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INTRODUCCION

A lo largo de los ultimos afios, una nueva tendencia se ha desarrollado en el ambito turistico: el
denominado turismo de negocios. Los viajes de empresas, por cuestiones laborales y profesionales,
se volvieron un segmento importante en el intercambio de personas a nivel global. Este sector ha
crecido vertiginosamente en nuestro pais. La Municipalidad de Cdérdoba ha iniciado acciones que

apoyan actividades relacionadas al sector de congresos profesionales y eventos en general.

Considerando el potencial de la Ciudad de Cérdoba como polo de negocios, el presente
proyecto pretende enmarcarse dentro del Plan Turistico de la Ciudad, incluyendo acciones
orientadas a la explotacion de dicho sector del turismo. Tal desarrollo se realiza a partir de las
estrategias, herramientas y tacticas que ofrecen las Relaciones Publicas e Institucionales. Se busca
lograr como objetivo ultimo un fuerte posicionamiento institucional a nivel nacional como un
destino valido, conveniente y superior para el turismo de trabajo en general, y reuniones en

particular.

El trabajo comienza con la definicion del tema de la investigacion, su fundamentaciéon, que
detalla la importancia de llevar a cabo el Plan de la manera propuesta, y los objetivos generales de
indagacioén e intervencion. A continuacion se desarrolla el marco teérico, que muestra los conceptos
clave a utilizar, imprescindibles para la determinacion de las variables e indicadores a investigar. A

partir de alli, el Proyecto de Intervencidon Profesional prevé dos etapas:

e Etapa de Diagnostico: Se presentan los antecedentes generales del tema y el disefio
metodoldgico, donde se menciona la manera en que se efectuara el estudio de campo,
junto con los instrumentos de recoleccion de datos y publico- objetivo. Por dltimo, se
muestran los datos y conclusiones obtenidas en la investigacion.

e Etapa de Intervencién: Con el planteo de objetivos especificos de intervencion, se
desarrolla el Plan y los programas propuestos para posicionar a Cérdoba como destino del

turismo de negocios y reuniones.
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A. PRESENTACION GENERAL

A.1l. TEMA

El posicionamiento institucional de la Ciudad de Cérdoba como destino del turismo de negocios
y reuniones, a través de la ejecuciéon un Plan de Relaciones Publicas e Institucionales para la

Municipalidad de Cérdoba.

A.2. FUNDAMENTACION

El Turismo de Negocios es el turismo que practica el hombre de negocios cuando, al
desarrollar sus actividades mercantiles o profesionales, aprovecha la oportunidad para disfrutar de

las bondades climéaticas, bellezas paisajisticas y sitios de esparcimiento.

Actualmente, los viajes de negocios representan alrededor del 9% de todos los viajes
internacionales. La importancia del turismo de negocios es reconocida a nivel internacional, ya que
mueve alrededor de U$S 300 mil millones, y experimenta un crecimiento acelerado, evidenciando

un enorme potencial *.

A nivel latinoamericano, Argentina ocupa el tercer lugar como destino de turismo de negocios,

2. En nuestro pais, el negocio de las ferias y los

precedida primero por Brasil y luego por Chile
congresos tuvo un importante crecimiento durante el 2004, con un fuerte incremento en la
cantidad de eventos y participantes, facturando 289 millones de pesos. Estuvo previsto que el
turismo de negocios creciera 12% en el afio 2005, con relacion al afio anterior, seguin estimaciones
de la Secretaria Nacional de Turismo (Senatur). Para el 2005, se aguardd la visita de 33.873
turistas de negocios, y se estima un crecimiento anual del 10% en el préximo decenio °. A nivel
provincial, no existe un desarrollo de este sector del turismo de manera planificada, sino que se
busca potenciar otros tipos de practicas turisticas (por ejemplo: turismo de aventura o turismo

rural).

La Municipalidad de Cordoba por su parte, pretende acompariar el avance y explotacion del
turismo de reuniones y negocios. “La existencia de actividades en crecimiento ligadas al turismo

refuerza su potencial, entre ellas: congresos, ferias, eventos deportivos [...] estos sectores se

1 La Voz del Interior [Online].
http://www.lavozdelinterior.net/2005/0415/suplementos/turismo/nota319025_1.htm, viernes 15 de abril
de 2005.

2 http://www.un.org/spanish/News/fullstorynews.asp?newsID=4689&criterial=Latina&criteria2
=turismo, jueves 7 de julio de 2005.

3 La Nacion [Online].

http://www.lanacion.com.py/noticias/2005/06/27/negocios/107794.html, lunes 27 de junio de 2005.
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presentan como una oportunidad viable para su fortalecimiento y expansion en nuestra ciudad...”
4

Para constituirse en una alternativa valida entre los destinos de turismo de negocios, es
primordial conseguir una imagen positiva y una actitud favorable del publico- objetivo a largo
plazo. Las Relaciones Publicas e Institucionales, como disciplina integradora y generadora de
vinculos, ofrecen la posibilidad de proveer al sector del turismo de negocios las herramientas
necesarias para lograr: - efectiva interrelacion de los actores involucrados,

- elaboracion de un mensaje coherente y

- su correspondiente comunicacion a los publicos clave.

Apelando a los referentes mas importantes, es decir, aquellos con participacion activa en el
planeamiento y desarrollo del mercado turistico de la ciudad, se puede obtener la materia prima
para el desarrollo de un plan estratégico, que promueva un fuerte posicionamiento institucional de
la ciudad. A partir de la obtenciéon de la informacién esencial, en torno a las opiniones, deseos y
expectativas, asi como criticas, intereses, propuestas y necesidades de estos actores, se puede
lograr la sinergia necesaria para delinear un Plan. Se pretende que dicho Plan contemple las
mejores maneras de cumplir uno de los objetivos planteados por la Direccion de Turismo
Municipal: “Reposicionar a Cérdoba como sede de Congresos y Eventos en segundo lugar de
importancia en el pais” .

De acuerdo al “Plan de Destino Turistico Cérdoba Ciudad”, aun no se han realizado los
esfuerzos para que esta actividad cuente con un desarrollo promocional importante para la
economia de la ciudad. Acciones de difusién intermitentes, sin planificacion y con material
inapropiado, disminuyen el resultado buscado. Existe una falta de presencia en lugares de difusion
estratégicos, lo que fortalece a otros destinos competidores como son Rosario, Mendoza o Mar del
Plata. Estas ciudades cuentan con un creciente desarrollo turistico. Cérdoba quedd relegada al
cuarto puesto el afio 2004, después de Buenos Aires, Rosario y Mar del Plata, segun la revista

Ferias y Congresos °.

Es necesario el disefio de nuevas estrategias que posicionen la ciudad de Coérdoba y den a
conocer sus bondades, como también establecer los mecanismos necesarios para que los sectores
publicos y privados trabajen mancomunadamente en la comunicacion del destino. Y es alli donde

las Relaciones Publicas e Institucionales pueden lograr el desarrollo y actualizacion de la imagen

4 Municipalidad de Cérdoba, Direccién de Turismo, Plan de Destino Turistico Cérdoba Ciudad, Cérdoba, Ed.
Kent- von Diring, 2005, pag. 21.

5 Diario Comercio y Justicia, “Buscan Reposicionar a la ciudad como espacio para organizar ferias y eventos”,
Seccién Economia/Negocios, 18 de abril de 2005, Cérdoba, pag. 5.

8 Balance 2004: Informe especial sobre la Industria de las ferias y los congresos en Argentina, Buenos Aires,

Ed. Ferias y Congresos, 2004, [Online].
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que se intente proyectar, asi como generar los sistemas de comunicacién necesarios que
proporcionen informacién constante y regular del sector, permitiendo la accién coordinada y
conjunta. “La comunicacion se presenta como un factor importante en el posicionamiento de la

Ciudad, viéndose favorecida por su ubicacién geografica central en el pais ”.

Dentro del turismo de negocios, el progreso del mercado de eventos representa una
oportunidad de desarrollo competitivo de las Relaciones Publicas e Institucionales. Al analizar ese
sector, las mediciones indican que en el lapso de un afio hubo cerca de 350 eventos de indole
internacional, motivando la visita de mas de 18.000 personas que en su conjunto invirtieron la

suma de 5,5 millones de délares 8.

Se puede lograr una difusion superior de la imagen de Cérdoba y la consiguiente generacién de
negocios para la ciudad, a través de una mayor participaciéon en el mercado de congresos y
convenciones. Acciones de difusion planificadas estratégicamente pueden posicionar a la ciudad
como el lugar ideal para la realizacién de eventos. También es posible trabajar en la capacitacion y
formacion de los distintos actores de la cadena de servicios, de acuerdo a las necesidades que se
determinen, a través de cursos, seminarios, conferencias y otros eventos; y trabajar con los
distintos niveles del sector, coordinando politicas que hagan al crecimiento de la ciudad y su

region.

En definitiva, las Relaciones Publicas e Institucionales pueden ser un medio eficiente para
potenciar el proyecto que actualmente sostiene la Municipalidad de Coérdoba. La canalizacion del
conocimiento y aporte de los principales actores del sector en un Plan Integral y Estratégico de
Comunicacién, abrira las puertas a la superacidon y concrecién de objetivos comunes de desarrollo
turistico de la ciudad. Son las Relaciones Publicas las que cuentan con el estudio y herramientas
clave para realizarlo, a través del disefio y planificacién del mensaje, la recepcion y analisis del
feed-back comunicacional, la puesta en comUn de las posiciones y restricciones de los distintos
actores, la consideracion de todos los publicos intervinientes y no solo del publico consumidor, la
creacion de un mismo lenguaje y de metas en comun. Se puede elaborar un Proyecto a medida de
las debilidades y fortalezas de Coérdoba y su gestion, aprovechando las tendencias positivas que a

nivel nacional y global se muestran en expansion.

7 Municipalidad de Cérdoba, Direcciéon de Turismo, op. cit., pag 21.

8 | a Nacion [Online], op. cit.
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B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

B.1. OBJETIVO GENERAL DE INDAGACION

Determinar el conocimiento y la opinién de representantes de organizaciones influyentes de la
industria del turismo de negocios de la Ciudad de Cdérdoba, acerca de las acciones de difusion y
comunicacion externa que realiza la Municipalidad de Cérdoba sobre el turismo de negocios en

dicha ciudad.

B.2. OBJETIVO GENERAL DE INTERVENCION
Posicionar institucionalmente a la Ciudad de Cérdoba como un destino 6ptimo para el turismo

de negocios.
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C. MARCO TEORICO

En principio, se presentard una introduccion a los conceptos que permitirA comprender el
enfoque adoptado, brindando un marco general al proyecto a través del desarrollo del concepto de

la importancia de la comunicacion en las organizaciones.

Luego, se hara referencia a los conceptos presentes en el tema de investigacion y que
constituyen las variables mas importantes para determinar los aspectos a tener en cuenta en las

proximas etapas. Estas nociones relevantes son: opinion, publicos y posicionamiento institucional.

Finalmente, se desarrollaran los conceptos concernientes al campo del turismo de negocios, y

de la comunicacién institucional dentro de él.
C.1. La comunicaciéon organizacional

La comunicaciéon corporativa se presenta como un factor de transformacion en las
organizaciones, pero es parte de la evolucion de la sociedad en su conjunto, tanto en el ambito
social como en los d&mbitos econdmico y cultural. Segun Joan Costa, esta mutacidon surge en el
ambiente posindustrial y esta ligada a la revolucion de los servicios y a las nuevas tecnologias. “La
comunicacion corporativa no puede ser, por tanto, una actividad aislada ni independiente de su
momento. Corresponde a una transformacién mayor de la mentalidad empresarial, que ha
comprendido que el producir, el actuar, el hacer no son méas importantes que el comunicar” °. Esto
implica nuevos modos de gestion, de management y de comprension de la organizacién desde una
perspectiva integradora. “Todo pasa hoy por la comunicacion: todo deviene comunicaciéon, quiérase
o no, porque todo significa” '°. Los publicos con los que una institucién interact(ia cotidianamente
deciden, opinan y actan a partir de su interpretacion del accionar y de los mensajes emitidos por
la empresa. Por ello, resulta de vital importancia la forma en que las empresas planifican sus

comunicaciones.

El mundo organizacional actual se caracteriza por la celeridad con que los cambios se suceden
y por la necesidad constante de adaptarse a esos nuevos desafios. Los procesos de comunicacion
se tornan cada vez mas complejos. La comunicacion adquiere un valor estratégico, donde los
publicos de las organizaciones quieren saber mas acerca de éstas. Por consiguiente, es necesario
planificar la comunicacion de manera tal que satisfaga las necesidades del receptor y que
contribuya a crear una situacién de equilibrio entre la empresa y sus publicos. La comunicacion se
convierte en una forma de gestién, una herramienta indispensable para alcanzar los cometidos

corporativos, a través del consenso con sus publicos en un dialogo permanente.

9 Costa, Joan, Comunicacion Corporativa y la Revolucion de los Servicios, Madrid, Ed. Ciencias Sociales, 1995,
pag. 39.
0 costa, Joan, op. cit., pag. 40.
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Por todo lo expuesto, la opinidon de los grupos de interés clave para la organizacion determina
en gran parte el cumplimiento de sus metas, objetivos y mision global. Es por ello que su

conocimiento resulta vital para una correcta estrategia de Relaciones Publicas e Institucionales.

C.1.1. Opinioéon

Segun Edwuard Bernays, la comprension global y profunda de la opinién constituye la base del

desarrollo inteligente de las Relaciones Publicas.

Respecto a la opinién publica, considera que no sélo la prensa influye en ella, sino que también
lo hacen otras fuerzas externas, tales como la influencia paterna, la escuela, el cine, la publicidad,
revistas, conferencias, la radio y la Iglesia. Existe una accion e interaccién entre la opinién y los
elementos que la modifican, que el relacionista debe comprender. Se debe tener en cuenta también

hasta qué punto la opinion afecta a estas instituciones.

De acuerdo al criterio de Raymond Simon, la comprensién de las costumbres, estereotipos y
actitudes que existen entre el publico y la opinién vinculandolos, es fundamental para el estudio de
la opinidon. Este autor considera que la opinidn es la expresion de una actitud. Las actitudes son
las “predisposiciones, pensamientos o sentimientos de la gente hacia temas que ain no se han
materializado de una manera especifica [...] suma total de los sentimientos, inclinaciones, nociones,
ideas temores y convicciones” 1.

Para que el andlisis de la opinién de los principales publicos de la organizacién sea una
verdadera herramienta estratégica, es relevante la correcta categorizacion de los mismos. Debido a
esto, y a la consiguiente importancia que tiene en la definicion de los maximos referentes del

turismo en Cérdoba, se desarrollara la teoria mas apropiada en torno a los publicos.

C.1.2. Vinculos y publicos

“Una de las funciones principales de las Relaciones Publicas es la segmentacién de los publicos,

es decir, identificar aquellos grupos sociales mas vinculados a la evolucién de la organizacién hacia

la consecucién de sus objetivos” 2.

De acuerdo a Grunig en su libro Direccién de Relaciones Publicas, los sectores externos clave

se interpenetran con los subsistemas internos de la organizacién. Los vinculos “son los sistemas

13

interpenetrantes que suelen trastornar el equilibrio de una organizacion” Los sistemas

1 Simon, Raymond, Relaciones Publicas: Teoria Y Practica, México, Ed. Limusa SA, 1999, pag. 158.
12 xifra, Jordi, Teoria y Estructura de las Relaciones Publicas, Espafia, Ed. Mc GrawHill, 2002, pag. 41.

13 Grunig James y Todd Hunt, Direccidon de Relaciones Publicas, Barcelona, Ed. Gestiéon, 2000, pag. 229.
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vinculados o interpenetrantes pueden ser otras organizaciones o publicos, “grupos de personas

con intereses comunes que no estan siempre formal o institucionalmente organizados” *.

Grunig y Hunt citan en su libro a Esman, quien confeccion6 una lista de cuatro tipo de vinculos
considerados “criticos” para una organizacion: vinculos posibilitadores, funcionales, normativos y
difusos. La categorizacion de los vinculos comunes a la organizacion ayuda a determinar cuales son
mas importantes para el desarrollo de sus objetivos. Para la Municipalidad de Coérdoba, los
maximos referentes del sector turistico de Cordoba representan vinculos posibilitadores para
lograr una mayor expansion de esa area de la industria turistica de la ciudad. Esta clase de relacion
es definida como “organizaciones o grupos sociales que proporcionan la autoridad y controlan los
recursos que hacen posible la existencia de la organizacién” *°. Al mismo tiempo, los miembros del
sector turistico poseen vinculos normativos entre si y con la Direccibn de Turismo de la

Municipalidad, ya que son organizaciones que comparten problemas e intereses similares.

Segun Blumer, hay tres condiciones para que exista un publico: es un grupo de individuos que
se enfrenta a un problema similar, esta dividido en sus ideas respecto de como resolverlo, y

16

discute sobre el mismo *°. En este caso, representa un publico activo, que actla respecto a la

situacion.

Una herramienta muy Uutil para el presente trabajo es el mapa de publicos planteado por

Villafafie en su obra Imagen Positiva. Es un documento de sintesis que expresa:

e Recopilacion de publicos con los que la organizaciéon debe comunicarse.
e Su clasificacion cualitativa en torno a determinadas variables de configuracion.

e Una evaluacion cuantitativa de las necesidades de comunicacion de cada publico.

De acuerdo a la clasificacion mas tradicional de publicos, éstos se distinguen como externos o
internos. En el presente trabajo, los publicos que se abordaran son parte del entorno de la
organizacién, para lograr el subsiguiente posicionamiento institucional. Por ello, se dedicara el

siguiente apartado a las comunicaciones hacia el exterior.

14 Grunig James y Todd Hunt, ibidem.
15 Grunig James y Todd Hunt, op. cit., pag. 232.

16 En Grunig James y Todd Hunt, ibidem.
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C.1.3. Comunicaciones Externas Yy Posicionamiento institucional: “El poder

posicionador de las RP” 17

“Las comunicaciones externas son aquellas que se realizan para conectar a la institucidon con
aquellos grupos de personas que, si bien no pertenecen a la organizacion, se vinculan a ella por
algtn interés comuan” 8. Las comunicaciones hacia el exterior, “son las que buscan generar una

opinion publica favorable en los grupos de interés externos”*®

De acuerdo a la concepcidon de
Justo Villafafie, la comunicacidon corporativa considera a la empresa globalmente, transmitiendo la
personalidad de la misma hacia los publicos externos, y eso es lo que la diferencia de la
comunicacion de producto. La imagen de empresa se define como la “representacion mental de
un estereotipo de la organizacién, que los publicos se forman como consecuencia de la

interpretacién de la informacion sobre la organizacién” 2° .

En esta era de la informacién y de la globalizacién, la comunicacidn organizacional o
corporativa busca posicionarse como eje transversal en los procesos administrativos propios del
dinamismo de las organizaciones actuales, para contribuir a su competitividad, recordaciéon y

posicionamiento institucional.

Ries y Trout consideran que el posicionamiento “hace referencia a la posiciéon que una idea,
producto, servicio o marca, ocupa en la mente del destinatario del mensaje o consumidor potencial
del mismo”. "El posicionamiento es la toma de una posicién concreta y definitiva en la mente del/o
de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcion. De manera tal
que, frente a una necesidad que dicha oferta u opcidén pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva
le den prioridad ante otras similares” 2. La forma de lograrlo es estableciendo criterios adecuados
respecto al proceso de comunicacion y a la forma en que la mente absorbe, procesa y almacena la

informacién que recibe.

