de número de tu-
ristas tiene Suecia para este año?
"Se ha aumentado un 2% en el pe-
riodo de enero a agosto en compa-
ración con el mismo periodo en
2009; y si miramos solo el mes de
agosto (que es el más fuerte) he-
mos aumentado un 17% desde
2009. En los meses de septiembre y
octubre se ha celebrado unos con-
gresos de médicos muy importan-
tes en Estocolmo y Gotemburgo
—todavía no dispongo de la esta-
dística— pero esto también influ-
ye en un gran número de visitan-
tes. Creo que vamos a superar bas-
tante las cifras del año pasado.
!!!!!¿Cuál es su oferta turística?
"En primer lugar, Suecia tiene un
gran atractivo en la combinación
de la naturaleza y las ciudades. Por
ejemplo, Estocolmo, Gotemburgo
y Malmö tienen en común el he-
cho de estar situadas en fantásti-
cos entornos naturales, por lo que
permiten disfrutar de la naturaleza,
tanto en las afueras como dentro
de las mismas urbes. En la Lapo-
nia sueca —llamada la última tie-
rra salvaje de Europa— se puede
disfrutar el sol de medianoche en
verano y  la Aurora Boreal en in-
vierno, y de experiencias únicas,
sobre todo en invierno, con safa-
ris de motonieve, trineos de perros,
bañarse en el hielo, etc.
!!!!!¿Cuál es la estrategia de pro-
moción turística de VisitSweden?
"Trabajamos con  diferentes te-
mas para promover Suecia. En Es-
paña con el turismo de naturaleza,
turismo urbano y el Turismo de Re-
uniones y Viajes de Incentivo.
Desde 2009 tenemos oficina en
Barcelona y un total cinco emplea-
dos para poder trabajar más fuerte
en el mercado español. En general
usamos tres canales: relaciones
públicas y medios de comunica-
ción, agencias de viajes vacacio-
nales y agencias especializadas en
reuniones y viajes de incentivo.
!!!!!¿Cuáles son las principales de-
bilidades y fortalezas de Suecia
como destino turístico?

congresos por tener centros de
congresos con grandes capacida-
des, espacios singulares, como por
ejemplo, en barcos, algunos hote-
les tienen una capacidad muy alta
y la mayoría de los hoteles ofre-
cen facilidades muy modernas e in-
novadoras. Las reuniones en Sue-
cia son cómodas por celebrarse en
ciudades no tan grandes como en
otros países, aquí las distancias no
son muy largas. Por la cercanía de
por ejemplo los archipiélagos, re-
sulta fácil combinar el congreso
con experiencias de la naturaleza.
!!!!!¿Y para viajes de incentivo?
"Sobre todo hay una oferta de via-
jes de incentivos a Estocolmo du-
rante todo el año, además de com-
binar la naturaleza y el archipiélago
con la vida urbana. El país tiene mu-
chas posibilidades de organizar

"Las fortalezas de Suecia son la
cercanía a la naturaleza, las ciuda-
des con los archipiélagos y las cua-
tro estaciones.  Otros aspectos im-
portantes son la seguridad del país
y las grandes posibilidades de ha-
cer actividades ‘eco friendly’ (Es-
tocolmo Capital Verde 2010).

Por otro lado, las debilidades
pueden ser que la gente cree que es
muy caro estar en Suecia, lo cual no
es así; los precios son comparables
con otras capitales de Europa o in-
cluso menores. Asimismo, hay que
decir que hacen falta más conexio-
nes aéreas de España a  Suecia.
!!!!!¿Qué oferta para el Turismo de
Congresos tiene Suecia?
"El país cuenta con diversos cen-
tros de congresos, espacios singu-
lares, salas de hoteles… Suecia está
muy bien preparada para celebrar

‘La Navidad es buen momento para viajar a Suecia’
EN DIRECTO

«Suecia está
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 fantásti-
cas, como por ejemplo, alrededor
del barco Vasa, en el Museo Nacio-
nal, en la sala de espejos del Grand
Hôtel o sobre todo una cena autén-
tica Nobel en el Ayuntamiento.

Por otro lado, la oferta cultural
del país es muy amplia, existe una
gran oferta de actividades origina-
les, viajes de incentivo a Laponia,
la zona de Skellefteâ, combinado
con Estocolmo es otra gran posibi-
lidad; existen ‘paquetes’ únicos e
inolvidables a Laponia en invierno
donde los grupos pueden disfrutar
de safaris de motonieve, conducir
coches (incluso en Porsche) sobre
el hielo ‘eco-safety’, tour en el bar-
co rompe hielos y bañarse en el mar
gélida, entre otras muchas cosas.
Todo ello siempre a un buen servi-
cio, calidad y seguridad.

Margareta Gustafsson

!!!!!¿Cuál es el volumen de turis-
tas de negocios y congresos?
"El turistas de negocios genera
un tercio de todo el turismo.
!!!!!¿Cuáles son las principales
ciudades de congresos de Suecia?
"Principalmente, Estocolmo, Go-
temburgo y Malmö. Estocolmo tie-
ne una capacidad para congresos
muy grande y de hecho se celebran
varios congresos importantes du-
rante el año, por ejemplo, este año
se ha celebrado el de cardiología y
de diabetes, congresos que han lle-
nado todos los hoteles en la capi-
tal. La capacidad hotelera está en
aumento, hay varias construccio-
nes de hoteles grandes que serán
abiertos próximamente. También
están ampliando la capacidad de
congresos con un nuevo centro de
congresos, Stockholm Waterfront,
en el centro de la ciudad, que abrirá
sus puertas a principios de 2011.

Gotemburgo, pos su parte, cuen-
ta con el centro de congresos
Svenska Mässan, que cuenta con
100 congresos/conferencias, unos
7.000 expositores y aproximadamen-
te un millón de visitantes al año.
Este año, por ejemplo, en septiem-
bre se han celebrado dos congre-
sos grandes con una participación
de España muy importante. Estoy
segura que muchos de ellos volve-
rán en el futuro después de haber
vivido Gotemburgo con su gente
encantadora, el ambiente caluroso,
los mariscos y pescados frescos,
excursiones en el archipiélago, etc.

Por último, Malmö acaba de abrir
un palacio de congresos y están
construyendo otro centro también.
Se está convirtiéndo en una ciudad
importante de convenciones y por
la cercanía de Copenhague —sola-
mente 25 minutos en tren del aero-
puerto— es muy accesible. Por ser
una ciudad tan pequeña, tiene una
gran oferta de ocio y restauración.
Su centro es muy acogedor.
!!!!!¿Qué importancia tiene el Tu-
rismo de Congresos e Incentivos
respecto al turismo en general?
"Es muy importante puesto que
origina bastantes negocios y
puestos de trabajos.
!!!!!¿Cuál es la capacidad hotelera
del país?
"En Suecia hay 1.982 hoteles,
108.168 habitaciones y unas 221.767
camas. En Estocolmo son 51.585
camas, en Göteborg 33.985 camas
y en Escania son 22.153 camas.
!!!!!¿Cuentan con acciones especí-
ficas de promoción para el Turis-
mo de Congresos e Incentivos?
"Organizamos reuniones y pre-
sentaciones, roadshows, fam
trips, participamos en workshops
y en ferias, etc.
!!!!!¿Colaboran con las agencias de
viajes españolas para incremen-
tar la llegada de turistas?
"Sí, tenemos una colaboración
muy buena, sobre todo con el
sector de incentivos y congresos.

MARGARETA GUSTAFSSON / DIRECTORA DE REUNIONES E INCENTIVOS DE VISITSWEDEN

Directora de Reuniones
e Incentivos de Suecia

URANTE EL INVIERNO y especial-
mente en Navidad, Suecia esta
más preciosa que nunca. El

espíritu navideño inicia su andadura a
finales del mes de noviembre lo que
convierte a Suecia en el destino perfec-
to para los amantes de la Navidad. Es
un buen momento para saborear la be-
lleza del país escandinavo. Meses an-
tes de Navidad, los hoteles y restau-
rantes de todo el país reciben muchísi-
mas reservas para celebrar fiestas de
empresa y de amigos. Visitar la capital

de Suecia (Estocolmo) durante la Na-
vidad es algo muy especial. Los mer-
cados de Navidad son una tradición
apreciada durante el Adviento. Esto-
colmo dispone de muchos de ellos tan-
to dentro como fuera de la ciudad. San-
taworld se esconde en las profundida-
des de los bosques cerca de la ciudad
de Mora en la región de Dalarna - Lapo-
nia, en el norte de Suecia. Aquí, rodeado
de lagos y brillantes cascadas conge-
ladas está el pequeño pueblo donde
vive Papá Noel con sus ayudantes.
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La feria EIBTM, el evento más
importante a nivel mundial para
la industria de eventos, tiene lu-
gar en la Fira Gran Vía de Barce-
lona desde el 30 de noviembre
hasta el 2 de diciembre. En total,
estarán presentes 3.300 exposi-
tores de 90 países diferentes,
además de 3.800 compradores
procedentes de todas partes del
mundo, entre ellos casi 100 de
España, especialmente de Ma-
drid y Barcelona.

El año pasado, este evento
atrajo a más de 14.000 visitantes,
"un impacto muy importante para
la Ciudad Condal, que este año
se verá 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 más tiempo que la
duración del evento", han desta-
cado desde la organización.

El impacto económico se refle-
ja de dos formas principales en la
ciudad de Barcelona. Primero, el
desembolso económico anterior
y posterior al evento, que la feria
cifra en unos 40 millones de
euros; y segundo, que como re-
sultado directo de la feria, la eco-
nomía local recibe un gran empu-

je inmediato y continuo de las
reservas para reuniones en la ciu-
dad de Barcelona.

Programa educacional
Este año, además de la exposi-
ción, durante esta semana se lle-
varán a cabo más de 100 reunio-
nes y eventos independientes en
la ciudad. "Para asegurarnos de
que la EIBTM cumple con la ciu-
dad y el país anfitriones, parte de
los eventos del Programa de edu-
cación profesional se realizará en
español y se centrará en temas
relevantes para la industria de las
reuniones en España", ha comu-

VALORACIÓN DE PROGRAMAS DE
V I A J E S

nicado la organización. Este año
se llevarán a cabo siete sesiones
en colaboración con el capítulo
español de MPI, Korazza Consul-
ting y el Capítulo Ibérico ICCA.

Las sesiones en español ana-
lizarán ‘El poder de la capacita-
ción en la empresa’, ‘Catering
creativo’, ‘ROI en la comunica-
ción de eventos’, ‘Tecnología
asequible para obtener mejores
resultados con menos recursos’,
‘Factores clave en la obtención
de miembros y en la creación de
lealtad’, ‘Creatividad en la orga-
nización de eventos’ y, finalmen-
te, ‘¿Y ahora dónde trabajo?’.

EIBTM reunirá a 3.300 expositores de 90
países y 3.800 compradores internacionales
Esta edición contará con un programa educacional en español con siete sesiones

Las universidades españolas
crean una red de congresos
Las universidades es-
pañolas han creado la
Asociación de Ofici-
nas de Congresos de
Universidades y Fun-
daciones Universita-
rias con el objetivo de
potenciar los espa-
cios universitarios
como sede de congre-
sos y reuniones pro-
fesionales, así como fomentar
la mejora de los servicios pres-
tados a los usuarios.

La ADEIT-Fundación Uni-
versidad Empresa de la Uni-
versidad de Valencia albergó
los días 21 y 22 de octubre el V
Encuentro de Oficinas de Con-
gresos de Universidades Espa-
ñolas, en el que participaron
representantes de 13 institucio-
nes universitarias. En el trans-
curso del mismo, que contó
con un amplio programa forma-
tivo, se dio el visto bueno a
los estatutos de la Asociación
de Oficinas de Congresos de
Universidades y Fundaciones
Universitarias.

Esta iniciativa surgió en el
seno de la Universidad Autóno-
ma de Barcelona y ahora ha re-
cibido el apoyo unánime del res-
to de instituciones asistentes a
este encuentro anual, cuya pri-
mera edición fue organizada por

esta misma universi-
dad en el 2006.

La nueva asocia-
ción tiene como ob-
jetivos, entre otros,
contribuir a la con-
solidación de la uni-
versidad como lugar
de encuentro y de
celebración de even-
tos potenciando su

visibilidad y su rol dentro del
mercado de Turismo de Re-
uniones, así como fomentar la
mejora de la calidad de los
servicios prestados por sus
miembros a los usuarios.

Objetivos
Su propósito es alcanzar estos
objetivos mediante el inter-
cambio de las ideas, las expe-
riencias y el conocimiento que
aporten los asociados, a partir
de las diversas actividades or-
ganizadas por la asociación,
como por ejemplo los encuen-
tros anuales.

La Fundación Universidad
Autónoma de Barcelona ocupa-
rá la presidencia provisional de
la asociación, en la persona de
Assumpta Cros; la Fundación
General de la Universidad de las
Islas Baleares, la secretaría; y la
Fundación General de la Univer-
sidad de Alcalá, la tesorería.

Numeros profesionales acuden cada año a la EIBTM de Barcelona.

Assumpta Cros
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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 a CONEXO que augu-
ra una gran demanda congresual
en las nuevas instalaciones de la
ciudad olívica. Por otro lado, la
empresa gestora del recinto, Con-
grevigo, se ha integrado al Con-
vention Bureau de la ciudad, que
ha presentado su plan de 2011.

Daniel Miranda ha sido la per-
sona elegida para dirigir el rumbo
del nuevo Palacio de Congresos
de Vigo, una vez dispongan de las
instalaciones, que se prevé sea
para el mes de enero una vez con-
cluidas las obras. Miranda ha tra-
bajado en el sector turístico y
congresual desarrollando hasta
ahora diferentes funciones en di-
ferentes agencias de receptivo en
Brasil y Argentina, en empresas
de organización de congresos en
España y en recintos congresua-
les de Galicia y Portugal.

Ahora, asume el reto de dirigir
una nueva instalación al que au-
gura un gran trabajo dados los es-
pacios del edificio "y su versatili-
dad", además de su arquitectura,
de la que ha destacado "el gran
ventanal del espacio expositivo
hacia la ría de Vigo". Asimismo,
Miranda prevé que la inaugura-
ción oficial puede llegar en el mes
de marzo, ya que desde que dis-
pongan del edificio en enero ne-

El éxito está en la relación
entre asistentes y la marca

prescindibles en la organiza-
ción de cualquier acción.

Del cuestionario completa-
do por los ejecutivos se des-
prende que, si se tiene que ele-
gir, la ecología y la sostenibili-
dad son factores de los que los
profesionales prefieren pres-
cindir, ya que son los menos
valorados de todos los elemen-
tos presentados como factores
determinantes en el éxito de un
evento. Tampoco consideran
imprescindibles para el éxito de
una acción el uso de los nue-
vos formatos tecnológicos y
un 23,08% de los encuestados
consideran que la repercusión
del acto en los medios es uno
de los resultados menos impor-
tantes de un evento.

Otros aspectos valorados
Entre los aspectos más desea-
dos también se encuentran que
la acción sea ‘motivadora’ y
que tenga un hilo conductor
certero que permita dar a co-
nocer la marca mediante men-
sajes claros. Que la acción ten-
ga una faceta solidaria, incre-
mente las ventas o utilice tec-
nología de última generación
sólo fueron seleccionados
como factores importantes por
el 7,69% de los encuestados.

Un evento triunfa cuando con-
sigue crear una relación entre
los participantes y la marca.
Esa es la opinión de los parti-
cipantes en la segunda edi-
ción del Torneo Terra Padel,
celebrado el pasado 16 de oc-
tubre, y donde Terra Consul-
toría realizó un estudio sobre
el Sector entre los participan-
tes en el encuentro.

La compañía realizó una
investigación entre los em-
presarios que acudieron al
evento con el fin de conocer
cuáles son los factores más
importantes para que un
evento sea calificado como
‘éxito’ y un 92,31% de los en-
cuestados seleccionaron la
creación de vínculos entre
empresa y cliente. Uno de
esos vínculos, quizás el más
deseado, es la fidelización
hacia la marca.

En consecuencia, conse-
guir la fidelidad de un cliente
es otro de los objetivos más
deseados por una empresa
cuando preparan una acción,
tal y como lo señalaron un
84,62% de los encuestados.
Según los resultados de la
encuesta, la creatividad y el
cuidado de los pequeños de-
talles son los elementos im-

edificio, y por otro, por que Vigo
es un ciudad nueva en el mundo
de los congresos. "Había congre-
sos que querían venir a esta ciu-
dad, pero no podían al no dispo-
ner de una infraestructura para
grandes eventos, pero ahora ya
la tienen", ha añadido.

El primer evento de gran en-
vergadura que acogerá el pala-
cio de congresos será MITM Eu-
romed, del 27 al 29 de abril de
2011, y no lo será por la cantidad
de participantes, sino por la cali-
dad de los mismos, ya que asisti-
rán organizadores de congresos,
decisores, agencias de incentivo
y profesionales del Sector que
podrán conocer de primera mano
la capacidad turística y congre-
sual de Vigo y de su nuevo pala-
cio de congresos.

Gesconet facilita el trabajo
para organizar congresos

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

La inauguración del palacio de
congresos vendrá acompañada
de una serie de jornadas de puer-
tas abiertas para que los ciudada-
nos de Vigo puedan conocer las
nuevas instalaciones. "Lo que
quiere el alcalde es que los ciuda-
danos de Vigo conozcan el nue-
vo recinto que sientan que es un
espacio abierto a la ciudad", ha
comentado Miranda.

Infraestructura adecuada
El nuevo director del palacio de
congresos piensa que el recinto
tendrá una buena acogida por
parte de los organizadores y de-
cisores de congresos, por un
lado, por las características del

Gesconet ha desarrollado la he-
rramienta Gesconet Online, un
software que facilita y agiliza el
trabajo de los OPC, ya que todo
se gestiona a través de Internet,
asegura a CONEXO el director de
la compañía, Carlos Baeta. "Pro-
porciona una gran automatización
durante todo el proceso de orga-
nización, de principio a fin."

Una de las características prin-
cipales de este software es que
"permite ganar rapidez, además de
trabajar de una manera muy sen-
cilla e intuitiva", destaca Baeta.
Igualmente, da la posibilidad de
realizar las inscripciones al con-
greso de manera online, así como
las reservas de alojamiento en
tiempo real, y es extensible para
llevar un control de la ubicación
de los stands, de la contratación
de servicios para el evento y
"ofrece el pago online de mane-
ra segura y a tiempo real".

En cuanto a la documentación
del congreso, ofrece la posibili-
dad de subir toda la información
que se estime oportuna, con la
característica de que el acceso a
dicha información estará restrin-
gido mediante claves. "Una de las
mayores ventajas la otorga el sis-
tema de Secretaría Científica Avan-
zada, ya que proporciona un con-
trol total de la recepción, gestión
y evaluación de Abstracts, para
cada uno de los congresos que
haya dados de alta".

Para el organizador de congre-
sos, esta herramienta "supone un

gran ahorro tanto de tiempo como
de dinero", resalta Baeta, subra-
yando que es una herramienta
que "permite realizar con una
gestión mínima un gran evento".
Por otro lado, y desde el punto
de vista del cliente, Gesconet
Online "supone un retorno rápi-
do de la inversión realizada".

Otras herramientas
Además de Gesconet Online,
también ha desarrollado un ser-
vicio de creación de páginas
web, con el que ofrece, además
del asesoramiento y la creación
de la web, el posicionamiento de
la misma. Igualmente, la compa-
ñía cuenta con Gesconet RFID,
una herramienta que "permite
llevar un control preciso, tanto
de los accesos al eventos como
de los créditos, por lo que facili-
ta mucho el trabajo a la hora de
otorgar los títulos o acreditacio-
nes una vez terminado el con-
greso", señala Baeta.

Por último, Gesconet Onsite
facilita la integración de los da-
tos del congreso a los sistemas
internos de las empresas y "per-
mite facturar el congreso inclu-
so a apuntes contables del clien-
te, sin necesidad de tener un pro-
grama específico para ello". Para
conseguir ello, en primer lugar,
"nos encargamos de realizar un
estudio personalizado de cada
cliente para conocer cómo tra-
baja y cuál es la herramienta que
hasta la fecha está utilizando".

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

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

La concejala de Turismo de Zara-
goza, Elena Allué, ha destacado que
a lo largo de los últimos tres años la
ciudad ha organizado más de 2.300
congresos, con la asistencia de
alrededor de 500.000 congresis-
tas. Estos eventos han tenido un
de retorno económico de 355 mi-
llones de euros para Zaragoza.

Allué ha destacado el congre-
so que este año ha celebrado la
Sociedad Española de Médicos de
Atención Primaria (Semergen) que
ha reunido a 5.000 congresistas
más acompañantes de toda Espa-
ña. También se ha referido a la re-
ciente celebración de la Asamblea
Anual de Eurocities por el "pres-
tigio, la importancia y la imagen
tan buena y de calidad que se lle-
varon los asistentes y que supo-
ne un elemento importante para
captar nuevos eventos".

Para los próximos dos años ya
está prevista la celebración de 22
grandes eventos e incluso para
2016 ya está confirmada la celebra-
ción de un gran congreso interna-
cional en Zaragoza. Entre ellos fi-
guran varios congresos naciona-
les como el Congreso de la Socie-
dad Española de Medicina de Fa-
milia y Comunitaria (5.500 delega-
dos), la 53 Reunión Nacional de la
Asociación Española de Hemato-
logía y Hemoterapia (1.500 delega-
dos) y el Congreso Nacional de la
Sociedad Española de Trombosis

Esta iniciativa persigue que cada
organizador se sienta embajador de
Zaragoza, además de poner en mar-
cha una red de personas que, me-
diante la presentación de la candi-
datura y con la posterior organiza-
ción del congreso, sigan convirtien-
do a la ciudad en sede de importan-
tes eventos.  Además, se pretende
involucrar a estos profesionales en
diversos proyectos del destino en
los que es necesario e importante
la participación de los ciudadanos
y el respaldo social, así como crear
entre los miembros del club un vín-
culo especial y una relación estre-
cha, que motive en ellos el interés
en presentar nuevas candidaturas
y organizar otras reuniones, dentro
de su campo profesional, con el res-
paldo de Zaragoza Congresos.

y Hemostasia con una previsión
de asistencia de 1.900 delegados.

Reconocimiento al Sector
El Ayuntamiento de Zaragoza ha
impulsado la puesta en marcha
del Club de Anfitriones de Zara-
goza Congresos, un organismo
que nace con la intención de re-
conocer y premiar la labor de los
líderes profesionales que contri-
buyen a la celebración de con-
gresos y reuniones en Zaragoza.
Así, el consistorio ha llevado a
cabo una entrega de diplomas de
reconocimiento a los primeros
cien socios del club, personas de
gran relevancia y prestigio en sus
ámbitos profesionales, universi-
tario, médico-sanitario,  científi-
co y técnico.

Foto de grupo del Club de Anfitriones de Zaragoza Congresos.
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Fitur Meetings & Events organiza seis
pretours para dar a conocer la oferta
Bilbao, Elche, Granada, Madrid, Sitges y Zamora serán los destinos el próximo mes

Una edición más, la actividad co-
mercial de Fitur Meetings &
Events, que se celebra el 18 de ene-
ro, se complementará con la opor-
tunidad de conocer, en primera per-
sona, algunos de los destinos es-
pañoles más competitivos para el
turismo de negocios a través de
los pretours, que se organizan en
colaboración con TurEspaña y el
Spain Convention Bureau. En este
caso, los compradores internacio-
nales que acudan a estos viajes
de familiarización podrán elegir
entre conocer, durante el 15 y el 17
de enero, las propuestas de luga-
res como Bilbao, Elche, Granada,
Madrid, Sitges y Zamora.

Los visitantes que elijan acer-
carse hasta el País Vasco para
adentrarse en las calles de Bilbao,
conocerán durante su recorrido
por la urbe, los enclaves que la
convierten en un destino perfec-
to para la organización de congre-
sos, reuniones, convenciones,
eventos… entre ellos, el Museo
Guggenheim, un espacio singu-
lar como la AlhóndigaBilbao, y el
Palacio Euskalduna.

Por su parte, los profesionales
que deseen acudir a Elche, también
podrán conocer las prestaciones
y servicios que ofrece su Centro
de Congresos, como sede de es-
tos actos. Junto a él, la ciudad
cuenta con otros enclaves para la

Ejecutivos se plantearían
utilizar los apartamentos

Por otro lado, el 49% del cen-
so alquilaría alojamientos para
habitar en residencias que per-
mitan al usuario llevar una vida
similar a la del propio hogar.

Libertad de horarios
En este sentido, la responsa-
ble de HomeAway en España,
Laura Rivera, ha destacado que
el alquiler en alojamientos ex-
trahoteleros permite "evitar los
horarios cerrados de los res-
taurantes de hotel".

Los datos del informe ‘Home-
Away Vacation Rental Market-
place Report’ han sido recogi-
dos a través de encuestas a via-
jeros  que utilizan los servicios
de la compañía. La empresa cuen-
ta con una base de datos de más
de 540.000 propiedades en 120
países y agrupa a diversas mar-
cas líderes en 11 países euro-
peos, Estados Unidos y Brasil.

El 42% de los ejecutivos se
plantearía utilizar alojamientos
extrahoteleros en sus despla-
zamientos laborales, según
refleja una encuesta elabora-
da por el ‘portal’ de alquiler
vacacional HomeAway. El ser-
vicio de cocina y lavadora y el
menor coste son razones de
peso que los encuestados.

Entre los servicios que co-
bran una mayor relevancia
para decantarse por el alquiler
de alojamientos extrahoteleros
destaca el servicio de cocina
y lavadora incluidos en el pre-
cio, factor clave para el 69%
de los encuestados.

Seguidamente, el estudio
revela que la disminución de
costes a la hora de pernoctar
en alojamientos distintos a los
hoteles es un factor importan-
te para el 58% de los partici-
pantes en la encuesta.

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

El programa diseñado en Sitges
pretende mostrar todas las posibi-
lidades que posee esta ciudad
mediterránea que, además de su
riqueza histórica, cuenta con una
gran oferta de instalaciones para
recibir y acoger eventos de cual-
quier tipo, como el Palau Maricel y
el Sitges Centre de Diseny.

Por último, el pretour de Zamo-
ra incluye un itinerario para co-
nocer la Sierra de la Culebra, y en
la ciudad, su extraordinario patri-
monio histórico que la convierte
en un marco privilegiado para
cualquier reunión. De esta forma,
se recorrerán diversos templos
románicos, así como las distintas
sedes congresuales de la urbe.

Madrid hace un seminario
sobre prácticas sostenibles

celebración de este tipo de reunio-
nes, como los que ofrece la Uni-
versidad Miguel Hernández, las
instalaciones de diversos aloja-
mientos especializados en este tipo
de turismo, como el Hotel Huerto
del Cura o las infraestructuras del
recinto ferial de Alicante.

También Granada convertirá
sus platos típicos y sus vinos en
un elemento fundamental de su
pretour, por eso, los organizado-
res del recorrido han incluido una
visita a las Bodegas Pago de
Almares, una visita a la comarca
de Guadix en 4x4, o una ruta por
los distintos enclaves de los que
dispone Granada para acoger
todo tipo de reuniones, congre-
sos, convenciones o, en general,
cualquier tipo de viaje de incenti-
vos, como la Alambra, el Genera-
life y el barrio del Sacromonte.

Madrid, Sitges y Zamora
Asimismo, Madrid va a exhibir
sus infinitas posibilidades para
acoger todo tipo de eventos en
los más variados lugares. Entre
otros, los invitados internaciona-
les conocerán enclaves como el
Casino de Madrid, los salones del
Círculo de Bellas Artes, las salas
del Museo Thyssen-Bornemisza
o los espacios que ofrece el Esta-
dio Santiago Bernabéu y el com-
plejo deportivo de la Caja Mági-

El Madrid Convention Bureau
(MCB) ha realizado un semina-
rio para formar a los directivos
de sus empresas asociadas so-
bre modelos de gestión que res-
peten el medio ambiente. La idea
responde a la repercusión que
las prácticas sostenibles tienen
en la captación de destinos para
el Turismo de Negocios.

El MCB ha valorado en la
puesta en marcha de este semi-
nario (que llevaba por título ‘Sos-
tenibilidad en el Turismo de Re-
uniones’) la creciente demanda
del cliente nacional y, principal-
mente, internacional, para dar
una respuesta clara y efectiva al
reto de minimizar el impacto am-
biental que tienen los eventos
que se organizan. Así, la Oficina
de Congresos considera de vital
importancia que Madrid implan-
te modelos sostenibles relacio-
nados con el Turismo de Reunio-
nes y continúe su captación de
congresos, convenciones, even-
tos corporativos y viajes de in-
centivos hacia la capital.

Con este tipo de encuentros,
el MCB pretende lograr una ma-
yor profesionalización de los
agentes del mercado de Turis-
mo de Negocios, a la vez que
mejorar las sinergias mediante
el intercambio de experiencias.
Con este último seminario, la
oficina congresual ha querido
concienciar al Sector sobre la
necesidad de implantar modelos
de gestión sostenibles.

El evento ha desarrollado un
programa en el que se han expues-
to las claves sobre cómo tiene que
actuar y pensar un “líder verde”.
Así, además de las ponencias reali-
zadas por reconocidos expertos del
Sector, ha presentado ejemplos tan-
gibles de buenas prácticas aplica-
bles al Turismo de Reuniones y ha
brindado la posibilidad de com-
prender y conocer cómo formalizar
actuaciones y medidas sostenibles.

Charlas destacadas
Una de las charlas ha estado a
cargo del director del Consejo de
la Organización Sueca de Certifi-
cación del Mercado de Reunio-
nes (The Green Meeting Indus-
try Council GMIC), Jan Peter
Bergkvist, quien cuenta con una
larga trayectoria en el área de la
sostenibilidad en el sector servi-
cios. También ha participado el
presidente del Green Meeting In-
dustry Council y el director de
Sostenibilidad de la empresa
MCI, Guy Bigwood, reconocido
por ser pionero y experto en sos-
tenibilidad. Su misión es la apli-
cación de criterios sostenibles
en destinos y, ahora, está traba-
jando con Taipei, Copenhague,
Gotemburgo, Costa del Sol y Ciu-
dad del Cabo. Finalmente, ha par-
ticipado en este evento, el presi-
dente del Instituto Turismo Res-
ponsable, Tomás Azcarate, quien
es miembro del Consejo de Acre-
ditación en Turismo Sostenible de
las Naciones Unidas (STSC).

Los destinos de los pretours.

Utilizar la cocina es una razón para elegir los apartamentos.

Hospedaje de Granada muestra sus
dudas al Convention Bureau de la ciudad
El Convention Bureau ha presentado la ciudad en diversos encuentros profesionales

La Asociación de Hospedaje de
Granada se ha reunido con el Con-
vention Bureau de la ciudad (GCB)
con la finalidad de conocer su
funcionamiento y mostrarle sus
dudas al respecto. La asociación
le ha planteado algunas pregun-
tas en relación a su actividad
como empresa privada.

Una de las mayores dudas que
ha mostrado la Asociación de Hos-
pedaje ha sido la de la derivación
del negocio una vez captado un
congreso. El director del Conven-
tion Bureau, Jónatan Gómez, les ha
trasladado que su función es la de
promocionar y captar eventos para
la ciudad y que, una vez captado
el congreso, derivarán el negocio
a las empresas. En cambio, si el
congreso viene de la mano de una
OPC, será ésta quien negocie con
las empresas que elija.

Desde la asociación han afirma-
do a CONEXO que esta reunión
ha sido una primera toma de con-
tacto con el Convention Bureau y
que tendrán que valorarla con sus
propios miembros y el resto del
sector turístico de la ciudad para
poder tener una idea clara del fun-
cionamiento de este Convention
Bureau privado, "que aún presen-
ta algunos interrogantes", según
la asociación. Hospedaje de Gra-
nada ha señalado que, "como no
podría ser de otra manera, está in-
teresado en que Granada sea un

oferta turística de la ciudad como
destino de incentivos y congre-
sos en la feria ITB Asia. Se trata,
según han señalado desde la ofi-
cina de congresos, de "una de las
principales ferias que ponen en
contacto a oferta y demanda in-
ternacionales y cuenta con empre-
sas expositoras de todos los sec-
tores turísticos".

Asimismo, el GCB también es-
tuvo presente en la feria TTG
Incontri de Rimini, en Italia, que
según han comentado, "es un
punto de referencia fundamental
entre la oferta y la demanda inter-
nacional, lugar idóneo para la ge-
neración de nuevos contactos y
lanzamiento de nuevos produc-
tos". En este evento, al igual que
lo anteriores, se ha dado a cono-
cer las posibilidades de la ciudad
para acoger congresos y eventos.

importante destino de congresos,
pero tienen que valorar junto con
las Administraciones públicas y
con el resto del sector turístico la
mejor manera de desarrollar la pro-
moción de Granada como destino
de congresos y lograr el máximo
número de ellos para la ciudad".

Por otro lado, el GCB, después
de participar en ferias como ITE
en Vietnam e IT&CMA en Tailan-
dia, asistir a workshops en Lis-
boa, encuentros del Sector como
NexoBusiness en Madrid y reali-
zar presentaciones de destino
ante turoperadores y agentes en
Bangkok, continúa su labor de
promoción de la ciudad como
destino de congresos.

El pasado mes de octubre, el
director del Granada Convention
Bureau, Jónatan Gómez, viajó a
Singapur para promocionar la

El principal recinto congresual de Granada, el palacio de congresos.
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La ampliación de Fibes se
inaugurará en primavera

Primer presupuesto para
el Palacio de Valladolid
 El alcalde de Valladolid, Francisco Javier
León de la Riva, ha comunicado que los
presupuestos municipales de 2011 inclui-
rán una partida para encargar la redac-
ción del proyecto del Palacio de Congre-
sos, y en tal sentido, aunque aún no hay
una decisión respecto del lugar elegido,
ha reiterado que el escenario idóneo se-
ría el entorno de la Feria de Muestras.

Barceló Hotels & Resorts asumirá la ges-
tión del hotel Hilton de Valencia si final-
mente es adquirido por el fondo de inver-
sión Continental Property Investments,
en virtud del acuerdo suscrito entre am-
bas entidades. La cadena hotelera ha
valorado la posibilidad de gestionar el
establecimiento por tratarse de "un pro-
ducto magnífico" por sus prestaciones.

Barceló podría gestionar
el hotel Hilton Valencia

El patronato de la Fundación Turismo
Valencia ha aprobado un Plan de Actua-
ciones que marca como objetivo priorita-
rio mantener la ciudad entre los 50 desti-
nos más importantes del mundo y difun-
dir la oferta de nuevos espacios. Para ello
participará en certámenes especializados
y atenderá viajes de familiarización, visi-
tas de inspección y viajes de prensa.

Valencia quiere estar de
los 50 primeros destinos

El presidente de Castilla-La Mancha, José
María Barreda, ha inaugurado el Paranin-
fo ‘Envases de Cartón’ en el campus de la
Fábrica de Armas de Toledo de la Univer-
sidad de Castilla-La Mancha (UCLM), un
espacio que, según el Gobierno regio-
nal, es apropiado para la celebración de
congresos y eventos que requieran el
empleo de varias salas en paralelo.

Nuevo espacio en Toledo
para celebrar congresos

 A lo largo de la reunión se han
sentado las bases de las nuevas
políticas de comercialización
conjunta que se llevarán a cabo
para mejorar el posicionamiento
de la ciudad como receptora de
Turismo de Congresos y Reunio-
nes de tamaño medio. "Un tipo
de turismo, que contribuye a
desestacionalizar el turismo cen-
trado principalmente en verano,
fines de semanas y puentes, y
con el que se busca potenciar la
ciudad en los meses de invierno,
principalmente de lunes a jue-
ves", han explicado los organi-
zadores del encuentro.

Asimismo, han destacado el
nivel adquisitivo  medio- alto del
turista de negocios, "que contri-
buye muy positivamente al de-
sarrollo económico de los desti-
nos". En este contexto Alonso
ha manifestado su compromiso
de llevar a cabo productos espe-
cíficos especiales para el Sector.

Zamora y hosteleros acuerdan
potenciar el Turismo congresual
Turismo de Zamora ha manteni-
do una reunión con representan-
tes de la Asociación Zamorana
de Empresarios de Hostelería
(Azehos), de cara a establecer
nuevas vías de promoción y co-
mercialización. El posicionamien-
to del destino como sede de con-
gresos medios ha sido el princi-
pal tema del encuentro.

A la cita han asistido el conce-
jal de Turismo, Cultura y Promo-
ción de la ciudad, Luis Javier Alon-
so, el director de Promoción y Pla-
taformas de Comercialización de
Turismo de Zamora, Manuel Ba-
llesteros Roque, el nuevo repre-
sentante del sector hotelero de
Azehos, Javier Ramos, y el secre-
tario de la misma asociación, Al-
fonso Gómez. La iniciativa ha te-
nido como objetivo iniciar una
nueva etapa de trabajo de cara a
establecer nuevas fórmulas de
promoción de la ciudad, centrada
en el Turismo de Congresos.

Centro congresual
de Córdoba tendrá
su primera piedra
en el mes de marzo
El alcalde de Córdoba, Andrés
Ocaña, ha anunciado que el Go-
bierno municipal prevé que el
próximo mes de marzo se ponga la
primera piedra para la construcción
del Centro de Congresos con el
que contará la capital cordobesa.

Durante su participación en Se-
villa en el Fórum Europa, organiza-
do por Nueva Economía Fórum,
Ocaña ha entonado el "mea culpa"
por la tardanza de la puesta en mar-
cha de este proyecto, consideran-
do que tiene que ser "autocrítico".

Asimismo, ha precisado que en
los últimos días ha enviado una so-
licitud a la Consejería de Turismo,
Comercio y Deporte en la que de-
manda una subvención de 18 millo-
nes de euros por parte de la Admi-
nistración autonómica para la cons-
trucción de esta infraestructura.

El Palacio de Exposiciones y
Congresos de Sevilla (Fibes),
está a punto de inaugurar la
ampliación de sus instalacio-
nes, ha asegurado su director
gerente, Felipe Luis Maestro,
en el Fórum Europa. Tribuna
Andalucía. Fibes generó en
2009 "una economía inducida
de 150 millones de euros y re-
cibió 1,5 millones de visitas".

Asimismo, Maestro ha he-
cho balance de sus 13 años
de gestión que ha estado ba-
sada en "cuatro líneas de tra-
bajo", entre las cuales se en-
cuentra "generar productos
que respondan a las necesi-
dades sociales". En cuanto al
apartado de congresos, ha
destacado que se dieron
cuenta "que el Turismo de
Negocios era una parcela que
había que fomentar".

En este punto, el director
de Fibes ha hecho "especial
hincapié" en el crecimiento
del apartado congresual, "ya
que hemos adquirido uno de
los primeros puestos en el
ranking español por detrás de
Madrid y de la Ciudad Con-
dal". Así, ha anunciado que
su "actual y primordial obje-
tivo es rentabilizar nuestra
posición e imagen de calidad

en el mercado nacional e in-
ternacional, ampliando nues-
tra labor comercial".

En este sentido juega un
papel muy importante la am-
pliación de Fibes con un nue-
vo espacio que se inaugura-
rá "en primavera, en el mes
de marzo", ha asegurado
Maestro. "Se trata de un nue-
vo, moderno, versátil y sos-
tenible auditorio que se con-
vertirá en un punto de en-
cuentro social y de relacio-
nes humanas caracterizado
por su amplitud, luminosidad
y polivalencia, además de
convertirse en uno de los edi-
ficios más emblemáticos de
Sevilla", ha explicado.

Inicio de los trabajos.

Certificación sostenible para
MICE mediante Green Team
La empresa española Green Team
acaba de iniciar en España la certi-
ficación en sostenibilidad Green
Globe para el Turismo MICE y todo
el sector turístico. Así, Conven-
tions Bureau, palacios de congre-
sos, OPC y hasta los eventos pue-
den conseguir un certificado en
sostenibilidad basado en criterios
globales e internacionales.

El programa Green Globe lle-
va 18 años certificando la soste-
nibilidad del sector turístico en
84 países de los cinco continen-
tes, basándose 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-
dades de diferentes ámbitos y de
todo el mundo. En España acaba
de iniciar la certificación de la
mano de Green Team.

El gerente de Green Team, Javier
Dalmau, ha señalado a CONEXO
que la certificación Green Globe
abarca todas las actividades del
sector turístico y, dentro del Tu-
rismo MICE, todas las empresas y
actividades que actúan en él, des-
de las Instituciones públicas y
Conventions Bureau, hasta pala-
cios de congresos, hoteles, servi-
cios de catering, DMC, empresas
OPC, de transporte terrestre y hasta
el propio evento, sea un congre-
so, una reunión o una feria.

"Cuando una empresa quiere
certificarse con Green Globe —ha
afirmado Dalmau— lo primero que
tiene que hacer es firmar un con-
trato con nosotros y, a partir de
ahí, recibe unas claves que debe-
rá introducir en el sistema de cer-
tificación online, para iniciar todo
el proceso". Una vez dentro del
sistema, según Dalmau, la empre-
sa interesada "deberá indicar qué
tipo de compañía o actividad quie-
re certificar y el sistema automáti-
camente le presentará los criterios
sostenibles que deberá cumplir
según sus intereses".

El sistema informático de Green
Globe ajusta los indicadores apli-
cables a cada sector o actividad
turística, al área geográfica y a los
factores locales, ya sea de forma
automática, mediante ajustes rea-
lizados por el propio sistema in-
formático o mediante el informe
de auditoría elaborado por el co-
rrespondiente auditor acreditado
en cada territorio. "Desde que se
inicia el proceso hasta que se con-
sigue la certificación, el plazo que
disponen las empresas es de tres
meses", ha añadido el gerente de
Green Team. Una vez conseguida
la certificación, que tiene una vi-
gencia de un año, la empresa pue-
de renovarla mediante una nueva
auditoría, cuyo resultados debe-
rán mejorar en un 3% a los obte-
nidos el año anterior.

Centro de Castellón
acoge 70 eventos
y 36.000 personas
durante este año
El Palacio de Congresos de Cas-
tellón ha acogido durante este año
un total 70 eventos, en los que
han participado 36.460 asistentes,
según ha informado en un comu-
nicado la Generalitat Valenciana.
En 2009, el recinto albergó 77 even-
tos con la presencia de 35.680
personas, es decir, 780 personas
menos respecto el presente año.

"Castellón avanza como desti-
no turístico de congresos de pri-
mer orden", ha comentado el direc-
tor ejecutivo de Castelló Cultural,
Vicente Farnós. Asimismo, ha des-
tacado que la actividad que en este
ámbito desarrolla dicha entidad jun-
to a la empresa Gestora Intur, "está
dando sus frutos y demuestran la
consolidación definitiva de un pro-
yecto que ha situado a nuestra pro-
vincia en el mapa de los más impor-
tantes centros para la celebración
de encuentros de todo tipo".

Farnós ha comentado además
que "las cifras demuestran que,
pese a la crisis, hemos hecho posi-
ble que el palacio de congresos sea
uno de los principales motores eco-
nómicos de la provincia". Por su
parte, la directora de la Gestora In-
tur, Cristina Soria, ha manifestado
estar muy satisfecha con estos da-
tos, subrayando que a pesar de los
momentos difíciles, "hemos conse-
guido superar el número de asis-
tentes respecto al pasado año".
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Andorra potencia el
Sector creando una
oficina  de congresos
con 60.000 euros
El Principado de Andorra ha crea-
do un Convention Bureau a tra-
vés de Andorra Turisme median-
te el cual pretende posicionar al
País de los Pirineos como destino
de congresos, incentivos y otros
eventos. Para impulsar esta inicia-
tiva, Andorra Turisme ha realiza-
do una inversión de 60.000 euros.

El Andorra Convention Bureau
nace bajo el paraguas de Andorra
Turisme con la voluntad de posi-
cionar al Principado como destino
de congresos, reuniones, semina-
rios e incentivos. El Principado,
que este año ha recibido 9.111.859
visitantes, quiere abrir un nuevo
segmento de mercado apostando
por este proyecto especialmente
pensado para el mercado español
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 País de los Pirineos cuen-
ta con una amplia infraestructura
para la celebración de congresos.

Palacio de Congresos
de Canarias amplía
sus instalaciones con
una sala versátil
La Fundación Auditorio de Las
Palmas de Gran Canaria ha inau-
gurado su nueva sala en el Audi-
torio Alfredo Kraus, cuya cons-
trucción se encuentra contempla-
da en el Plan Estratégico 2009/2011
de la institución. De esta manera,
el Palacio de Congresos de Cana-
rias pretende potenciar a la capital
grancanaria en el Mercado de Re-
uniones nacional e internacional.

En el acto de inauguración han
estado presentes el presidente de
la Fundación Auditorio y alcalde de
Las Palmas de Gran Canaria, Jeró-
nimo Saavedra, el arquitecto Óscar
Tusquets y el director general de la
Fundación Auditorio, Luis Acosta.

La principal característica de
esta sala de diseño triangular, que
se ha sumado a las 14 que ya tie-
ne el palacio, es la versatilidad ya
que cuenta con un novedoso sis-
tema, "único en el mundo", según
han comentado desde el recinto,
que permite ocultar las butacas
bajo el suelo de forma automática
dejando la sala totalmente diáfa-
na en tan sólo tres minutos.

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

OPC Sevilla y Aevise visitan el Puerto
para ver su potencial para congresos
La Asociación Sevillana de Empre-
sas de Organizadores Profesiona-
les de Congresos (OPC Sevilla) y
la Asociación de Agencias de Via-
je de Sevilla (Aevise) han visitado
el Puerto de Sevilla para compro-
bar su potencial uso para albergar
eventos. Los miembros de la aso-
ciación han trasmitido al presiden-
te del Puerto, Manuel Fernández,
su interés por este singular encla-
ve turístico. El Puerto de Sevilla es

el único puerto interior navegable
de España, lo que lo hace un espa-
cio singular para la eventual cele-
bración de reuniones y eventos.
Según el presidente de OPC Sevi-
lla, Gustavo de Medina y Álvarez,
la utilización de este tipo de espa-
cios, que ofrezcan una alternativa
a los que se vienen utilizando, es
una necesidad que tiene el sector
de congresos. De esta forma, Se-
villa presentaría un valor añadido

en la celebración de reuniones ha-
ciéndose más competitiva frente a
otras ciudades, asegura la asocia-
ción en un comunicado. Es por
esto que su constante es reivindi-
car este tipo de espacios para aco-
ger congresos y convenciones
como el Puerto de Sevilla, la Fábri-
ca de Artillería, o los numerosos
palacios y conventos que hay en
la ciudad y que pueden tener un
uso no sólo museístico o litúrgico.
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Los profesionales participantes en la octava edi-
ción de la Convención NexoBusiness 2010 han
afirmado, en general, que las empresas españolas

Los participantes en NexoBusiness ofrecen ideas para
superar la crisis exportando negocios y menos gastos

podrían salir de la crisis con la innovación, el re-
corte de gastos y exportando sus negocios al ex-
terior. Paralelo a la Convención, se ha celebrado

el Salón NexoBusiness con una importante re-
presentación de proveedores del Turismo de
Reuniones, Incentivos y el Viaje de Empresa.

NexoBusiness 2010 reúne a los profesionales del Turismo de Reuniones e Incentivos en su octavo Salón y Convención

La mesa redonda organizada en NexoBusiness contó con una gran afluencia de públi-
co, que pudo participar en las mismas y aportar sus diferentes opiniones al respecto.

Durante toda la jornada, los profesionales no pararon de llegar al mostrador de entrada
del Salón para recoger su acreditación de acceso para conocer la oferta expositiva.