El objetivo del posicionamiento es conseguir, a través de la comunicacion, que un determinado
producto, servicio, marca, empresa 0 persona ocupe un lugar privilegiado en la mente de los
destinatarios de sus mensajes, para conseguir objetivos tan importantes como la creacion del valor
de marca o la reputacion de las empresas. Segun estos autores, las Relaciones Publicas juegan un

papel esencial, relegando la publicidad a una segunda fase, a un nivel de mantenimiento de la

7 Trout Jack y Steve Rivkin, El huevo posicionamiento, México, Ed. Mc Graw-Hill, 1996, pag. 145.

18 Avilia Lammertyn, Roberto, RR.PP: Estrategias y Tacticas de Comunicacién Integradora, Buenos Aires, Ed.
Revista Imagen, 1992, pag. 190.

19 Avilia Lammertyn, Roberto, ibidem.

20 Capriotti, Paul, La Imagen de empresa, Estrategia para una Comunicacion Integrada, Espafia, Consejo
superior de Relaciones Publicas de Espafia, 1992, pag. 30.

21 Trout Jack y Steve Rivkin, Posicionamiento: El concepto que ha revolucionado la comunicacidon publicitaria y

la mercadotecnia, México, Ed. McGraw Hill,.2000, [Online].
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imagen previamente creada por las Relaciones Publicas. La publicidad puede dar a conocer
rapidamente a una compafia. Sin embargo, una promocién mal dirigida acaba con el potencial de
Relaciones Publicas, por lo que éstas deben ser las que siembren primero la actitud positiva que
haga mas receptivo al publico a una acciéon publicitaria posterior. “Para crear algo a partir de la

nada, se requieren las validaciones que aportan los avales de terceras personas” 2.

Asi, se plantea un nuevo concepto de posicionamiento, que consiste en lograr un lugar en la
mente de los actores clave. Sin embargo cabe sefialar que este proceso es mucho mas complejo
que lograr un lugar en la mente del consumidor, ya que se debe comprender quiénes son los
jugadores mas importantes de acuerdo con el momento y circunstancias del negocio. “La base para
lograr el posicionamiento es definir un grupo muy reducido de impulsores o drivers de
posicionamiento. Los impulsores deben ser percibidos por los jugadores clave como representativos
de la imagen de la marca y sus productos o servicios y deben ser transmitidos permanentemente

por la organizacion en todas sus comunicaciones internas o externas” %3.

Es preciso separar los conceptos de imagen y posicionamiento de la tradicional definicion de
marketing. La imagen hace referencia a la percepcion interna y externa de la institucidon y de las
acciones por medio de las cuales cumple su misidon. “El posicionamiento comienza con el
conocimiento de la institucion, pero no se refiere a ella, sino a lo que de ella se logra en la mente
de los individuos, por lo que es mas importante el concepto generado en el receptor que el
expresado por el emisor. De ahi que la ubicacion mental individual de quienes se refieren o
escuchan algo de la institucion propicia, en su conjunto, que ésta se posicione en el contexto

social” %4,

La identidad de la organizacion se expresa por medio de simbolos que comunican la imagen
intencional, y luego configuran la marca, distintivo que emplea la organizacion para diferenciarse y
resaltar sus productos y servicios. De este modo, se configura un determinado posicionamiento
institucional en la mente de los publicos, que es en definitiva, el resultado de la generacion de

una imagen determinada.

A continuacion, se expondran los conceptos relativos al turismo de negocios y su nexo con las

Relaciones Publicas e Institucionales en lo que hace a su funcionamiento y difusion.

22 Trout Jack y Steve Rivkin, op. cit., pag. 147.
23 Trout Jack y Steve Rivkin, op. cit., [Online].

24 Trout Jack y Steve Rivkin, ibidem.
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C.2. Destino Turistico: Concepto y naturaleza

Los destinos turisticos se definen como “un area que presenta caracteristicas reconocidas
por los visitantes potenciales, las cuales justifican su consideracion como entidad y atraen viajes al
mismo” 2°. De acuerdo a esta definicién, el destino turistico es una unidad o entidad que engloba
ciertos recursos turisticos e infraestructuras formando un sistema. En cuanto al turista, éste
percibe su experiencia globalmente, y por ello resulta fundamental la integracién de los servicios y

productos para satisfacerlo.

Los destinos turisticos son complejos porque requieren aunar diversos intereses de multiples
publicos. Las estrategias y acciones deberian considerar los deseos de todos los participantes del

sistema turistico.

Los turistas perciben el destino como una unidad que incluye una diversidad de proveedores y
servicios. Antes de su visita, poseen una imagen y expectativas basadas en la experiencia previa,
comunicacién boca-en-boca, prensa, publicidad y creencias comunes. No perciben que el destino se
produce y controla por agentes individuales. Su experiencia global se compone de variados y
pequefios encuentros con una multiplicidad de agentes turisticos. A partir de alli desarrolla su

imagen percibida.

Existen diferentes tipos de destinos turisticos entre los que se encuentran los destinos
turisticos de negocios, relacionados con la actividad mercantil y profesional, asi como con el

mercado de reuniones.
C.3. Acerca del Turismo de negocios
C.3.1. Definicién y caracteres

El turismo de negocios es considerado como el “conjunto de corrientes turisticas cuyo motivo
de viaje esta vinculado con la realizacién de actividades laborales y profesionales” 2°. Es el turismo
que practica el hombre de negocios cuando, al desarrollar sus actividades, aprovecha la

oportunidad para recrearse.

Este mercado puede ser individual o grupal. La ultima variante determina el llamado “mercado

de reuniones”, que se ocupa de la “organizacidn de actos publicos o privados a los que asisten

» 27

determinados grupos de personas con una motivacion comudn . Incluye numerosos segmentos y

25 Bigne J. y Xavier Font, Marketing de Destinos Turisticos: Analisis, Estrategia y Desarrollo, Madrid, Ed. Esic,
2000, pag. 31.

26 Sectur, Glosario de Términos de Turismo de Negocios
http://www.sectur.gob.mx/wb2/sectur/sect_Turismo_de_Negocios, 5 de julio de 2005, pag 71.

27 Herrero Blanco, Paloma, Gestién y Organizacion de Congresos, Madrid, Ed. Sintesis, 1999, pag 23.
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productos relacionados con la organizacion de eventos, con diferentes objetivos y magnitudes

como son:

a)

b)

©)

Convenciones: Se aplica a “toda reunién que se realiza en torno a un tema u objeto para
la difusién y conocimiento del mismo entre todos los participantes” 2. Son las reuniones
empresariales cuyo objetivo es tratar intereses comunes entre los participantes. La
iniciativa suele ser empresarial, la convocatoria es cerrada (limitada a un publico

personalizado y relacionado con el tema) y la participacion suele ser por invitacion.

Congresos: Son reuniones a gran escala, dirigidas a un sector determinado. Tienen por
objeto encontrar, entre todos los asistentes, caminos comunes de acciéon en lo que se
refiere a un tema u objeto de discusion. Apuntan a la discusion, el intercambio profesional
y/0 académico en torno a un tema de interés y la exposicién de ideas fundamentales de
nuevas investigaciones. La iniciativa de realizar el congreso puede ser gremial o
institucional; la convocatoria es abierta y la participacion voluntaria. Dentro de esta
categoria pueden incluirse los seminarios y juntas de negocios. La mayor parte de los

congresos incluye exposiciones entre sus actividades.

Ferias y Exposiciones: Ambas buscan facilitar el intercambio de negocios.

La exposicibn es un “evento que se organiza [..] para mostrar productos, servicios y/o

documentos a un publico objetivo” ?°. Posee fines informativos, y puede ser industrial, comercial,

etc.

La feria es la exhibicion de productos o servicios que concurren en un area especifica, con el

objetivo de promover los negocios. La finalidad es la venta, por lo que también se las denomina

exposiciones comerciales.

d) Viajes de incentivos: “[..] es una estrategia moderna gerencial utilizada para lograr

metas empresariales fuera de lo comun, al premiar a los participantes con una experiencia

extraordinaria de viaje, una vez lograda la parte que les corresponde de estas metas fuera

30

de lo comun” El viaje de incentivo es un premio que alcanzan las personas que

demuestran un mejor desemperio en su trabajo.

Un sub- tipo de evento es el denominado workshop, en donde un numero limitado de

participantes se reunen para intercambiar conocimientos y experiencias en temas delineados

especificamente. El resultado obtenido puede ser tema de discusion en otras reuniones.

28 sectur, Glosario de Términos de Turismo de Negocios, op. cit., pag. 25.

29 sectur, Glosario de Términos de Turismo de Negocios, op. cit., pag. 32.

30 Sectur, Glosario de Términos de Turismo de Negocios, op. cit., pag. 73.
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El turismo de negocios es estacional, ya que se desarrolla menos durante periodos
vacacionales, es decir, meses de verano, Semana Santa o fiestas navidefias. Sin embargo,
proporciona mayores ingresos ya que los consumidores estan dispuestos a pagar mas para cumplir
sus planes de trabajo. Por ello, genera efectos multiplicadores, utilizando mayor variedad de

servicios locales que el turismo de ocio.

Como se ilustra en la figura siguiente, existen dos subgrupos dentro del turismo de negocios:
turismo asociativo y corporativo. De acuerdo al tipo que se practique, se manifiestan diferentes

exigencias indispensables que el destino debe proveer.

1. Requerimientos minimos para atraer turismo asociativo y corporativo 3!

Turismo de Negocios

Asociativo Corporativo
|
v L
Clientes Empleados
v v v v
Congresos Presentaciones Reuniones Incentivo
y Ventas de empresa

Contacto local con < >
miembros del comité Infraestructura Contactos en Imagen de
de Congresos y Servicios la empresa destino

En el caso del turismo asociativo o de congresos, es importante vincularse con un contacto
local que sea miembro de un comité organizador de congresos. Para atraer este tipo de reuniones
a un destino turistico, resulta imprescindible disponer de informacion sobre los congresos que

realizan colegios profesionales e identificar los miembros organizadores.

En el turismo corporativo o empresarial, es importante mantener contactos con altos directivos
de empresas con poder de decisiéon. Para las reuniones de empresa son relevantes las

infraestructuras, pero también lo es que el destino tenga una imagen positiva.

81 Bigne J. y Xavier Font, op. cit., pag. 218.
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C.3.2. Elementos que intervienen en el mercado de reuniones

e Generadores de reuniones: Son diferentes organismos, instituciones y empresas
publicas y privadas, asociaciones, fundaciones, colegios profesionales, universidades, etc.
e Operadores profesionales: Existen dos formulas empresariales sobre las que se pueden

organizar eventos:

Agencia de viajes especializada: con un area dedicada especificamente a la organizacion de

reuniones.

OPC (Operador Profesional de Congresos): Empresa o persona especializada en la operacion
de eventos en general; congresos, convenciones e incentivos en particular. Brinda apoyo en

el proceso administrativo que demanda una reunion.

e Convention Bureau: “Organismo sin fin de lucro cuyo objetivo principal es la captacién de
turismo de negocios para la ciudad, creado o participado por instituciones publicas o
privadas [...] en colaboracién con el sector turistico publico y privado” *2. Es una oficina de
congresos que facilita informacion actualizada y objetiva sobre las infraestructuras y

servicios que cuenta la ciudad para la organizaciéon de eventos.

Los servicios de apoyo de estas oficinas por lo general son gratuitos. Los mas importantes son:

- Asesoria de organizaciéon: Facilita informacién y los contactos con proveedores del sector,
necesarios para las coordinacion del evento.

- Apoyo a la presentacidon de la candidatura de la ciudad: confeccion de todo el material y
coordinacion de actividades necesarias.

- Apoyo institucional en recepciones y Vvisitas especiales, bienvenidas y presentaciones

nacionales e internacionales.
C.4. La difusion del turismo

La industria turistica busca estimular el deseo de viajar de las personas. Las relaciones
publicas desempefian un papel muy importante en ese proceso, tanto en la atraccion de mayor
cantidad de turistas a un destino, como en el logro de que éstos disfruten su estancia y regresen

al mismo lugar en otra oportunidad.

La comunicaciéon de los destinos implica el desarrollo de los canales apropiados para establecer

contacto con los grupos de interés.

32 Herrero Blanco, Paloma, op. cit., pag. 25.
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Las fases de la difusién turistica, segun el libro Estrategias y TActicas de Relaciones Publicas 3,

son tres:

1- Estimular el deseo del publico de visitar un determinado lugar.
2- Facilitar a los turistas el acceso al destino.
3- Asegurarse de que los turistas se sientan cémodos, se los trate bien y se entretengan

durante su estancia.

Las relaciones publicas e institucionales proporcionan informacién constante y regular a
intermediarios, comunidad local, turistas, prensa, sector privado, entre otros, para intentar

conseguir una imagen positiva y una actitud favorable hacia el destino a largo plazo.

33 Wilcox Denis L. y otros, Relaciones Publicas: Estrategias y Téacticas, Madrid, Pearson Educacién S.A., 2001,

pag. 501.
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ETAPA DE DIAGNOSTICO

D. OBJETIVOS DE LA ETAPA DE DIAGNOSTICO

D.1. OBJETIVO GENERAL DE INDAGACION

Determinar el conocimiento y la opinién de representantes de organizaciones influyentes de la
industria del turismo de negocios de la Ciudad de Coérdoba, acerca de las acciones de difusion y
comunicacién que realiza la Municipalidad de Coérdoba sobre el turismo de negocios en dicha

ciudad.

D.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar y caracterizar los representantes de las organizaciones influyentes que integran
el sector del turismo de negocios.

2. Indagar acerca de la existencia de propuestas paralelas y/o complementarias para la
difusion del turismo de negocios en la ciudad de Cérdoba.

3. Explorar las necesidades, expectativas e intereses de cada tipo de actor acerca del turismo
de negocios.

4. Determinar los atributos comunicacionales mas valorados en el sector para la difusion del

turismo de negocios.
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E. ANTECEDENTES GENERALES

“Cérdoba, ciudad turistica y de congresos, con infraestructura de primer nivel,

receptando en forma creciente turistas nacionales e internacionales,
134

con productos y servicios turisticos sustentables y de calidad internacional.

En el siguiente apartado se expondrén los aspectos y consideraciones generales relacionados al
tema de la presente investigaciéon. Los mismos representan el sustrato actual sobre el que se
desarrolla el turismo de negocios en la ciudad de Cérdoba, y son elementales para la comprension

holistica del tema y para la posterior propuesta de intervencion.
E.1. Importancia del turismo

Creador de uno de cada diez empleos existentes a nivel mundial, el turismo es la industria de
mayores proporciones. En muchos paises en desarrollo y economias en transicion, se ha convertido
en el principal motor del crecimiento econémico. Durante el afio 2000, este sector generé una cifra
de negocios de méas de US$ 5 billones y ocup6 a un total de 245 millones de personas en puestos
de trabajo directos e indirectos en todo el mundo. Segun la Organizacion Mundial del Turismo, en

el afio 2010 habra 1.000 millones de viajeros internacionales. *°

En relaciéon al turismo de negocios especificamente, los viajes de negocios representan

alrededor del 9% de todos los viajes internacionales generando los siguientes beneficios:

e Regula la estacionalidad de la demanda turistica.

e Mejora la ocupaciéon en temporadas bajas.

e Contribuye a elevar el gasto promedio de los visitantes.
e Eleva la estadia promedio en el pais.

e Apoya la generacién y distribucién del ingreso por turismo en las localidades.3®
E.2. Tendencias competitivas en el mercado del turismo de negocios

Algunos paises dedican cada vez mas esfuerzos a mejorar su imagen de destino turistico para
convenciones. Los centros vacacionales de alta categoria que surgen en todo el mundo y los
hoteles reconvertidos en centros de conferencias combinan prestaciones propias de los balnearios

con todas las facilidades que necesita el mundo empresarial.

84 Municipalidad de Cérdoba, Direccién de Turismo, op. cit., pag. 51.

%% Riddle, Dorothy, La revista del Centro de Comercio Internacional [Online], http://www.forumdecomercio.org/
news/fullstory.php/aid/134/El_turismo_de_negocios.html, 20 de mayo de 2005.

36 Riddle, Dorothy, ibidem.
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Entre las tendencias méas competitivas encontramos las siguientes:

- Atender a los familiares: Es cada vez mas frecuente que el viajero de negocios se desplace
con sus familiares, tratando de encontrar formas de equilibrio entre el trabajo y la vida

hogarefia.

- Especialistas en viajes de negocios:

Entre ellos se encuentran:

- La oficina de viajes de la empresa. Los desplazamientos son hoy la segunda o tercera partida
de gastos controlables en el presupuesto de casi todas las empresas que efectian viajes de
negocios. Las economias en transicion deberian concentrar sus esfuerzos de fomento del

turismo de negocios en las oficinas de gestion de viajes de empresa.

- Los agentes de viajes especializados. Los agentes de viajes tienen una gran habilidad para
orientar las opciones de viaje de las empresas. Por ende, es importante multiplicar las

relaciones con estas personas tan influyentes en las decisiones de compra.

- Las compafiias de gestidon de viajes. A diferencia de las agencias de viajes, los especialistas
de la gestion de viajes se consideran consultores, cuyas prioridades son el servicio y la
calidad. Se deben establecer relaciones estratégicas con ellos y asentar su credibilidad ante

las compariias de gestion de viajes de empresa.

- Las Nuevas Tecnologias

Es importante el papel que cumplen las nuevas tecnologias. En relacion a ellas se observan los

siguientes aspectos:

- Promocién por medio de la Internet: Al igual que en otros sectores de la economia, Internet
esta cobrando importancia como medio publicitario para la oferta del turismo de negocios y
como soporte para la organizacion de los viajes. Facilita la contratacion de servicios, y
permite prescindir del sistema tradicional de reservacion global, facilitando la agrupaciéon de

todos los datos en un solo expediente personal.

Adecuadamente utilizada, la red de Internet contribuye a que las localidades menos conocidas
mejoren su imagen de destino para el turismo de negocios, siendo capaces de ofrecer opciones

turisticas interesantes.

- Reservaciones informatizadas: Los sistemas informatizados de reservacion hotelera permiten
registrar las preferencias del huésped (basandose en los servicios que solicite durante su

estancia), y satisfacerlas en una proxima visita (por ejemplo, asignandole la misma
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habitacion ocupada en visitas previas). También es posible registrar las preferencias
manifestadas por los asistentes a encuentros de empresas, a fin de simplificar el proceso de

planificacion de la estancia de los usuarios mas frecuentes.

Una tendencia importante es la especializacion sectorial. Las prestaciones para el turismo de
negocios se estan especializando en funcién del sector econémico atendido, por ejemplo, al
ocuparse de distintas profesiones: abogados, publicistas, banqueros o consultores. Los paises en
desarrollo y las economias en transicion deberian considerar la posibilidad de explorar algunos

canales de comercializacion especializados al promover su oferta de turismo de negocios.

Otra prestacion prometedora es la oferta de entretenciones «protegidas» — veladas en el
teatro, excursiones de fin de semana, etc. — especialmente concebidas para las mujeres en viaje de
negocios. Es relevante crear y promover servicios turisticos destinados especificamente al turismo

empresarial femenino.

E.3. América Latina: turismo de negocios y Convention Bureau.

En mayo de 2005, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) subrayé que América Latina se
ha convertido en un destino turistico clave para las reuniones de negocios, convenciones y
congresos, y exhorté a las autoridades de la region a promover sus servicios para extender asi los

beneficios de esta actividad econémica.

Durante la Comisidn Regional de la OMT, celebrada recientemente en Chile, se debatié la
necesidad de aprovechar este negocio que genera cerca de 300.000 millones de dodlares anuales a

nivel mundial.

Los paises en desarrollo y las economias en transicién tienen buenas perspectivas de ocupar
nichos especializados en este subsector, realzando, por ejemplo, sus méritos de destinos turisticos
exoticos pero de costo razonable, donde los empresarios pueden ocuparse de sus asuntos

profesionales en un ambiente reconfortante y vigorizador.