El VIII Salón NexoBusiness contó con una oferta expositiva con proveedores de todo
tipo para la organización de congresos, convenciones, incentivos y viajes de empresa.

Los profesionales del Sector pudieron conocer destinos, hoteles, empresas de trans-
porte, palacios de congresos o espacios singulares para acoger eventos.

En el marco del Salón NexoBusiness 2010, Viajes El Corte Inglés realizó una reunión
privada con el título ‘Movimiento inteligente’.

Para finalizar la jornada los profesionales asistentes pudieron disfrutar de un cóctel
ofrecido por los organizadores del encuentro, el Grupo NEXO.

La VIII Convención NexoBusiness reunió a numerosos profesionales del sector turísti-
co en torno a una mesa redonda sobre ‘business travel’.

El presidente de AEGVE, Damián Arroyo, y el director general del ICTE, Fernando Fraile,
inauguraron oficialmente el Salón NexoBusiness.
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CONVENCIÓN

cionales. Lo que hacemos es tratar de ven-
der Iberia a empresas que están en todo el
mundo. Quizás, lo más importante que está
pasando en Iberia es cómo se está globa-
lizando y cómo va a intentar pasar de ser
una compañía con un área nacional, euro-
peo y centrado en Latinoamérica como
área de crecimiento, y el gran cambio para
este año y el siguiente va a ser la capaci-
dad de vender todo
el mundo. A la hora
de hablar de lo pro-
blemas económicos
que tiene España, el
problema más gran-
de es que no expor-
tamos, nuestras em-
presas no salen al ex-
terior, dependemos
demasiado de lo que
vendemos en Espa-
ña. Y si algo va mal
aquí, va mal para to-
dos. Entonces, quizás
lo que se deba hacer
es que todas las empresas que tengan capa-
cidad para exportar se muevan fuera.

La gran transformación de Iberia es
empezar a tratar de ofrecer su producto a
nivel mundial. Los clientes de Iberia, la
mayoría están en España, y es a esos
clientes que tienen la capacidad de mo-
verse a nivel mundial donde Iberia va a

tener una capacidad
mucho más fuerte
de presentar su pro-
ducto. Cualquier
vendedor de Iberia
cuando va a una
empresa, lo que lle-
va en la cartera son
los vuelos del Puen-
te Aéreo, Nueva
York… Cada empre-
sa tiene un perfil, se
mueve en un área
determinada para
vender sus produc-
tos, y en este senti-

do, Iberia siempre ha sido la más fuerte
en la capacidad de ofrecer ese producto
a la empresa española; pero lo que ocu-
rre ahora es que Iberia también va de la
mano de esas empresas españolas que
trabajan en el extranjero. Es decir, desti-
nos que antes no cubríamos, los vamos a
poder llevar en la cartera para ofrecer a
las empresas a un precio competitivo.

¿Qué es lo que está haciendo Iberia este
año y qué es lo que va a hacer el año que
viene? Ahora mismo se está haciendo una
joint business con American Airlines y Bri-
tish Airways, en la que Iberia cubrirá el
tráfico del Atlántico norte. En el negocio
de compañías aéreas, donde más negocio
se mueve y más pasajeros hay está en el
Atlántico norte. ¿Por qué? La fuerza eco-

nómica ha estado en
América hasta aho-
ra, pero se está dis-
cutiendo si esta fue-
ra económica se va
a desplazar hacia
China. Pero bueno,
hasta hace nada no
se discutía que la
fuerza estaba en Es-
tados Unidos. Eso
significa que el tráfi-
co de negocios se
mueve hacia Esta-
dos Unidos y ahí es
donde se va a colo-

car Iberia con American Airlines y British
Airways. Esto va a suponer para Iberia
ofrecer cualquier destino de Estados Uni-
dos en una situación muy competitiva.

Julio Toquero   Renfe empezó con un
esbozo de un servicio para empresas con
el AVE a Sevilla, que era el único producto
que podíamos ofre-
cer a los travel ma-
nager según sus ne-
cesidades. Lógica-
mente, no éramos
una compañía com-
petitiva para los via-
jes de empresa por-
que no teníamos un
escenario donde
poder movernos. A
partir de 2008, con la
inauguración de los
AVE a Barcelona,
Málaga y Valladolid,
el escenario cambió
y ya éramos un operador rentable para las
empresas y, de alguna forma, empezamos
a crear un departamento de empresas.

El primer año hicimos una serie de
acuerdos con algunas empresas con al-
gunas limitaciones. Desde el año pasado,
empezamos a trabajar con tarifas negocia-
das (genéricas) con las empresas. Y des-
de este año, estamos negociando con

cada una de las empresas. Yo he oído que
el año que viene es de apretarse el cintu-
rón, y yo estoy encantado porque el es-
cenario que tenemos, con la inauguración
del AVE a Valencia, un nuevo programa
de fidelización para empresas, en tiempo
de crisis Renfe es muy competitiva.

Fernando Puelles   Las herramientas de
autoreserva que tienen los GDS para em-
presas facilitan a los trabajadores y travel
managers hacer sus propias reservas y que
se gestionen a través de las agencias de
viajes. Ventajas, que la corporación y el
empleado tiene acceso a toda la informa-
ción que hay, ver cuáles son sus preferen-
cias y saber si se cumple la política de via-
jes de la compañía. En el mundo hay 3.500
corporaciones las que utilizan herramien-
tas corporativas de Amadeus. Además,
aproximadamente el 30% de las reservas
que se realizan a través de Internet co-
rresponde a reservas de empresas.

Con la crisis, uno de los principales ob-
jetivos de las empresas es el ahorro de cos-
tes. Los viajes son un elevado coste para
las empresas, por ejemplo, en algunas mul-
tinacionales llega a ser el segundo mayor
gasto de la compañía y, por tanto, si quie-
ren reducir gastos, se fijan en el capítulo de
viajes. Según un estudio realizado por
Amadeus con más de 400 empresas, las
compañías que están utilizando herra-

mientas de autore-
serva están aho-
rrando un 25,6% de
su gasto en viajes,
por lo que hay que
decir que son herra-
mientas efectivas.

En Amadeus te-
nemos dos herra-
mientas. La primera
es e-Travel Ma-
nagement, que es la
herramientas más
potente y totalmen-
te personalizable,
dirigida principal-

mente para las grandes empresas y multi-
nacionales. Es una solución que permite a
las empresas y a las agencias incorporar
todos los elementos de los viajes. Permite
respetar las políticas de viajes de empre-
sa y, por tanto, el empleado cuando va a
realizar su reserva, ve qué servicios pue-
de coger y cuáles no. Incorpora provee-
dores preferentes, tarifas negociadas,

Damián Arroyo   Yo represento a la Aso-
ciación Española de Gestores de Viajes
de Empresa (AEGVE), que es una asocia-
ción que se creó hace 10 años y en base
a tres pilares, que son informar, formar y
crear una red de contactos. El día 24 y 25
de noviembre celebramos, como viene
siendo habitual en las mismas fechas,
nuestro seminario anual. Este año va a
ser un poco más especial porque es nues-
tro décimo aniversario y lo queremos ce-
lebrar de una forma especial.

La estrategia en 2010 ha sido común
para todos, es decir, disminuir costes, y
por tanto, a los viajes les toca, como siem-
pre, los primeros. Aunque ciertas previ-
siones apuntan a un crecimiento de los
viajes de negocio de aproximadamente un
2% este año, no obstante, este dato lo
pueden dar mejor los proveedores, que
son los que tienen mejor la balanza para
poderlo medir. La contención de ese gas-
to, al igual que en 2008 y en 2009, ha sido
viajar bajo la filosofía 'lo mínimo impres-
cindible al menor coste'. De hecho, se notó
una reducción de clases nobles en el tráfi-
co aéreo y de pernoctaciones en hoteles
de cierta categoría, lo que redundó en un
ajuste de precios para activar esa oferta.

Ahora, las claves del éxito para 2011
están muy claras. La economía no marcha,
se está creando una Europa de dos velo-
cidades, aunque no se quiera reconocer.
En el apartado que
nos corresponde
vemos una recupe-
ración en los merca-
dos del norte de Eu-
ropa y un estanca-
miento en el Medi-
terráneo e Irlanda.
De hecho, hay un
estudio de ACTE
que así lo dice. Esa
situación nos lleva
a una continuación
en 2011 y quizás en
2012, y la receta,
más de lo mismo,
viajar al menor coste, continuar con las
tarifas de 2010 e incluso ajustarlas a la
baja, y para conseguirlo, ir a una consoli-
dación de proveedores y a la reducción
de opciones de mercados. En pocas pa-
labras, ajustarse el cinturón.

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

! Damián Arroyo es presidente de AEGVE. ! Augusto Cordero es gestor de Cuentas Globales de Iberia.

He oído que 2011 es de
apretarse el cinturón,

y yo estoy encantado
porque en tiempo de
crisis Renfe es muy

competitiva
! JULIO TOQUERO

La estrategia en 2010
ha sido común para

todos, disminuir
costes, y a los viajes

les toca, como
siempre, los primeros

! DAMIÁN ARROYO

Lo más importante
que está pasando en
Iberia es cómo se está

globalizando; su
capacidad de vender

todo el mundo
! AUGUSTO CORDERO
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reporting, etc. El periodo de implementación
de esta herramienta es de unos cuatro meses
desde que se firma el contrato.

La segunda herramienta es Business
Travel Portal, que es una herramienta que
Amadeus ha desarrollado para el mercado
español, una solución sencilla y creada
principalmente para pequeñas y medianas
empresas, incluyendo políticas de viajes
estándar. Es una so-
lución basada en la
anterior, pero más
sencilla. El periodo
de implementación
de esta herramienta
es de un mes.

Y por último, las
soluciones para mó-
viles. Los emplea-
dos y travel mana-
gers pueden hacer
las reservas a través
de Internet con su
dispositivo móvil,
pero también puede
mandar mensajes a la empresa para que
le den aprobación para determinados ca-
sos. Otro caso es que el viajero tiene todo
el itinerario en su móvil y el travel mana-
ger puede mandarle alertas al móvil.

Manuel Martín   Creo que es necesario
hacer una retrospectiva de qué es lo que
ha pasado en los últimos años en el sector
de rent a car. Habría que remontarse a una
situación de precrisis, en los años 2007 y
2008. Se produce un incremento notable
de adquisición de flota, incremento nota-
ble de la demanda, las ventas crecen en
dos dígitos, proliferan las compañías de
alquiler de coches, hay una elevada com-
petitividad con la consecuente guerra de
precios y hay grandes oportunidades de
negocio en las ventas de coches usados.

Y entramos en época de crisis, donde se
produce un detrimento enorme de la deman-
da, reducción de operadores, reestructura-
ción de las empresas, desplome de la venta
de coches usados y hay una gran dificultad
de financiación. Como consecuencia se pro-
duce una reducción drástica de la adquisi-
ción de flota, hay una bajada notabilísima de
la oferta (no se compran vehículos) y se pro-
duce, curiosamente, una sobredemanda. Y
entonces se produce un incremento notable
de clientes insatisfechos o no atendidos. Y
la consecuencia principal, hay una caída de
la rentabilidad bestial porque, evidentemen-
te, si no hay financiación, no se venden los

vehículos usados… nuestra cuenta de re-
sultados baja espectacularmente. Las cua-
tro compañías grandes de rent a car suma-
ban en 2008 unos 60 millones de pérdidas
en la cuenta de resultados. Por lo tanto,
todas las medidas restrictivas citadas an-
teriormente, tienen justificación.

Qué es lo que está pasando ahora. Hay
una tendencia, más o menos moderada,

de crecimiento eco-
nómico en Europa
(es muy importante
el mercado europeo
para el sector de rent
a car español). Se
produce una reacti-
vación de la compra
de vehículos porque
no ha quedado más
remedio, el parque
de vehículos se en-
vejece y hay que re-
novarlo. En cuanto
a los resultados
previstos para 2010

y 2011, el crecimiento sería de un 2%
para este año y un 4% en 2011.

Para analizar estrategias de actuación
en este año, tenemos que hablar de estra-
tegias  dirigidas al cliente y estrategias en-
caminadas al fortalecimiento de la compa-
ñía. Dentro de las primeras, podemos citar
la mejora de la calidad del servicio, gama
más amplia de vehículos, hacer campañas
de fidelización acom-
pañadas de tarifas
competitivas (sobre
todo hacia el corpo-
rativo), refuerzo de
servicios online, de-
sarrollo de nuevos
productos e incre-
mento de la flota. En
lo referente al forta-
lecimiento de la com-
pañía, hay que vol-
ver a buscar la dife-
renciación, poten-
ciar la imagen de mar-
ca, incremento de la
cuota de mercado y un cambio radical de
modelo de negocio. En los últimos tiem-
pos prácticamente valía todo, ahora no.
La política de las compañías de venta de
vehículos ya no quieren los vehículos de
segunda mano y tenemos que asumir el
coste del vehículo. Por lo tanto, todo lo
que no sea ganar dinero de la diferencia
entre ingreso y gasto de la cuenta de ex-

plotación del alquiler, posiblemente, abo-
que a las empresas a un desastre.

David Hernández   No todas las em-
presas tienen dificultades, hay muchas
que no y la clave es salir fuera, entrar en
nuevos mercados, mercados internacio-
nales. Si nos quedamos parados, desde
luego no va a pasar nada nuevo. Pero si
tomamos la iniciati-
va, nos atrevemos a
hacer cosas diferen-
tes, si nos tomamos
en serio la innova-
ción y, sobre todo,
si nos vamos fuera
y buscamos nuevos
mercados, es posi-
ble que las cosas
cambien. Nosotros
hemos tenido los úl-
timos tres años mag-
níficos y parte de
este éxito ha sido de-
bido a que hemos
salido a mercados fuera de España. Ade-
más, no se trata de no gastar, sino de
gastar bien, es decir, de invertir. Quien
solo se dedica a recortar gastos, lo que
está haciendo es hipotecar su futuro.

Hay muchos miedos y peligros en el mun-
do y nosotros, le gente que estamos en el
mundo de los seguros, nos dedicamos a
eso, a los miedos y a los peligros. Nuestra

mayor amenaza son
las catástrofes natu-
rales, el cambio cli-
mático. En los últi-
mos 10 años se han
triplicado los fenó-
menos naturales.
Las compañías de
seguros en 2009 se
gastaron 200.000 mi-
llones en temas re-
lacionados con ca-
tástrofes naturales.

Hay otra amena-
za más cercana que
está relacionada con

el mundo de los viajes, que es la salud. Hay
un enorme aumento del gasto sanitario a
nivel mundial en los últimos años. Todos
pensamos que si vamos a cualquier país y
nos pasa algo, vamos a la Seguridad Social
de ese país y ya está. La realidad es que si
vas a entrar en un hospital americano, por
ejemplo, lo primero que tienes que hacer es
mostrar tu tarjeta de crédito y pagar mucho

dinero. Es una gran amenaza. Soluciona-
mos esta amenaza con un buen seguro. En
un mundo globalizado como en el que vivi-
mos, necesitamos una compañía que tenga
presencia (con oficinas) a nivel mundial, con
servicios en cualquier país en tu idioma. Si
no tienes ese servicio no tienes una buena
compañía. En viajes de negocios, Europea
de Seguros tiene servicios especiales y con

garantías que son
únicas, una es que
Europea se dedica ex-
clusivamente a los
viajes, y la otra es la
experiencia (más de
100 años). También
aportamos flexibili-
dad, nos adaptamos
a las necesidades de
las empresas, con
coberturas especia-
les para los viajeros.

Hugo Rovira   No
creo que el camino

sea el ahorro de costes. Es como el ja-
món, vas cortando, vas cortando… has-
ta que llegas al hueso. Lo único que ha-
ces recortando costes es hipotecar tu fu-
turo. Yo apuesto por otra cosa que es
recuperar los márgenes que las empresas
necesitan para vivir. En Sol Meliá, si 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 creciendo y no solo
aquí en España, sino fuera. A esto tam-
bién ha ayudado tener un negocio balan-
ceado con diferentes marcas enfocadas
a distintos segmentos de demanda, tan-
to en España como en el extranjero, por
ejemplo, hoteles urbanos, vacacionales,
todo incluido, de negocios, hoteles para
niños, etc. El éxito que hemos obtenido,
más allá de seguir una estrategia a medio
plazo, ha sido seguir cuatro pasos muy
sencillos, marcando unos objetivos cla-
ros, medibles e incrementales involucran-
do a todos los departamentos y áreas de
la empresa. Las cuatro áreas de acción
han sido los ingresos, los gastos, el cash
flow y el risk management.

En el nivel de ingresos se ha hecho de
todo, iniciativas por segmento de clien-
te, por marca, mercados, canal, por nichos
de mercado, por áreas de oportunidad,
revenue management… Además, ha ha-
bido que cambiar el modelo de negocio
en algunas áreas, como en costas.

En un mundo
globalizado

necesitamos una
compañía que tenga
presencia (con oficinas)

a nivel mundial
! DAVID HERNÁNDEZ

! Julio Toquero es responsable de Empresas de Renfe. ! Fernando Puelles es jefe de Grandes Cuentas de Amadeus.

Las compañías que
están utilizando
herramientas de

autoreserva están
ahorrando un 25,6%
de su gasto en viajes

! FERNANDO PUELLES

El crecimiento
previsto de las

compañías de rent a
car sería de un 2%
para este año y un

4% en 2011
! MANUEL MARTÍN
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! Manuel Martín es jefe de Ventas de National Atesa. ! David Hernández es director general de Europea de Seguros.

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

para vivir
! HUGO ROVIRA

En cuanto a los gastos, hemos tenido
que hacer ahorros a nivel operativo, por
ejemplo, en personal, en compras también
hemos tenido que apretarnos el cinturón,
medir nuestros gastos para saber su renta-
bilidad, desarrollar políticas restrictivas en
viajes, en el uso de papel, climatización, vi-
deoconferencias y muchas más cosas.

En el cash flow, hemos pretendido in-
gresar antes y a tiempo, pagar en el plazo
fijado, tener finanzas sanas y transparen-
tes con un balance equilibrado y tener la
confianza de los bancos, subir el precio
medio de la habitación respecto a la ocupa-
ción, hemos acudido a una ampliación de
capital, etc. Respecto al risk management,
es importante asegurarse el cobro de los
servicios prestados y para ello hay que
desarrollar acciones en este sentido.

En 2011 vamos a tener que seguir ha-
ciendo lo mismo, mejorando las áreas en
las que no vamos tan bien o vamos peor.
Además, hay una serie de oportunida-
des para las empresas. En cuanto a mer-
cados, el futuro a corto plazo está fuera
de España, por ejemplo, muchos ven
grandes oportunidades en Brasil, Rusia,
India y China, y también nosotros las
vemos en algunas capitales europeas

como Londres -donde acabamos de ad-
quirir un hotel-, en París, en el Medite-
rráneo (Turquía, Egipto o Grecia).

También hay oportunidades en el área
de alianzas estratégicas y partnership. Ha-
béis visto como durante los últimos tiem-
pos la situación ha obligado a muchas em-
presas a buscar so-
cios, alianzas, joint
venture… Por lo
tanto, en estos tiem-
pos es importante
que pensemos con
quién podemos
aportar más valor o
con quién podemos
hacerlo mejor. Lue-
go, desde luego hay
que subir los pre-
cios medios. Es una
mala noticia, pero es
así, por la necesidad
de recuperar márge-
nes y porque la cuenta de resultados em-
pieza siempre por el área de ingresos.

Otro tema importante es el cuidado
del medio ambiente. En sol Meliá hemos
hecho una apuesta por la responsabili-
dad social corporativa (RSC), que va

más allá del papel reciclado. En esta área
tocamos temas que tienen que ver con
el medio ambiente mediante protocolos
y certificaciones; igualdad de oportuni-
dades entre sexos, nacionalidades, dis-
capacidades…; derechos humanos;
conciliación de la vida profesional y per-

sonal; comercio jus-
to; y ser miembro de
la comunidad.

Las claves del éxi-
to para 2011 también
estarán en la gestión
del talento de los
profesionales. La for-
mación se tendrá
que potenciar para
cuidar a los profesio-
nales de las empre-
sas y fomentar la
conciliación laboral.

Respecto a las
amenazas, hay miles.

El turismo es sensible a todo, pero la mayor
amenaza para mí es que el cliente siempre
quiere pagar menos y comprar muy tarde.

Julio Abreu   Con esta intervención se
cierra una amplísima exposición de la si-

! Hugo Rovira es vicepresidente de Ventas de Corporativo de Sol Meliá. ! Julio Abreu es vicepresidente de la Mesa del Turismo.

tuación actual del turismo. A mí me pare-
ce muy bien que se suban los precios. Yo
soy agente de viajes y soy comisionista,
lo que me da muchísima rabia es trabajar
para vender una habitación o cualquier
servicio a 100 euros para ganarme esca-
samente 10 y, por tanto, prefiero trabajar
lo mismo para vender ese mismo servicio
a 200 euros y ganar 20. Porque ahora es-
tamos trabajando más y ganamos menos.

Se han citado las amenazas que hay en el
turismo, y una de ellas es el terrorismo, que
disuade a mucha gente que tenía intención
de viajar. Creo que el turismo tienen mu-
chas amenazas y estoy convencido de que
antes o después superaremos esta crisis.

Claudio Meffert   Reducir gasto en mar-
keting o en comercialización. Cuando es-
tamos en crisis, esto no es práctico. Des-
graciadamente, tendríamos que reinvertir
mucho más en promoción para poder salir
de la crisis. Creo también que no hay que
bajar el precio de los servicios, hay merca-
do para todo, pero llega un momento en
que si seguimos bajando precios vamos a
bajar nuestro nivel de calidad. En momen-
tos de crisis, más importante que el cono-
cimiento es la imaginación y la actitud.
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Santillana amplía capacidad hotelera y salas de eventos
ldea Santillana ha presentado su cen-
tro de negocios con tres localizacio-
nes principales en las que cada una

puede funcionar, o bien independientemente
o en grupo. Cada zona funciona con exclusi-
vidad y "a diferencia de otros edificios, no
tenemos un director de finca, sino un res-
ponsable de eventos que atiende a cada clien-

ALDEA SANTILLANA

te que tenemos en Santillana", han señalado
desde la compañía. El complejo dispone de
57 habitaciones y 17 salones de reunión.
Como novedad, destaca la ampliación de la
zona de Capellanía, que ahora cuenta con
un salón de 350 metros cuadrados, otro
contiguo de 140 y un salón multidisciplinar
que funciona como comedor o discoteca.

Viajes de cara al invierno y cruceros son las novedades
os nuevos productos de cara al
invierno y a los puentes festivos
ha sido una de las novedades pre-

sentada por Catai Tours en NexoBusiness.
Así, han publicado un nuevo díptico para
el puente de la constitución y para Navi-
dad. Igualmente, han sacado por primera
vez un  folleto de cruceros de la mano de

CATAI TOURS

Costa Cruceros y uno dedicado a los via-
jes de novios. "Este año hemos decidido
adelantarnos un poco el tema de novios,
ya que normalmente estos programas sa-
len en febrero, para la temporada de vera-
no", han explicado desde el área comercial.
Con el catálogo de viajes de novios, Catai
Tours ofrecía un 5% de descuento.

El primer congreso internacional de calidad turística
l Instituto para la Calidad Turística
Española (ICTE) ha presentado el
primer Congreso Internacional de

Calidad Turística que reunió, entre el 20 y el
22 de octubre en Santander, a un colectivo
de 12 países para explicar las tendencias en
lo que a normalización turística se refiere, así
como las nuevas propuestas internaciona-

ICTE

les. El director del ICTE, Fernando Fraile, ha
destacado que NexoBusiness es una opor-
tunidad que les permite presentar también las
nuevas normas que el instituto está certifi-
cando, así como informar a todos los asisten-
tes sobre en qué sectores pueden certificar-
se y cuáles son los pasos que tienen que se-
guir para obtener la ‘Q’de Calidad Turística.