Rio de Janeiro es la ciudad con mas turistas de negocios en América Latina, seguida por

Cancun, Santiago de Chile y Buenos Aires. ¥’

México, por su parte, participa intensamente en el mercado de negocios desde hace muchos
afnos. La gran variedad de atractivos con que cuenta, la calidad de los servicios que ofrece, y la

infraestructura de primer nivel hacen de sus ciudades y resorts, destinos altamente preferidos por

los organizadores de eventos nacionales e internacionales.

s7 http://www.un.org/spanish/News/fullstorynews.asp?newsID=4689&criterial=Latina&criteria2

=turismo, jueves 7 de julio de 2005.
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En el caso chileno, las cifras generales sefialan que el turismo de negocios genera al afio un
aporte de divisas de U$S 250 millones, monto que representa el 30 por ciento de los ingresos

totales que percibe el pais por concepto de turistas ingresados®.

Empresarios locales de Cdordoba, ejecutivos, especialistas y autoridades visitan la ciudad de
Santiago de Chile por unas horas o pocos dias como parte de su agenda de trabajo, capacitacion o
atraidos por un interesante calendario comercial de ferias y eventos, que los invita a agendar una

reunion o conferencia a s6lo una hora de su oficina y del otro lado de la cordillera.

Las ciudades mas importantes del globo que fomentan el turismo de negocios cuentan con
oficinas de congresos. Las mismas agrupan a los representantes del sector, integrando servicios y
facilitando la estancia del viajero, ofreciendo ademés, asesoria general respecto a la organizacion

de reuniones.

Chile cuenta con el CCB (Chile Convention Bureau), el ejemplo internacional de Convention
Bureau exitoso mas cercano, con sede en Santiago de Chile. Es una asociacion sin fines de lucro
conformada por los principales hoteles de la ciudad, operadores de turismo, organizadores
profesionales de eventos y empresas de logistica y produccién, en alianza estratégica y
coordinacioén con las principales entidades publicas y privadas de la ciudad. Su objetivo es hacer de
Santiago de Chile el mejor destino para la realizacion de eventos regionales e internacionales,
consolidandola como la capital regional de ferias y convenciones. Promueve al pais en el exterior y

participa activamente en la postulacion de Chile como sede de Congresos Internacionales.
E.4. El caso argentino

Segun estimaciones de la Secretaria Nacional de Turismo (Senatur), el turismo de negocios
crecié en total un 12% en el 2005, con relacion al afio anterior, lo que representd la visita de

33.873 turistas de negocios.

De enero a mayo del 2005 se realizaron 120 eventos y se tiene previsto durante el 2006 un

total de 380 actividades internacionales, lo que generara mas de 10 millones de dodlares.

En el pais representa alrededor del 20% de todas las llegadas internacionales y se estima un

crecimiento anual del a 10% en el proximo decenio.

La Secretaria Nacional de Turismo afirma que entre los meses de enero y diciembre del 2004
visitaron el pais 30.244 personas, aduciendo "motivos profesionales y de negocios”, que

permitiendo un ingreso de mas de 9 millones de ddlares.

38 | a Voz del Interior [Online]. http://www.lavozdelinterior.net/2005/0415/suplementos/turismo/

nota319025_1.htm, viernes 15 de abril de 2005.
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Al analizar este sector, las mediciones permiten indicar que en el lapso de un afo se llevaron a
cabo cerca de 350 eventos de indole internacional. Los mismos motivaron la visita de mas de
18.000 personas, que en su conjunto gastaron la suma de 5,5 millones de délares, aplicando como

factor la suma de 300 délares por persona y una estadia de tres dias.

El historial de reuniones desde el afio 1999 hasta el 2003 muestra el nuevo impetu de

crecimiento que tiene el mercado luego del 2001.

Congresos y convenciones nacionales e internacionales realizados en la Republica Argentina. Afios 1999-2003

Concepto Unidad 1999 2000 2001 2002 2003
Total de congresos y convenciones Cantidad 1,105 1,051 844 561 695
Total de participantes Participantes 528,829 545,469 399,920 295,328 393,418
Cantidad promedio de participantes Participantes 478 519 474 526 566
Dias de duracion promedio Dias 3 3 3 3 3
Cantidad de participantes Participantes 132,203 65,733 119,134 6,555 16,903
extranjeros
Gasto turistico (1) M:J';’s”es de 173 138 77 4 84

(1) Incluye alojamiento, alimentacién, movilidad, compras y recreacion.

Fuente: Asociacion Argentina de Organizadores y Proveedores de Exposiciones y Congresos (AOCA). Grupo Editorial Ferias y

Congresos.

Vale destacar la alta concentracion de estas cifras en la Capital Federal, como lo demuestra el

grafico siguiente:

Grafico 5. Distribucion por provincias de as reuniones.
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Fuanta: Balance 2004. Informa Espacial sobre la Industria da las Faras v los Congresos an Argentina.
Editorial Ferias 8 Congresos.
Elzboracion: Programa da Estudios da Marcadao y Estadisticas Turisticas. Subsacrataria da Turisma,
GCEBA.
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Los porcentajes manifiestan que existe una amplia brecha entre Buenos Aires y el interior del
pais en cuanto a la capacidad para atraer esta clase de turismo, asi como también en el nivel de

los eventos (cantidad de asistentes, inversion y ganancias, entre otros).

Este tipo de eventos produce corrientes turisticas muy importantes, generalmente integradas
por personas de un nivel cultural superior que enriquecen el acervo del sitio donde se desarrollan.
Por otra parte, dada su posicidon social, son a la vez econédmicamente mas proclives a efectuar un
mayor gasto turistico per capita. Esta clase de turismo es también productivo. Generalmente va
ligado a la realizaciéon de exposiciones de maquinarias, proyectos, foros, productos industriales,
entre otras propuestas, proporcionando trabajo a muchas personas de la localidad y atrayendo al
sitio la presencia de técnicos en la preparacion y montaje de las exposiciones, quienes a su vez

consumen y practican turismo.

La creciente actividad de congresos, ferias y eventos, a los que corresponde la proporcion mas
importante de los viajes de negocios, se manifiesta a nivel nacional e internacional como una
actividad en expansion, generadora de recursos economicos. El sector turistico local se ve
beneficiado no sdélo por la afluencia de visitantes que llegan a raiz de esta actividad, sino también
por el efecto multiplicador de los potenciales turistas, como son la familia y amigos de los
participantes a estos eventos. Para captar estos importantes acontecimientos hay que promover las

oportunidades que una ciudad ofrece.

En Argentina, el mayor desarrollo respecto a Oficinas de Congresos lo tiene el Rosario
Convention and Visitors Bureau. Esta integrado por empresas y profesionales, el sector publico
y las instituciones privadas de la educacién y la cultura, la investigacion y todas aquellas que

colaboran con la definicion del perfil de la ciudad.
E.5. Algunas estadisticas

e Datos Estadisticos de Congresos- Afio 2004 3°

Asistentes por afno a congresos Rl MelsteMes  ied08s  ans oo
1995 381.991  0.00  0.00
1997 485.232 27.03 27.03
1998 479.850 25.62  -1.11
1999 545.829 42.89 13.75
2000 545.184 4272  -0.12
2001  399.920 4.69 -26.54
2002 295.328 22.69 -26.15
2003 393.418 3.00 33.21
2004 465.012 21.73 18.19

@coprignt [BITAS & CONGIESOS

39 Balance 2004: Informe especial sobre la Industria de las ferias y los congresos en Argentina, op. cit.,

[Online].
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Evolucion de congresos por ano Ao Cantided  Vafeckn  Respecto
1998 1.012 0.0 0.0
1999 1.105 9.2 9.2
| 2000 1.051 38 4.9
— 2001 844 165 19.7
I 2002 581 445 335
T~ 2003 695 -31.3  23.9
I 2004 778 2312 119
@ cepyignt (@S &CONYIESOS
Inversion en congresos (en millones) Mo Mado  Valwkn = Respeoto

1998 292 30 .00 2.00
1929 33760 1bb6B0 1550
2000 28054 -094 1423
2001 19260 -34.11 -33.48
2002 10610 6370 -4491
2003 17922 3870 82091
2004 221656 365 bBV.1b

S

> i é 'r‘f
J IALDTONC
CALRLY A AN

Como indica la flecha roja, luego del impasse generado por las complicaciones generalizadas
del pais en el 2001, ha existido un marcado crecimiento de los congresos, con la misma proyeccién
durante el 2005.

Complejos que albergaron mayor cantidad de congresos

RECINTOS CANTIDAD DE =~ CANTIDAD DE CANTIDAD
CONGRESDS ASISTENTES DE DIAS
CROWNE PLAZA PANAMERICANG ... ....... L e b ok e 124
INTERSUR HOTEL 13 DE JULIO ........... 43 ....14.183 ....... 133
SHERATON BUENOS AIRES . ............. 40 ... 56900 ....... 131
EMILIO CIVIT - MENDQZA .. .. ........... IR [ 6 5 s RIS 81
A R e - P ey o TR (12 55 5 | P 78
CENTRO CULTURAL GRAL. SAM MARTIMN ..... 20 ....15341........ 46
CENTRO CULTURAL BERNARDINOC RIVADAVIA .19 ... . 8410 ........ 45
CENTRO COSTA SALGUERC . ............. i o P A e n i nan e 51
SHERATON MAR DELPLATA .............. 16 ....24240 . ....... 48
ARISTONHOTEL ............... . cvenn. 16 .....4954........ 42
HILTON BUENOS AIRES ................. 15 ....25400........ 44
SHERATOM LIBERTADOR . ............... 1l ipeady I ol - R 30

Esta tabla demuestra que Cdrdoba no estd presente entre las ciudades con complejos que

albergan la mayor cantidad de eventos, a diferencia de Mar del Plata y Mendoza.
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La participacién de extranjeros en congresos de todo el pais fue de 37.812 delegados (+123,7

respecto del 2004), y 3.970 acompafantes.

En cuanto a las exposiciones paralelas, un 37,27 % de los 778 congresos conté con una

muestra comercial paralela, es decir, 290 congresos, con 4930 expositores.

Congresos por ciudad sede v o P
- : Distribucion en el pais

CILDAD CANTIDAD
CIUDAD AUTONOMA
DE BUENOS AIRES ......... 403
MAR DEL PLATA ............ 88
R AR e e R r ==t T2
,,,,,,,,,,,,,,, 51
MENDOZA ................ 46
PROVINCIA DE BUENOCS AIRES .32
LTl Y S o o O e e i 12
LAPLATA ... s 10
SANTAFE ................ 10
EEWEIWER] (o oo 0000 coconn: 9
=l e 8
BARILOCHE ................ 2
ENTRERIOS ................ 5
RESTODELPMS ........... 27
TOTAL ..o s 778

Como puede observarse, Cérdoba ocupa el cuarto lugar, luego de Mar del Plata y Rosario.

Resultados generales a nivel nacional = Ao 2004:

Congresos realizados: 778

Costo promedio de inscripcion:
Nacionales: $140

Interamericanos: $350

Internacionales: $707

Datos Estadisticos de Ferias- Aflo 2004 #°

Ver pagina siguiente.

40 Balance 2004: Informe especial sobre la Industria de las ferias y los congresos en Argentina, op. cit.,

[Online].



UNIVERSIDAD Cordobaciudad
EMPRESARIAL Gobierno de la ciudad
SIGLO 21

Evolucion de exposiciones

por afio (en todo el pais) o [Cunbded e Lmch

1998 319 0.0 0.0
1999 . 322 0.9 0.8
2000 304 -4.7 5.5
2000 253 17.5 -13.5
2002 171 454 -3.5
2003 234 -25.7 35.8
2004 274 141 17.1

@ copyizt JRITAS LCONGreses

Evolucion de expositores

por aiio (en todo el pais) Ao Expositores ﬂm Hf::spwr.tu

1998 36.355 0.00 0.00
1999 35529 227 227
2000 34.429 530 310
2001 27.838 -23.43 -19.14
2002 17.291 52,44 -37.89
N\ 2003 25.892 2658 54.37
2004 35.859 -1.36 34.34

®copright [0I1@S L CONOIEs0s

Inversion en exposiciones

(en millones) Afio Monto  Vadacién  Respecto

anMillones % base 1998  ano anteror
1998 459.3 0.00  0.00
1999 381.4 1873 -18.73
2000 358.4 .23.53 -5.03
2001 2656.7 -43.17 -25.59
2002 175.6 5237 -33.78
2003 417.6  11.02 136.47
2004 632.0 3457 51.34
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Al igual que en las estadisticas acerca de congresos, la pausa en el crecimiento de las ferias

vino dada por la debacle de diciembre del 2001, repuntando luego en el 2003.

Inversion
(en todo el pais)

Inversign compra de lote:

$191.835.802

Inversidn en arquitectura
publicitaria:

$319.820.709

Inversion en recepcionistas,
promotoras, vigitancia y limpieza:

$19.750.720

Inversion en folletera:

$92.482.700

Balance General a nivel nacional - Afio 2004:

e Ferias y exposiciones realizadas: 274.
e Total de empresas expositoras en todo el pais: 35.859.

e Total de visitantes a las muestras: 6.619.471.

E.6. Plan de destino turistico Cérdoba Ciudad

De acuerdo al Plan Estratégico de la ciudad de Cordoba (PECba), realizado en junio de
2005, la importancia del turismo de eventos incentiva a que el mismo deba ser desarrollado en la
ciudad. El Proyecto pretende mejorar aspectos necesarios dentro del ambito turistico y aquellos
relacionados al desarrollo de actividades que aumenten el flujo de turistas convocados por
congresos y eventos, acontecimientos culturales o razones de estudio, entre otros. Considera
prioritario optimizar la calidad de la prestacion de servicios como medida para competir con otros
destinos que ofrecen similares ofertas, y definir la imagen institucional de la Direccion de Turismo

dentro del contexto.

Dos de las tendencias que se vislumbran segun el PeCba, son nuevos segmentos posibles de
explotar (deportivo, salud, estudiantil, corporativo, cultural, de esparcimiento, etc.) y el

crecimiento del segmento de Congresos y Eventos.

Entre las metas que se pretenden obtener se encuentran las siguientes:

e Adecuar la calidad del servicio de informacion a los requerimientos de los visitantes en los

Centros de Informacién Turistica.
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e Incrementar el flujo de visitantes por Congresos, Eventos, negocios, y posicionar en el 2°©
lugar a la ciudad de Cérdoba a nivel nacional en la realizacion de este tipo de
acontecimientos.

e Aumentar el volumen de negocios del segmento Congresos y Eventos.

e Capacitar en el area de calidad en los servicios y conocimiento turistico de la ciudad.

e Consensuar acciones de promociéon y comercializacion entre el sector publico y privado.

e Mejorar la informacién que se brinda a turistas, visitantes y residentes, tanto la necesaria

para su permanencia como la util para su disfrute de la ciudad.
Los actores previstos en la formulacion e implementacion del Plan son:

e ACAV (Asociacion Cordobesa de Agencias de Viajes) .
e Asociacion de Hoteles, Bares, Confiterias y afines.

e Céamara de Turismo.

e Shoppings.

e Transportistas.

e Direccion de Turismo Municipal.

E.7. “Cérdoba, sede de Congresos y Eventos” **

En abril de este afio, se reunieron por primera vez representantes del sector publico y privado,

para armar un plan estratégico que le permita a la ciudad reposicionarse como sede de eventos.

De esta manera, conforme a la informacién presente en la pagina web municipal, encontramos
actualmente un area de servicios perteneciente a la direccion de Turismo Municipal que ofrece
informacién y apoyo en el desarrollo de congresos, convenciones, etc. El objetivo general es
“incentivar la actividad de Congresos, Ferias y Eventos mediante actividades promocionales, fam
tours, fam press, asistencia a la actividad privada”*? (Municipalidad de Cba.; 2005: [Online]). Se
busca sistematizar la informacién, actuar de manera organizada y en coordinacion con el sector

privado, asi como gestionar la comunicacion eficaz de los servicios y ventajas de la ciudad.

La Direccion de Turismo afirma ofrecer, a través de sus diferentes secciones, una serie de
servicios a los turistas y residentes de la ciudad (asesoramiento turistico, visitas guiadas, folleteria
turistica, informacion turistica y general de la ciudad, stands, receptorias para tramites
administrativos municipales) con el fin de optimizar los recursos para satisfacer los requerimientos

de los organizadores de eventos.

M Municipalidad de Cérdoba, Direcciéon de Turismo, op. cit., pag 21.

42 Municipalidad de Cérdoba, Direccion de Turismo [Online], http: www.cordoba.gov.ar, 1 © de Junio de 2005.
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F. DISeENO METODOLOGICO

El siguiente apartado presenta el desarrollo de diversas etapas llevadas a cabo. Para comenzar,
se identificaron los distintos grupos de interés dentro de los cuales se indagara a sus
representantes. A partir de alli, se establecieron los pardmetros que rigen la investigacion, y se
confeccionaron los instrumentos a utilizar para la recoleccion de datos, teniendo en cuenta los
objetivos planteados al comienzo del proyecto. Las herramientas seleccionadas fueron entrevistas
en profundidad y analisis de fuentes secundarias. Esta informacion se encuentra mas detallada en

el préximo apartado.

F.1. Ficha Técnica de la Investigacion

e Tipo de investigacion: Exploratoria.

e Metodologia: Cualitativa.

e Técnicas de recoleccion de datos: - Entrevistas semiestructuradas.

- Andlisis de fuente secundaria.

e Universo: Organizaciones pertenecientes a la industria de turismo de negocios de la
Ciudad de Cérdoba.

e Poblacion: Representantes de organizaciones influyentes de la industria del turismo de
negocios de la Ciudad de Cérdoba.

e Muestra: Se tomardn como muestra representantes de las siguientes areas u
organizaciones:

- Direccion de Turismo Municipal.

- Agencia Cordoba Turismo.

- Camara de Turismo.

- Asociacion Hotelera Gastrondmica.

- Hoteles con centros de reuniones.

- A.C.A.V. (Asociacion Cordobesa de Agencias de Viaje).

- Agencias de viajes.

e Tipo de muestra: No probabilistica, por conveniencia.

El tipo de muestreo elegido responde a la clase de datos que se pretenden obtener. Los
elementos seleccionados son aquellos que se consideran mas adecuados para realizar la
investigacion. Se busca un andlisis a partir de los datos proporcionados por los informantes mas
idoneos. El interés no se centra en la representatividad, sino en la riqueza de contenidos que

pueden ofrecer algunos individuos a diferencia de otros.

F.2. Técnicas de recoleccion de datos

Entrevista semiestructurada: A continuacion se describirdn los puntos a indagar en la

entrevista a los publicos- objetivo: los representantes de organizaciones influyentes de la industria
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del turismo de negocios de la Ciudad de Cérdoba. Ellos constituyen los vinculos posibilitadores para

la realizacion del proyecto.

Instrumento de recoleccion: Guia de pautas.

1. Turismo de Negocios y reuniones.

a. Definicion.

b. Importancia.

2. Turismo de negocios y reuniones en Coérdoba.

a. Importancia.
b. Nivel de desarrollo del mismo en la ciudad de Cérdoba.

c. Factores influyentes sobre el desarrollo. Restricciones.

3. Acciones de la Direcciéon de Turismo Municipal.

a. Conocimiento y opinién acerca de las acciones de difusiéon que actualmente realiza la
Municipalidad.

b. Puntos fuertes y débiles de las mismas.

c. Necesidad y posibilidades de mejora. Expectativas. Nivel de importancia.

d. Trabajo conjunto con el sector privado. Nivel de interés y necesidad de participacion.

4. El turismo de negocios y reuniones en el ambito privado.

a. Acciones y/o proyectos relacionados al tema.

b. Fuentes de informacién sobre el tema.

Analisis de fuente secundaria: Se refiere al analisis de la informacion digital presente en el
area de Turismo de la Pagina Web municipal. Dicho analisis procura conocer la postura de la

Municipalidad respecto al turismo de negocios y reuniones.
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G. DIAGNOSTICO

G.1. Exposicion e interpretacion de datos

G.1.1. Mapa de Publicos

El Mapa de Publicos fue realizado de acuerdo a una de las variables de configuracion

planteadas por Justo Villafafie y a otras adaptadas para la investigacion. Son las siguientes:

e Relaciéon con la Organizacion:

- Pdblico Interno: perteneciente a la Direccion de Turismo Municipal.