Nuevos Paradores acondicionados para acoger eventos
a consolidación en el Mercado de
Reuniones es uno de los objetivos
primordiales de Paradores, según

han asegurado desde la cadena hotelera.
"Estamos consolidando el segmento MICE
y hemos hecho una selección de aquellos
Paradores que mejor encajan con el seg-
mento". De los 93 paradores, un total de 22

PARADORES DE TURISMO

"están más preparados para acoger reunio-
nes, sin decir que el resto no pueda hacer
incentivos, pequeños grupos o reuniones",
ham explicado. Las principales novedades
presentada en NexoBusiness han sido los
nuevos Paradores de La Granja y Alcalá de
Henares, cercanos a Madrid y acondicio-
nados para acoger todo tipo de reuniones.

Reuniones e incentivos entre palmerales, oasis y dunas
a Oficina de Turismo de Túnez ha
dado a conocer la ciudad de Tozeur
como destino "especial" para aco-

ger reuniones e incentivos. Tozeur es la capi-
tal del sur, un destino que está a dos horas de
Madrid y orientado para empresas del Sector
MICE, ya que posee un aeropuerto interna-
cional, así como infraestructura hotelera, sa-

TURISMO DE TUNEZ

las de reuniones y diversas actividades que
complementan las reuniones. Este destino
ofrece al congresista espacios singulares
para hacer sus reuniones entre palmerales y
oasis, complementadas por viajes en globo,
sesiones de team building en el desierto o la
posibilidad de experimentar la producción
de un producto típico como lo es el dátil.

Málaga quiere ‘abrirse’ más al mercado internacional
ar a conocer la actividad de Málaga
como ciudad de congresos y de su
palacio congresual, ha sido una de

las prioridades del Málaga Convention Bu-
reau. Asimismo, ha querido enseñar  a los
visitantes del salón la evolución de la ciudad
a la hora de posicionarse como uno de los
principales destinos congresuales del país.

MALAGA CONVENTION BUREAU Y FYCMA

Finalmente, ha explicado que su intención es
abrir el panorama internacional, sin descui-
dar el mercado nacional,  "aprovechando las
buenas comunicaciones con Málaga", por lo
que ha ampliado el mercado asociativo euro-
peo, integrado por asociaciones europeas
"animadas a hacer congresos en Málaga y
en el Palacio de Ferias y Congresos (Fycma)".

Nuevos hoteles y reformas para responder la demanda
a cadena hotelera ha visitado el Sa-
lón NexoBusiness con sus nove-
dades en hoteles diseñados y es-

pecializados en eventos y las últimas re-
formas en establecimientos que han queri-
do responder a la demanda del Mercado
de Reuniones. Desde Sol Meliá han desta-
cado las nuevas incorporaciones que ha

SOL MELIA

tenido la cadena, como el hotel Meliá La
Quinta en Marbella y, por otro lado, las re-
formas llevadas a cabo en el Gran Meliá
Colón y el Meliá Sevilla. Asimismo, la ca-
dena ha presentado su oferta de salones, y
restauración, para que "los OPC y las agen-
cias de viajes presentes, piensen en noso-
tros a la hora de hacer un evento".

Nueva oferta complementaria para clientes de negocios
l Hotel Auditorium de Madrid ha
dado a conocer sus espacios para la
celebración de reuniones y congre-

sos, entre los que se encuentra el Palacio de
Congresos Príncipe Felipe. Asimismo, ha pre-
sentado como novedad su oferta de activi-
dades complementarias que incluye, entre
otras cosas, un nuevo bar con capacidad para

AUDITORIUM HOTELES

300 personas, casino, apuestas deportivas
en vivo, cuatro pistas de padel y simulador
de golf.  Con la nueva oferta, la dirección del
hotel espera que su cliente se sienta a gusto
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.

Un hotel proyectado para acoger el turismo de negocios
l Hotel Eurostars Madrid Tower
(Grupo Hotusa) ha acogido el Sa-
lón NexoBusiness 2010. Se ubica

en uno de los cuatro edificios de la Cuatro
Torres Business Area de la capital. Cuenta
con más de 2.500 metros cuadrados de ins-
talaciones para la celebración de congre-
sos, convenciones y eventos sociales de

HOTUSA HOTELS

todo tipo. El hotel dispone de un equipo de
profesionales especializados en la organi-
zación de eventos y un total de 22 salas de
reuniones repartidas en cuatro plantas dis-
tintas del edificio con unas dimensiones que
van desde los 30 a los 1.500 metros cuadra-
dos. Destacan por ser modulables, insono-
rizadas, tener Internet gratuito y luz natural.

Madrid presenta su oferta como destino de congresos
l Madrid Covention Bureau (MCB)
ha presentado la candidatura de
Madrid para organizar los mayores

congresos posibles a nivel nacional e inter-
nacional, según han explicado desde la ofi-
cina. Asimismo, la Oficina de Congresos de
Madrid  ha dado a conocer dos nuevos
manuales: el de reuniones, que recoge a to-

MADRID CONVENTION BUREAU

dos los socios de la oficina, desde empresas
de catering y cocteles, hasta espacios para
celebrar reuniones; y el de sedes especia-
les, que describe cada uno de los espacios
singulares para llevar a cabo una reunión o
congreso en la capital. "Hemos subido del
puesto 27 al 13 en el ranking ICCA y ahora
queremos subir más", han añadido.

Una promoción especial para viajar a ferias y congresos
rnfe ofrece un 30% de descuento
en todos los viajes a ferias y con-
gresos. Esta oferta está dirigida a

profesionales que organizan eventos que
reúnan más de 75 personas, para que insti-
tuciones feriales, palacios de congresos
Conventions Bureau, organizadores de
congresos, agencias de viaje y todos aque-

RENFE

llos colectivos que organicen congresos,
ferias y exposiciones puedan ofrecer a to-
dos los asistentes y expositores estos pre-
cios especiales. Esta promoción es válida
para todas las clases y trenes de AVE y Lar-
ga Distancia, AVE Media Distancia, Media
Distancia Convencional y Cercanías; y to-
dos los trayectos de recorrido nacional.

Congresos e incentivos con la agencia de El Corte Inglés
iajes El Corte Inglés cuenta con un
departamento específico para con-
gresos y otra área dedicada a los

incentivos. El Departamento de Congresos
de la agencia cuenta con una experiencia de
más de 20 años en la organización de con-
gresos. En cuanto a los incentivos, la agen-
cia ofrece múltiples posibilidades, desde ju-

VIAJES EL CORTE INGLES

gar un partido de polo en elefante a realizar
un curso de conducción en un deportivo,
una carrera de Huskies en Laponia o cenar
en la Gran Muralla China. "Ya no es suficien-
te el puro lujo, cada vez más, el incentivo
exitoso supone ofrecer vivencias excepcio-
nales que cumplen un objetivo a nivel em-
presarial", han señalado desde la agencia.

Incentivos, reuniones y otros eventos en trasatlántico
a naviera MSC Cruceros ha pre-
sentado la nueva programación
con destinos singulares y ofertas

especiales. Asimismo, ha dado a conocer
sus facilidades para organizar incentivos
y convenciones a bordo de sus barcos.
Nuevas tarifas y promociones especiales
en los itinerarios  pretenden complemen-

MSC CRUCEROS

tar la oferta de la naviera. Otra de las no-
vedades que la compañía ha mostrado en
el Salón NexoBusiness ha sido la posibili-
dad de llevar a cabo reuniones de trabajo,
eventos de todo tipo e incentivos a bordo
de sus barcos. Estas actividades se reali-
zarán en los cruceros y trasatlánticos con
itinerarios de ocho, 12  o más días.

Ronda trabaja para consolidar su oferta para eventos
ara la empresa pública municipal
Turismo de Ronda, el segmento de
congresos es "una pieza muy im-

portante y es una de nuestras ‘patas’ im-
prescindibles, además de lo cultural, lo na-
tural, lo gastronómico y la enología". El Sa-
lón NexoBusiness ha sido un escaparate
para que este destino promueva su oferta

TURISMO DE RONDA

para el Mercado de Reuniones e Incentivos,
que incluye las instalaciones e infraestruc-
turas para realizar todo tipo de eventos, así
como los viajes de grupos, excursiones y
todas las actividades para congresistas y
acompañantes. Asimismo, han presentado el
folleto Ronda Natural, enfocado a la biodi-
versidad y al patrimonio natural de Ronda.
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do a la Red EJE (Red Extrajudicial Euro-
pea) de la Comisión.

En virtud de lo expuesto, fruto de la
necesidad de adaptar el Código a la le-
gislación vigente en esta materia y del
compromiso constante de los laborato-
rios por dotar al sistema de autorregula-
ción de la mayor credibilidad y transpa-
rencia, surge esta nueva versión del Có-
digo, aprobada por la Asamblea General
de Farmaindustria en su reunión de 26
de octubre de 2010.

DEFINICIÓN Y OBJETO
DEL CÓDIGO

Este Código constituye el conjunto de
normas deontológicas por las que, ha-
ciendo uso de su potestad de autorre-
gulación y de acuerdo con lo previsto
en el párrafo 5 del artículo 97 de la Di-
rectiva 2001/83/CE, por la que se esta-
blece un Código comunitario sobre
medicamentos de uso humano, Far-
maindustria ha acordado regirse tanto
en el ámbito de la promoción de medi-
camentos de uso humano como en el
de la interrelación con los profesiona-
les sanitarios, con la voluntad de ga-
rantizar que ambas se lleven a cabo
respetando los más estrictos principios
éticos de profesionalidad y de respon-
sabilidad, firmando para ello un Con-
venio con la Asociación para la Auto-
rregulación de la Comunicación Comer-
cial (Autocontrol).

El cumplimiento de los principios que
recoge el Código permite asegurar que
la información proporcionada en el mar-
co de la promoción de los medicamen-
tos, es completa, inmediata y veraz, todo
ello en beneficio tanto de los intereses
de la Administración Sanitaria, como de
la propia industria farmacéutica y en aras
de la protección y mejora de la salud
pública. Las actividades o los materia-
les vinculados a la promoción así como
las interrelaciones con los profesiona-
les sanitarios deberán contribuir, por su
contenido o naturaleza, a potenciar la
confianza en la industria farmacéutica.

ÁMBITO DE APLICACIÓN
DEL CÓDIGO

El Código cubre todas las formas de pro-
moción de los medicamentos y de inter-
relación entre las compañías farmacéu-
ticas y los profesionales sanitarios o
cualquier otra persona que, en el ejerci-
cio de su profesión, pueda realizar o con-
dicionar las actividades de prescribir,
comprar, distribuir, dispensar o adminis-
trar medicamentos.

Por promoción se entiende toda acti-
vidad llevada a cabo, organizada o pa-
trocinada por una compañía farmacéuti-
ca, o bajo su control —filiales, funda-
ciones, asociaciones, institutos, agen-
cias, etc.—, destinada a propiciar, direc-
ta o indirectamente, la prescripción, la

dispensación, la recomendación, la ven-
ta o el consumo de sus medicamentos.

A los efectos de este Código, sin per-
juicio de lo que establezca la legislación
vigente en la materia, son profesionales
sanitarios cualquier miembro de la pro-
fesión médica, odontológica, farmacéu-
tica, de enfermería, o podología o cual-
quier otra persona que, en el ejercicio de
su profesión, pudiera realizar o condi-
cionar las actividades de prescribir, com-
prar, suministrar, dispensar o adminis-
trar medicamentos.

El Código cubre todos los métodos
de promoción, incluyendo prensa y pu-
blicidad directa por correo, las activida-
des de los visitadores médicos, el patro-
cinio de congresos científicos y de re-
uniones de carácter profesional o cien-
tífico a las que asistan profesionales sa-
nitarios, Internet, la utilización de mate-
riales audiovisuales tales como pelícu-
las, vídeos, sistemas de almacenamien-
to de datos y otros que pudieran surgir
en el futuro, así como el ofrecimiento de
muestras, incentivos y hospitalidad.

Asimismo el Código cubre todas las
formas de interrelación entre las compa-
ñías farmacéuticas y los profesionales
sanitarios, tanto las derivadas de acuer-
dos de investigación (ensayos clínicos,
estudios) como de otro tipo de acuer-
dos (colaboración, consultoría, etc.).

El objetivo del presente Código no
es frenar el intercambio de información
médica y científica durante la fase de
desarrollo de un producto ni limitar la
interrelación entre las compañías farma-
céuticas y los profesionales sanitarios,
sino el de establecer unas normas de
actuación que toda la industria farma-
céutica se compromete a cumplir.

El Código no cubre:
i) El etiquetado y prospecto de los

medicamentos.
ii) La correspondencia, acompañada,

en su caso, de cualquier documento no
publicitario (por ejemplo, artículos cien-
tíficos) necesario para responder a una
pregunta concreta sobre un medicamen-
to en particular, pero tan sólo si se refie-
re a la cuestión objeto de consulta y es
veraz y no engañoso.

iii) Las informaciones concretas y
los documentos relativos, por ejemplo,
al cambio de envase, a las adverten-
cias sobre reacciones adversas en el
marco de la farmacovigilancia, a los ca-
tálogos de ventas y a las listas de pre-
cios, siempre que no figure ninguna
información sobre el medicamento.
Tampoco cubre la información que el
médico pueda facilitar al paciente en
relación con determinados medicamen-
tos que, por la complejidad de su po-
sología, vía de administración, etc.,
requieran de la entrega de información
adicional, y siempre que esta informa-
ción tenga como objetivo mejorar el
cumplimiento del tratamiento.

iv) La información sobre salud huma-
na o enfermedades de las personas, siem-
pre que no se haga referencia alguna, ni
siquiera indirecta, a un medicamento.

v) La publicidad corporativa de los

laboratorios farmacéuticos, excepto en
lo previsto en el artículo 17.3.

vi) La promoción de medicamentos
publicitarios, excepto en lo previsto en
los artículos 10 y 11. Los medicamentos
publicitarios quedarán excluidos del
ámbito de aplicación del presente Códi-
go en lo regulado en los artículos 10 y
11, cuando así lo establezca un conve-
nio de colaboración entre Farmaindus-
tria y ANEFP, que regule la promoción
de estos medicamentos y sus procedi-
mientos de control, para las empresas
que pertenezcan a ambas Asociaciones.

vii) Los originales, separatas, tra-
ducciones literales de artículos cientí-
ficos y sus resúmenes publicados en
fuentes científicas de reconocido pres-
tigio, siempre y cuando no lleven adi-
cionalmente incorporados, impresos,
grabados o enlazados electrónicamen-
te, marcas o nombres comerciales de
medicamentos, frases publicitarias u
otro material publicitario, estén o no
relacionados con dicha información.
Este tipo de información científica pue-
de ir acompañada de publicidad insti-
tucional del laboratorio, pero sea cual
sea el medio de comunicación utiliza-
do para esa publicidad (revistas, bole-
tines, libros o similares, así como los
medios audiovisuales en soporte óp-
tico, magnético, electrónico o similar)
no tendrá ninguna conexión con esa
información científica, de tal forma que
su manejo, lectura, visualización, au-
dición o similar serán independientes.

viii) Los textos redactados y realiza-
dos por periodistas en su trabajo profe-
sional en ediciones regulares, suplemen-
tos, números o ediciones extraordinarias,
etc., de periódicos, revistas, programas
de televisión, radio, etc., en los que apa-
rezca como noticia, entrevista, debate,
editorial, entre otros, información sobre
farmacoterapia, tratamientos específi-
cos, medicamentos concretos presenta-
dos como novedades, estudios o traba-
jos científicos o referencias sobre algún
medicamento, líneas de investigación o
lanzamientos de producto, conferencias
de prensa, publicaciones, etc., siempre
y cuando no exista una relación contrac-
tual entre el laboratorio investigador o
propietario de la marca o medicamentos
y la empresa responsable de la edición o
el autor de la información.

Las compañías deberán cumplir
con el espíritu y la letra del Código,
manteniendo los mismos estándares
de comportamiento en sus relaciones
con los profesionales sanitarios en
todos los ámbitos.

DISPOSICIONES DEL CÓDIGO

1. AUTORIZACIÓN DE
COMERCIALIZACIÓN

1.1. Un medicamento no puede ser ob-
jeto de promoción antes de obtener la

INTRODUCCIÓN

En 1991 Farmaindustria, consciente de
la importancia que tiene el ofrecer una
información honesta, precisa y objetiva
de los medicamentos que permita tomar
decisiones racionales en lo que respec-
ta a su utilización, adoptó como Código
Español el Código Europeo de Buenas
Prácticas para la Promoción de los Me-
dicamentos aprobado por la Federación
Europea de las Asociaciones de la In-
dustria Farmacéutica (EFPIA).

Posteriormente, en el año 1992, se
realizaron las oportunas adaptaciones
al Código Español para que fuera ple-
namente conforme con las disposicio-
nes introducidas por la Directiva 92/
28/CEE, del 31 de Marzo de 1992, rela-
tiva a la publicidad de los medicamen-
tos de uso humano. La versión revisa-
da del Código entró en vigor el 1 de
enero de 1993.

En marzo de 2002 la Asamblea Gene-
ral de Farmaindustria aprobó una nueva
versión del Código mucho más exigente
y precisa, y en enero de 2004 se pusie-
ron en marcha medidas adicionales de
reforzamiento de este sistema de auto-
rregulación en materia de promoción de
medicamentos, mediante la elaboración
y aprobación de guías de desarrollo, la
instauración del sistema de consultas y
su publicación en formato de pregun-
tas-respuestas y la reforma en profundi-
dad del Reglamento, que incluye la pues-
ta en marcha de la Unidad de Supervi-
sión Deontológica como órgano encar-
gado de la vigilancia activa del cumpli-
miento del Código.

En junio de 2005 entró en vigor una
nueva versión del Código, del Reglamen-
to de los Órganos de Control y de las
Guías de Desarrollo que incorporaban
elementos de la nueva versión del Códi-
go Europeo aprobado en noviembre de
2004 y reforzaban la eficacia del sistema
de autorregulación.

Posteriormente, tras la aprobación de
una nueva versión del Código Europeo
en octubre de 2007, resultó necesaria la
adaptación del Código español, culmi-
nando con la aprobación de un nuevo
texto el 26 de junio de 2008.

La reciente modificación de la Ley 3/
1991, de 10 de enero, de Competencia
Desleal, llevada a cabo por la Ley 29/
2009 es de gran trascendencia, en la
medida en que fomenta la elaboración
de Códigos de Conducta por parte de
corporaciones, asociaciones u organi-
zaciones comerciales, profesionales y de
consumidores de acuerdo con lo previs-
to en su artículo 37.

El Sistema de Autorregulación para
la promoción de los medicamentos de la
Industria Farmacéutica cumple plena-
mente con las previsiones de la Ley de
Competencia Desleal, en cuanto colabo-
ra y pertenece a Autocontrol, a quien
tiene encomendada la resolución de con-
troversias, siendo Autocontrol el único
organismo privado español incorpora-

La patronal de la industria farmacéutica, Farmain-
dustria, ha reformado su código deontológico, de-
nominado ‘Código Español de Buenas Prácticas
de Promoción de Medicamentos’, con el objeti-

Farmaindustria reforma su código deontológico con
el fin de potenciar la credibilidad y transparencia

vo de potenciar y reforzar la credibilidad y trans-
parencia. El código de Farmaindustria se aco-
moda a los parámetros legislativos de la Ley
Ómnibus, pero también ha aprovechado para in-

troducir importantes novedades en materia de
incentivos, hospitalidad y reuniones, estudios
y servicios prestados por profesionales sanita-
rios o por entidades integradas por éstos.

La patronal introduce importantes novedades en materia de incentivos, hospitalidad y reuniones, estudios y servicios
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correspondiente autorización de comer-
cialización. Esta prohibición abarca tam-
bién a aquellos medicamentos que, aun
estando autorizados en otro país, no han
obtenido autorización de comercializa-
ción en España. Este precepto, sin em-
bargo, no supone una limitación al dere-
cho de que la comunidad científica esté
plenamente informada acerca del progre-
so médico y científico, ni pretende res-
tringir el intercambio total y adecuado
de información científica relacionada con
los medicamentos o con las sustancias
medicinales, entre la cual se encuentra
la divulgación apropiada y objetiva de
los hallazgos de la investigación en los
medios de comunicación científicos y en
congresos científicos.

1.2. Todos los elementos de la publici-
dad de un medicamento deberán ser
compatibles con la información conte-
nida en la ficha técnica vigente y con las
indicaciones aprobadas.

2. INFORMACIÓN A FACILITAR

2.1. Todo material de promoción impre-
so debe incluir de forma clara y legible la
siguiente información:

a) Las informaciones esenciales se-
gún los datos contenidos en la ficha téc-
nica vigente, precisando la fecha en la
que dichas informaciones se hayan ela-
borado o revisado por última vez.

b) El régimen de prescripción y dis-
pensación del medicamento.

c) Las diferentes presentaciones del
medicamento, en su caso, y la dosifica-
ción y/o la forma farmacéutica.

d) El precio de venta al público, las
condiciones de la prestación farmacéu-
tica del Sistema Nacional de Salud, en
su caso, y cuando sea posible, la esti-
mación del coste del tratamiento.

2.2. En los materiales audiovisuales, por
ejemplo, videos, filmaciones y similares
y en los sistemas interactivos, la infor-
mación puede facilitarse:

a) En un documento que se ponga a
disposición de todas las personas a las
que se muestre o se remita el material.

b) Incluyéndola en la propia graba-
ción o sistema interactivo. En este caso
la información se incluirá de la forma que
técnicamente sea posible y adaptado al
medio elegido, pero de manera que se
garantice el acceso inmediato a la infor-
mación de la ficha técnica vigente rápi-
da y comprensiblemente. En este senti-
do, si la información se incluye en un
sistema interactivo las instrucciones
para acceder a la misma deberán figurar
claramente.

2.3. Conforme a la legislación nacional,
la publicidad puede, por derogación de
las disposiciones del párrafo 2.1., com-
prender sólo la denominación del medi-
camento, siempre que tenga por objeto
exclusivo recordar dicha publicidad y
que el medicamento lleve autorizado al
menos dos años. En este caso, deberá
incluirse la denominación del medica-
mento y, en caso de que sea una marca
comercial o un nombre de fantasía y sólo
contenga una sustancia medicinal, de-
berá ir acompañada de la Denominación
Oficial Española o, en su defecto, de la
Denominación Común Internacional.
También podrá incluirse el logotipo del
producto y el nombre y logotipo del la-
boratorio, pero ninguna otra información.

2.4. No tendrá carácter promocional
aquella información o documentación

impresa que las compañías farmacéu-
ticas entreguen al médico para que éste
pueda facilitar al paciente, en relación
con determinados medicamentos, que
por la complejidad de su posología, vía
de administración, etc. requieran de la
entrega de información adicional, y
siempre que esta información tenga
como objetivo mejorar el cumplimien-
to del tratamiento.

3. INFORMACIÓN Y
FUNDAMENTACIÓN DE LA MISMA

3.1. La información sobre los medica-
mentos debe ser precisa, equilibrada,
honesta y objetiva, y ser lo suficiente-
mente completa para permitir al desti-
natario juzgar por si mismo el valor te-
rapéutico del medicamento. Debe ba-
sarse en una evaluación científica ade-
cuada y reflejarla claramente; y no debe
inducir a confusión por distorsión, in-
sistencias no justificadas, omisión o
cualquier otra forma.

3.2. Todo el material gráfico, incluyen-
do ilustraciones, gráficos y tablas, debe
ser conforme con el contenido y espíri-
tu del Código. Los gráficos y tablas de-
ben ser presentados de tal forma que
ofrezcan una visión clara, honesta y
equilibrada de los temas que tratan, y
no deben incluirse a menos que sean
relevantes para las afirmaciones o com-
paraciones que se hayan realizado.

Debe prestarse especial atención para
asegurarse de que todo el material gráfi-
co incluido en la promoción no induce a
confusión respecto a la naturaleza del
medicamento (por ejemplo, si es apro-
piado para su uso en niños) o a causa
de un argumento o comparación (por
ejemplo, por el uso de información in-
completa o irrelevante estadísticamente
o de escalas poco usuales).

3.3. La información y las afirmaciones
sobre reacciones adversas deben refle-
jar las evidencias disponibles. No podrá
afirmarse que un producto no tiene efec-
tos adversos, riesgos de toxicidad o de
adicción.
3.4. Con el fin de evitar adaptaciones
en las presentaciones de los datos que
puedan introducir sesgos e inducir a
confusión, cuando el material de pro-
moción se refiera a estudios publica-
dos, éstos deben ser citados de mane-
ra exacta. En el caso de tablas o gráfi-
cos su reproducción debe ser literal. De
acuerdo con las normas sobre publica-
ción de datos, deberá añadirse la refe-
rencia del trabajo publicado.

En este sentido, y a título de ejem-
plo, cuando se compare la eficacia, se-
guridad u otras propiedades de dife-
rentes principios activos como instru-
mento publicitario, no pueden omitir-
se informaciones como la significación
estadística de los resultados, ni com-
parar resultados de diferentes estudios
o ensayos clínicos en un mismo cua-
dro o gráfico excepto si la fuente es un
meta-análisis. Tampoco se pueden
mezclar ni comparar estadísticas, ni
conclusiones, ni cualquier otro dato
de distintos estudios realizados con
distintas metodologías, salvo que
procedan de revisiones sistemáticas o
meta-análisis en los que se expresen
los criterios de homogeneidad.

3.5. No deben realizarse afirmaciones
exageradas o generales, ni que hagan
presumir que un medicamento o una
sustancia medicinal tenga algún mérito,

cualidad o propiedad especial que no
pueda fundamentarse.

3.6. No puede emplearse la palabra nue-
vo para describir un medicamento o pre-
sentación que ha estado disponible de
forma generalizada, o cualquier indica-
ción que ha sido objeto de promoción
también de forma generalizada, durante
más de dos años en España.

3.7. Sólo pueden citarse las marcas o
nombres comerciales de medicamentos
de otras compañías indicando inequí-
vocamente y de forma clara y visible
que son propiedad del comercializador
de aquéllas.

3.8. La publicidad comparativa deberá
en todo caso respetar las normas de una
competencia leal. No podrá ser denigra-
toria y las comparaciones deberán ba-
sarse en extremos comparables y rele-
vantes. En todo caso, y especialmente
en la publicidad comparativa, se cuidará
de que las fuentes que sirven de base a
las afirmaciones sean válidas e inmedia-
tamente accesibles al competidor.

3.9. Toda información, afirmación o
comparación incluida en el material de
promoción debe estar fundamentada.
Dicha fundamentación (o justificación)
debe ofrecerse a petición de los médi-
cos y demás profesionales sanitarios.
En especial, cualquier comparación
que se efectúe entre diferentes medi-
camentos deberá estar contrastada
científicamente. Las afirmaciones que
recojan las indicaciones aprobadas en
la ficha técnica vigente no necesitan
estar fundamentadas.

4. ACEPTABILIDAD
DEL MATERIAL

4.1. Cualquier actividad o material pro-
mocional debe respetar la especial natu-
raleza del medicamento y el nivel profe-
sional de los destinatarios, sin que sea
susceptible de causar ningún tipo de
ofensa o de disminuir la confianza en la
industria farmacéutica.

4.2. El material promocional no debe imi-
tar los productos, los eslóganes, la pre-
sentación o los diseños generales adop-
tados por otras compañías de forma tal
que pueda inducir a error o llevar a en-
gaño o confusión.

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 dirigida al público.

4.4. En todo el material relativo a me-
dicamentos y a sus usos que esté pa-
trocinado por una compañía farmacéu-
tica tiene que constar claramente el pa-
trocinador.

5. TRANSPARENCIA
DE LA PROMOCIÓN

5.1. Ninguna actividad o material de
promoción debe encubrir su objetivo
o naturaleza real.

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

material no se presenta como un asun-
to editorial independiente, debiendo
aparecer la compañía patrocinadora en
lugar visible.

5.3. Cualquier material relativo a los
medicamentos y sus usos, sea o no de
naturaleza promocional, que sea patro-
cinado por una compañía debe indicar
claramente que ha sido patrocinado por
esa compañía.

5.4. En el caso de consultas del públi-
co general que soliciten consejo en
asuntos médicos de naturaleza perso-
nal, se le aconsejará que lo consulte
con su médico.

6. USO DE CITAS
BIBLIOGRÁFICAS

6.1. Las citas extraídas de literatura mé-
dica y científica o de comunicaciones
personales deben reflejar exactamente la
opinión de su autor.

6.2. Las citas relativas a medicamentos
provenientes de emisiones públicas, por
ejemplo en radio y televisión, y las reco-
gidas en el marco de eventos privados,
no deben ser utilizadas sin el permiso
formal del ponente, conferenciante u
orador autor de las mismas.

7. DISTRIBUCIÓN DE
MATERIAL PROMOCIONAL

7.1. El material promocional debe distri-
buirse o remitirse a aquellos profesiona-
les sanitarios para los que la informa-
ción a comunicar pueda ser relevante.

Salvo autorización de la autoridad sa-
nitaria competente (ejem: campañas de
vacunación), no se podrá realizar pro-
moción dirigida al público en general de
medicamentos que sólo pueden dispen-
sarse por prescripción facultativa.

7.2. Las listas de direcciones para la re-
misión de material promocional tienen
que actualizarse periódicamente. Deben
atenderse las peticiones de profesiona-
les sanitarios de que se les excluya de
las listas de direcciones para la remisión
de material promocional.

7.3. Todas las actividades de promoción
se realizarán de conformidad con lo dis-
puesto en la normativa aplicable en ma-
teria de protección de datos personales.

7.4. En los congresos y reuniones inter-
nacionales organizados por terceros a
los que asistan numerosos profesiona-
les de otros países, se podrá informar a
los profesionales que asistan al congre-
so sobre algún medicamento no autori-
zado en España o sobre alguna indica-
ción no autorizada en España siempre y
cuando:

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

(ii) en la pieza o material publicitario
se indique o señale al menos en caste-
llano, con letras destacadas, claramente
visibles, de forma continua, perdurable
y legible, algún texto o advertencia del
tipo: “este medicamento no se encuen-
tra comercializado en España o en los
países …” o “ sólo está autorizado en
…” o “ no está autorizado en España
para la indicación siguiente …”.
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8. PROMOCIÓN A
TRAVÉS DE INTERNET

8.1. La promoción de medicamentos
destinada a profesionales sanitarios que
se difunda a través de Internet deberá
incluirse en un contexto básicamente
técnicocientífico o profesional.
8.2. Asimismo, deberán adoptarse me-
didas a fin de que esta publicidad única-
mente se difunda a estos colectivos pro-
fesionales.
8.3. Deberá incluirse, de forma desta-
cada y claramente legible, una adver-
tencia que indique que la información
que figura en la página web está dirigi-
da exclusivamente al profesional sani-
tario facultado para prescribir o dispen-
sar medicamentos por lo que se requie-
re una formación especializada para su
correcta interpretación.

9. SERVICIO CIENTÍFICO Y REVISIÓN
DEL MATERIAL PROMOCIONAL

9.1. Los laboratorios deben contar con
un servicio científico para compilar y
reunir toda la información, ya sea recibi-
da de los visitadores médicos o prove-
niente de cualquier otra fuente, e infor-
mar en relación a los medicamentos que
comercializan.
9.2. El material promocional no debe
difundirse sin que su versión final, en
la que ya no se introduzcan ulteriores
modificaciones, haya sido revisada y
controlada por el servicio científico del
laboratorio.

El servicio científico debe garanti-
zar que ha examinado la versión final
del material y que, en su opinión, es
conforme con lo dispuesto en las nor-
mas que regulan la publicidad aplica-
bles y con este Código, que se ajusta
a la autorización de comercialización
y, en particular, a las informaciones que
figuran en la ficha técnica o en el pros-
pecto autorizado, y que es una pre-
sentación 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 prescripción, dispensa-
ción, y administración de medicamen-
tos respecto de intereses comerciales
se prohíbe el ofrecimiento directo o
indirecto de cualquier tipo de incenti-
vo, bonificaciones, descuentos, pri-
mas u obsequios, por parte de quien
tenga intereses directos o indirectos
en la producción, fabricación y comer-
cialización de medicamentos a los pro-
fesionales sanitarios, así como a cual-
quier persona que, en el ejercicio de
su profesión, esté implicada o pueda
realizar o condicionar las actividades
del ciclo de prescripción, dispensa-
ción y administración de medicamen-
tos o a sus parientes y personas de su
convivencia, salvo que se trate de ob-
sequios de poco valor y relacionados
con la práctica de la medicina o la far-
macia. Por lo tanto, es admisible la en-
trega de obsequios tales como utensi-
lios de uso profesional en la práctica
médica o farmacéutica o utensilios de
escritorio de valor insignificante.

Se exceptúa de la anterior prohibi-
ción los descuentos por pronto pago
o por volumen de compras, que reali-

cen los distribuidores (el mayorista o
el laboratorio en caso de distribución
directa) a las oficinas de farmacia. Es-
tos podrán alcanzar hasta un máximo
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, siempre y cuando:

a) No se incentive con ellos la com-
pra de un producto frente al de sus com-
petidores, y

b) Queden dichas prácticas reflejadas
en la correspondiente factura.

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

Se entiende por precio de mercado el
importe que generalmente debería abo-
nar un particular para adquirir una uni-
dad de dicho producto en España.

10.3. Se exceptúa la entrega de objetos
como libros o material en soporte ópti-
co, magnético, electrónico o similar,
bajo el patrocinio de la Compañía, so-
bre temas de Medicina o Farmacia,
siempre que cumplan los requisitos le-
gales establecidos.

10.4. No será admisible la entrega de
regalos de mayor valor o de naturaleza
distinta a la científico-técnica, ni la en-
trega directa o indirecta de dispositi-
vos electrónicos portátiles suscepti-
bles de uso personal, aunque puedan
tener uso profesional.
10.5. Estos obsequios deberán incluir
toda la información recogida en el apar-
tado 2.1. No obstante, cuando el me-
dicamento lleve autorizado al menos
dos años y sea por tanto posible efec-
tuar publicidad de recuerdo, podrá in-
cluirse sólo la información prevista en
el artículo 2.3.

11. HOSPITALIDAD Y REUNIONES

Las siguientes normas serán de apli-
cación a todo tipo de eventos (con-
gresos, conferencias, simposios, jor-
nadas, reuniones o cualquier otro tipo
de actividad similar – incluyendo a tí-
tulo enunciativo que no limitativo re-
uniones de expertos, investigadores,
de formación, etc. -) que sean organi-
zados o patrocinados por una compa-
ñía farmacéutica o bajo su control, y a
todos los participantes en los mismos,
sean profesionales sanitarios o cual-
quier otra persona que, en el ejercicio
de su profesión, pueda realizar o con-
dicionar las actividades de prescribir,
comprar, distribuir, dispensar o admi-
nistrar un medicamento.

11.1. Los laboratorios farmacéuticos
podrán organizar o colaborar en
eventos de carácter exclusivamente
científico-profesional. No está per-
mitido organizar o colaborar en even-
tos que contengan elementos o acti-
vidades de entretenimiento o de ca-
rácter lúdico. No se incluyen dentro
de esta prohibición el cóctel de bien-
venida, los almuerzos de trabajo y la
cena de gala que aparecen habitual-
mente en los programas oficiales de
los congresos y reuniones científi-
cas, siempre que resulten razonables
y moderadas y no incorporen ele-
mentos adicionales (culturales, de
ocio o entretenimiento, etc.).

11.2. La hospitalidad en manifestacio-
nes de carácter profesional o científi-

co, debe siempre ser razonable y su
coste no puede exceder del que los
destinatarios estarían normalmente
dispuestos a pagar en las mismas cir-
cunstancias. El concepto de hospitali-
dad incluye los gastos reales de des-
plazamiento, inscripción y estancia que
sean abonados por el laboratorio, los
cuales deberán ser mesurados y no
exagerados, y habrán de ajustarse a
los días en que esté prevista la reunión
científica. En este sentido, la hospita-
lidad no podrá extenderse más allá de
lo razonable tras la realización del even-
to, ni incluir el patrocinio u organiza-
ción de actividades de entretenimien-
to (deportivas, de ocio, etc.).

La hospitalidad debe ser siempre ac-
cesoria en relación con el objeto prin-
cipal de la reunión. Los objetivos cien-
tíficos deberán constituir el foco prin-
cipal en la organización de tales re-
uniones. La hospitalidad ofrecida por
un laboratorio farmacéutico debe limi-
tarse a incluir los medios logísticos es-
trictamente necesarios —en todo caso
razonables y moderados— que permi-
tan al profesional sanitario asistir al
evento, y no cualquier otro gasto.

11.3. La hospitalidad no debe extender-
se a otras personas distintas a profesio-
nales sanitarios.

11.4. No pueden realizarse pagos a fa-
vor de facultativos o grupos de faculta-
tivos, ya sea de forma directa o indirec-
ta, para alquilar salas para reuniones a
menos que se acredite debidamente que
se destinan a reuniones de contenido
científico o profesional.

11.5. Cuando las reuniones, congresos,
simposios y actos similares estén patro-
cinados por compañías farmacéuticas,
este hecho se hará constar en todos los
documentos relativos a la reunión y tam-
bién en cualquier trabajo, ponencia o
documento que se publique en relación
con los mismos.

11.6. Es aceptable el pago de honora-
rios razonables y el reembolso de gas-
tos personales, incluyendo el viaje, a
los moderadores y ponentes de estas
reuniones, congresos, simposios y ac-
tos similares de carácter profesional o
científico.

11.7. Las compañías farmacéuticas es-
tablecidas en España y pertenecien-
tes a grupos empresariales con cen-
trales o filiales o, en general, con em-
presas vinculadas ubicadas en el ex-
tranjero, serán responsables del cum-
plimiento del presente Código por
parte de estas empresas vinculadas,
en lo que se refiere a actividades de
promoción y de interrelación con pro-
fesionales sanitarios que ejercen su
actividad profesional en España, ya
sean invitados al extranjero o a otros
eventos que se desarrollen en territo-
rio nacional.

11.8. Las reuniones y eventos de ca-
rácter científico y promocional, orga-
nizados o patrocinados por laborato-
rios farmacéuticos, deberán comuni-
carse con carácter previo a su celebra-
ción, de acuerdo con lo establecido en
el Reglamento de los Órganos de Con-
trol del Código.

11.9. La falta de comunicación de una
reunión o evento de carácter científico
y promocional, cuando sea obligatoria
su comunicación, constituirá una infrac-
ción del presente Código.

11.10. Las compañías no podrán or-
ganizar o patrocinar eventos que ten-
gan lugar fuera de España (eventos in-
ternacionales), a menos que tenga más
sentido desde el punto de vista logís-
tico que así sea porque:

a) la mayor parte de los participan-
tes invitados procedan del extranjero;
o porque

b) esté localizado en el extranjero un
recurso o expertise relevante y que es el
objeto principal del evento. Este supues-
to (b) deberá contar con la previa autori-
zación de la Unidad de Supervisión
Deontológica.

En el caso de organizar o patroci-
nar eventos internacionales, además
del Código español, las compañías de-
berán respetar también las disposicio-
nes específicas del Código de Bue-
nas Prácticas del país donde tiene lu-
gar el evento, según lo establecido
en el artículo 18.4.

11.11. Las compañías deben cumplir con
los criterios que figuren en los códigos
aplicables respecto a la selección y pa-
trocinio de profesionales sanitarios para
su asistencia a eventos.

11.12. En ningún caso se podrá ofrecer
dinero para compensar meramente el
tiempo empleado por los profesionales
sanitarios para asistir al evento.

12. PERSONAL DE LAS
COMPAÑÍAS FARMACEUTICAS

12.1. Los visitadores médicos deben es-
tar adecuadamente preparados, por o en
nombre de la compañía que les emplee,
con el conocimiento científico suficien-
te para presentar la información de los
medicamentos de la compañía de mane-
ra precisa y responsable.

12.2. Los visitadores médicos deben
desempeñar su trabajo de forma respon-
sable, respetando la legislación vigente
y las reglas éticas, así como las disposi-
ciones del presente Código.

12.3. Los visitadores médicos no deben
emplear ningún incentivo o subterfugio
como medio para que se les conceda una
entrevista. No se pagará ni se ofrecerá
el pago de ninguna cantidad por la con-
cesión de una entrevista.

12.4. Los visitadores médicos deben
asegurarse de que la frecuencia, momen-
to y duración de las visitas a los profe-
sionales sanitarios, personal administra-
tivo y autoridades sanitarias y semejan-
tes, junto con la forma en que son he-
chas, no causan inconveniencias.

12.5. Tanto al concertar las entrevistas
como al llevarlas a cabo, los visitadores
deben, desde el primer momento, adop-
tar medidas razonables para asegurarse
de que no generan confusión respecto
a su identidad o a la de la compañía que
representan.

12.6. Los visitadores médicos deberán
notificar al servicio científico de la com-
pañía farmacéutica cualquier informa-
ción que reciban de los profesionales
visitados relativa a la utilización de los
medicamentos de cuya promoción se
ocupen, indicando especialmente las
reacciones adversas que las personas
visitadas les comuniquen.

12.7. En cada visita los visitadores mé-
dicos proporcionarán a la persona visi-
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tada, o tendrán a su disposición para
facilitarla, si se les solicita, la ficha técni-
ca vigente de cada uno de los medica-
mentos que presenten, acompañando
información sobre las diferentes formas
farmacéuticas y dosis, su régimen de
prescripción y dispensación, las infor-
maciones sobre precio, condiciones de
la prestación farmacéutica del Sistema
Nacional de Salud, en su caso, y cuan-
do sea posible, la estimación del coste
del tratamiento.

12.8. Las compañías adoptarán medi-
das eficaces y velarán para que sus
visitadores médicos y el personal de
la compañía farmacéutica que esté de
alguna manera relacionado con la pre-
paración o aprobación del material de
promoción o de información destina-
dos a profesionales sanitarios, estén
informados y cumplan en todo mo-
mento con las disposiciones de este
Código y la normativa aplicable en
materia de publicidad y promoción de
medicamentos.

Asimismo adoptarán medidas efi-
caces y velarán para que la interrela-
ción de sus visitadores médicos y
demás personal de la compañía far-
macéutica con los profesionales sa-
nitarios (incluyendo cualquier otra
persona que, en el ejercicio de su pro-
fesión, 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
Código y la normativa aplicable.

12.9. Los visitadores médicos deberán
disponer de la capacitación suficiente
para realizar la divulgación de las carac-
terísticas de los medicamentos. Es res-
ponsabilidad de cada compañía cercio-
rarse (mediante pruebas, formación adi-
cional, trabajo conjunto, etc.) periódica-
mente de que la capacitación de sus vi-
sitadores es adecuada.

12.10. A los visitadores de compañías
farmacéuticas que desarrollen su labor
en oficinas de farmacia les serán apli-
cables las mismas reglas que a los visi-
tadores médicos, debiendo respetar, en
el ámbito de sus funciones, tanto la le-
gislación vigente en esta materia como
las normas éticas y disposiciones del
presente Código.

12.11. Cada compañía debe nombrar al
menos un empleado o directivo con su-
ficiente cualificación, que será el res-
ponsable de supervisar internamente el
cumplimiento del Código. Una guía de
desarrollo explicará los principios y me-
canismos básicos de control interno
que todos los laboratorios deben res-
petar. En cualquier caso, la existencia
de personas responsables de la super-
visión interna no exime de responsabi-
lidad a los máximos representantes de
las compañías.

13. MUESTRAS

13.1. Conforme a la legislación nacio-
nal, podrán ofrecerse un número 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
petición de aquéllos.

13.2. Podrán entregarse muestras du-
rante un tiempo máximo de dos años

contados desde la fecha de autoriza-
ción del medicamento.

13.3. Una muestra de un medicamento
no debe ser más grande que la presenta-
ción más pequeña del medicamento dis-
ponible en el mercado nacional.
13.4. Cada muestra deberá llevar la men-
ción muestra gratuita-prohibida su ven-
ta, y suprimido o anulado el cupón-pre-
cinto del medicamento. Cada entrega de
muestras deberá acompañarse de un
ejemplar de la ficha técnica vigente, jun-
to con la información actualizada del
precio, condiciones de la oferta del Sis-
tema Nacional de Salud, en su caso, y
cuando sea posible, la estimación del
coste del tratamiento.

13.5. Está prohibida la entrega de mues-
tras de medicamentos que contengan
sustancias psicotrópicas o estupefacien-
tes, con arreglo a lo definido en los con-
venios internacionales, de aquellos me-
dicamentos que puedan crear dependen-
cia o generar problemas de salud públi-
ca en razón 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-
tregarán directamente a los profesiona-
les sanitarios facultados para prescri-
bir medicamentos que las hayan solici-
tado o a personas autorizadas para re-
cibirlas en su nombre.

13.7. En la distribución de muestras en
hospitales deberán respetarse los re-
quisitos y procedimientos del hospital
en cuestión.

13.8. Los laboratorios deberán tener un
sistema adecuado de control y contabi-
lidad de las muestras que distribuyan.

14. ESTUDIOS

14.1. Ensayos Clínicos. Un ensayo clí-
nico es toda investigación efectuada en
seres humanos para determinar o con-
firmar los efectos clínicos, farmacológi-
cos y/o demás efectos farmacodinámi-
cos, y/o de detectar las reacciones ad-
versas, y/o de estudiar la absorción, dis-
tribución, metabolismo y excreción de
uno o varios medicamentos en investi-
gación con el fin de determinar su segu-
ridad y/o su eficacia.

Las compañías farmacéuticas realiza-
rán este tipo de ensayos de conformi-
dad con lo previsto en la legislación apli-
cable, obteniendo previamente el dicta-
men favorable del Comité Ético de In-
vestigación Clínica, la conformidad de
cada uno de los Centros donde vaya a
realizarse y la autorización por parte de
la Agencia Española de Medicamentos
y Productos Sanitarios (AEMPS).

14.2. Estudios posautorización. Se en-
tiende por estudio posautorización cual-
quier estudio clínico o epidemiológico
realizado durante la comercialización de
un medicamento según las condiciones
autorizadas en su ficha técnica, o bien
en condiciones normales de uso, en el
que el medicamento o los medicamen-
tos de interés son el factor de exposi-
ción fundamental investigado. Este tipo
de estudios podrán adoptar la forma de
un ensayo clínico (art. 14.1) o un estu-
dio observacional.

Estudio observacional es aquel estu-
dio en el que los medicamentos se pres-
criben de la manera habitual, de acuerdo

con las condiciones establecidas en la
autorización. La asignación de un pacien-
te a una estrategia terapéutica concreta
no estará decidida de antemano por el
protocolo de un ensayo, sino que estará
determinada por la práctica habitual de la
medicina, y la decisión de prescribir un
medicamento determinado estará clara-
mente disociada de la decisión de incluir
al paciente en el estudio. No se aplicará a
los pacientes ninguna intervención, ya
sea diagnóstica o de seguimiento, que
no sea la habitual de la práctica clínica, y
se utilizarán métodos epidemiológicos
para el análisis de los datos recogidos.

Los estudios posautorización de
tipo observacional serán aquellos es-
tudios epidemiológicos que cumplan
las condiciones de ser posautorización
y observacional. Éstos deben llevarse
a cabo respetando los requisitos que
imponga la legislación aplicable, entre
otros, la presentación de la documen-
tación a la AEMPS para su registro y
clasificación, su presentación a un Co-
mité Ético de Investigación Clínica para
su evaluación, etc. Estos estudios no
deben emprenderse bajo ningún con-
cepto como un procedimiento para pro-
mocionar un producto o con el fin de
inducir a la prescripción.

La legislación también contempla la
realización de estudios observaciona-
les que no sean postautorización (No–
EPA). Se trata de aquellos estudios ob-
servacionales en los que el factor de
exposición fundamental investigado
no son medicamentos, como es el caso,
por ejemplo, estudios de incidencia o
de prevalencia de enfermedades. Es-
tos estudios observacionales igual-
mente deberán llevarse a cabo respe-
tando los requisitos que imponga la
legislación aplicable.