- Publico externo: externo a la Municipalidad de Cérdoba.

e Dimension estratégica: de acuerdo a la funcién del publico puede ser:

-Estratégico: publico fundamental para el desarrollo del proyecto.
-Téactico: publico de importancia relativa.

-Coyuntural: importancia de caracter episodico.

Relacion con la
Variables de Organizacion
Configuracion

Dimensién estratégica

B Interno Externo Estratégico Tactico Coyuntural
Repertorio de
Publicos
Direccién de Turismo X X
Municipal
Agencia Cba. Turismo X X
Céamara de Turismo X X
Asociacion Hotelera X X
Gastronémica
Hoteles: 4 y 5** X X
A.C.A.V.** S S
Agencias de viajes X X

* Hoteles con centros de reuniones.

** Asociacion Cordobesa de Agencias de Viaje.

G.1.2. Entrevistas

De acuerdo a lo estipulado en el disefio metodoldgico, se efectuaron diez entrevistas en

profundidad a referentes del turismo en la Ciudad de Cérdoba. A continuacién se exponen los datos
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obtenidos de las mismas a través de un grillado, en el que pueden observarse las citas

correspondientes.

Las personas entrevistadas fueron las siguientes:

e Francisco Arce.
Director de Turismo Municipal.
e Silvia Gomez.
Comision de Congresos y Eventos, Municipalidad de Cérdoba.
o Dr. José Paez Allende.
Director de Inversion y Servicios Turisticos, Agencia Cordoba Turismo.
e José Gonzalez.
Presidente de la Camara de Turismo. Duefio de la Agencia de Viajes “Bon Bini”.
Socio de A.C.A.V.
e Sergio Navarro.
Presidente de la Camara Joven de Turismo. Presidente de la Camara Argentina de Turismo
Joven. Socio de la Camara de Turismo de Cérdoba y de ACAV.
Duefo de la Agencia de Viajes “Stilo”.
e Patricia de la Colina.
Presidenta de A.C.A.V. (Asociacion Cordobesa de Agencias de Viajes).
Duerfia de dos Agencias de Viajes, una de ellas “Ulyses”.
e Fernando Herrera.
Propietario de Hoteles NH Urbano y NH Panorama. Ex Director de Turismo Provincial.
e Judith Vargas.
Gerente General de la Asociacion Hotelera Gastrondmica Cérdoba.
e Marcelo Salas.
Gerente de Ventas Sheraton Cérdoba. Ex Subsecretario de Turismo de la Provincia.
e Marcelo Fernandez.
Responsable del Area de Convenciones Hotel Holiday Inn. Organizador profesional de

eventos.

F.1.2.1. Grillado

Ver paginas siguientes.
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Entrevistados

Guia de Pautas

1. Turismo de Negocios y Reuniones

Francisco Arce

Director de Turismo Municipal

&

N\

Cordobaciudad

Gobierno de la ciudad

Silvia Gémez

Comision de Congresos y Eventos. Municipalidad de Cérdoba

1.a. Definicion

“El turismo de negocios es el turismo corporativo que en una
ciudad como la nuestra, esta en permanente actividad”.

“Es el turismo de reuniones y eventos. Hacer congresos es
un negocio en realidad”.

1.b. Importancia

“Para ciudades como Cérdoba es sumamente importante”.

2. Turismo de Negocios y Reuniones

en Cordoba

2.a. Importancia

“[...] consideramos que somos una plaza muy importante en
el pais. Con respecto a eso, si bien no somos la 2° segun
datos de AOCA, yo creeria que estamos ahi, estamos muy
cerca[...].”

“Creo que es muy importante, desde
queremos trabajar mas sobre eso [...]".

la Municipalidad

2.b. Nivel de desarrollo

“Es muy bueno, aunque queremos trabajar para que sea
explotado mejor por los privados.”

“Se ha desarrollado hasta ahora de manera creciente, el
sector privado lo explota bien, [...] pero debe mejorarse para
potenciarlo mas”.

2.c. Factores influyentes sobre el

desarrollo. Restricciones.

“Coérdoba es una plaza propicia para hacer negocios.”

“[...] es la 2° ciudad del pais y es una ciudad que con la
cantidad de habitantes que tiene resulta mucho mas que
interesante”.

“Lo que ocurre es que hay que explotarlo, hay que saberlo
comunicar, hay que saberlo dirigir, y direccionarlo [...]”.

“No es facil competir con Rosario, [...] esta apenas a tres
horas y media de Capital federal y no es féacil que ellos
compitan con nosotros porque no tienen [...] la
infraestructura de hoteleria y demas [...]".

“[...] la otra ventaja que tenemos es que nos rodea [...] la
posibilidad de otorgarle a [...] las esposas, hijos y demas, la
posibilidad de [...] hacer vida de sierras y a 20 minutos de la
ciudad”.

“Coérdoba es la 2° ciudad del pais, y para todo el interior del
pais es muy importante.”

“[...] hay presencia de grandes industrias y somos sede de
muchas empresas importantes, ademas del movimiento que
genera la Universidad Nacional.”

“Tenemos capacidad para grandes eventos”.

“Ha faltado el trabajo planificado, que es lo que esta gestion
quiere dejar, [...] que genere una salida en conjunto de la
ciudad”.

3. Acciones de la Direccion de

Turismo Municipal

3.a. Conocimiento y opinion

“[...] trabajamos sobre una planificacion que en este

“[...] lo que nosotros estamos haciendo en la Comisién es un
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momento se esté desarrollando, un sistema de informaciéon a
los efectos de congresos y convenciones y a los efectos
corporativos”.

“[...] de todos modos existen las ferias que son, por
naturaleza, el lugar de presencia donde lo direcciona la
Secretaria de Turismo de la Provincia, donde las ciudades
van y ofrecen su producto. Nosotros ofrecemos mucho la
ciudad, en un conjunto de cosas, pero entre esas cosas estan
lo eventos y congresos y convenciones”.

diagnéstico. Estamos viendo qué tenemos, en qué situacion
estamos. Y después de eso vamos a hacer una conclusion
para después ver cOmo seria. Estamos recopilando
informaciéon todavia”.

3.b. Puntos fuertes y débiles

3.c. Necesidad y posibilidades de

mejora. Expectativas. Importancia.

“[...] pensamos convertir a Cérdoba, o dejarle a Cordoba una
vez que terminemos esta gestion, una politica de estado y no
una politica de gobierno, [...] el sector privado va a
prevalecer que eso continde su ritmo.”

“Lo importante de cualquier gestion que se realice, es que
vos sabés donde estd el piso, lo que nunca vas a saber,
doénde esté el techo. [...]. Si tenemos la posibilidad de traer
inversores que nos construyan cuatro hoteles mas, tres o
diez hoteles mas, hay que llenarlo después a eso, pero
bienvenidos sean.”

“La ciudad cuenta con todos los elementos para crecer en
este aspecto, pero eso lleva tiempo”.

3.d. Trabajo conjunto con sector

privado. Interés y participacion.

“[...] hoy estamos trabajando sobre proyectos concretos
donde se han formado comisiones, que no tiene que ver
Unicamente la municipalidad, la Municipalidad un poco la
guia, y es el sector privado quien la determina.”

“Definitivamente, no funciona de otra forma.”

“Estamos trabajando desde la Municipalidad con el sector
privado y participa la gente que tiene algin tipo de relacién
con esta actividad de Congresos y Eventos”.

4. Ambito privado

4.a. Acciones y/o proyectos

relacionados

“Los privados quieren la Oficina de Congresos, y es algo muy
importante como una pantalla que muestre. Yo creo que es
importante, pero no ahora [...]. Lo que también quieren es
un Casino, porque se considera que atrae mas turistas. Un
Casino no suma ni resta [...].

“El sector privado trabaja a través de sus Asociaciones que
promueven el trabajo en conjunto, [...] y el trabajo con la
Municipalidad”.

4.b. Fuentes de informaciéon

“Silvia Gémez es una empleada de la Direccién de Turismo”.

“Los representantes de las principales asociaciones, como
A.C.A.V., la Camara de Turismo o la Hotelera Gastronémica”.
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Entrevistados

. Director de Inversion y Servicios Turisticos,
Guia de Pautas - )
Agencia Cordoba Turismo.
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o)

N\

Cordobaciudad

Gobierno de la ciudad

José Gonzales

Presidente de la Camara de Turismo.

Duefio de la Agencia de Viajes “Bon Bini”. Socio de A.C.A.V.

“El turista de negocios es aquél que lo hace con fines de
trabajo, de negocios. También estamos hablando de eventos
en general, que de alguna manera tiene fines de negocios.
También la capacitacion [...] estaria entre los eventos
corporativos.

1.a. Definicion

“[...] en esta clase de ciudades, el turismo de negocios es
crucial, y no s6lo para el desarrollo de esta industria, sino
para toda la ciudad”.

1.b. Importancia

“Es el turismo que hoy por hoy esta creciendo mas en el
mundo y su importancia es evidente [...]".

2. Turismo de Negocios y Reuniones

en Cérdoba

“Cérdoba es por excelencia un destino de negocios. Eso lo

. demuestran las estadisticas”.
2.a. Importancia
“[...] definitivamente esta clase de turismo es el turismo de

“[...] para Cdérdoba es crucial, es el turismo de la ciudad, as
alla del turismo recreativo de las sierras”.

Cérdoba ciudad, y es el mas importante para su
crecimiento”.
“Cérdoba comenzé su desarrollo hace diez afios

aproximadamente”.

2.b. Nivel de desarrollo “Se ha reactivado el movimiento turistico de este tipo, [...].

Igualmente, podria ser mucho mayor el desarrollo”.

“Creo que la ciudad de Cérdoba deberia explotar mas este
aspecto”.

“Cérdoba es el turismo de negocios, es el factor nUmero uno
de ocupacioén hotelera. Sin temor a equivocarme, debe andar
mas o menos por el 60% [...]".

“[...] calculo que debe andar el turismo de negocios con el
aditamento de congresos, ferias y convenciones en el 80%".

“Pasa que no ha sido bien explotado, con una planificacion y
un orden”.

2.c. Factores influyentes sobre el “[...] luego salié la ley de promocién turistica en Cérdoba, lo

que promovié las inversiones en turismo, y comenzaron a
llegar a Cérdoba complejos hoteleros de mayor categoria.
Llegé el Sheraton, Amerian, Holiday Inn [...]".

“[...] ha sido

desarrollo. Restricciones.

importante la generacion de una mayor

“[...] la instalacién de hoteleria de nivel, hablando de hoteles
de cuatro y cinco estrellas [...]".

“La gente ha empezado a viajar en nuestro pais [...] en la
época del noventa [...] realmente es cuando la gente tuvo la
gran posibilidad de viajar y desplazarse. [...] la gente ya fue
apreciando otro tipo de hoteleria, fue mucho al exterior, y
[...] estaba exigiendo otro nivel de hoteleria.
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capacidad. [...] las condiciones necesarias para el desarrollo
de eventos son muy importantes. [...] hay mucho espacio
apto para grandes eventos”.

“[...] aca tenemos este problema del transporte, y esa es la
realidad”.

“[...] tenés hoy una buena frecuencia aérea [...]".

“[...] también influye el nivel de transacciones comerciales, el
crecimiento comercial e industrial en todos los rubros [...]”.

“Rosario es una ciudad muy avanzada a nosotros en este
aspecto, aparte cuenta con autopista que la hace de mayor
facil acceso”.

“[...] falta deseo de sociedad. O sea, no hay un “afecto
societatis” [...] respecto del trabajo conjunto. Si se hacen
obviamente [...] trabajos particulares, pero falta ese sentido
de trabajo en sociedad.

“Lo que pasa es que al cambiar tan abruptamente las
ideologias politicas, cada uno viene con su libretita bajo el
brazo [...] para el sector privado es bastante dificil, [...]Jnos
tenemos que estar aggiornando permanentemente al cambio
de gestion”.

“La ciudad todavia no tiene la conciencia turistica [...] quiza
porque no se ha hecho una campafia de concientizacion
masiva, pero la gente no entiende en qué la puede beneficiar
el turismo [...] falta concientizacion turistica”.

(Refiriéendose a la Municipalidad) “[...] hay que tener
presupuesto adecuado para mantenerlo. [...] yo soy uno de
los que primero les digo a todos cobmo vamos a buscar los
recursos”.

“[...] es dificil lograr, porque bueno uno tiene una ideologia
en lo comercial y por ahi vos tenés que aggiornarte a los
funcionarios que son los que deberian promover”.

“[...] cuando se estan proyectando estas cosas siempre ha
habido divorcios politicos entre el Municipio y la Provincia

[...1"

“[...] necesitariamos crear un centro de Convenciones, seguir
sumando camas de buen nivel, no permitir la creacion de
hoteles o algun tipo de emprendimiento que no introducen
mejoras”.

“[...] tenemos accesos rapidos a todos los valles, en una
hora podés estar en otro lado [...]".

3. Acciones de la Direcciéon de

Turismo Municipal

3.a. Conocimiento y opinion

“Yo prefiero no darte una opinibn porque creo que
corresponde que ellos sean los que te informen qué es lo que
hacen”.

“[...] deberia hacerse un trabajo lento pero continuo de
atraer gente a la ciudad durante las otras fechas, durante
todo el afio, gente que en un gran porcentaje tiene que ver
con la vida de negocios”.

“En el caso del Municipio, en este momento, yo creo que al
turismo se lo ha tomado con la relevancia que realmente
tiene”.

“Se esta haciendo pero muy tibio [...]. Por ahi la ciudad hace
alguna accion asi, muy descolgada, pero nosotros les
venimos diciendo permanentemente que si no tiene
continuidad no sirve”.
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3.b. Puntos fuertes y débiles

3.c. Necesidad y posibilidades de

mejora. Expectativas. Importancia.

“Yo creo que siempre hay posibilidades de superacién, si bien
lleva afos posicionar un destino, si de a poco se superan
estas restricciones, se puede mejorar”.

“Creo que vale la pena”.

3.d. Trabajo conjunto con sector

privado. Interés y participacion.

“Si, se realizan acciones conjuntamente con la Provincia y
con el Municipio. Por ahi lo que no hay acuerdo es para la
promocién permanente y constante”.

“[...] se estd armando un Plan estratégico de turismo de la
Ciudad, en donde el sector privado esta colaborando
intensamente con el Municipio [...]".

4. Ambito privado

4.a. Acciones y/o proyectos

relacionados

“[...] hubo intentos fallidos de Convention Bureau, que no
duraron por diferencias de ideas, de costos, y otras cosas.
Hay instituciones que nuclean a los prestadores, pero las
acciones son articulares, individuales.

“No hay un trabajo conjunto que permita la difusién de la
ciudad como una sola, son todas acciones particulares, [...]
que no dejan lugar al trabajo conjunto.

“Creo que, y es un mea culpa del sector privado, que no nos
hemos puesto todavia los pantalones largos para lograr las
cosas”.

“[...] uno por ahi se convierte en una Unidad de Negocios, si
nadie me sigue lo hago yo solo, lo hago para mi, en mas
chiquito. Pero tampoco tenemos alternativa [...]".

“He intentado, yo he sido formador de un Bureau de
Convenciones [...] logramos bastante, pero todo muere en
lo mismo siempre: el aporte econémico”.

“[...] vendemos los paquetes hechos para el turista de
negocios. Lo mismo en el caso de eventos”.

“[...] tres o cuatro veces al afio vamos a hacer una
promocién directa e indirecta. La directa es con nuestra
presencia, capacitando, la otra los invitamos a hacer fam
tour a Cérdoba [...] como un mix de comunicacién”.

4.b. Fuentes de informacion

“[...] AOCA [...] Camara de Turismo, y las Asociaciones que
nuclean a las Agencias de Viajes y Hoteles.

“Marco Diaz, que estaba en la Agencia, [...] esta ahora como
Director de Turismo en Rio Ceballos, fue en Villa Gral.
Belgrano [...]".

Entrevistados

Guia de Pautas

Sergio Navarro
Presidente de la Camara Joven de Turismo.

Presidente de la Camara Argentina Joven de Turismo.

Patricia de la Colina
Presidenta de A.C.A.V.

(Asociacion Cordobesa de Agencias de Viajes).
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Duefia de dos Agencias de Viajes, una de ellas “Ulyses”.

1.a. Definicion

“[...] un turista que viene por negocios, es cuando tiene un
combinado, su empresa lo manda y de paso es turista”.

“Abarca de todo un poco, como pueden ser eventos”.

1.b. Importancia

“[...] el que participa en un Congreso no es solamente por
negocios, sino por una capacitacion. La capacitacion puede
integrar un punto estratégico importante dentro de lo que es
el turismo”.

2. Turismo de Negocios y Reuniones

en Coérdoba

2.a. Importancia

“[...] Cérdoba lleg6 a ser segunda a nivel nacional en la
organizaciéon de Congresos y eventos del pais [...]".

“[...] es importante que se desarrolle un poco mas”.

2.b. Nivel de desarrollo

“[...] ¥ hoy estamos en séptimo, octavo lugar, noveno,
llegando cémodamente en cualquier momento al décimo

lugar [...]".

“Creo que Coérdoba tiene para desarrollar un montén de
cosas, todavia tiene mucho por desarrollar, para atraer mas
gente [...]".

2.c. Factores influyentes sobre el

desarrollo. Restricciones.

“[...] la estructura que uno apunta a mantener es lo que
tenemos que destacar. “[...] teniamos una FICO
espectacular, [...] y hoy, durante mucho tiempo la tuvimos
llena de yuyos, abandonada, casi nadie manejandolo [...]".

“[...] Hay que hacer cosas para que logremos votos para las
proximas elecciones y no una Planificaciéon larga o seria. Es
una politica de gobierno [...] donde llegan las elecciones
todos vamos a hacer Centros de Congresos y Convenciones,
vamos a promocionar el destino [...]".

“[...] hay que trabajar para capacitar a la gente [...] tener
gente que sepa atender, solucionar problemas, con idiomas,
equipo, tecnologia”.

“Si la Municipalidad tuviera gente que tuviera ideas, se
podrian llegar a hacer muchas mas cosas. Siempre ponen
Directores de turismo que no tienen experiencia en turismo

[...1

“Y la Provincia todo el tiempo, si iba la Municipalidad, no iba

[...]"

“[...] en Santiago de Chile las tarifas que ofrecen hasta
Cérdoba son carisimas, entonces no les conviene [...]".

“Porque en cuanto a precio, nosotros tenemos buenos
precios en hoteleria, en restaurantes, [...] estamos mucho
mas baratos que en cualquier otra parte”.
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3. Acciones de la Direccién de

Turismo Municipal

3.a. Conocimiento y opinién

“La Municipalidad nos tiene un poco cansados con la tipica
excusa que porque no tienen plata no pueden hacer cosas”.

“Porque nosotros que somos empresas privadas de turismo
estamos en todas las ferias y eventos que por ejemplo la
Municipalidad no estaba”.

“Nosotros, casi la mayoria de los privados, no tenemos
folletos solventados por el Gobierno, lo que nosotros
tratamos de hacer es todo por nuestra propia cuenta”.

“Se esta trabajando, pero me parece que falta todavia”.

“[...] con la Municipalidad ya estamos trabajando en un Plan
y la idea es [...] a nivel Agencia Cérdoba Turismo y a nivel
Marianacci de la Municipalidad [...] entre ellos juntos [...]".

“[...] el Plan es estratégico, comenzé con la Municipalidad de
Cérdoba, y después lo largo la Agencia Cérdoba Turismo™”.

3.b. Puntos fuertes y débiles

3.c. Necesidad y posibilidades de

mejora. Expectativas. Importancia.

“Yo creo mejorar, todo se puede mejorar”.

“[...] sumado con un montén de cosas méas que se estan
aplicando, creo que se pueden llegar a hacer cosas muy
interesantes”.

“[...] creo que es algo que es el futuro. Hay para trabajar
mucho sobre esto”.

3.d. Trabajo conjunto con sector

privado. Interés y participacion.

“Si, todo eso son proyectos sobre los que se trabaja. Pero en
el momento de concretarse es muy complicado. El que es
funcionario [...] dice que el privado no aporta [...]".

“[...] nosotros los privados salimos en conjunto. Al Gobierno
a veces, hay que arrastrarlo y llevarlo. La Municipalidad [...]
no va o pide todo gratis”.

“[...] aunque no tenga plata, tenga la capacidad, nosotros
podemos organizar los proyectos”.

“La idea es juntarnos y también apuntar a un centro de
convenciones”.

“Yo creo que es la primera vez y es todo un logro. Porque no
es facil que la parte privada y la parte publica se puedan
reunir [...]".

“[...] con la Muni hemos trabajado en diferentes talleres [...]
es trabajar en como hacer para atraer mas gente que llegue
a la ciudad de Cdérdoba”.

4. Ambito privado

4.a. Acciones y/o proyectos

relacionados

“Los privados solos, cuando tenemos la necesidad, nos
juntamos y tratamos de armar un proyecto”.

“[...] nosotros vamos a seguir yendo a ferias, vamos a seguir
exponiendo, vamos a seguir ofreciendo lo que nosotros
tenemos”.

“[...] yo sigo para adelante, los que se quieren quedar que
se queden”.

“Para atraer gente no”.

“Si, me lo piden si. Por falta de tiempo, por falta de personal
no lo he desarrollado mas [...]".

“[...] hace falta un poco mas de Marketing, no todos tiene
sus paginas web, y un montén de cosas. Me parece que
estamos medio pobres. Te digo que esta para desarrollar eso
y mucho”.
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“[...] workshop y presentaciones”.
“Ahora, gracias a Internet, podemos llegar a otros destinos”.

“Con alianzas comerciales. Esto se maneja con alianzas
comerciales 'y  estratégicas. [---] trabajamos  con
organizadores de congresos a nivel nacional”.

4.b. Fuentes de informaciéon

“Una persona que a mi me gusta por su forma de ver las
cosas y hablar, es Marcelo Salas, del Sheraton”.

“[...] de la Asociaciéon Hotelera Gastronémica podés ver a
Judith Vargas”.

Entrevistados

Guia de Pautas

1. Turismo de Negocios y Reuniones

Fernando Herrera

Propietario de Hoteles NH Urbano y NH Panorama.

Ex Director de Turismo Provincial.

Judith Vargas

Gerente General de la

Asociacion Hotelera Gastronémica Cérdoba

1.a. Definicion

“[...] es el turismo relacionado con el trabajo y que proviene
de las empresas”. [...] Una modalidad de turismo que tiene
sus particularidades que lo diferencian del turismo
recreativo”.

“[...] viene con una cierta frecuencia, [...] es bastante
consecuente, [...] quien paga el servicio no es el que lo
recibe [...]".

“Es el turismo corporativo, el que viene con finalidad
comercial o de trabajo, como son las reuniones”.

1.b. Importancia

“[--.] es el turismo mas competitivo del mundo y muy
probablemente el de mejor nivel de pago”.

2. Turismo de Negocios y Reuniones

en Cérdoba

2.a. Importancia

“[...] es para Cdérdoba sumamente importante. [...] es la
segunda o tercera ciudad de Argentina. [...] su desarrollo
cultural genera un movimiento permanente que lo hace
realmente significativo [...]".

“Para Cdrdoba y para cualquier ciudad es muy importante
porqgue eso te genera no so6lo la gente que viene a hacer
negocio, sino que el que viene a hacer el negocio trae un
acompafante. [...] Y para Cérdoba eso es muy importante.

2.b. Nivel de desarrollo

“[-..] para Cérdoba es el 80% del movimiento de la ciudad.”

“[...] es bueno en el sentido de que Cérdoba turisticamente
se esta relanzando ahora, estuvo muy apagada durante
muchos afios, se habian olvidado que Coérdoba existia [...]
pero el turismo de negocios nunca dejé de estar en Cérdoba”.

“[...] 15 aflos atrds, Coérdoba era un de las principales
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ciudades que atraia congresos y convenciones. Ahora nos
gand Mar del Plata, nos gané Mendoza, nos gan6 Rosario. O
sea, vos fijate que no hay tantos congresos aca en Cordoba”.

2.c. Factores influyentes sobre el

desarrollo. Restricciones.

“[...] las exigencias de este ritmo moderno y demas, hace
que la empresa no pueda parar nunca. [...] eso también hace
que ese turismo corporativo se mantenga durante la
temporada baja [...]".

“Hay que pensar que la ciudad de Cérdoba fue el primer
centro industrial del pais. [...] lo que genera también todo el
desarrollo de una industria automotriz [...] una generadora a
su vez de demanda hotelera [...]".

“Cordoba tiene la primera Universidad argentina, también es
el turismo relacionado con la Universidad. Yo lo califico todo
dentro de este turismo, [...] es turismo de trabajo”.

“Es el centro comercial mas importante del centro del pais.
[...] sede del movimiento de una regién mucho mas amplia
[...] Coérdoba tiene un efecto de centro para el centro y norte
del pais”.

“[...] Sheraton [...] es tan importante a nivel turismo
internacional, [...] ya es una chapa, una marca reconocida, y
el hecho de que esté en la ciudad [...] le da prestigio y la
ubica en el plano mundial.

“[...] en un estudio motivacional hecho en EE. UU., el primer
punto de diez puntos béasicos que movilizan el turismo
americano, [...] es la existencia de un hotel reconocido, de
cadena, si es americano mejor [...].”

“[...] tenemos que competir primero con Buenos Aires, cosa
que es muy dificil por la deformacién de toda Ila
infraestructura del pais, que es radial.”

“[...] con Rosario, unido con una autopista con Buenos Aires,
y a la mitad de la distancia”.

“Con Mar del Plata, que tiene una capacidad ociosa durante
largo tiempo, y entonces en condiciones beneficiosas para
ellos en relacién a nosotros”.

“[...] toda la actualizacién y el modernismo que Cérdoba
viene sufriendo a través de los afios. Es muy fundamental”.

“[...] a nosotros en este momento nos favorece el cambio, a
diferencia de antes. Hay mucho turismo extranjero [...]".

“Primero y principal no tenemos un Centro de Convenciones.
[...] lo que necesitamos es algo que nos identifique y que
pertenezca a la ciudad”.
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“[...] se tiene en general en todos los niveles un gran
desconocimiento de ese tema”.

“[...] No lo podés despegar de la situacidon del transporte.
[...] Aeropuerto [...] sigue estando con las dos mismas
mangas [...], hace 28 afios, 30 afios practicamente que
estamos con ese déficit. [...] todavia no tenemos la autopista
que une Cérdoba- Rosario. [...] los aviones con grandes
déficit. ;Coémo va a llegar y como se va a ir la gente?”.

“[...] si es importante [...] la pequefia convencién, la reunion
de trabajo, [...] de la empresa, [...] entre empresas, porque
estamos hablando de la convocatoria media, que es lo que
nos llena los hoteles todos los dias”.

3. Acciones de la Direccion de

Turismo Municipal

3.a. Conocimiento y opinion

“[...] siempre se hacen esfuerzos. [...] el mejor esfuerzo que
puede hacer la Municipalidad para el turismo es tener bien la
ciudad. [...] es imposible pensar en atraer gente, para que
después se lleve la desilusion de una ciudad que esta
poceada, sucia”.

“[...] eso es a lo que tiene que dedicarse basicamente a
hacer la Municipalidad, a tener la casa en orden”.

“Lo ideal seria que la parte de Turismo de la Municipalidad
siempre se avoque a eso. Ahora lo estan haciendo, durante
dos o tres afos estuvo medio apagado, casi nada [...]".

“[...] Cérdoba es como que entré en un letargo y no le dieron
importancia [...]".

3.b. Puntos fuertes y débiles

3.c. Necesidad y posibilidades de

mejora. Expectativas. Importancia.

“Los esfuerzos son, mas que todo, expresiones de anhelo, y
quedan en el camino porque no encuentran en la realidad
una respuesta favorable”.

“Yo creo que puede mejorarse, que le falta crecer un poco
mas. Inclusive el turismo nunca deja de crecer en ningln
lugar. Es una fuente generadora de ingresos [...]".

3.d. Trabajo conjunto con sector

privado. Interés y participacion.

“Si puede haberlo, pero todo pasa a partir del supuesto
béasico, [...]. Si yo no tengo servicios elementales bien
cubiertos, qué voy a salir a hablar e invitar [...] una vez que
estadn resueltas las condiciones basicas, entonces si nos
dediquemos”.

“[...] yo tengo aca un capital de X millones de délares, y no
me puedo dar el lujo de esperar que me llene alguien [...].”

“[-..] es necesario que la Municipalidad acomparfie el empuje
privado. La Municipalidad te tiene que ayudar con folleteria,
te tiene que ayudar con carteleria, con una serie de cosas
que van a facilitar que el turista se sienta comodo, o la
persona que esté de negocios”.

“Estamos teniendo reuniones semanales practicamente con
ellos, con la parte del sector Turismo Municipal [...]. Estan
desarrollando distintos folletos para entregar en julio por
ejemplo, [...] folletos de acceso a la ciudad, folletos de
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planos, una guia de informacién para el turista”.

4. Ambito privado

4.a. Acciones y/o proyectos

relacionados

“[...] en el caso nuestro, que formamos parte de una cadena,
tenemos todo un equipo comercial dedicado e integrado a su
vez con el equipo comercial de la cadena en la sede central
en Espafia [...]".

“Intentamos el Bureau, y queddé en un esfuerzo del que
formé parte, pero al final quedd, y lo que pasa es que esta
fallando la base”.

“Siempre hemos hecho acciones a nivel nuestro, de la
Asociacion. Siempre hemos estado fomentando el turismo
para la ciudad. [...] hemos participado en las distintas ferias,
[...] vos tenés que tener presencia. [...] hacemos folleteria,
con los socios [...]. Se hacen cursos, se hacen
capacitaciones. Esto mas a nivel establecimiento [...]".

4.b. Fuentes de informacién

“[...] el Sheraton [...]".

“[...] Internet [...] informacion de la Agencia Coérdoba
Turismo. [...] la pagina de la Municipalidad. Nosotros
tenemos nuestra pagina propia [...]".

“[...] FEHGRA que es la Federaciéon de Empresarios Hoteleros
Gastrondmicos de la Republica Argentina. Tiene su pagina
[...1".

“[...]. Hay algunas revistas que te pueden ser Utiles de
turismo, como la Adebi, El Mensajero [...]".

“[...] Holiday Inn [...]".

Entrevistados

Guia de Pautas

1. Turismo de Negocios y Reuniones

Marcelo Salas
Gerente de Ventas Sheraton Cérdoba.

Ex Subsecretario de Turismo de la Provincia.

Marcelo Fernandez

Responsable del Area de Convenciones Hotel Holiday Inn.

Organizador profesional de eventos.

1.a. Definicion

“Se identifica o se define al turista de negocios como la
persona que ya viene a la ciudad con una finalidad comercial
0 corporativa [...]".

“Es el turismo de eventos y [...] reuniones de negocios”.

1.b. Importancia

“Es muy importante realmente el turismo corporativo”.

2. Turismo de Negocios y Reuniones

en Cordoba

2.a. Importancia

“Es sumamente importante para la ciudad de cérdoba, por el
hecho de que el mayor porcentaje de turismo que viene a la
ciudad lo hace con esa finalidad, por el turismo corporativo

[...]"

“La parte corporativa es algo muy bueno porque aparte de
tener los salones llenos, aparte del mismo evento, nos llenan
el hotel [...]".

2.b. Nivel de desarrollo

“Es escaso”.

“Es bueno, pero a nivel de nuestro hotel. A nivel ciudad, creo
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“[...] el tema de convenciones, congresos, ferias y
exposiciones en la Ciudad, estd medianamente desarrollado,
tiene mucho potencial todavia [...]".

que estéa sub- explotado”.

2.c. Factores influyentes sobre el

desarrollo. Restricciones.

“[...] Coérdoba es una plaza que tiene una estructura e
infraestructura muy importante, nada que envidiar a otras
plazas del interior del pais [...]".

“[...] otras plazas han tenido mayor desarrollo, posicion y
comunicacion de los eventos que se han realizado, y es por
eso que se ubican en una mejor posicion o tiene un mejor
posicionamiento con respecto a nosotros [...]".

“El posicionamiento lo logras contando lo que hacés. [...] Si
vos hacés muchos eventos, de una gran magnitud, y no lo
difundis, nadie sabe. Entonces eso es un error estratégico”.

“Muchas veces cuando vos salis afuera y decis [...] la gente
se queda boquiabierta, “ah, hay otra ciudad grande aparte de
Buenos Aires”. Y tiene que ver con el tema de comunicacién

[...]"

“Siendo la 2° ciudad del pais, el movimiento de negocios y de
gente es importante [...]".

“Hay una falta de difusién de la ciudad como destino para
eventos en particular, [...] y comercial a nivel méas general”.

3. Acciones de la Direcciéon de

Turismo Municipal

3.a. Conocimiento y opinion

“La mayoria de las acciones estan encaradas para el turismo
recreativo, turismo de placer”.

“No hay actividades programadas o hechas puntualmente
para esas personas [...]".

“no conozco acciones de difusién que se realicen afuera, [...]
sé que se estan moviendo mas por la Cumbre que se hace
este afio, pero eso es nivel local, no a nivel difusion externa”.

3.b. Puntos fuertes y débiles

3.c. Necesidad y posibilidades de

mejora. Expectativas. Importancia.

“[...] seguimos siendo la segunda ciudad del pais, y eso hay
que aprovecharlo, hay que usarlo y hay que comunicarlo

[..1

“[...] las posibilidades de mejoramiento de la imagen, de
desarrollar el tema de la marca de la ciudad, de la identidad
de la ciudad, eso esta todo por hacer, y obviamente que es
un anhelo de quiénes, en algun momento, tuvimos la
oportunidad de aportar algo”.

“Seguro que se puede crecer, siempre hay capacidad y
buenas proyecciones, no sé6lo como hotel, sino como destino
turistico en general”.
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3.d. Trabajo conjunto con sector

privado. Interés y participacion.

“Creo que se hacen acciones, que deberia haber otro tipo de
sinergia. Por ahi hay alguna interaccion para el trabajo
conjunto, pero la sinergia que produce no es efectiva”.

“Se hacen acciones, quiza esporadicas, quiza no tan certeras

[..1

“Hay un Plan que se orienta al trabajo conjunto [...]".

4. Ambito privado

4.a. Acciones y/o proyectos

relacionados

“[...] hacemos acciones para promocionar continuamente.
Nosotros participamos de ferias, exposiciones, workshops,
hacemos viajes individuales donde visitamos a nuestros
clientes [...]".

“Todas nuestras acciones estan enfocadas puntualmente a lo
que es internamente en la Argentina. Nuestro mayor
mercado estd en Buenos Aires, con el turismo corporativo

[...1"

“[...] basicamente no vamos a vender nuestro producto, no
vamos a vender el hotel, vamos a vender el destino. [...] que
es Cordoba, adonde estamos”.

[...] es una presentacion que nosotros hicimos de la ciudad,
donde mostramos las caracteristicas generales [...]".

“[...] por via mail. También se va a Buenos Aires, se va a
Chile, se va a Perd. Tanto la parte turistica como la parte
corporativa [...]".

4.b. Fuentes de informaciéon

“Las Asociaciones del sector son las que te pueden dar
mucha informacién”.
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G.1.2.2. Resumen de entrevistas

1. Turismo de negocios y reuniones

1. a. Definiciéon

De las personas entrevistadas, la mayoria supo caracterizar a grandes rasgos el turismo de
negocios, si bien algunas definiciones fueron méas abarcadoras y completas, y lo identificaban no

s6lo como el turismo de reuniones.

En general, existe un conocimiento profundo de las caracteristicas y ventajas del turismo de
negocios y reuniones. El sector privado posee una alta valoracion de esta clase de turismo. Es el
factor nUmero uno de ocupacién hotelera, es un turismo fiel y gran consumidor de los servicios de
la ciudad. Ademas, el turista generalmente viene acompafiado por otra persona, y por ello

promueve el turismo recreativo en la ciudad y la zona serrana.

Una vision importante para destacar, es el hecho de considerar el turismo de negocios desde el
punto de vista de turismo de trabajo, y no sélo a nivel de eventos o a nivel ejecutivo. Al tomarlo de
manera mas amplia, se abarcan otros publicos relacionados al desarrollo cultural, educativo y
social de la ciudad, que no soélo llegan a la ciudad con fines lucrativos o de participacion en

reuniones.

También se considera relevante la capacitacion en el ambito corporativo, como uno de los

objetivos mas buscados en los eventos desarrollados en la ciudad.

1. b. Importancia

Todos los entrevistados coincidieron en la gran importancia de este tipo de turismo para una
ciudad. Es el turismo mas competitivo del mundo y caracteriza a las ciudades que son polo
industrial y de gran actividad comercial y cultural. Como se indicé anteriormente, genera no sélo el

turismo de negocios, sino también el turismo recreativo de los acompafiantes.

2. Turismo de negocios y reuniones en Cérdoba

2. a. Importancia

En este punto, los entrevistados no dudaron en reconocer el turismo de negocios como crucial
para Cordoba, ya que es por excelencia un destino de negocios. Los entrevistados afirmaron que
estd demostrado mediante estadisticas, y que el 80% del movimiento de la ciudad se debe a esta
clase de turista. La ciudad no convoca mayormente turismo recreativo, ya que éste se halla mas

desarrollado en el interior de la provincia, pero si atrae mucho al turista de negocios o aquel que
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viene con fines laborales. En consecuencia, es el turismo mas importante para el crecimiento de la

ciudad.

Por otro lado, en el ambito de la Municipalidad se valora el turismo de negocios, pero se lo
toma como un elemento mas dentro del desarrollo turistico de la ciudad, no como decisivo para su
mejor explotacién. Esto deriva en una menor atencién dedicada a su difusién, en una menor
importancia que se refleja en todo su accionar comunicacional. Tomando en cuenta que el turismo
recreativo estd mas desarrollado por el Gobierno Provincial, la Municipalidad de Cérdoba deberia
abocarse a promover el turismo de negocios con mayor intensidad. El mismo general una mayor
difusion de las caracteristicas generales de la ciudad, y atrae turismo variado, no sélo a aquel que

viene con fines laborales.

2. b. Nivel de desarrollo del mismo en la ciudad de Cérdoba

La Ciudad de Cérdoba posee un gran potencial en infraestructura, servicios y atracciones, pero
se encuentra sub- explotado. De todos modos, la ciudad, dadas sus caracteristicas, es sede del
turismo de negocios por excelencia. El turismo de negocios ha sufrido un crecimiento casi
exponencial durante los ultimos afios a nivel nacional, pero Cérdoba no supo difundirse ni
posicionarse como un destino valido, y dejé de estar en una ubicacion prominente respecto de
otros destinos. Afos atras, la Docta era el destino mas seleccionado después de Buenos Aires
debido a multiples factores que favorecieron, en ese momento, su posicionamiento a nivel pais. En

definitiva, los entrevistados sostiene que el desarrollo deberia ser mucho mayor.

2. c. Factores influyentes sobre el desarrollo. Restricciones

Existen mudaltiples elementos que han influido a lo largo del tiempo y actualmente en el
desarrollo del turismo de negocios en Cérdoba. A partir de ellos se realiza la busqueda de los
atributos comunicacionales que se desean destacar y difundir. Algunos factores fueron sefialados
como mas trascendentales que otros, y se exponen a continuacién segun sean factores positivos o

negativos. También se adjuntan algunas citas que refieren a la caracteristica detallada.