14.3. Estudios de investigación de mer-
cado. La investigación de mercado (in-
cluye la investigación social y de opi-
nión) consiste en la recopilación e inter-
pretación sistemáticas de información
sobre personas u organizaciones, utili-
zando métodos estadísticos y analíticos
y técnicas de las 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 información sin el consenti-
miento específico de aquellos, ni los en-
trevistados son contactados para ac-
ciones de venta como resultado direc-
to de haber facilitado información. Sin
perjuicio de la normativa que resulte
aplicable, existe un marco general de
actuación ética en el que debe desarro-
llarse la investigación de mercado, ma-
terializado en el Código Internacional
ICC/ESOMAR para la Práctica de la In-
vestigación Social y de Mercados de la
European Society of Marketing and
Opinion Research (ESOMAR). En el
caso específico de la industria farma-
céutica, el marco de autorregulación en
esta materia está constituido por el
Código de Conducta de la European
Pharmaceutical Market Research Asso-
ciation (EphMRA).

La presente regulación no pretende
sustituir al Código EphMRA, sino sólo
establecer determinados mecanismos
que garanticen el adecuado desarrollo
de estos estudios en el ámbito de apli-
cación del presente Código. El Código
EphMRA será de aplicación subsidia-
ria para la correcta interpretación del
presente Código.

Están sujetos a lo dispuesto en este
artículo todos los estudios de investi-

gación de mercado que sean llevados a
cabo por iniciativa de un laboratorio, por
iniciativa de varios laboratorios que com-
parten estrategias comerciales de un pro-
ducto o cuando una compañía farmacéu-
tica adquiera el estudio a un tercero (ins-
tituto de investigación sociedad cientí-
fica, etc.) que ha emprendido el trabajo
por iniciativa propia.

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

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

ii) Carácter anónimo de la informa-
ción recabada. El laboratorio farmacéu-
tico no tendrá la posibilidad de asociar
nominativamente a cada uno de los par-
ticipantes en el estudio, los datos u opi-
niones obtenidas.

iii) Tratamiento agregado de las res-
puestas o datos obtenidos.

iv) Proporcionalidad entre el uni-
verso y la muestra. Los estudios de
investigación de mercado de tipo cuan-
titativo persiguen un nivel de repre-
sentatividad del universo. Cuando
para calcular el tamaño muestral se
utilicen parámetros 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%), será necesaria la
previa autorización de la Unidad de
Supervisión Deontológica.

v) La persona que participa en el es-
tudio desconoce y no tiene ocasión de
vincular su realización con una compa-
ñía farmacéutica o con un producto con-
creto. Por tanto, la red de ventas del la-
boratorio farmacéutico no puede desem-
peñar ningún papel en el desarrollo y
ejecución del estudio.

vi) Los resultados del estudio y los
datos obtenidos no serán publicitados
ni utilizados en materiales promocio-
nales.

Cualquier excepción a estos requisi-
tos deberá contar con el visto bueno
previo de la Unidad de Supervisión
Deontológica. En particular, los requisi-
tos i, ii y v se desarrollarán en la guía
para el caso de los estudios de investi-
gación de mercado ligados a producto.

Adicionalmente, para garantizar que
los estudios de mercado no suponen
una inducción a la prescripción, o pue-
dan contener un incentivo prohibido por
el Código, las compañías farmacéuticas
se comprometen a:

i) Comunicarlos con carácter previo a
su inicio, de acuerdo con lo establecido
en el Reglamento de los Órganos de
Control del Código.

ii) Velar por que el estudio no modi-
fique los hábitos de prescripción del
médico o de dispensación del farma-
céutico.

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

En este sentido se formalizarán acuer-
dos por escrito con los profesionales y/
o las entidades con las cuales se vayan
a llevar a cabo los estudios, por un lado,
y la compañía patrocinadora del estu-
dio, por otro, especificando la naturale-
za de los servicios a prestar, las condi-
ciones de participación y remuneración
de los profesionales, etc.

iv) La remuneración de los profesio-
nales participantes deberá obedecer a
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criterios de mercado y ser acorde con el
tiempo empleado, el trabajo realizado y
las responsabilidades asumidas, y de-
berá estar adecuadamente formalizada.

La remuneración deberá ser dinera-
ria. Excepcionalmente y previa autoriza-
ción de la Unidad, podrán entregarse re-
muneraciones en especie.

v) Garantizar que la realización del
estudio no constituya un incentivo para
la recomendación, prescripción, compra,
suministro, venta o administración de
medicamentos.

vi) Ser aprobado, previamente a su
realización, por el servicio científico del
laboratorio o por el supervisor interno
previsto en el art.12.11 del Código.

Estos requisitos resultarán de aplica-
ción independientemente de las meto-
dologías, fuentes o técnicas aplicadas
para su realización, por ejemplo: método
de encuesta, observación, diseños ex-
perimentales, técnicas etnográficas, gru-
pos expertos, técnicas cualitativas, etc.

La falta de comunicación de los es-
tudios referidos en este artículo 14.3
cuya comunicación resulte obligato-
ria, constituirá una infracción del pre-
sente Código.

14.4. Cualquier otro tipo de actividad,
práctica o iniciativa de recogida de in-
formación no prevista en los apartados
anteriores o en los artículos 16 y 17 del
Código y que pretenda conllevar la re-
muneración directa o indirecta de profe-
sionales sanitarios, tendrá la calificación
de acción promocional y, como tal, esta-
rá sujeta a lo previsto en el presente
Código, en particular en lo dispuesto en
el artículo 10 (Incentivos).

15. DONACIONES Y
SUBVENCIONES

Las donaciones, subvenciones o ven-
tajas en especie a instituciones, organi-
zaciones, asociaciones o fundaciones
compuestas por profesionales sanita-
rios, y/o que prestan servicios de asis-
tencia sanitaria social o humanitaria, de
investigación de docencia o formación,
no contempladas en ningún otro artícu-
lo del presente Código o del Código Es-
pañol de Buenas Prácticas de Interrela-
ción entre la Industria Farmacéutica y
las Organizaciones de Pacientes, sólo
están permitidas si:

(i) se realizan con el propósito de co-
laborar con la asistencia sanitaria, la in-
vestigación, la docencia/formación o la
asistencia social o humanitaria;

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

(iii) no constituyen un incentivo para
la recomendación, prescripción, compra,
suministro, venta o administración de
medicamentos.

No está permitido otorgar donacio-
nes o subvenciones a profesionales sa-
nitarios a título individual, salvo la cola-
boración o patrocinio a profesionales
sanitarios para que asistan a eventos y
reuniones según lo previsto en el artí-
culo 11. En este sentido, en coherencia
con el artículo 10.4 no está permitida la
donación directa o indirecta de disposi-
tivos electrónicos portátiles suscepti-
bles de uso personal, aunque puedan
tener uso profesional.

A efectos de fomentar la transparen-
cia, se anima a las compañías a publicar
información respecto de las donacio-
nes, subvenciones o ventajas en espe-
cie otorgadas.
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16. SERVICIOS PRESTADOS POR
ENTIDADES INTEGRADAS POR
PROFESIONALES SANITARIOS

16.1. Los acuerdos con instituciones,
fundaciones, sociedades científicas, or-
ganizaciones o asociaciones integradas
por profesionales sanitarios, para la pres-
tación por éstas de cualquier servicio a
una compañía farmacéutica (o cualquier
otro tipo de acuerdo del que se derive
para dichas instituciones algún tipo de
contraprestación o financiación no cu-
bierta por el Código) sólo estarán permi-
tidos si dichos servicios:

i) se prestan con el propósito de co-
laborar con la asistencia sanitaria, la in-
vestigación, la docencia/formación, o la
organización de eventos profesionales
o científicos;

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

iii) no constituyen un incentivo para
la recomendación, prescripción, compra,
suministro, venta o administración de
determinados medicamentos; y

iv) son aprobados, previamente a su
contratación, por el servicio científico del
laboratorio o por el supervisor interno
previsto en el artículo 12.11 del Código.

16.2. Los acuerdos con estas entidades
que conlleven la participación remune-
rada de al menos 20 profesionales sani-
tarios deberán ser comunicados por las
compañías farmacéuticas que los orga-
nicen o patrocinen mayoritariamente,
con carácter previo a su inicio, de acuer-
do con lo establecido en el Reglamento
de los Órganos de Control del Código.

La falta de comunicación de estos
acuerdos constituirá una infracción del
presenteCódigo.

17. SERVICIOS PRESTADOS POR
PROFESIONALES SANITARIOS

17.1. Está permitida la contratación de
profesionales sanitarios de forma indi-
vidual o en grupos, para la prestación
de servicios de asesoramiento o consul-
toría tales como ponencias en reunio-
nes como conferenciante o moderador,
actividades de formación, reuniones de
expertos, etc., que impliquen el abono
de una remuneración y/o los gastos de
desplazamiento y manutención. Los
acuerdos que cubran la legítima presta-
ción de este tipo de servicios deberán
cumplir las siguientes condiciones:

a) la existencia con carácter previo a
la prestación de estos servicios de un
contrato por escrito que especifique, al
menos, la naturaleza de los servicios a
prestar y, de conformidad con lo previs-
to en la letra (g) siguiente, los criterios
que sirvan de base para calcular el im-
porte a abonar por su prestación;

b) identificar claramente, antes de so-
licitar este tipo de servicios y de firmar
cualquier tipo de acuerdo con los posi-
bles consultores, la legítima necesidad
de estos servicios;

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

d) el número de profesionales sanita-
rios contratados no supera el número
que razonablemente sería necesario para
lograr el objetivo previsto;

e) la compañía contratante debe man-
tener soporte documental de los servi-
cios prestados por los consultores, y dar
a esos servicios el uso que estaba pre-
visto;

f) la contratación de los profesiona-
les sanitarios para la prestación de este
tipo de servicios no constituya un in-
centivo para la recomendación, prescrip-
ción, compra, suministro, venta o admi-
nistración de un determinado medica-
mento; y

g) la remuneración de los profesiona-
les participantes deberá obedecer a cri-
terios de mercado y ser acorde con el
tiempo empleado, el trabajo realizado y
las responsabilidades asumidas, y de-
berá estar adecuadamente formalizada.

La remuneración deberá ser dinera-
ria. Excepcionalmente y previa autoriza-
ción de la Unidad, podrán entregarse re-
muneraciones en especie.

h) Serán aprobados, previamente a su
contratación, por el servicio científico
del laboratorio o por el supervisor inter-
no previsto en el artículo 12.11. del Có-
digo.

17.2. Cuando la contratación de este tipo
de servicios para un mismo proyecto o
actividad conlleve la participación remu-
nerada de al menos 20 profesionales sa-
nitarios, el laboratorio deberá comuni-
carlo previamente a su inicio, de acuer-
do con lo establecido en el Reglamento
de los Órganos de Control del Código.

La falta de comunicación de estos ser-
vicios constituirá una infracción del pre-
sente Código.

17.3. En estos contratos, se recomienda
a las compañías farmacéuticas que in-
cluyan una cláusula en virtud de la cual
el profesional sanitario se comprometa
a declarar que presta servicios de con-
sultoría al laboratorio, cada vez que es-
criba o se manifieste públicamente res-
pecto de algún asunto objeto de su
acuerdo o relacionado con la compañía.

Igualmente, se recomienda a aquellas
compañías farmacéuticas que empleen
profesionales sanitarios a tiempo parcial
—es decir, que sigan ejerciendo su pro-
fesión— que se aseguren de que éstos
tengan la obligación de declarar su rela-
ción con dicho laboratorio, cada vez que
escriba o se manifieste públicamente
respecto de algún asunto objeto de di-
cha contratación o relacionado con la
compañía.

Lo indicado en este apartado resulta-
rá de aplicación en todo momento y a
pesar de que el Código excluya expresa-
mente de su ámbito de aplicación la pu-
blicidad corporativa de los laboratorios
farmacéuticos.

17.4. Cuando un profesional sanitario
participe en un evento en calidad de ase-
sor o
consultor resultarán de aplicación los
términos y condiciones del artículo 11.

18. REGLAS DE APLICACIÓN
DEL CÓDIGO

18.1. Las empresas asociadas a Farmain-
dustria o adheridas al Código se com-
prometen y obligan a respetar en sus
actividades promocionales y en sus in-
terrelaciones con los profesionales sa-
nitarios o con cualquier otra persona que,
en el ejercicio de su profesión, pueda
realizar o condicionar las actividades de
prescribir, comprar, distribuir, dispensar
o administrar un medicamento, los prin-
cipios recogidos en el presente Código.

Las empresas asociadas a Farmain-
dustria o adheridas al Código que ade-
más pertenezcan a otras asociaciones
cuyos fines u objetivos coincidieran con
alguno de los fines previstos en los Es-
tatutos de Farmaindustria, estarán obli-
gadas a aplicar, con carácter prioritario,
las disposiciones del presente Código
respecto de otros sistemas de autorre-
gulación que pudieran resultar aplica-
bles en materia de promoción de medi-
camentos, todo ello sin perjuicio de lo
previsto en el artículo 18.4.

En los casos de Grupos de Empresas,
las compañías integradas en los mismos
y asociadas a Farmaindustria o adheri-
das al Código a título individual respon-
derán por los posibles incumplimientos
del Código cometidos por empresas de
su Grupo que no pertenezcan a Farmain-
dustria ni estén adheridas al Código.

Asimismo, las compañías asociadas
a Farmaindustria o adheridas al Código
a título individual, responderán por los
posibles incumplimientos del Código
cometidos por terceros actuando en su
nombre o representación, o bajo su con-
trol, o en virtud de un acuerdo suscrito
(ejemplos: redes externas de ventas,
compañías de estudios de mercado,
agencias de viajes, agencias de publici-
dad, etc.).

Las empresas adheridas al Código no
asociadas a Farmaindustria, contribui-
rán a los gastos de funcionamiento y
aplicación del Sistema de Autorregula-
ción, mediante una aportación econó-
mica, al menos en la misma proporción
que las empresas asociadas a Farmain-
dustria.

18.2. Asimismo, en su calidad de aso-
ciación nacional miembro de la EFPIA,
Farmaindustria se somete a lo dispues-
to en el Código Europeo de Buenas Prác-
ticas de Promoción de Medicamentos y
de Interrelación de la Industria Farma-
céutica con los Profesionales Sanitarios
(en adelante, Código EFPIA) que se
adoptó en 1991 y fue modificado poste-
riormente en noviembre de 2004, y en
octubre de 2.007, y en especial en lo que
se refiere a sus Reglas de Aplicación y
Procedimiento que se detallan en el
Anexo A de dicho Código.

18.3. En virtud de lo establecido en el
Código EFPIA, las compañías miembros
de dicha Federación deberán cumplir y
hacer cumplir a sus respectivas empre-
sas filiales y vinculadas los códigos apli-
cables en los distintos países donde
operan.

Las compañías miembros de EFPIA
deberán cumplir los códigos y la norma-
tiva que les resulten aplicables. De con-
formidad con lo dispuesto en los estatu-
tos de dicha Federación las compañías
miembros de EFPIA deberán: (i) en los
países donde operen — directamente o a
través de una filial— en los que resulte
aplicable el Código EFPIA, pertenecer a
la asociación miembro, o (ii) aceptar por
escrito con cada asociación miembro su
sometimiento —o el de su filial— al códi-
go de dicha asociación (incluyendo las
sanciones aplicables que pudieran impo-
nerse en virtud del mismo).

18.4. Según lo establecido en el Código
EFPIA, los códigos aplicables a la pro-
moción y a la interrelación con los pro-
fesionales sanitarios que tiene lugar en
Europa (es decir, en los países en los
que se apliquen los códigos de las aso-
ciaciones miembros de EFPIA) son los
siguientes:

a) (i) en el caso de promoción realiza-
da, patrocinada u organizada por una
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compañía o bajo su control, con sede en
Europa, el código de la asociación na-
cional donde esté establecida la compa-
ñía; (ii) si la promoción es realizada por
una compañía que no tiene sede en Eu-
ropa, el Código EFPIA; y

b) el código de la asociación na-
cional del país donde tiene lugar la
actividad.

Si se produjera un conflicto entre las
reglas de los diferentes códigos aplica-
bles en una determinada actividad pro-
mocional o de interrelación con profe-
sionales sanitarios, prevalecerá la nor-
ma más estricta o restrictiva.

El término ‘compañía’ utilizado en
el Código EFPIA se refiere a cualquier
entidad legal, sea la casa matriz o cen-
tral, compañía de control, comerciali-
zadora, filial o cualquier otra forma de
personalidad jurídica, que organiza o
patrocina actividades promocionales
en Europa.

19. SOLICITUD DE CONSULTAS

19.1. Las empresas sujetas a las dispo-
siciones del Código según lo estableci-
do en los artículos 18.1 y 18.3, podrán
formular consultas sobre la adecuación
al Código de una determinada actividad
promocional o de interrelación con pro-
fesionales sanitarios suya o solicitar una
aclaración de carácter más general en
relación con el mismo. Quedan exclui-
das las consultas relativas al contenido
de material promocional específico.

19.2. Las consultas deberán dirigirse a
la Unidad de Supervisión Deontológica
siguiendo el procedimiento establecido
al respecto en el Reglamento de los Ór-
ganos de Control del Código y serán
resueltas por la Comisión Deontológi-
ca. Las consultas serán vinculantes para
la Unidad y la Comisión.

19.3. Tanto las consultas formuladas
como el resultado de las mismas no po-
drán mencionarse en las actividades
promocionales o en las de interrelación
con los profesionales sanitarios.

19.4. Las consultas de interés general
para el conjunto del sector podrán ser
publicadas a criterio de la Junta Directi-
va en forma de preguntas-respuestas,
respetando el anonimato de la compa-
ñía que haya realizado la consulta.

20. CONTROL DEL
CUMPLIMIENTO DEL CÓDIGO

20.1. El control del cumplimiento de las
normas establecidas en el presente Có-
digo corresponde a la Unidad de Super-
visión Deontológica, a la Comisión
Deontológica de la Industria Farmacéu-
tica implantada en España (en adelante,
la Comisión Deontológica) y al Jurado
de la Asociación para la Autorregulación
de la Comunicación Comercial (en ade-
lante, el Jurado).

20.2. En este sentido, las empresas su-
jetas a las disposiciones del Código
según lo dispuesto en los artículos
18.1 y 18.3, sin perjuicio de la solicitud
de cesación que puedan remitir al la-
boratorio presuntamente infractor, se
comprometen a plantear sus eventua-
les reclamaciones contra las prácticas
promocionales o de interrelación con
los profesionales sanitarios de otras
empresas sujetas a las disposiciones

del Código en primera instancia y con
carácter previo al recurso a los Tribu-
nales de Justicia o a las Autoridades
Sanitarias, ante la Comisión Deonto-
lógica, así como a acatar y cumplir con
carácter inmediato los acuerdos de
mediación 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 la tra-
mitación de la reclamación y su resolu-
ción, evitando difundir cualquier infor-
mación sobre la misma, hasta que la re-
solución de la controversia no haya sido,
en su caso, publicada.

20.4. Para la efectiva aplicación de
este Código y la tramitación y resolu-
ción de las eventuales reclamaciones
que se presenten contra las activida-
des promocionales o de interrelación
con los profesionales sanitarios de
las empresas sujetas a las disposicio-
nes del Código según lo dispuesto en
los artículos 18.1 y 18.3., la Unidad de
Supervisión Deontológica, la Comi-
sión Deontológica y el Jurado se su-
jetarán a lo previsto en sus respecti-
vos Reglamentos.

20.5. La falta de colaboración con los
Órganos de Control del Código de una
empresa sujeta a las disposiciones del
Código según lo establecido en el ar-
tículo 18.1 y 18.3 constituirá una in-
fracción según lo dispuesto en el artí-
culo 21.

20.6. La negativa o la falta de colabo-
ración injustificada con el procedimien-
to de investigación previsto en el artí-
culo 13 del Reglamento de los Órga-
nos de Control, de una empresa sujeta
a las disposiciones del Código según
lo establecido en el artículo 18.1 y 18.3,
constituirá una infracción grave o muy
grave de conformidad con lo dispues-
to en el artículo 21.

21. INFRACCIONES Y SANCIONES

21.1. Las infracciones se calificarán como
leves, graves y muy graves, atendiendo
a los siguientes criterios:

a) Entidad de la infracción y, en parti-
cular, su posible riesgo para la salud de
los pacientes.

b) Repercusión en la profesión médi-
ca o científica del hecho que genera la
infracción.

c) Competencia desleal.
d) Generalización de la infracción.
e) Reincidencia.
f) Perjuicio para la imagen de la in-

dustria farmacéutica.
Una vez calificada la infracción como

leve, grave o muy grave en función de
los anteriores criterios, pueden concu-
rrir factores agravantes que serán teni-
dos en cuenta por el Jurado a la hora de
imponer las sanciones correspondien-
tes según la escala del apartado 2 del
presente artículo. La acumulación de fac-
tores agravantes puede modificar la ca-
lificación inicial de “leve” a “grave” o
de “grave” a “muy grave”. Estos facto-
res agravantes son los siguientes:

i) Grado de intencionalidad.
ii) Incumplimiento de las advertencias

previas.
iii) Concurrencia de varias infraccio-

nes en el mismo hecho o actividad pro-
mocional.

iv) Beneficio económico para el labo-
ratorio derivado de la infracción.

21.2. Atendiendo a los criterios señala-
dos anteriormente, el Jurado y la Junta
Directiva de Farmaindustria, en su caso
—conforme a lo establecido en el apar-
tado 3 del presente artículo—, podrán
acordar la imposición de las siguientes
sanciones pecuniarias:

a) Infracciones leves: De 6.000 a
120.000 euros.

b) Infracciones graves: De 120.001 a
240.000 euros.

c) Infracciones muy graves: De
240.001 a 360.000 euros.

En el caso de las infracciones tipifi-
cadas en los artículos 11.9, 14.3, 16.2 y
17.2 las dos primeras veces que ocurran
serán objeto de amonestación por parte
de la Unidad de Supervisión Deontoló-
gica y, en caso de una tercera infracción
y sucesivas en un plazo inferior a un
año, las sanciones aplicables serán de
1.000 euros por cada actividad de comu-
nicación obligatoria que no se haya no-
tificado en tiempo y forma a la Unidad
de Supervisión Deontológica.

En las denuncias presentadas por la
Unidad de Supervisión Deontológica, el
Jurado, además de las sanciones pecu-
niarias, podrá imponer al laboratorio in-
fractor como sanciones no pecuniarias
las medidas correctoras o rectificativas
que la Unidad haya propuesto en el acto
de conciliación, en función de la grave-
dad de los hechos y siempre con el ob-
jetivo de reparar el daño causado y pre-
venir que vuelva a suceder en el futuro.

En los casos en que el Jurado apre-
ciara la existencia de infracción y la com-
pañía afectada hubiera obrado de bue-
na fe de acuerdo con una consulta de
las previstas en el artículo 19 del Código
realizada por ella misma, siempre que
exista identidad entre los hechos y los
términos de la consulta, el Jurado resol-
verá instando a la compañía a cesar en
esa conducta pero no impondrá ningu-
na otra sanción.

21.3. Farmaindustria ejecutará las san-
ciones impuestas por el Jurado. Con el
importe de las sanciones pecuniarias se
constituirá un fondo especial en Far-
maindustria que se destinará a promo-
ver el uso racional de los medicamen-
tos. Asimismo, corresponderá a la Junta
Directiva de Farmaindustria, a propues-
ta de la Comisión Deontológica o de la
Unidad de Supervisión Deontológica, la
imposición y ejecución de sanciones por
incumplimiento de lo previsto en los ar-
tículos 11.9, 14.3, 16.2, 17.2, 20.5 y 21.8
del presente Código. En estos casos, se
abstendrán de participar en las delibera-
ciones y acuerdos de la Junta Directiva
los laboratorios pertenecientes a la mis-
ma que estén directamente afectados por
el asunto tratado.