Elementos positivos:

1. Plaza propicia para hacer negocios, con un alto nivel de transacciones comerciales. A su
vez, es el centro comercial mas importante del pais, sede del movimiento de una regiéon
mas amplia.

2. Gran actualizacion y crecimiento de la ciudad durante los dltimos afios, en general y
particularmente en relacién a los servicios turisticos.

3. Gran cantidad de habitantes, importante desarrollo cultural.

4. Mejora de la imagen y notoriedad por la instalacién de hoteles de mayor categoria, de nivel

internacional, y la consecuente generacion de una mayor capacidad.
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5. Desarrollo de salas con condiciones necesarias para eventos, en mejores condiciones que
otras plazas. Excelente capacidad para pequefios y medianos eventos.

6. Posibilidad de viajar a las sierras y realizar turismo recreativo a corta distancia.

7. Primer centro industrial del pais, por el desarrollo de la industria automotriz.

8. Primer centro universitario del pais.

9. Ley de promocion turistica.

10. El turismo de negocios no es un turismo estacional, se mantiene durante todo el afio.

11.El cambio favorece la recepcion de turismo extranjero.

12.Posibilidad de viajar de los argentinos durante la década del “90, y por consiguiente,
capacidad de apreciar otro tipo de hoteleria.

13.Influencia de las cadenas hoteleras internacionales norteamericanas en la eleccion del

destino por parte de ciudadanos norteamericanos.
Elementos negativos:

1. Problema del transporte: falta de una autopista, transporte urbano deficiente, inexistencia

de trenes u otras vias de transporte en y hacia la ciudad, aeropuerto con grandes

carencias.
2. Falta de planificacion.
3. Falta de trabajo conjunto a largo del tiempo entre el sector privado y el sector publico y el

sector privado solamente. Dificultad por la existencia de diferentes ideologias y falta de
fondos.
4. Falta de comunicacion y difusion de la ciudad. Falta de conocimiento de como dirigirlo y

comunicarlo.

o

Falta de una presentaciéon homogénea de la ciudad.

o

Falta de capacitaciéon de los RR.HH. y empresarios relacionados a la industria turistica.

7. Diferencias de opiniones respecto a la importancia de un Convention Bureau en la ciudad.

La Municipalidad de Cérdoba sostiene que el Convention Bureau es algo importante pero no es

actualmente necesario. Ademas plantea el problema de los fondos para mantenerlo.

El sector privado considera fundamental la creacion de un Convention Bureau como, como algo

que identifique y sea un simbolo para la ciudad.

Existe un pensamiento predeterminado que define a la Oficina de Congresos o Convention
Bureau como un edificio de eventos. Por ello, se cree imposible lograrlo ya que el Gobierno nunca
asignara los fondos para hacerlo realidad. Observando que la ciudad cuenta con espacios aptos
para el desarrollo de reuniones de diferentes caracteristicas, la Oficina de Congresos no necesita
ser un espacio fisico, sino ser un organismo de reunién entre el sector privado y el sector publico,
que sirva para la generacion de espacios comunes de trabajo, propuestas en conjunto y por sobre

todo, que permita la comunicacion homogénea de la imagen de la Ciudad de Cérdoba. Esto
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permitiria fundar las bases de un edificio de eventos como un Convention Bureau, ya que no

serviria de nada si su explotacion, difusién y comunicaciéon no es en conjunto.

8. Falta de conciencia turistica de la ciudad y sus habitantes.

9. Dificultad para competir con Rosario: ciudad mas avanzada en transporte, cuenta con la
autopista.

10. Dificultad para competir con Buenos Aires, por la estructura radial del pais.

11. Dificultad para competir con Mar del Plata: ciudad con una considerable capacidad ociosa
durante la temporada baja.

12. Falta de mantenimiento de la infraestructura.

13.Tarifas elevadas para el turismo de paises limitrofes, pero buenas tarifas para el turista

local.

Es importante destacar dos puntos débiles: uno es la falta de cooperacion entre el sector
privado y el sector publico; el otro, la inexistencia de planificaciéon y ejecucion de un plan

comunicacional de la Ciudad.

La falta de trabajo conjunto entre el estado y organizaciones privadas ha generado exista una
comunicacion heterogénea de la imagen de la ciudad. Cada actor realiza de manera particular su
propia presentacion de la ciudad, y por lo tanto, no es constante ni llevada a cabo controlando su

efectividad.

El resto de las plazas que compiten con Cérdoba han desarrollado estratégicamente su imagen,
y han sabido comunicar sus logros y fortalezas. Eso hizo que la Ciudad quede relegada y pierda

espacio.

3. Acciones de la Direccién de Turismo Municipal

3. a. Conocimiento y opinidn acerca de las acciones de difusibn que actualmente

realiza la Municipalidad

La Municipalidad de Cérdoba no ha realizado tareas de comunicacion y difusion del tema-
objeto de esta investigacion. Existe una ausencia de planificacion del aspecto comunicacional, y
una inexistencia de difusion del turismo de negocios, en parte relacionado al hecho de no saber
como realizarla. En este punto es importante destacar que actualmente la Direccién de Turismo
esta llevando a cabo, de manera conjunta con algunos representantes del sector privado, un Plan
de Turismo para la ciudad. EI mismo incluye aspectos relativos a congresos y eventos, pero desde
el enfoque de la gestién turistica, no de la difusién. Este diagndstico sigue en estado embrionario,

por lo que no se han planteado acciones hasta ahora.
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La Municipalidad afirma tener presencia comunicacional en los medios de difusidn turistica,
pero los representantes privados consideran que no es suficiente, y que deberia apoyarlos mas en

la promocioén del destino turistico.

En general, los entrevistados sefialaron conocer la intencion de un Plan por parte de la
Municipalidad, e incluso muchos de ellos participan de la realizacion del mismo, pero las respuestas
no coincidieron mayormente con la Municipalidad. Sefialan una falta de participacion, proactividad
y ejecucion de acciones concretas de comunicacion. No tiene presencia en la ferias, ni apoya con

elementos de difusién debido a la falta de fondos.

3. b. Puntos fuertes y débiles de las acciones de difusidon que actualmente realiza la

Municipalidad

En este punto no encontramos respuestas, ya que no existen acciones actualmente en

desarrollo.

3. c. Necesidad y posibilidades de mejora. Expectativas. Nivel de importancia

Méas alla de las opiniones divergentes entre los dos sectores, todos los entrevistados poseen un
alto nivel de expectativas y confianza en las posibilidades de mejorar y lograr el trabajo conjunto

que permita la optimizacion de toda la cadena de difusion turistica de la Ciudad.

Todos coincidieron en la importancia crucial de seguir trabajando en la difusién del turismo de
negocios en la ciudad. Por su parte, la Municipalidad busca plantear una Planificacion a largo plazo

que apoye ese proceso de mejora y apunte a una comunicacion estratégica.

3. d. Trabajo conjunto con el sector privado. Nivel de interés y necesidad de

participacion

Existe un trabajo conjunto con el sector privado, impulsado desde la Planificacién sobre la que
se esta trabajando desde la Municipalidad. La labor consiste actualmente en reuniones periédicas
en las que, de a poco, se va organizando la informacién para el planteo de acciones futuras. Es
decir, no se realizan acciones en conjunto de manera concreta, sélo se apunta a proyectarlas en un

futuro.

Por otro lado, todos afirmaron la gran importancia de la difusidn conjunta, y demostraron
mucho interés en hacerlo, ya que produciria grandes beneficios para todo el sector y para la

imagen de la ciudad.
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Algunos representantes del sector privado sostuvieron que no hay difusibn conjunta que
permita la difusién de la ciudad de manera homogénea, permanente y constante. La sinergia que

se produce no es efectiva.

4. El turismo de negocios y reuniones en el ambito privado

4. a. Acciones y/0 proyectos relacionados al tema

La Direccion de Turismo Municipal, a partir de su afirmaciéon del trabajo conjunto, sefial6 el
apoyo mutuo, publico- privado, para los proyectos de difusion. También hizo referencia a los

proyectos de empresarios del sector.

Por su parte, la Agencia Coérdoba Turismo afirmé no tener un proyecto relacionado al turismo

de negocios, ya que es un turismo mas relativo a la ciudad.

En cuanto al trabajo privado, el proyecto conjunto hizo referencia a los intentos frustrados de

un Convention Bureau, en parte por la falta de fondos.

Es importante destacar el trabajo que realizan las asociaciones del sector del turismo en
Cérdoba, ya que agrupan a los actores y pueden viabilizar las acciones que se emprendan hacia

cada uno de las organizaciones que las integran.

Cada empresa privada o asociacion del sector aplica ciertas técnicas de comunicacién, pero no

lo hacen respondiendo a una planificaciéon. Las acciones nombradas fueron las siguientes:

- Ferias.

- Alianzas y contactos comerciales.
- Capacitaciones.

- Fam Tour.

- Presentaciones y Workshops.

- Internet.

- Folleteria.

- Boca en boca.

Lo importante que destacaron es que cada empresa vende en primer lugar el destino.

Un dato muy importante es la falta de conocimiento de algunos actores de la cadena turistica
de la efectividad, ventajas y resultados que provee la comunicacion estratégica de sus servicios. Es
importante presentar de manera diferenciada el caso particular de las Agencias de Viajes. Si bien
las mas grandes aplican técnicas de comunicacién e imagen, en general es un area no explotada, y

al mismo tiempo nombrada como muy necesaria. Practicamente ninguna cuenta con pagina web,
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realiza publicidad o genera mensajes y soportes de comunicacién. Esto cobra especial
preeminencia si se tiene en cuenta que las agencias son quiénes intermedian en la llegada del

destino turistico y sus proveedores hasta el consumidor.

4. b. Fuentes de informacién sobre el tema

Las fuentes de informacion sefaladas por los entrevistados fueron las siguientes:

- A.C.A.V. (Asociacion Cordobesa de Agencias de Viajes).
- Agencia Cérdoba Turismo.

- Agencia de Viajes Itati.

- AOCA.

- Asociacion Hotelera Gastronémica.

- Camara de Turismo.

- FEGHRA.

- Hotel Holiday Inn.

- Marcelo Salas, Hotel Sheraton.

- Marco Diaz, Director de Turismo de Rio Ceballos y ex Director de la Agencia Cérdoba Turismo.
- Municipalidad de Cdrdoba.

- Revistas del sector: “El Mensajero”.

- Silvia Gbmez, empleada de la Direccidon de Turismo Municipal.

G.1.3. Analisis de fuente secundaria: Pagina Web Municipal

1. Pagina de Inicio:

http://www.cordoba.gov.ar/cordobaciudad/principal2/default.asp?ir=100
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Como puede observarse, en la Pagina inicial del sitio web de la Municipalidad de Cérdoba, el
link referido al turismo en la ciudad se encuentra al final del listado de temas, luego de
aproximadamente 24 titulos. No existe nada referido al turismo de negocios en particular, ni al

turismo en general.

2. Pagina de la Direccion de Turismo:

http://www.cordoba.gov.ar/cordobaciudad/principal2/default.asp?ir=2

3 12 Munizipatidad de Cdrdoba - Miereanft Internet Frplarer

Parte superior de la Pagina
JE

wesckin | hetpijvmen cordoba g orjoordobacudadior | [ o s
C* Need@Fnd <[ e s ™

Tedmites  La Ciud A -

] pavscript-contactol);

7 Inicio

T i+ Munieipalidad e Cardaba i vd o - Micreanlt Internet Fxplarer

Jechive Udedn Ve Fhairtnr Wensnetst  hpuls

Qus - © - [8 [ @ Powaets Slrreenss @ (-5 v - @B O
Dussar ol Web Phasar - Dweockn |l hetp:ivwes, condoba.gere e Jrondobacudadier | [ wios ™
w| SEsaigis v S Enacparsh | ¥ NeedEdFind - P v ™

Parte media de la Pagina

A la ciudad de Coadoba

Plan Desting Turistica
Ciudad de Cirlaba

Se da una bienvenida general al turista,

unidades

OKm haciendo referencia a la historia de la ciudad

F

Yy sus servicios actuales.

Se hace referencia al turismo de negocios.

Fundada |5 d¢ julis de 1573, par den Jardnimo
Luis 42 Cabeora,  orilas del Rio Suguia o5 un
desting cbligado para rumerasas tuistas aue
llngan al asrpustto o a rmanias.




UNIVERSIDAD Cordobacmdad
EMPRESARIAL Gobierno de la ciudad
SIGLO 21

3 :: Municipalidad da Cérdaba iz v2 :: - Microssdt Intermet Fxplarer FIE&

dechws  [dodn Ve Favarbos dpuds ] ) ) )
Qi - ) [x] [B) @ O vt m @R2u-Jdd omsr Parte inferior de la Pagina
mocaremiawes [ P - o (i@ e i ccndobia. gov arfeirdibocandodite | B vnados ™

WR - - nmm |2 CEZT ¥ meeddFnd <[ Pemw -

pm nurumujnynn I .-Jqllnnmlu Calonisl y

realizse pazene da singuar bellazs
oraona By

La capital confobesa brinda a sus vistantes una -
= amplia tad de sanicies, hotelesia de primer nivel, un -l
W e irea comeecial an gl cani de s cudad. tres visita
L grandas canirog comerises. dversng wirtyal
NipBMAIEadns y MossmER E833 68 Cing [, aeg7 |

- — Azimigmn, Crdaba &3 5688 88 NUMBIMSOR bk
g congrasns comencanales y aciratades culiurales 8

¥ daportsvas durants todo sl afio B7 -

I_I Fecha de ultima actualizacion:

> 30 de junio de 2004.

“4 Inicia = z T2 pog voehs i - Meere

3. Pagina de Congresos y Eventos:

http://www.cordoba.gov.ar/cordobaciudad/principal2/default.asp?ir=2_11
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Ademas, afirma asesorar en la gestion de eventos y en su promocion. Dicho servicio consiste
en la inscripcién del evento en el calendario anual de la Direccion de Turismo Municipal. Sin

embargo, el calendario no aparece en la Pagina Web, ni esta expuesto en la Direccioén de Turismo.

4. Pagina de apoyo a realizadores de eventos:

http://www.cordoba.gov.ar/cordobaciudad/principal2/default.asp?ir=2_11 1
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Gobierno de la ciudad

Fecha de ultima actualizacion:

+4 Inicio

Es evidente la informacién desactualizada

Municipal.

5. Pagina de Salones y Auditorios:

» 30 de agosto de 2004.

expuesta en la Red por la Direccién de Turismo

http://www.cordoba.gov.ar/cordobaciudad/principal2/default.asp?ir=2_11 3
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Lista los lugares disponibles para eventos,
sus datos de contacto y usos posibles de

cada uno.

Entre la lista expuesta figuran los ocho CPCs de la Municipalidad, el obispo Mercadillo (sede de

la Direccion de Turismo), tres salones de la Universidad Nacional, dos salas de las Fuerzas

Armadas, el Teatro del Libertador, la Bolsa de Comercio y como Unico exponente privado, el

Complejo Dinosaurio.

La informacién de cada sitio se expone de la siguiente manera:

Ejemplo N° 1:

COMPLEJO DINOSAURIO MALL
Direccion: Av. Rodriguez del Busto 4086
Teléfonos: (54-351) 526-1500

Mail: info@grupodinosaurio.com

Servicios: Eventos sociales y empresariales, Congresos, conferencias, seminarios, jornadas de

trabajo, presentacion de productos, eventos sociales.

Posibilidades de armado: Auditorio, Escuela, Mesa en "U", Cocktail, Banquete.
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Ejemplo N° 2:
TEATRO DEL LIBERTADOR GRAL. SAN MARTIN
Direccion: Av. Vélez Sarsfield 365

Teléfonos: (54-0351) 433-2328

3 ;; Municipalidad de Cdrdeba ;: w2 ;7 - Micressit Infermet Explorer

-> Fecha de dltima actualizacion:

30 de agosto de 2004.

£l Inberret

Al igual que los otros sectores de la Direccion de Turismo en la Pagina Web Municipal, esta area

se encuentra sin actualizacion.

Las caracteristicas que presenta la pagina web de la Direcciéon de Turismo Municipal en el area
del turismo de negocios hacen que la misma no sea efectiva. La falta de informacion, la
desactualizacién, la ubicacién y organizacion de la informacién escasa e innecesaria resultan en
una total inutilidad de la pagina, y pierde el sentido de medio efectivo de comunicacion con el

publico objetivo.

G.2. Consideraciones finales de la etapa de diagnostico

El objetivo general de la etapa de diagndstico fue determinar el conocimiento y la opinién de
representantes de organizaciones influyentes de la industria del turismo de negocios, acerca de las
acciones de difusiéon y comunicacion que realiza la Municipalidad de Cérdoba. A partir de los datos
obtenidos, su tabulacién, interrelacion, y comparacién se logré analizar el desarrollo
comunicacional y determinar el entorno de la problematica de relaciones publicas, a medida que se

iban cumpliendo los diferentes objetivos especificos, planteados al comienzo de la investigacion.

La presente investigacion se refiere al desarrollo comunicacional externo, aquel que se da
desde la ciudad hacia afuera y que apunta a atraer turistas, no a la informaciéon y medios de
comunicacion presentes en la misma ciudad. Se pudo constatar que la Ciudad de Cérdoba no posee
planificacion comunicacional que la difunda como destino turistico de negocios a nivel nacional.
Todo lo realizado comunicacionalmente proviene de la Provincia, haciendo hincapié en el turismo

en las sierras, turismo recreativo, aventura y rural. La ciudad como tal, no cuenta con una difusion
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propia que se ejecute de manera planificada y que genere un posicionamiento institucional en

torno a un concepto clave.

El primer paso de la investigacion, fue develar la importancia del tema. El resultado obtenido
permite afirmar que el turismo de negocios es el turismo clave de la Ciudad de Cdrdoba, el de
mayor valor y primer motivo de la visita turistica. Cordoba es una plaza propicia para los negocios.
Esto se debe a que es el centro productivo mas importante del pais, con un alto nivel de
transacciones comerciales, sede del movimiento de una region mas amplia, especialmente hacia el

norte del pais.

Por otro lado, la ciudad tuvo una actualizacion y crecimiento durante los Ultimos afios, que le
otorga una amplia infraestructura y capacidad para eventos, contando con mejores condiciones que
otras plazas. Cuenta con la presencia de hoteles de alta categoria, de nivel internacional. Tiene una

excelente capacidad para pequefios y medianos eventos.

Todo el nivel de desarrollo de Cérdoba en el turismo de negocios se encuentra claramente sub-
explotado. Si bien la ciudad cuenta con excelentes atributos para anunciar, que sustentan y apoyan
la comunicacion efectiva con la realidad, es el aspecto menos explotado a nivel comunicacional. No
s6lo posee las caracteristicas propicias para hacer negocios, sino que también constituye un polo
cultural y educativo, y un sitio con posibilidades de esparcimiento natural a minutos del centro de

la ciudad.

La Direccidon de Turismo Municipal ha centrado sus acciones de difusion en otros aspectos de la
ciudad, y se toma al turismo de negocios como un elemento mas que la misma tiene para ofrecer,
no como la base de todo el desarrollo turistico. Sin embargo, esta clase de perfil turistico es
considerado crucial para la difusion de la ciudad por todos los actores privados. Ellos sostienen que
la intencién de la Municipalidad de llevar adelante un Plan Estratégico es una iniciativa positiva, y

por ello poseen expectativas positivas y confianza en las posibilidades de superacion.

Ademas de los ya expuestos en este apartado, pueden sefialarse los siguientes elementos

positivos:

- Creciente desarrollo del turismo de negocios a nivel mundial y nacional.
- Promocién paralela del turismo recreativo.

- Turismo no estacional.

- Mayor relevancia mayor de los eventos relacionados a la capacitacion.

- Cambio de moneda que favorece la recepcion de turismo extranjero.

- Ley de promocioén turistica.

A lo largo de los dltimos afios, la Ciudad de Coérdoba perdié posicion en el ranking de ciudades

argentinas receptoras de turismo de negocios y reuniones, debido a la falta de una comunicacion
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estratégica de sus cualidades y capacidades. La falta de planificacion generalizada en el ambito
municipal, ha sostenido la inexistencia de un plan de comunicacion, y por lo tanto ha derivado en la
proyeccion débil de una imagen heterogénea y sin un concepto basico que la sustente. Esto se ha
visto potenciado por la falta de conocimiento de las herramientas de comunicacién por parte de
quienes integran la industria del turismo, especialmente las Agencias de viajes. Todo agente de la
cadena turistica sale a comunicar en primer lugar el destino, y luego procura hacer negocios

particularmente.

Por otro lado, existe la falta de accionar conjunto entre el sector privado y el sector publico que
resulte efectivo. Si bien ambos sectores muestran su buena intencién, no se han logrado resultados
concretos. No se cree posible la difusidon en conjunto sin una Oficina de Congresos. Debido a ello, la
participacion en presentaciones, ferias o workshops es individual, y no como ciudad en su conjunto.
Los actores indagados sefialaron la falta de accionar por parte de la Municipalidad, y sostienen
opiniones comunes entre si, y enfrentadas con lo expuesto por la Direccién de Turismo Municipal.
Existe una brecha entre la imagen que cree tener la Municipalidad y la que efectivamente posee el
publico externo. Todos destacaron la inaccion, la falta de proactividad y apoyo a la difusion de
Cérdoba. Como contrapartida a este planteo, consideraron clave el trabajo conjunto, y estan
dispuestos a participar si la Municipalidad por una vez, propone un plan concreto de comunicacion

conjunta.

Entre otros aspectos negativos identificados se encuentran:

- Argumento de la Municipalidad de falta de fondos para destinar a la difusién del turismo de
negocios.

- Problema del transporte.

- Falta de capacitacion de los RR.HH. y empresarios relacionados a la industria turistica.

- Falta de un Convention Bureau.

- Falta de conciencia turistica de la ciudad y sus habitantes.

- Falta de mantenimiento de la infraestructura.

- Tarifas caras para el turismo extranjero.

- Pagina Web desactualizada, incompleta e ineficaz.

- Competencia directa con Rosario, ciudad mas avanzada en transporte.

- Competencia con Buenos Aires, por la estructura radial del pais, y con Mar del Plata, ciudad que

tiene mayor capacidad.

Un posicionamiento institucional de la ciudad es indispensable para lograr su crecimiento y
desarrollo turistico. A partir del conocimiento de las necesidades, intereses y expectativas de los
actores del sector, se puede disefiar un Plan de Relaciones Publicas e Institucionales que permita
logar ese objetivo. El mismo sera planteado teniendo en cuenta la informacion obtenida y los

atributos comunicacionales identificados en el diagndstico.
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La totalidad de las personas entrevistadas resaltaron la importancia de la industria turistica
para cualquier sitio, y especialmente del turismo de negocios para Cérdoba. Por lo tanto, la
necesidad de gestionar estratégicamente la imagen de la ciudad cobra una mayor importancia. Es
indispensable generar una presentacion homogénea de la ciudad, y canales de comunicaciéon
formales y periédicos que permitan comunicar a los publicos- objetivo todo tipo de informacion de

su interés, apuntando en el mediano plazo, a atraer gente a la ciudad.
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Capitulo I11I:

Etapa de Intervencion
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ETAPA DE INTERVENCION
H. OBJETIVOS DE LA ETAPA DE INTERVENCION

H.1. OBJETIVO GENERAL DE INTERVENCION

Posicionar institucionalmente a la Ciudad de Cérdoba como un destino 6ptimo para el turismo

de negocios.
H.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Incrementar el nivel de notoriedad de Cérdoba en los publicos objetivo.
Promover la organizacién de eventos en la ciudad.

Complementar las acciones comunicacionales del sector privado, integrandolo a la
ejecucion del plan.
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I. DESARROLLO DEL PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES

El presente plan se centra en un concepto basico que estard presente en cada uno de los
soportes comunicacionales y acciones desarrolladas. Es el eje que guia todos los programas del
Plan, que impregna cada mensaje expresado. Constituye, en definitiva, el mensaje que la

estrategia busca transmitir.

Para la confeccion del Plan se tuvieron en cuenta especialmente los medios mas utilizados por
el sector turistico y empresario. De acuerdo a las respuestas obtenidas en las entrevistas, toman
prominencia Internet, que brinda las mejores posibilidades para informar a los publicos- objetivo, y
la organizacion de eventos, que permite la presentacion directa del destino y la demostracion de la

efectividad de una reunién como herramienta de comunicacion.

Es preciso tener en cuenta que este Plan se basa en el apoyo de la Municipalidad de Cérdoba
para la realizacion de la presente investigacion, y en la toma de conciencia de la importancia de la

ejecucion del proyecto para el crecimiento turistico de la ciudad.
1.1. CONCEPTO COMUNICACIONAL

El concepto desarrollado busca hacer hincapié en los aspectos clave de la ciudad como polo
econdémico, no sdlo relacionado a las oportunidades de negocios, sino también a la capacitacion, a
lo educativo. El concepto es general, sin especificar directamente la posibilidad del turismo de

negocios y eventos. Esto sera destacado en los programas que se desarrollen.

Cordobaciudad

Todas las oportunidades
un solo destino

Polo econdmico y cultural, donde trabajo y placer son posibles.
El desafio de reunirse y encontrarse, crecer y abrir las posibilidades.

No la imagines. Conquistala y dejate conquistar.
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1.2. PROGRAMAS

1.2.1. Programa N° 1: Presentacion de la Ciudad

Publicos- Objetivo: Asociaciones del Sector.
Hoteles y Salones de Eventos.
Agencias de Viajes.
Empresas de transporte (AA 2000, NETOC).
Operadores Profesionales de Congresos.
Prensa.
Entidades oficiales (Secretaria de Turismo de la Nacion, Camara de

Comercio Exterior, Bolsa de Comercio, Consulados y Embajadas).

Objetivo: Motivar la visita a la ciudad.

Se creara una presentacion acerca de la ciudad y sus caracteristicas como polo econémico y
cultural, teniendo siempre presente el concepto central. La misma sera desarrollada en diferentes
soportes y consistira en una exposicién de las ventajas y atributos identificados, con informacion
acerca de las posibilidades de realizar eventos en general y las actividades complementarias que
pueden disfrutarse. También se hara referencia a los espacios naturales con que cuenta la

provincia, ya que es un anexo importante que Cordoba brinda.

Se apunta a invitar a los destinatarios a visitarla y por sobre todo, a que la consideren a la hora
de seleccionar un destino para sus reuniones laborales o de negocios. Por ello, se resaltara de

manera puntual todo lo relacionado al turismo de reuniones.

Soportes a crear:

1. Papeleria institucional:

- Carta de presentacion.

- Carpeta, hoja y sobre membretados.

- Folleto informativo: de alta calidad en imagenes y con datos muy generales de los espacios
para eventos y las formas de obtener referencias al respecto.

- Catalogo: El mismo proveeréa todos los detalles de cada uno de los sitios aptos para eventos,
con fotos e informacion detallada (salones, capacidad, alternativas de armado, etc.). También
contendra breves resefas de los espacios gastrondmicos, culturales y comerciales de Cérdoba, los

modos de acceso y los espacios naturales con que cuenta la provincia.
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2. CD: Presentacion digital interactiva de la ciudad que contendra la misma informacién del

catalogo en formato papel, con el aditamento de algunos videos con imagenes de la ciudad.

Estos soportes a su vez serviran de dossier de prensa para las acciones de difusion.

3. Video institucional: Breve exposicion de imagenes de la ciudad, de sus mejores espacios

para eventos y sus sitios mas interesantes relacionados a lo educativo, cultural y comercial.

Piezas de Difusion:

Hoja membretada

Q Cérdobaciudad
»'@ Todas las oportunidades
un solo destino

Sobre bolsa- Frente.

ﬂ Cardobaciudad
J Todas las oportunidades
un solo destino

Rosario de Santa Fe 39 [NS000ACA)
Tel / Fax: 00 54 351 4341200

W g-convenlioabureau eha gov.ar
infole-conventionburesu.cha gov.ar
Cérdoba - Argenting

Rosario de Santa Fe 33 (XS000ACA)
Tel. / Fax: 00 54 351 4341203
www.a-comventionburoas.cha.gov.ar

Infotbe-comventionbureau cha gov ar
Cérdoba - Argentina
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Carpeta- Frente.

Cordobaciudad

Todas las oportunidades
un solo destino

o

Rosaria e Sasta o 5 (REO00ACA) - Tol. / Fax: 00 54 351 4341203 - Cordoba - Argenting - Info@e-comentisnbures. con gov.er
www.o-conventionbureau.cha.gov.ar

Carta Presentacion:

Ver pagina siguiente.
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Cordobaciudad
Todas las oportunidades
un solo destino

Cérdoba, Marzo de 2007
Sr.
Luis A. Argaiaras
Socio Gerente - Mundo Tour
Parana 369 - Santa Fe

De nuestra mayor consideracion:

La Municipalidad de Cérdoba se complace en presentarle el Plan de Difusion de la Ciudad de Cérdoba “Todas
las oportunidades un solo destino”. El mismo esta dirigido al turista de negocios, aquél que elige nuestra ciudad como
destino para su desarrollo profesional y laboral. Polo econémico y plaza propicia para hacer negocios, “la Docta” es el

centro comercial mas importante del interior y sede del movimiento de una regiéon mas amplia.

Le acercamos el Catdlogo 2007. Alli encontrara informacion completa y actualizada acerca de la
infraestructura, servicios, gama de actividades y posibilidades que brinda la Ciudad de Cérdoba para la organizacion,

asistencia y asesoramiento de sus eventos.

Ademas, lo invitamos a visitar el E- Convention Bureau Cérdoba:
www.e-conventionbureau.cba.gov.ar, donde Ud. y sus clientes encontraran referencias econémicas y culturales
de la ciudad y su region, clasificados de proveedores, agenda de eventos, enlace con organismos e instituciones, entre

otros.

Por dltimo, no deje de tener en cuenta los beneficios directos para eventos que otorga la Direccion de Turismo
Municipal, como stands de informacion turistica asistidos por personal bilinglie, publicidad y presencia en medios de

difusion turistica, junto a la posibilidad de tramitar la declaracion de Interés Municipal.

Lo invitamos a sumarse a este proyecto. Cordoba le propone el desafio de reunirse y encontrarse, de crecer y

abrir las posibilidades. Cérdoba lo invita y lo espera. No deje de participar.

Francisco Arce

Director de Turismo Municipal

Rosarlo de Santa Fe 39 (X5000ACA)
Tel. / Fax: 00 54 351 434-1203
www.e-conventionbureau.cba.gov.ar

info@e-conventionbureau.cba.gov.ar
Cdrdoba - Argentina

71
TFG - Maria Virginia Peral
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Folleto informativo- Exterior

Cordobaciudad

Gobierno de la ciudad

g g- Convention Bureau

Rosarlo de Santa Fa 39 (XS000ACA)
Tel / Fmc 00 54 351 4341208

oba.gov.a1
sbn.govar

Cérdobe - Arganting

Cérdobaciudad
Todas fas oportunidades
un solo destino

Folleto informativo- Interior

Gran centro cultural y de servicios del
intericr del pais, Cérdoba es la segunda
concentracion urbana de Argentina con
ﬁslun millén y medio de habitantes. Por

internacionales. Polo
propicia para hacer negocios, €3 el centro
| sede

el mavimienta di una regin s amplia,

La ciudad tiens ks capacidsd de combinar

en dosls exact

Cordoba Ciudad. Todas las oportunidades, un solo destino.

Mmmulmmumﬂ

permite
retrotraerse a la parte mis fascinante de la
historia socal, cultural y religiosa del pals.
La vasta obra de ls Compafia de Jesis en
Cordoba ha sobrevivido al paso del tiempo.
 ha sido reconocida por la UNESCO como
patrimonio de la humanidad.

Detenta con gran orgullo o sello de “La
Docta”, por su  sibda  tradickin
universitaria. Cuenta con siete casas de
altos estisdios, entre ellas, la Universidad
Macional. Es la primera del pais (1613 y
una de las mds antiquas de Sudamérica,
constituyendo  uno de los focos de
formacién cultual mis prestigioses del
continente.

Cuenta con X2 musecs, 40 galerias y

&mmm:ummﬁsyhﬂlu
de alta categoria, Pero tambidn exsten
para disfrutar més de 200 hectieas de
espacios verdes ¥ se encuentra a cora
distancla de los centros turisticos serranos.
de la provincla, pudiendo disfrutar del aire
pura y el contacto directo con la
naturaleza a minutos de la cludad.

jprofesionales

diferencia a la hora de la organizaciin,
brindando un panorama de recursos
humanos de excelencla. Por otro lado, la
ciudad cuenta con todos los servicios

tipa de eventos.

Cérdoba acompafia el desamollo de actividades que representen un factor de
mwhmhzluﬁdymmmmhmﬂwmu

wmmmmummr{mmwmmsmmd:

eventos. bajo
;:-wmmm il
: Clsificados e todos os s de serick
© Aesorantegal

. de la ciudad.

Entretenimiento (cines, teatro, gastronomia, centros comerciales y culturales,
mmm«m
. mﬂﬂumﬂummﬂhduﬂd.mmwlnml
Digital periédico, que difunde los

I cludad,
mmlammdﬂmmnuwmmwmmm
eventos

a d, COMa un st stica asistido por

die Intenés Municipal.
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Catalogo- Exterior

Cordobaciudad

Gobierno de la ciudad

g e- Convention Bureau

Rosarlo de Santa Fe 39 (XS000ACA)
Tel. / Fax: 00 54 351 434-1203

Catal

cha.gov.ar

cha.gov.ar

Cérdoba - Argentina

Cordobaciudad
Todas las oportunidades
un solo destino

ogo 2007

Gran centro cultural y de servicios del interior
del pafs, es la segunda concentracion urbana
de Argentina con casi un millén y medio de

i en sus 562 kil < -
Por su ubicacidn, constituye un gran nudo de
comunicaciones, tanto nacionales como
internacionales. Pole econdémico y plaza
propicia para hacer negocios, es el centro
comercial mas importante del pais, sede del
movimiento de una regién mas amplia.
Cordoba es sede de 85y d lturales y
deportivas de todo el afio. Posee capacidad para eventos de hasta 10.000 personas, con
mds de 35.000 m2 para la organizacidn de reuniones. Los profesionales de la ciudad
marcan la diferencia a la hora de la organizacion, brindando un panorama de recursos
humanos de excelencia. Por otre lado, la ciudad cuenta con todos los servicios requeridos
y dispone de una amplia oferta de alojamiento, con 50 hoteles que totalizan alrededor de
60.000 plazas, en condiciones de dar respuesta a las necesidades de todo tipo de eventos.

Cérdoba acompana el desarrolio de actividades que representen un factor de desarrollo
econémico para la ciudad y asume un compromiso participativo mediante un servicio
distintivo: La asistencia en la organizacion de eventos. Se cumple la funcion de nexo entre
las entidades turisticas, prestadores de servicios y los organizadores de eventos.

Ep tilogo posee cerca de la servicios,
gama de actividades y posibilidades que brinda la Ciudad de Cérdoba para la organizacion,
asistencia y asesoramiento de sus eventos.

Indice.
Salones. 1
Hotele: 8
Logistica. de servicios & insumo: 21
Operadores Profesionales de Congresos. ASESOMa LGl ... a2
31
atil 36
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1.2.2. Programa N° 2: Lanzamiento del Plan

Publicos- Objetivo: Asociaciones del Sector.
Hoteles y Salones de Eventos.
Agencias de Viajes.
Empresas de transporte (AA 2000, NETOC).
Operadores Profesionales de Congresos
Prensa.
Entidades oficiales (Agencia Cérdoba Turismo, Secretaria de Turismo de la
Nacién, Camara de Comercio Exterior, Bolsa de Comercio, Consulados y

Embajadas.)

Objetivos: Lograr repercusion mediatica del Plan.

Integrar y motivar la participacion.

Horario del evento: 19 hs.

Lugar: Hotel Sheraton.

Se llevard a cabo una conferencia en donde se realizard el lanzamiento del Plan “Cérdoba
Ciudad: Todas las oportunidades, un solo destino“. A la misma seran invitados los representantes
del sector turistico de la Ciudad y periodistas de los principales medios en general y de medios
especializados. Se expondran los fundamentos del Plan, teniendo en cuenta los resultados del
diagnéstico y las acciones a desarrollar, explicitando su aporte al crecimiento turistico de la ciudad.
Se proyectara el video de presentacion, y se exhibiran los formatos preliminares de los soportes de

comunicacién. Posteriormente, se disfrutara de un céctel.

Difusion del Programa:

- Telemarketing del evento para las invitaciones y confirmaciones.

- Tarjetas personalizadas.

Pieza de difusion del Programa:

Ver pagina siguiente.
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Tarjeta de invitacion

Q\Z> o ’ Cardobaciudad
A : Todas las oportunidades
un solo destino

Cordobaciudad
Goblerno de la ciudad

La Municipalidad de Cérdoba tiene el agrado de invitar a UD. a la presentacién del Plan
“Cérdoba Ciudad: Todas las oportunidades, un solo destino.; el jueves 10 de marzo de

19a 21 en el Hotel Sheraton.

Cérdoba, Marzo de 2007.
Acto y cocktail R.S.V.P. antes del 08/03/07
Duarte Quirés 1300 Tel: 0351-434 1203
Cérdoba E-mail: info@e-conventionbureau.cba.gov.ar

1.2.3. Programa N° 3: Jornadas de capacitacion - Workshops

Publicos- Objetivo: Asociaciones del Sector.
Hoteles y Salones de Eventos.
Agencias de Viajes.
Operadores Profesionales de Congresos.

Personal de la Direccién de Turismo Municipal.

Objetivos: Asegurar el accionar efectivo del sector privado y personal de la Direccion
de Turismo Municipal en el Plan.

Promover la difusién del Plan por parte del sector privado.

Con este programa se persigue lograr una sinergia en la accion de quienes son la voz de
Cérdoba, motivarlos para que participen y conseguir que los mensajes se uniformen para la

transmisidon de un mensaje coherente.
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Lugar: Sala de conferencias A.C.A.V.

Temario:

1. Todas las oportunidades, un solo destino: Por qué y codmo participar.

Jornada de capacitacion y participacion que apunta a brindar al sector privado toda la
informacion referida al Plan: su concepto, sus objetivos, su estrategia, resultados esperados y
fundamentos basicos. Se explicaran los modos y plazos de entrega de la informacion que cada

empresa o asociacion pretenda mostrar en los soportes comunicacionales.

2. Coérdoba Ciudad. Todas las oportunidades, un solo destino.

Informacion clave, cooperacion efectiva.

Se capacitara al personal de la Direccién de Turismo Municipal en el turismo de negocios en
general, toda la informacién del Plan en particular y puntos de informaciéon para el turista de
negocios. Seran capacitados especialmente aquellos que se encuentren en contacto directo con el

turista y que desarrollan su actividad en lugares clave como los puntos de informacion turistica.

3. Comunicacion estratégica, clave del crecimiento.

Se impartira especialmente una charla de capacitacion para las Agencias de viajes. Estara
basada en el uso de estrategias de comunicacion, exponiendo las ventajas de las mismas y la
importancia de su aplicacion. Con esto se busca promover el desarrollo profesional de estrategias

particulares de difusion ya que en definitiva, representan un medio para la difusion de la ciudad.

Difusion del Programa:
- Tarjetas personalizadas.

- Telemarketing del evento para las invitaciones y confirmaciones.

1.2.4. Programa N° 4: www.e-conventionbureau.cba.gov.ar

- Convention Buread

Publicos- Objetivo: Organizaciones productoras de eventos.
Agencias de viajes.