21.4. En los supuestos de infracciones
graves o muy graves, o cuando se in-
cumpla el contenido de una resolución
emitida por el Jurado, la Comisión Deon-
tológica y la Unidad de Supervisión
Deontológica —en los casos en que
ésta actúe como parte demandante de
oficio— podrán proponer al Consejo de
Gobierno que Farmaindustria proceda a
la denuncia del laboratorio infractor ante
las autoridades sanitarias competentes
y/o proponer a la Junta Directiva de la
Asociación la baja del laboratorio en la
misma siguiendo el procedimiento pre-
visto en los Estatutos de la Asociación.
Producida la baja por esta causa, el rein-
greso no podrá ser considerado, al me-
nos, en el plazo de un año.

21.5. El reingreso del laboratorio en la
Asociación sólo se producirá, transcu-

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

21.6. En cualquier caso, en la resolución
adoptada el Jurado determinará qué parte
o partes correrá con los gastos adminis-
trativos dimanan de la tramitación de la
reclamación ante Autocontrol. Se im-
pondrán la totalidad de las tasas deven-
gadas ante Autocontrol por la tramita-
ción del procedimiento, así como, en su
caso, los costes del apoyo pericial deci-
dido por el Jurado —de oficio o a ins-
tancia de parte—a la parte que haya vis-
to rechazadas todas sus pretensiones.
Si la estimación o desestimación fuere
parcial, cada parte abonará sus propios
gastos y los gastos administrativos an-
tes mencionados por mitad.

21.7. Ante la presentación de reiteradas
denuncias manifiestamente infundadas,
el Jurado podrá imponer la sanción pe-
cuniaria que estime oportuna. Dicha
sanción guardará proporción con la su-
puesta gravedad de los hechos denun-
ciados.

21.8. También podrá ser objeto de san-
ción por parte de la Junta Directiva, a
propuesta de la Unidad de Supervisión
Deontológica, la comunicación reite-
rada e infundada de presuntas infrac-
ciones a la Unidad de Supervisión
Deontológica.

22. GUÍAS DE DESARROLLO Y
CONVENIOS DE COLABORACIÓN

Por acuerdo de la Junta Directiva de Far-
maindustria  , podrán elaborarse guías
de desarrollo del presente Código, cuya
finalidad será la de orientar a los labora-
torios para el correcto cumplimiento de
las normas contenidas en el mismo.

Asimismo, la Junta Directiva podrá
autorizar la firma de convenios de cola-
boración con otras entidades u organi-
zaciones para un mejor desarrollo del
sistema de autorregulación.

23. PUBLICIDAD Y RECOPILACIÓN
DE LAS RESOLUCIONES

23.1. El Jurado podrá acordar la difu-
sión o comunicación de las resolucio-
nes que adopte por los medios que esti-
me oportunos.

23.2. A criterio de la Junta Directiva de
Farmaindustria, se publicará periódica-
mente una recopilación completa de to-
das las resoluciones adoptadas en el
transcurso del ejercicio, así como los
resúmenes de las materias y acuerdos
de mediación alcanzados.

24. ENTRADA EN VIGOR
DEL CÓDIGO

Este Código entra en vigor el día 27 de
octubre de 2010 y deroga el vigente has-
ta esa fecha. Se autoriza a la Unidad de
Supervisión Deontológica a establecer
mediante circular periodos de adapta-
ción para la aplicación práctica de las
novedades introducidas en este nue-
vo Código, que en ningún caso irán más
allá del 30 de junio de 2011.



El Madrid Convention Bureau
logra la ‘Q’ de Calidad Turística
Este distintivo supone un reconocimiento a la mejora continua del
trabajo y servicios que presta, a la vez que una imagen de confianza

La Oficina Madrid Convention Bureau
ha conseguido la "Q" de Calidad Tu-
rística. Esta certificación, que otorga
el Instituto para la Calidad Turística Es-
pañola (ICTE), avala el trabajo y pro-
fesionalidad del MCB, organismo inte-
grado en la estructura de Promoción
Madrid, la agencia de citymarketing de
la ciudad, adscrita al Área de Gobier-
no de Economía, Empleo y Participa-
ción Ciudadana.

Este distintivo supone un reconoci-
miento a la mejora continua de la labor
y los servicios que presta de cara a la
promoción del turismo de negocios ma-
drileño. Esta certificación, marca de
prestigio en el sector turístico español,
representa, además, una imagen 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-
cación de sistemas de calidad espe-
cialmente creados para empresas tu-
rísticas y está formado por las aso-
ciaciones nacionales más importantes
del sector, la Secretaría de Estado de
Turismo, las comunidades autónomas
y la Federación Española de Munici-
pios y Provincias.

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

tacar que en el cómputo para conse-
guir esta calificación, el MCB ha con-
seguido alcanzar 860 puntos sobre los
1.000 posibles.

En la actualidad hay 1.766 estableci-
mientos en España con esta certifica-
ción de calidad, distribuidos en 20 ca-
tegorías. Entre ellas figuran patronatos
de turismo, palacios de congresos,
agencias de  viajes y hoteles.

Además de Madrid, hay 11 ciudades
en España cuyas oficinas de congresos
disponen de la norma "Q": Almería, Bil-
bao, Gijón, Málaga, Murcia, San Sebas-
tián, Toledo, Córdoba, Valencia, Valla-
dolid y Zaragoza.

En la práctica, la aplicación de la "Q"
de calidad en el trabajo diario del MCB
se ha traducido en la estandarización de
los procesos y la creación de herramien-
tas informáticas y de información para
dar seguimiento a la evolución del tra-
bajo. Hay que destacar, además, la la-
bor realizada para la puesta en marcha
de un sistema de medición de satisfac-
ción externa de los servicios.

La Oficina Madrid Convention Bu-
reau, en la que está representada la Co-
munidad de Madrid, a través de Turis-
mo Madrid, es la principal herramienta
de promoción del turismo de negocios
madrileño. Fue creada por el Ayunta-
miento de Madrid con el objetivo de
promover a la capital como ciudad de
encuentros nacionales e internacionales
y facilitar su celebración.

Publirreportaje

Madrid acogerá uno de los mayores
eventos del sector de la comunicación
Más de 10.000 profesionales del periodismo y del mundo editorial,
procedentes de más de 80 países, se darán cita en IFRA Expo 2012

La Ciudad de Madrid acogerá a más
de 10.000 profesionales del sector
periodístico y editorial, provenien-
tes de más de 80 países, en IFRA
EXPO 2012, una de las ferias in-
ternacionales de mayor relevancia
mundial. La captación de este even-
to para Madrid fortalece la imagen
de la ciudad como destino de turis-
mo de negocios y ha sido una labor
conjunta de Feria de Madrid (IFEMA)
y el Madrid Convention Bureau.

IFRA Expo es una feria internacio-
nal del sector editorial y de medios de
comunicación, organizada por la aso-
ciación WAN IFRA (World Associa-
tion of Newspapers and News
Publishers), que se celebra anualmen-
te y de forma itinerante en todo el
mundo. En la ciudad de Madrid, ten-
drá lugar en la sede de IFEMA, del 29
al 31 de octubre de 2012.

El anuncio oficial de la elección de
la ciudad de Madrid como sede del
IFRA Expo 2012 ha tenido lugar en
el transcurso de la edición del mis-
mo eventos este año en la ciudad ale-
mana de Hamburgo.

Dado el alto número de asistentes
previstos (se esperan alrededor de
24.000 pernoctaciones) IFRA EXPO
es el evento más importante captado
hasta la fecha para el año 2012. Du-
rante ese año, el segundo congreso fir-
mado para Madrid en número de asis-
tentes será el International Congress

of Political Sciencie, con aproxima-
damente 5.000 delegados, que se ce-
lebrará en el mes de julio.

El público que acuda a IFRA EXPO
2012 podrá encontrar nuevas tecno-
logías y modelos de negocios, no sólo
en el campo del papel impreso, sino
también soluciones online y móviles.
Aproximadamente el 95 % de los vi-
sitantes están involucrados en la toma
de decisiones de compra en sus res-
pectivos medios.

WAN-IFRA, organizadora del
evento, es la mayor asociación mun-
dial de medios de comunicación. Re-
presenta a más de 18.000 publicacio-
nes, 15.000 sitios online y 3.000
empresas en más de 120 países, in-
cluyendo la práctica totalidad de los
grupos españoles, como por ejemplo
Prisa-El País o Vocento.

Aunque las oficinas centrales de la
asociación se encuentran en París,
desde Madrid WAN-IFRA Ibérica, con
sede en la capital de España, es la fi-
lial que trabaja con los mercados es-
pañol, portugués y latinoamericano.
Durante la fase de candidatura de IFRA
EXPO 2012, el Madrid Convention
Bureau ya colaboró con esta asocia-
ción madrileña con la celebración,
entre otros apoyos, de una recepción
de bienvenida en la Casa de la Villa
para los asistentes a sus jornadas so-
bre nuevas tendencias en el sector, ce-
lebradas el pasado mes de mayo.

Madrid Convention Bureau
Plaza Mayor, 27 4ª planta
28012 Madrid
Tlf. 91 758 55 28
Fax. 91 541 42 25
Info.mcb@esmadrid.com
www.esmadrid.com/mcb
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World Infraestructure Summit Palacio Congresos Barcelona 30/XI-1/XII ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
HP Software Universe 2010 CCIB Barcelona 30/XI-2/XII ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
Congreso Estatal del Voluntariado Riojaforum Logroño 30/XI-2/XII ----- 941 27 62 00 941 27 62 00

III Foro de la Empresa Familiar Kursaal San Sebastián 1/XII ----- 943 00 30 00 943 00 30 01
Cogr. Internal. Gestores Lugares Patrimonio Mundial Palacio Congresos Tarragona 1-3/XII 250 977 24 55 77 977 24 34 08
Foro Intelitur Palacio Congresos Santiago C. 2//XII 981 51 99 88 981 57 00 20
9º Encuentro de Procesos Asistenciales Integrados Palacio Congresos Sevilla 2-3/XII ----- 954 47 87 00 954 47 87 20
X Congreso de APEGA Universidad Alicante 2-4/XII 150 965 14 34 52 965 21 56 94
Homenaje a Jubilados de la Kutxa Kursaal San Sebastián 3/XII ----- 943 00 30 00 943 00 30 01
II Congreso Nacional de Asoc. de Escritores Noveles ----- Gijón 3-6/XII ----- 985 18 51 00 985 35 90 50
Parkinson Congress 2010 (MDPD) CCIB Barcelona 9-12/XII ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
PPME 2010 Palacio Congresos Barcelona 9-12/XII ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
Conferencia acerca del L'Elisir d'amore Palacio Congresos Oviedo 11/XII 300 985 24 62 17 985 24 62 16
VI Congreso del Carnaval de Cádiz Palacio Congresos Cádiz 11-13/XII ----- 956 29 10 17 956 29 10 18
Sustainable water Management in cities ----- Zaragoza 13-17/XII ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
Jornadas Catalanas de Hipertensión 2010 Fira Barcelona 14-15/XII ----- 902 23 32 00 932 33 21 98
Jornada de Calidad Asistencial en el SESPA Palacio Congresos Oviedo 15-16/XII ----- 985 24 62 17 985 24 62 16
Congreso Arquitectura Sostenible Centro Congresos Valladolid 15-16/XII 250 983 21 94 38 983 21 78 60
Expectativas Evolución de los Mercados Financieros Baluarte Pamplona 17/XII ----- 948 06 60 66 948 06 60 77
Convención Ofiservice Palacio Congresos Barcelona 21-22/XII ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
37 Jorn. Ritogastronómicas de la Matanza del Cerdo ----- Burgo de O. 21-22/XII ----- 975 34 13 11 975 34 08 55

31 Internal. Union of Leather Technologists Palacio Congresos Valencia 1/I-31/XII ----- 963 17 94 00 963 17 94 01
Congr. Sdad. EspañolaTerapia Génica y Celular ----- Zaragoza 1/I-31/XII ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
Kofax Transform 2011 Palacio Congresos Barcelona 9-13/I ----- 933 64 44 00 933 64 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 Oftalmología Hotel Huerto del Cura Elche 21-22/I 800 966 61 00 11 965 42 19 10
V Reunión de Diabetes y Obesidad Palacio Congresos Granada 27-29/I 500 958 24 67 00 958 24 67 02
Convención Astra Tech Palacio Congresos Barcelona 29/I ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
European Winter Conf. on Plasma Spectrochemistry WTC Zaragoza 31/I-4/II ----- 976 72 13 64 976 72 13 27

XXIV Congreso Nacional OPCs Centro Congresos Elche 9-12/II 350 966 65 81 40 966 65 81 41
8º AEPAP Palacio Congresos Madrid 10-12/II ----- 913 37 81 00 915 97 10 94
30ª Congreso Internacional Canino ----- Zaragoza 12-13/II ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
Mobile World Congress 2011 Fira Barcelona 14-17/II ----- 902 23 32 00 932 33 21 98
Cosmomaq ----- Zaragoza 15-17/II ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
25 Congr. Nal. Sdad. Española de Medicina Estética CCIB Barcelona 17-19/II ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
XXVI Congreso SEME 2011 Palacio Congresos Barcelona 17-19/II ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
Congr. Sdad. Valenciana de Hipertensión Centro Congresos Elche 17-19/II 300 966 65 81 40 966 65 81 41
ICHNO 2011 Palacio Congresos Barcelona 22-26/II ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
24 Reunión Grupo Español Multicéntrico Uveítis Palacio Congresos Valencia 25-26/II 400 963 17 94 00 963 17 94 01

Congreso Nacional de Hipertensión 2011 CCIB Barcelona 1-4/III ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
Eurasnet 2011 Palacio Congresos Granada 1-4/III 300 958 24 67 00 958 24 67 02
2nd Cophy Congress Palacio Congresos Barcelona 3-6/III ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
Jornada Societat Catalana Neurofisiología Clínica Palacio Congresos Tarragona 4/III ----- 977 24 55 77 977 24 34 08
Golbal Sport Forum Palacio Congresos Barcelona 9-11/III ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
XXVIII Congreso Anual de Veterinaria VETMADRID Ifema Madrid 11-13/III ----- 917 22 50 00 917 22 50 00
Convención Loomis Palacio Congresos Barcelona 15-17/III ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
IV World Congress on Women Mental Health Palacio Congresos Madrid 16-19/III ----- 913 37 81 00 915 97 10 94
14th Congr. European Soc. Dermatology and Psychiatry Palacio Congresos Zaragoza 17-19/III ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
Golbal Spine Congress Palacio Congresos Barcelona 22-26/III ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
European Congress Aspects of Osteoporosis Palacio Congresos Valencia 23-26/III 300 963 17 94 00 963 17 94 01
III Congrés del Tercer Sector Social CCIB Barcelona 24-25/III ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
XII Congreso de Yoga Sanatama Dharme Palacio Congresos Gijón 27-28/III ----- 985 18 51 01 985 35 90 50
VI Congreso  Internacional de Psicología y Educación Centro Congresos Valladolid 29/III-1/IV 1.500 983 21 94 38 983 21 78 60
XX Congreso Hispano-Luso de Cirugía de la Mano Palacio Congresos Valencia 30/III-1/IV 350 963 17 94 00 963 17 94 01
Conferencia Europea Polygeneration Palacio Congresos Tarragona 31/III-1/IV ---- 977 24 55 77 977 24 34 08
Congreso Nacional de la SCOI Palacio Congresos Granada 31/III-2/IV 500 958 24 67 00 958 24 67 02
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External Launch Xarelto 2011 Palacio Congresos Barcelona 2-3/IV ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
Visa Insights 2011 Palacio Congresos Barcelona 7-8/IV ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
XIX Reunión Nal. Grupo Urología Funcional y Femenina Centro Congresos Elche 7-8/IV 250 966 65 81 40 966 65 81 41
XVI Rnión Anual Sdad. Española Urgencias en Pediatría Universidad Gijón 7-9/IV ----- 985 18 51 01 985 35 90 50
Teradata Conference 2011 Palacio Congresos Barcelona 10-13/IV ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
XVI Congr. Sdad. Española Atción. Usuario Sanidad Palacio Congresos Zaragoza 12-15/IV ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
XVIII Congreso Nacional Enfermería en Salud Mental Palacio Congresos Tarragona 13-15/IV ----- 977 24 55 77 977 24 34 08
I Conf. Internacional en Enfermería en Salud Mental Palacio Congresos Tarragona 13-15/IV ----- 977 24 55 77 977 24 34 08
XXII Congreso SED 2011 Palacio Congresos Málaga 14-17/IV ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
Declaración de la Renta Palacio Congresos Tarragona 14/IV-14/VII ----- 977 24 55 77 977 24 34 08

9º Simposio Internacional Terapeútica Endovascular Palacio Congresos Barcelona 4-7/V ----- 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 5-7/V 400 958 24 67 00 958 24 67 02
International Conference Clean Coal Technologies Palacio Congresos Zaragoza 8-11/V ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
XXXIII Congr. Nal. Sdad. Esp. Endocrinología Pediátrica Palacio Congresos Granada 11-13/V 600 958 24 67 00 958 24 67 02
XXXVII Congreso Sociedad Española de Reumatología Palacio Congresos Málaga 11-13/V ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
46º Congreso Internal. de Dirección de Personas ----- Zaragoza 12-13/V ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
Congr. Nal. Fed. Enfermos y Traplantados Hepáticos Hotel Palafox Zaragoza 13-15/V ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
European Congress of Pedriatic Cardiology Palacio Congresos Granada 17-21/V 1.500 958 24 67 00 958 24 67 02
53 Congreso Nal. Sdad. Española de Endocrinología Palacio Congresos Santiago C. 18-20/V ----- 981 51 99 88 981 57 00 20
XXI Congr. Sdad. Española de Anatomía Patológica 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 Públicas Palacio Congresos Málaga 25-27/V ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
22 Jornadas Nales. de Supervisión de Enfermería Palacio Congresos Zaragoza 25-27/V ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
I 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 24 55 77 977 24 34 08
XXVI Congreso Sdad. Española Cirugía Ocular Palacio Congresos Valencia 26-28/V 1.000 963 17 94 00 963 17 94 01
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Congreso Sdad. Española de Ortodoncia Palacio Congresos Barcelona 1-4/VI ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
XV Congreso SEIMC Palacio Congresos Málaga 1-4/VI ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
XXIII Congreso Nal. de Enfermería Vascular Centro Miguel Delibes Valladolid 1-4/VI 300 983 21 94 38 983 21 78 60
LVII Congr. Nal. Sdad. Española Cirugía Vascular Centro Miguel Delibes Valladolid 1-4/VI 600 983 21 94 38 983 21 78 60
Conf. Europea de Jóvenes Cámaras Internacionales Palacio Congresos Tarragona 1-6/VI ----- 977 24 55 77 977 24 34 08
Oceans'11 IEEE Congresss Palacio Magdalena Santander 1-30/VI 500 942 20 30 04 942 20 30 05
46 Congreso Internal. de Dirección de Personas ----- Zaragoza 1-30/VI ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
45 Rnión. Asoc. Esp. Psiquiatría del Niño 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 00 933 64 44 01
31 Congreso Sdad. Española de Medicina de Familia Palacio Congresos Zaragoza 8-10/VI ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
III Congr. Subregional Península Ib. Región 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 Urología de la AEU 2011 Palacio Congresos Málaga 8-11/VI ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
39º Congreso Nal. de Dermatología y Venerología Palacio Congresos Santiago C. 8-11/VI ----- 981 51 99 88 981 57 00 20
XIV Congreso SECOM (Cirugía 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 Pediatría Centro Congresos Valladolid 15-19/VI 1.800 983 21 94 38 983 21 78 60
Cgr. Sdad. Esp. Medicina y Cirugía Pie y Tobillo Palacio Congresos Granada 16-17/VI 300 958 24 67 00 958 24 67 02
XXXV Reunión Anual de la SENP Palacio Congresos Granada 16-18/VI 500 958 24 67 00 958 24 67 02
22º Congreso Nacional SETS Palacio Congresos Málaga 16-18/VI ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
External Launch Xarelto 2011 Palacio Congresos Barcelona 17/VI ----- 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 00 932 30 10 01
17th Annual Internal. Congress Liver Transplant Society Palacio Congresos Valencia 21-25/VI 1.200 963 17 94 00 963 17 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 00 933 64 44 01
European Polymer Congress Palacio Congresos Granada 27/VI-1/VII 1.000 958 24 67 00 958 24 67 02
Gasttrointestinal Cancer Congress CCIB Barcelona 28/VI-4/VII ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
Reunión Esapñola de Catálisis Universidad Zaragoza 29/VI-1/VII ----- 976 72 13 64 976 72 13 27

Jorn. Aprendizaje y Enseñanza de las Matemáticas ----- Gijón 1-31/VII ----- 985 18 51 01 985 35 90 50
XIII International Congress on the Chemistry of Cement Palacio Congresos Madrid 3-8/VII ----- 913 37 81 00 915 97 10 94
V International FEZA Conference Palacio Congresos Valencia 4-7/VII 800 963 17 94 00 963 17 94 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) CCIB Barcelona 13-17/VII ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
XII Congreso Ibérico de Parasitología ----- Zaragoza 13-17/VII ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
Congreso IJCAI 2011 CCIB Barcelona 18-22/VII ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
Reunión Bienal Real Sdad. Española de Química Palacio Congresos Valencia 26-28/VII 1.000 963 17 94 00 963 17 94 01

TTP7 and Tick-Borne Pathogens Int. Conference Palacio Congresos Zaragoza 28/VIII-2/IX ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
European Signal Processing Conference 2011 Palacio Congresos Barcelona 30/VIII-2/IX ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
Tick-Borne Pathogens International Conference ----- Zaragoza 30/VIII-2/IX ----- 976 72 13 64 976 72 13 27

Congreso TTP7 sobre Garrapatas y Enf. Transmitidas ----- Zaragoza 1-30/IX ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
V Euchem N-Ligands Conference Palacio Congresos Granada 5-11/IX 400 958 24 67 00 958 24 67 02
International Union of Game Biologist Palacio Congresos Barcelona 6-8/IX ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
ESDR Derma 2011 CCIB Barcelona 7-10/IX ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
Congr. Sdad. Española Terapia Génica y Celular Hotel Reina Petronila Zaragoza 21-23/IX ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
III Congreso Español de Parkinson Palacio Congresos Zaragoza 23-24/IX ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
XIII Weurman Flavour Research Symposium Hotel Hiberus Zaragoza 27-30/IX ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
Congreso Unión Europea de Medicina Geriátrica Palacio Congresos Málaga 28/IX-1/X ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
IX Congreso Nañ. Sdad. Española de Cirugía Bucal ----- Zaragoza 29/IX-1/X ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
Southern European Veterinary Conference CCIB Barcelona 30/IX-2/X ----- 932 30 10 00 932 30 10 01

Spa & Beauty Congress 2011 Palacio Congresos Barcelona 1-2/X ----- 933 64 44 00 933 64 44 01
XIII Congr. Nal. Energía 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 00 963 17 94 01
Fesmith 2011 CCIB Barcelona 2-6/X ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
Euro PM (EPMA) 2011 CCIB Barcelona 10-12/X ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
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CALENDARIO Diciembre 201062 / 

41 Congreso SEPES (S.E. Prótesis Estomatológica) Palacio  Congresos Tarragona 11-16/X ----- 977 24 55 77 977 24 34 08
XXV Cgr. Nal. Sdad. Esp. Pediatría 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 17-20/X ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
56 Congreso de la SEFH Palacio Congresos Santiago C. 18-21/X 981 51 99 88 981 57 00 20
XIII Congreso Nacional SEOM Palacio Congresos Málaga 19-21/X ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
Acto de Reconocimiento Club Gimnastic Palacio  Congresos Tarragona 21/X ----- 977 24 55 77 977 24 34 08
Nuclear Science Symposium and Medical Imaging Palacio Congresos Valencia 22-29/X 2.000 963 17 94 00 963 17 94 01
Citrix Synergi BArcelona 2011 CCIB Barcelona 24-28/X ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
11th European Nutrition Conference Palacio Congresos Madrid 26-29/X ----- 913 37 81 00 915 97 10 94
53 Reunión Nal. Asoc. Española de Hematología ----- Zaragoza 26-29/X ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
IX Congreso Nal. Sdad. Española de Cirugía Bucal ----- Zaragoza 27-29/X ----- 976 72 13 64 976 72 13 27
European C. Neuroradiology Palacio  Congresos Tarragona 27/X-2/XI ----- 977 24 55 77 977 24 34 08

Congreso Nacional SETLA ----- Gijón 1-30/XI ----- 985 18 51 01 985 35 90 50
5th Trends in Medical Mycology Palacio Congresos Valencia 2-6/XI 2.000 963 17 94 00 963 17 94 01
Congreso Sociedad Catalana de Anestología Palacio Congresos Tarragona 3-5/XI ----- 977 24 55 77 977 24 34 08
Congreso Sdad. Española de Paraplejia Palacio Congresos Granada 9-11/XI 350 958 24 67 00 958 24 67 02
V Congreso Laboratorio Clínico SEQC Palacio Congresos Málaga 9-11/XI ----- 952 04 55 00 952 04 55 19
Cumbre Mundial de Microcréditos Centro Miguel Delibes Valladolid 11/XI 2.000 983 21 94 38 983 21 78 60

NIPS Palacio Congresos Granada 12-15/XII 1000 958 24 67 00 958 24 67 02

Congreso Nacional de Menopausia ----- Alicante 1-31/I ----- 965 14 70 17 965 21 56 94
XII Congreso Sociedad Española de Nutrición ----- Zaragoza 1/I-31/XII ----- 976 72 13 64 976 72 13 27

WPA Thematic Conference Palacio Congresos Granada 9-11/II 1.000 958 24 67 00 958 24 67 02

EASL 2010 CCIB Barcelona 18-20/IV ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
Osteoarthritis Research Society Intl. 2012 CCIB Barcelona 25-29/IV ----- 932 30 10 00 932 30 10 01

Intl. Congress on Autoimmunity Palacio Congresos Granada 6-13/V 1.200 958 24 67 00 958 24 67 02
XXXVIII Congr. Nal. Sdad. Española de Reumatología 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 00 932 30 10 01
Congreso Sociedad de Española Fertilidad Palacio Congresos Granada 30/V-1/VI 1.500 958 24 67 00 958 24 67 02

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

22nd EACR Conference CCIB Barcelona 8-10/VII ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
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

Congreso Unión Científica 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/IX 1.000 958 24 67 00 958 24 67 02
40 International Conference on Coordination Chemistry Palacio Congresos Valencia 9-14/IX 1.500 963 17 94 00 963 17 94 01
Eurobica 2012 Palacio Congresos Granada 12-16/IX 400 958 24 67 00 958 24 67 02

Congreso Sdad. Esp. Prótesis Estomatológica Palacio Congresos Granada 11-14/X 1.500 958 24 67 00 958 24 67 02

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

25 Congr. Nal. Sdad. Española de Medicina Estética CCIB Barcelona 21-23/II ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
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 ----- 932 30 10 00 932 30 10 01
LXXVIII Congreso Nacional de Urología Palacio Congresos Granada 12-15/VII 2.000 958 24 67 00 958 24 67 02

Publique los datos de sus congresos, reuniones y
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Empresas de
Catering

MANUEL COBOS CATERING ! 956-305210
Paraiso, ed.Jerez 74-2ºof.18. J.FRONTERA Fax 956-319695

ConventionBureau
ALICANTE CONVENTION BUREAU ! 96-5143452
Tte. Coronel Chapulí, 2. 6ºB. ALICANTE Fax 96-5215694

MADRID CONVENTION BUREAU ! 91-5882903
Mayor, 69. MADRID Fax 91-5882930

MALLORCA CONVENTION BUREAU ! 971-739202
Pueblo Español, s/n. PALMA MALLORCA      Fax 971-738162

MURCIA CONVENTION BUREAU ! 968-341818
Avda. 1º de Mayo, s/n. MURCIA Fax 968-250793

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

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

SOCIEDAD MIXTA DE TURISMO DE GIJÓN ! 985-185100
Santa Lucía, 19, 2º. GIJON Fax 985-351050

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

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

Palacios y Centros
de Congresos

ATT ! 98-5343534
Del Agua, 2. GIJON Fax 98-5344745

AUDITORIUM PALMA DE MALLORCA ! 971-735328
Paseo Marítimo, 18. PALMA DE MALLORCA   Fax 971-289681

""""" CENTRO DE CONVENCIONES MAPFRE ! 91-5811627
Av. General Perón, 40. MADRID Fax 91-5812597

OFICINA DE CONGRESOS DE OVIEDO ! 985-246217
Pza. de la Gesta. OVIEDO Fax 985-246216

PALACIO DE CONGRESOS DE BARCELONA ! 93-2332000
Av. Reina María Cristina, s/n. BARCELONA Fax 93-2332386

PALACIO DE CONGRESOS COSTA DEL SOL ! 952-379203
c/ México, s/n, Torremolinos. MALAGA Fax 952-379255

PALACIO DE CONGRESOS DE CANARIAS ! 928-491770
Playa de las Canteras, s/n. LAS PALMAS Fax 928-262696

PALACIO DE CONGRESOS DE MÁLAGA ! 952-045500
José Ortega y Gasset, 201. MÁLAGA Fax 952-045519

PALACIO DE CONGRESOS DE GIJÓN ! 985-180105
Parque Isabel La Católica, s/n. GIJON Fax 985-337711

PALACIO DE CONGRESOS DE GRANADA      ! 958-246700
Pº Violón, s/n. GRANADA Fax 958-246702

PALACIO DE CONGRESOS DE JACA ! 974-356002
Av. Juan XXIII, 17. JACA Fax 974-355663

""""" PALACIO DE CONGRESOS DE MADRID ! 91-3378100
Castellana, 99. MADRID Fax 91-5971094

PALACIO DE CONGRESOS DE REUS ! 977-317215
Avda. San Jordi, s/n. REUS Fax 977-316359

PALACIO DE CONGRESOS ‘EUROPA’ ! 945-161279
Av. de Gasteiz, s/n. VITORIA Fax 945-228009

" " " " " PALACIO MUNICIPAL CONGRESOS MADRID ! 91-7220554
Av. de la Capital de España Madrid, s/n. MADRID Fax 91-7210607

PIRAMIDE DE ARONA-MARE NOSTRUM RES  !   922 757500
Av. de las Américas, s/n. TENERIFE Fax 922757510

DIRECTORIO
Organizadores
Profesionales

AGENCY-TISA CONGRESOS ! 945-289188
Siervas de Jesús, 27 1º. VITORIA-GASTEIZ Fax 945-275346

ARCO EVENTOS ! 91-5770708
Doctor Castelo, 5. MADRID Fax 91-5781803

ATLANTICO CONGRESOS ! 981-572880
Senra, 7-9 1ºE. SANTIAGO COMPOSTELA Fax 981-572867

CONGRESOS GESTAC ! 958-132949
Pº del Violón s/n, Pal.Congresos. GRANADA Fax 958-134480

CONGRESOS  IBERIA ! 93-4955306
Fontanella, 21-23, 4º 1ª. BARCELONA Fax 93-4051390

DOC 6 ! 983-357899
Pasión, 5-7º 4ºA. VALLADOLID Fax 983-357999

ERCISA SA                             ! 94 421 27 05
Telesforo Aranzadi, 2, 1º Dcha. BILBAO     Fax 94 410 19 10

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

NOVA DE CONGRESOS !981 574 348
República de El Salvador, 34, 1º. Santiago Compost Fax 981 561 199

SEATRA ! 902-889737 - 91-535-9617 Ext.108
C/ del Arte, 21, 1º. MADRID Fax 91-4560877

SEPROTEC CONGRESOS ! 91-2048700
Glorieta Bilbao, 1. 2ª plta. MADRID Fax 91-2048704

""""" SIASA CONGRESOS ! 91-457 48 91
Pº de la Habana. MADRID Fax 91-4581088

TISA CONGRESOS ! 94-4235336
San Vicente, 8 Ed. Albia II 7º. BILBAO Fax 94-4247452

TISA CONGRESOS ! 943-431157
Avda. Libertad, 17- 5º 1B. SAN SEBASTIAN Fax 943-422124

VIAJES Y CONGRESOS ! 91- 547 37 47
Gran Vía, 71, 3º Izda. Ext.MADRID Fax 91-559 58 81

Agencias de Viajes
Especializadas

INSCRIBA A SU EMPRESA EN ! 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

AMERICAN EXPRESS VIAJES S.A. ! 91-7437666
Juan Ignacio Luca de Tena, 17. MADRID Fax 91-4209436

CAPITAL INCENTIVE TRAVEL ! 922-372348
Sto. Domingo, 7. Pto. de la Cruz TENERIFE Fax 922-380842

CARIBE INTERNACIONAL TOURS ! 93-4359848
c/ Cartagena, 241. BARCELONA Fax 93-4350185

CREATUR, VIAJES ! 91-353 13 51
Av. La Victoria, 134, 2º. MADRID Fax 91-3531352

EUROPA TRAVEL S.A. ! 96-3529353
c/ de la Paz, 35. VALENCIA Fax 96-3940035

""""" SIASA VIAJES ! 91-4574891
Pº de la Habana. MADRID Fax 91-4581088

""""" VIAJES EL CORTE INGLÉS ! 91-2042600
Princesa, 47. 28015  MADRID Fax 91-5414640

VIAJES IBERIA CONGRESOS ! 93-5101005
Fontanella, 21-23, 4º 1ª. BARCELONA Fax 93-5101009

TAVORA, VIAJES Y CONGRESOS ! 95-4226160
c/Zaragoza,1. SEVILLA Fax 95-4228070

INSCRIBA A SU EMPRESA EN ! 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

SOLICITE LAS CONDICIONES EN ! 91-3694100
el Departamento de Suscripciones Fax 91-3691839

INSCRIBA A SU EMPRESA EN ! 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

SOLICITE LAS CONDICIONES EN ! 91-3694100
el Departamento de Suscripciones Fax 91-3691839

Cadenas
Hoteleras

BEST WESTERN Reservas ! 900-993900
BEST WESTERN Oficinas ! 91-5614622
Paseo de la Habana, 54-2º Dcha. MADRID Fax 91-5618625

PLAYA HOTELES ! 950-627010
Ed. Playa Hoteles. ROQUETAS DE MAR Fax 950-333151

Hoteles
$ $ $ $ $$ $ $ $ $$ $ $ $ $$ $ $ $ $$ $ $ $ $

""""" HOTELES TRYP ! 902-11 92 92

MARE NOSTRUM RESORT ! 922-757500
Av.de las Américas, s/n. TENERIFE Fax 922-757510

MELIA DE MAR ! 971-402511
Pº Illetas, 7. CALVIA (MALLORCA) Fax 971-405852

MELIA VALENCIA PALACE, HOTEL ! 96-3375037
Prolong. Pº Alameda, 32. VALENCIA Fax 96-3375532

Hoteles
$ $ $ $$ $ $ $$ $ $ $$ $ $ $$ $ $ $

""""" BEATRIZ, HOTEL !925-269100
Ctra. de Avila, Km. 2,750. TOLEDO Fax 925-215865

CHAMARTIN, HOTEL ! 91-3344900
Agustín de Foxá, s/n. MADRID Fax 91-7330214

DOMENICO, HOTEL ! 925-280101
Cerro del Emperador, s/n. TOLEDO Fax 925-280103

EL COLOSO, HOTEL ! 91-5487640
Leganitos, 13. MADRID Fax 91-5474968

EXPO HOTEL BARCELONA ! 93-3251212
Mallorca 1-23. BARCELONA Fax 93-3251144

LA MORALEJA ! 91-6618055
Av. Europa, 17. La Moraleja MADRID Fax 91-6612188

H-10 ANDALUCIA PLAZA ! 952-812000
Urb. Nueva Andalucía. MARBELLA Fax 952-814792

HOTEL ALCORA ! 95-4769400
Ctra. Juan de Alfarache. SEVILLA Fax 95-4130128

HOTEL MELIA BARCELONA ! 93-4106060
Avda. Sarriá, 50. BARCELONA Fax 93-3215179

HOTEL MELIA CONFORT APOLO ! 93-4431122
Avda. Paralelo, 57-59. BARCELONA Fax 93-4430059

HOTEL MELIA SITGES ! 93-8110811
Joan Salvat Papasseit, 38. SITGES Fax 93-8949034

""""" HOTEL MONASTERIO SAN MIGUEL ! 956-540440
Larga, 27. EL PUERTO DE SANTA MARÍA Fax 956-542604

HOTEL CONFORT GIRONA ! 972-400500
Barcelona, 112. GIRONA Fax 972-243233

HOTEL TRYP INDALO ! 950-183400
Avda. del Mediterráneo, 310. ALMERÍA Fax 950-183409

HOTELES C ! 952-051308
México, 3. Torremolinos MALAGA Fax 952-050581

MELIA ALICANTE, HOTEL ! 96-5209900
Puerta del Mar, 3. ALICANTE Fax 96-5142633

MELIA GALGOS ! 91-5626600
Claudio Coello, 139. MADRID Fax 91-5617662

VELAZQUEZ  HOTEL ! 91-5752800
Velázquez, 62. MADRID Fax 91-5752809

HOTEL TRYP GRAN SOL                             !  965-203000
Rambla de Méndez Núñez, 3                     Fax  965-211439

Hoteles
$ $ $$ $ $$ $ $$ $ $$ $ $

EXPO HOTEL VALENCIA ! 96-3470909

Av. Pío XII, 4. VALENCIA Fax 96-3483181

HOTEL MONASTERIO DE PIEDRA ! 976-849011
Afueros, s/n. Nuévalos ZARAGOZA Fax 976-870712

HOTEL TRYP BOSQUE ! 902 144 440
Camilo José Cela, 5. PALMA DE MALLORCA Fax ---

INSCRIBA A SU EMPRESA EN ! 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

SOLICITE LAS CONDICIONES EN ! 91-3694100
el Departamento de Suscripciones Fax 91-3691839

Compañías deAutocares
AGREDA AUTOMOVIL S.A. ! 976-300085
Ctra. de Madrid km. 315,700. ZARAGOZA    Fax 976-328342
AUTOCARES JULIA S.A. ! 91-7791860
Puerto de Used, 20-2º. MADRID Fax 917774086

SC  ETRAMBUS S.A. ! 91-5050552
C/ Investigación, 2. P.I. Los Olivos. Getafe Fax91-5051661

""""" TRAPSA ! 91-3024526
Avda. Manoteras, 32. Edif. B. 3ª. MADRID Fax 91-3021709

TRAPSA !93-4261639
Morabos, 24. Bajo 2ª. BARCELONA Fax 93-4250278

INSCRIBA A SU EMPRESA EN ! 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

SOLICITE LAS CONDICIONES EN ! 91-3694100
el Departamento de Suscripciones Fax 91-3691839

INSCRIBA A SU EMPRESA EN ! 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

SOLICITE LAS CONDICIONES EN ! 91-3694100
el Departamento de Suscripciones Fax 91-3691839

INSCRIBA A SU EMPRESA EN ! 91-3694100
el Directorio de CONEXO Fax 91-3691839

Alquiler de
Automóviles

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

Oficinas Turismo
Extranjeras

OFICINA NACIONAL TUNECINA ! 91-5481843
Pza. España, 18. MADRID Fax 91-5483705

Compañías
Marítimas

Vision Cruceros ! 91-7896400
www.visioncruceros.com ! 91-3107215

Instituciones
Feriales

FERIA DE REUS ! 977-317215
Av. San Jordi, s/n. REUS Fax 977-316359

" " " " " MADRID ESPACIOS Y CONGRESOS
Avda. Capital de España Madrid, 7. 28042 MADRID
CAJA MAGICA ! 91-7220554
RECINTO FERIAL CASA DE CAMPO ! 91-7220554

BILBAO EXHIBITON CENTRE ! 944 285400
Ronda de Askue, 1. Barakaldo. VIZCAYA Fax 944 424222

PRECSA ! 93-4740202
Albert Einstein, s/n. CORNELLA DE LOBREGAT Fax 93-3776655

Empresas
Audiovisuales

ABALOS ! 91-5522160
Luis I, 71 Nave 17-18 P.I.Vallecas. MADRID Fax 91-5527159

""""" AUDIO VIDEO RENT S.L. ! 91-3112660
San Ciriaco, 3. Local   28032  MADRID Fax 91-3115352

""""" AYSAV, S.L.U. ! 91-4682850
Manuel Tovar, 24. 28034 MADRID Fax 91-4684380

BIENVENIDO GIL SL ! 976-574070
P.1 Malpica,F Oeste,G Quejido100. ZARAGOZAFax 976-574554

CHAPLIN AUDIOVISUALES ! 902-197631
Camino de los sastres, 1. 14004 CÓRDOBA Fax 957-412600

DISERCO ! 93 3492016
Arquímedes, 55-Bajo. BARCELONA Fax 93-4082273

EIKONOS S.A. ! 93-4397305
Taquigraf Serra, 22. BARCELONA Fax 93-4051828

IMAS ! 93-2255100
Doctor Trueta, 44 Bajo. BARCELONA Fax 93-2250346

INSTALACION Y MANTENIMIENTO ! 93-2255100
Doctor Trueba, 44. BARCELONA Fax 93-2250346

MILAN ACUSTICA ! 91-3801010
Luis I, 60. MADRID Fax 91-7780142

""""" OISA TRADUCCION SIMULTANEA S.L ! 91-5640644
Conrado del Campo, 5. Loc. 7 y 8. MADRID        Fax 91-5641921

SERV. AUDIOVISUALES DE MALLORCA ! 971-735344
Pº. Marítimo, 15. P. MALLORCA Fax 971-452431
SINCROVIDEO  ! 91-5189283
Virgilio, 11 Ciudad de la Imagen. MADRID Fax 91-5189379
""""" SONO (GRUPO EUPHON)  ! 91-6624217
MADRID Fax 93-4801000

TESEC S.A.  ! 981-580199
Concepción Arenal, 9 Bajo S. COMPOSTELA Fax 981-564854

TEC Y MULTIMEDIA S.L. ! 91-3049970
Alfonso Goméz, 23. MADRID Fax 91-3042719

VIDEO PROMOCION S.L. ! 952-378391
Costa del Sol. Fax 952-378392

VIDYSON AUDIOVISUAL ! 954-367920
Par. Ind. Nuevo Calonge, D-3. SEVILLA Fax 954-358464

Guías de
Turismo

BGB BARCELONA GUIDE BUREAU ! 93-3107778
Vía Laietana, 54. BARCELONA. Fax 93-2682211

" " " " " ACHE ! 91-4440123
Fdez. de la Hoz, 33. 3º centro izqda MADRID Fax 91-4440710

Traductores e
Intérpretes

ABACONGRESS S.L. ! 902-103136
León XIII, 2. CORNELLÁ. BARCELONA Fax 902-103136

""""" ABACONGRESS S.L. ! 902-103136
Pza. Patricio Martinez, 4. MADRID Fax 902-103136

ABACONGRESS S.L. ! 902-103136
Dr. Fleming, 5A-3º izda. ZARAGOZA Fax 902-103136

" " " " " ACHE TRADUCTORES ! 91-2980486
Fdez. de la Hoz, 33. 3º centro izqda MADRID Fax 91-2980487
COMMUNIQUE, S.L. ! 96-3916116
Palomino, 12-bajo. VALENCIA Fax 96-3912367

ESOC ! 96-5229940
Poeta Vila y Blanco,8. ALICANTE Fax 96-5922346

GLOBAL CONGRESOS - AZAGA ! 981-208932
Torreiro, 13-15  6ºD. A CORUÑA Fax 981-208701

IBERTRAD SERVICIOS EMPRESARIALES ! 91-3029130
Condado de Treviño, 2 15ºD. MADRID Fax 91-7663731

INTERNACIONAL DE CONGRESOS ! 925-358109/919770

Olivar, 8 1º C. BARGAS Fax 925-358109

INTERPRETES DE BARCELONA ! 93-2218535
Avinguda Icaria, 200, 4 1º. BARCELONA Fax 93-2218534

LETRAS ! 91-5603549
Antonio Leiva, 8 1ºC. MADRID Fax 91-5603549

LINK, TRADUCCIONS I SERVEIS ! 972-221721
Gran Vía Jaume I, 40. GERONA Fax 972-220689

MAXI CONGRESS ! 93-2259607
Dr. Trueta, 44. bajos. BARCELONA Fax 93-2250346

MEETING POINT ! 927-214420
Av. Hernán Cortés, 80 entlo. CACERES Fax 927-214420

NATURLENGUA ! 98-5203984
Campoamor, 11 entlo. A. OVIEDO Fax 98-5203984

PSP TRADUCCIONES E INTERPRETES ! 91-8585768
Ctra. de Guadarrama, 7. GALAPAGAR Fax 91-8582747

RC. BARCELONA TRADUC SIMULTANEA ! 93-3017181
Ausías March, 26 Of.64-65. BARCELONA Fax 93-4124433

SEPROTEC TRADUCCIONES ! 91-2048700
Glorieta Bilbao, 1. 2ª plta. MADRID Fax 91-2048704

Azafatas de
Congresos

" " " " " ACHE AZAFATAS ! 91-4440123
Fdez. de la Hoz, 33. 3º centro izqda MADRID Fax 91-4440710

CONFICON HOSTESSES ! 977-443174
Vergés Paulí, 26 Esc.4 3ºB. TORTOSA Fax 977-443174

CONFICON HOSTESSES ! 977-219764
August, 8 Entresuelo 1º. TARRAGONA Fax 977-443174

FORMATIK CONGRESS ! 91-3881345
Asura, 40. MADRID Fax 91-7219370

OLEAGA AZAFATAS Y COMUNICACIONES ! 91-5530755
General Moscardó, 3. 2ºH. MADRID Fax 91-5530755

PLOT AGENCIA ! 91-3504994
Pedro Muguruza, 1. 4ºD. MADRID Fax 91-3505440

SEPROTEC INTERPRETACION ! 91-2048700
Glorieta Bilbao, 1. 2ª plta. MADRID Fax 91-2048704

Montadores
de Stands

DECOPLUMA, S.L. ! 91-7782767
Cº. de Hormigueras, 175. Nave 1. MADRID Fax 91-3805302

MODISEÑO ! 91-6214741
C/ Fragua, 16. P.I. La Cantueña. Fuenlabrada Fax 91-6214740

SERVISFERIAL ! 91-6699480
Avda. Las Américas, 10. Coslada. MADRID Fax 91-6715175

 Empresas de
Servicios

DREAMS & ADVENTURES ! 902-153012
Grecia, B. 2. N. 10. P.I. Constantin. Tarragona Fax 93-4175199

ELECTRONICA Y SISTEMAS PERIFERICOS ! 91-4670445
General Lacy, 21. MADRID Fax 91-4684380

TRANSFEREX S.A. ! 91-5541202
General Moscardó, 32. MADRID Fax 91-5537464

E.G.L. (Carteras para congresos)                     !   91-3092530
Montesa, 31; bajo 4. 28006 MADRID

Organización
Actos Empresa

ARCO EVENTOS ! 91-5770708
Doctor Castelo, 5. MADRID Fax 91-5781803
TALISMÁN ! 93-2090919
Vía Augusta, 251.  BARCELONA Fax 93-2006296

Pulseras de
Acreditación

ART & BEAT, SUNNY ! 93-2741191
BCN www.worldsunny.com. Fax 93-2743394

INSCRIBA A SU EMPRESA EN EL DIRECTORIO
Solicite condiciones en el Departamento de Suscripciones

! 91 369 41 00
FAX  91 369 18 39

""""" Las empresas con este símbolo
antes de su nombre corresponden
a miembros pertenecientes a la
Asociación OPC Madrid-Centro.

! 91 369 41 00 FAX  91 369 18 39