Prensa.
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Objetivos: Facilitar el acceso a la informacidn necesaria para la organizacion de

reuniones.

Motivar la visita a la ciudad.

A partir del redisefio del espacio de la Direcciéon de Turismo Municipal se buscara aumentar la
relevancia del turismo de negocios y eventos en Cérdoba. Por ello, al entrar a la seccion de turismo
de la Municipalidad, se abrira un banner con un link directo a la pagina del E- Convention Bureau.
La informacion contenida alli serd resultado de la actualizacion constante a cargo de la
Municipalidad, pero a partir de la informacién provista por el sector privado. Se colocara todos los
datos contenidos en el CD de presentacion, es decir, todo el detalle de lugares y contactos para
eventos, asi como informaciéon de las reuniones desarrolladas en la Ciudad, sus resultados y las

actividades anexas que pueden realizarse.

Ademas, se destacara la posibilidad de asesoria integral, brindando informacion y ayuda en la
seleccion de infraestructura y servicios especializados para la realizacién exitosa de congresos,
ferias, convenciones e incentivos. Esto se hard a través de la derivacion de la consulta a

profesionales de la ciudad que trabajen como Operadores Profesionales de Congresos.

La pagina servira de enlace con organismos publicos y empresas privadas de los distintos
niveles que colaboran en la satisfaccion de las necesidades organizacionales, de servicios o

insumos que el evento requiera.

El E- Convention Bureau contara con las siguientes secciones:

1. La ciudad y su region: Breve resefia de las caracteristicas econémicas de Cérdoba.

2. Agenda de eventos que se desarrollan en la ciudad: todo evento que se lleve a cabo en
Cérdoba seré publicado, los mismos organizadores podran subir a la pagina los datos del mismo:
fecha, temaética, lugar de realizacidon, cantidad estimada de participantes, caracter (local, regional,

nacional o internacional) y responsable del evento con sus datos de contacto.

3. Clasificados de servicios: En esta seccion todos los proveedores de insumos relacionados

a la organizacion de reuniones podran publicar sus servicios y datos de contacto.

4. Salones y hoteles para eventos: Se detallaran las caracteristicas de cada uno, con fotos y
referencias de sus dimensiones, capacidad segun tipo de armado del lugar, ubicacion, estilo,

equipamiento, catering, etc.

5. Alojamiento: Sitios para alojarse en la ciudad.
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6. Entretenimiento: Sitios relacionados al esparcimiento (cines, teatro, gastronomia, centros

comerciales y culturales, museos, sitios nocturnos, etc.)

7. Pagina de contacto: para solicitar informacién o suscribirse al boletin mensual.

8. Informacion util: visitas guiadas, teléfonos de interés, transporte, etc.

Cada persona que ingrese a la pagina podra encontrar los datos que necesita a través de
buscadores selectivos que faciliten el filtrado de las opciones. Por ejemplo: para elegir un salén, se
colocara la capacidad buscada; para seleccionar un proveedor, se seleccionara por categorias y

alfabéticamente.

Interface del HOME:

Todas las oportunidades

un solo destino

INICIO

Buscar | | . Usuario Contraseii .

todavia no formas parte de esta comunidad regitrate aqui.

[ ovonss | woum |

Asesoria
INTE

Viernes 1 de Septiembre
Ciclo de Charlas "Historia y Politica™

Contactenos

Organiza: INCAP Instituto Nacional de Capacitacion Politica

Durante el segundo encuentro el Prof. Alejandro Horowicz expondrd el tema “El Debate del pasado (Historia) Organiza
el temario de |a Politica Presente”.

Dia y Lugar: Miérooles 17 de Mayo a las 17:30 hs. en el Salon Auditorio del Archive General de la Nacién, Leandro N.
Alem 246 PB, Ciudad de Buenos Aires. [+]

" Conf -1 ! rio post el | en Israel: su implicancia en el proceso de paz"

Organiza: Direccidn de |la Carrera de Ciencia Politica de la Universidad de Buenos .Mr!s

Orador: Dr. Ariel Kacowjcz Director del Dpto de R de la Hebrea de

PhD. Ciencias Politicas de la Universidad de Princeton. Moderador Lic. Andrés Repem) .Mlallsta Internacional -
Conductor de TN Internacional.

Dia y hora: Lunes 10 de abril, 10:30 horas.[+]

Jueves 6 de Septiembre
Reformas de los “90"

Organiza: Seminario organizado por la Fundacién PENT

Exponen: Carlos Acufla (PENT - UdeSA) y Mariano Tommasi (UdeSA).

Dia y hora: miércoles 14 de diciembre a las 18,30 horas

Lugar: Auditorio de la Fundacién PENT, Maipd 1300 29, Ciudad de Buenos Aires. [ +]

Viernes 7 de Septiembre
VIT Co de Ciencia b d: en de G

Los dias 15, 16, 17 y 18 de noviembre se llevid a cabo en la ciudad de Cérdoba el VII Congreso Nacional de Ciencia :
Politica, organizado por la Sociedad Argentina de Andlisis Politico (S.A.A.P.), la Faculta de Ciencia Politica v Relaciones
Internacionales de la Universidad Catdlica de Cérdoba y el Centro de Estudios Avanzados de la Universidad Nacional de
Cordoba.[+]

Lunes 10 de Septiembre
"Gobierno y Democracia Digital”

Organiza: Prince & Cooke, en asociacidn con la Escuela de de la v de
El 24 de abril de 2006 se inicia este Programa anual de Posgrado con algunas modificaciones de temas y de profesores,
El objetivo es crear los recursos humanos que puedan liderar el proceso de digitalizacién iniciado en la Argentina.

Ademas de los contenidos especificos sobre Gobierno Digital, se impulsard el andlisis y comprension de la Sociedad del . -
MRS -

burea

Rosario de Santa Fe 2 Grdoba - Argentina
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1.2.5. Programa N° 5: Newsletter digital

Publicos Objetivo: Organizaciones productoras de eventos.
Agencias de viajes.
Prensa especializada.

Entidades oficiales

Objetivo: Mantener un contacto periédico con los publicos de interés.

A través del e- Convention Bureau se enviarA mensualmente un Newsletter digital a toda la
base de datos desarrollada, y a aquellos que se suscriban via Web. El Boletin difundira los
principales congresos y convenciones desarrolladas en la ciudad cada mes, los principales eventos
culturales y educativos y las previsiones para el siguiente mes. En caso de nuevos proyectos o

inversiones turisticas, también seran difundidas por este medio.

Por otro lado, se describiran las acciones de comunicaciéon que realiza la Direcciéon de Turismo
Municipal, apoyando la difusion de la Ciudad como destino para el turismo de trabajo y

periddicamente se incluiran estadisticas turisticas.

El presente programa pretende un contacto periédico con los publicos- objetivo, a fin de

promover el uso de la Pagina Web y dando lugar a nuevos contactos y consultas.

1.2.6. Programa N° 6: BxD de empresas y eventos

Publicos- Objetivo: Organizaciones productoras de eventos.

Agencias de viajes.

Objetivo: Individualizar los publicos- objetivo.

Mediante una base de datos completa y detallada, se podran concretar acciones directamente
dirigidas a los publicos clave. Se apuntara a empresas, asociaciones, camaras o0 colegios
profesionales que sean organizadores activos de reuniones y eventos. También se tomaran en
cuenta a las Agencias de viajes, que son quienes dan a conocer el destino y sus principales

caracteristicas.

A su vez, se obtendran datos de los eventos peridédicos que se realizan, previéndose los que se
realizaran en el mediano y largo plazo. Asi se podra invitar a que elijan Cérdoba como el destino

ideal para la organizacion de esas reuniones.

Para el desarrollo de este programa se tiene en cuenta que la Municipalidad de Cérdoba cuenta

actualmente con bases de datos de estos publicos. El objetivo es optimizarlas y complementarlas
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con datos concretos para este Plan, como por ejemplo, datos del contacto especifico de cada

organizacion que se encarga de la planificacién y organizaciéon de los eventos.

1.2.7. Programa N° 7: Mailing

Publicos-Objetivo: Organizaciones productoras de eventos.
Agencias de viajes.
Prensa especializada.

Entidades oficiales

Objetivo: Efectuar un contacto directo que apoye las acciones de comunicaciéon menos

dirigidas.

Se enviaran carpetas institucionales completas a la Base de Datos obtenida. Se incluiran una
carta de presentacion y el folleto de difusién desarrollado. En casos importantes, se hara llegar

también el catalogo en soporte digital o papel.

Previo al envio, se efectuaran llamadas para anunciarlo, y luego del despacho, se hara un

nuevo contacto para asegurar la recepcion del mismo.

1.2.8. Programa N° 8: Publicidad y gestion de prensa

Publicos Objetivo: Organizaciones productoras de eventos.
Agencias de viajes.

Prensa.

Objetivos: Mantener presencia mediatica.

A través de gacetillas, como accion estratégica de gestion de prensa, se contactara a
periodistas de diferentes medios a nivel nacional. Se apuntara a medios de tirada masiva y
principalmente a medios especializados del sector del turismo que circulan entre las agencias de
viajes. Mediante esta accién se llegara con un mensaje de perfil informativo. Al mismo tiempo, se
reforzara esta accidbn con un mensaje publicitario, mediante el pautado en diferentes medios

graficos, de tirada a nivel nacional, y digitales, en secciones como turismo o economia y negocios.

Piezas de Difusion:

Gacetilla de Prensa:

Ver pagina siguiente.
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Cordobaciudad
Todas las oportunidades
un solo destino

Cérdoba, 6 de Marzo de 2007

Gacetilla de Prensa

Todas las oportunidades, un solo destino

La Direccion de Turismo de la Municipalidad de Cérdoba realizara el lanzamiento del
Plan de difusion del turismo de negocios de la ciudad, en el marco del PECba y como una

apuesta al desarrollo turistico y econémico de Cérdoba.

El jueves 8 de Marzo, la Direccion de Turismo Municipal realizara el lanzamiento del
Plan: “Cérdoba Ciudad. Todas las oportunidades, un solo destino”. El evento se realizara en
el Hotel Sheraton a las 19 hs., donde se expondran los fundamentos del Plan de difusion,

realizado a partir de un diagnéstico del que participaron los sectores publico y privado.

El Plan apunta a que la ciudad se destaque como un destino valido para la
organizacion de reuniones laborales, profesionales o de negocios. El principal medio de
difusion sera el E-Convention Bureau Cordoba, pagina web que contendra todo el detalle de
lugares y contactos para eventos, clasificados, informacion de las reuniones desarrolladas
en la Ciudad, sus resultados y actividades anexas que pueden realizarse. La pagina servira

de enlace con organismos plblicos y empresas privadas de los distintos niveles.

Maria Virginia Peral - vperal@e-cb.cba.gov.ar
Tel: (0351) 4422-7262 - Cel (0351) 156983499

Rosario de Santa Fe 39 (X5000ACA)
Tel. / Fax: 00 54 351 434-1203
www.e-conventionbureau.cha.gov.ar

info@e-conventionbureau.cba.gov.ar
Cérdoba - Argentina
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1.2.9. Programa N° 9: Caravana de difusion

Publicos Objetivo: Organizaciones productoras de eventos.
Agencias de viajes.
Prensa.

Entidades oficiales.

Objetivos: Efectuar un contacto directo, que apoye las acciones de comunicacion
menos dirigidas.

Promover alianzas estratégicas.

Se llevara a cabo un evento de difusion de la ciudad en diferentes ciudades de Argentina, a
definir en conjunto con el sector privado. El mismo ser& coordinado desde la Direccion de Turismo

Municipal, subcontratando la organizacidon con proveedores locales para el desarrollo de la reunién.

El evento consistird en una comida de tipo informal, buscando generar un espacio ameno y
calido. Se proyectara el video de presentacion de la ciudad y se realizaran actividades interactivas
con los asistentes que daran a conocer, de a poco y de manera ladica, las principales ventajas de
la ciudad. Para ello se contratara a un humorista cordobés que sepa amenizar el evento y darle un
estilo propio de la regién. Se realizaran sorteos de estadias en Cérdoba, auspiciados por empresas

que deseen anunciar.

El evento sera coordinado desde la Direcciéon de Turismo, pero participaran los principales

empresarios del sector.

Esta accién pretende de manera original y poco convencional, no sélo difundir la ciudad como
destino para el turismo de negocios, sino también crear espacios para la generacion de contactos
comerciales para el sector privado a través de rondas de negocios. Asi, se promueven las alianzas

estratégicas y el trabajo de los intermediarios del sector privado como medio de comunicacion.

1.2.10. Programa N© 10: Presencia en eventos

Publicos Objetivo: Organizaciones productoras de eventos.

Prensa.

Objetivos: Efectuar un contacto directo, que apoye las acciones de comunicacion

menos dirigidas.

Contando con la base de datos de eventos, se podra realizar un calendario del ellos a nivel

nacional. Se patrocinaran eventos de toda clase, teniendo presencia de diferentes maneras, de
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acuerdo al evento y las posibilidades de figurar (carteleria, folleteria, promotoras, merchandising,
etc.). Ademas, para tener mejor presencia, se disefiara un stand de Cdérdoba que viaje por las
diferentes ciudades y que promueva el Plan de turismo de reuniones. El stand sera adaptable en
cuanto a su tamafio, y contard con televisores que muestren el video institucional y computadoras

que den acceso al E- Convention Bureau.

1.2.11. Programa N° 11: Incentivos de atraccion de eventos

Publicos Objetivo: Organizaciones productoras de eventos.

Agencias de viajes.

Objetivos: Promover la organizacién de eventos en la ciudad.

Se proponen acciones que promuevan la realizacidon de eventos en Cordoba de manera directa,

que incentiven a la hora de seleccionar el destino. Algunas de las propuestas son:

- Servicio de informacioén turistica: El Municipio montara sin cargo un stand de informacién

turistica que contaré con folleteria de la ciudad y estara asistido por personal bilingue.

- Publicidad: Difusion de los encuentros en la Pagina Web y en el newsletter digital, e inclusién

del mismo en el calendario de eventos de la Municipalidad

- La posibilidad de tramitar la declaraciéon de Interés Municipal.

Difusion del Programa:

- Papeleria institucional: folleto, catalogos.
- E- Convention Bureau.

- Newsletter digital.

- Gestién de Prensa.
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J. CRONOGRAMA

El Plan se desarrolla a lo largo de un afo, comenzando en febrero y finalizando diciembre. El
objetivo de seleccion ese plazo es efectuar la evaluacién de las acciones emprendidas en los meses
de temporada alta del turismo recreativo, donde el movimiento de personas se centra menos en los

negocios. Asi, se puede realizar el replanteo de las acciones a llevar a cabo en el siguiente afo.

Ver pagina siguiente.
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K. CASH FLow

Las acciones propuestas pretenden formar parte de las realizadas por la Direccién de Turismo
Municipal. Por ello, se toma como referencia el PECba (Plan Estratégico de la Ciudad de Cdérdoba).
En el mismo, se otorga un presupuesto anual de $ 300.000 a un Plan de Comunicacién que logre
“reposicionar a Cérdoba en el segundo lugar en la realizacién de congresos a nivel nacional” *3. En

ese objetivo se incluyen los siguientes:

- Crecimiento del flujo turistico (Inversién en promocion y publicidad)
- Aumento de las pernoctaciones de 2 a 3 noches como consecuencia del punto anterior.

- Incremento del nimero de visitantes por congresos y eventos.

El presente proyecto tiene un costo total anual de $171.735,00, lo que deja margen a acciones
anexas y complementarias que la Municipalidad quiera emprender para asegurar el cumplimiento

de los objetivos méas arriba descriptos.

Por otro lado, es sumamente importante tener en cuenta, que muchos de los programas
pretenden ser financiados a través de la venta de espacios de publicidad (e- Convention Bureau,
Newsletter, catalogos, mailing) y sponsoring (Lanzamiento del Plan o Caravana de difusiéon). Eso
reduciria en un porcentaje importante el costo final del Plan “Cdérdoba Ciudad: Todas las

oportunidades, un solo destino”.

43 Municipalidad de Cérdoba, Plan Estratégico de la Ciudad de Cérdoba, Cérdoba, 2001, 9 pgs.
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L. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN

En esta etapa de la planificacién se busca el control y la evaluaciéon integral del Plan, a partir

del analisis de los indicadores de cada accion emprendida.

L.1. Evaluacién a través del sector privado

Se implementard una planilla autoadministrada, que las organizaciones del sector deberén
hacer llegar al publico. La misma evaluara aspectos propios de cada proveedor y elementos
particulares del Plan. Los datos de cada empresa seran determinados por ellas, en caso de querer
participar. Asi, se promueve una evaluacién completa e integral del sector, de manera general e
individual, con datos de utilidad para la empresa y para la Direcciéon de Turismo Municipal. Sera
mas factible que las empresas lo implementen si se ven directamente involucradas en la

evaluacion.

Los datos que recolectard esa planilla incluira la siguiente informacion:

- Motivos por los que visita Cordoba.

- Medios por los que se informé de la existencia de esa empresa (hotel, salén, proveedor de
insumos para eventos, etc.). En este punto se incluiran los medios de difusion del Plan:

Internet (www.e-conventionbureau.cba.gov.ar).

Newsletter digital.
Catéalogo o folleteria municipal.

Informacién de la Municipalidad recibida en su domicilio.

L.2. Evaluacion a través de la Pagina Web y Newsletter

Si bien la pagina www.e-conventionbureau.cba.gov.ar contard con un contador de visitas, ello

no refleja la efectividad de las mismas. Por eso, habra un espacio en la pagina de contacto que
indague sobre la forma en que el solicitante de la informacion llegé a la pagina, es decir, a través
de que medios se enter6 de la misma. Las opciones, entre otras, seran:

- Internet (detallar paginas en las que se publicita).

- Prensa Gréfica (detallar medios en los que se publicita).

- Nota periodistica (detallar medio).

- Newsletter digital.

- Folleteria.

- Informacioén de la Municipalidad recibida en su domicilio.

- Evento informativo.

- Por recomendacion.
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A su vez, se tomard como indicador importante las suscripciones espontaneas al Newsletter

digital.

L.3. Evaluacién comparativa de datos

Mediante un andlisis comparativo se analizaran:

- Estadisticas de eventos en la ciudad/ eventos que solicitan incentivos:

Ser anunciados en la pagina y newsletter digital.
Obtener un stand de informacion turistica.

Ser declarado de interés municipal.

- Proveedores de organizaciéon de eventos en la ciudad/ proveedores que anuncian en la
pagina.
- Cantidad de contactos por mailing/ Repercusiones por mailing.

- Cantidad de gacetillas enviadas/ gacetillas publicadas.

L.4. Evaluacién de eventos

Los eventos a realizarse en los programas N° 2 (Lanzamiento del Plan) y N© 9 (Caravana de

difusion) seran autoevaluados a través de la siguiente planilla:

Ver pagina siguiente.
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Referencias: del 1(calificacién mas baja) al 5 (calificacién mas alta)

Indicador Calificacion Observaciones

Organizacion general

Actuacion del locutor/ a

Ambientacion del salén

Atencién de sala

Atencion del servicio de Catering

Cantidad de invitados/ cantidad de
asistentes

Clima: obtencion del objetivo de
integracién

Clima: obtencion del objetivo de
negocios. Contactos efectivos.

Comida

Coordinacién durante el evento

Decoracién interior

Decoracién exterior

Desarrollo de la presentacion

Desmontaje

Distribucién espacial

lluminacién

Promocién e invitacion

Puntualidad

Respuesta de los invitados

Respuesta de los sponsors

Repercusion mediatica

Sonido

Utilizacion de Pantallas

En cuanto al Programa N° 3 (Jornadas de capacitacion- Workshops), tanto “Por qué y como
participar” como “Comunicacion estratégica, clave del crecimiento”, seran evaluados también por

los siguientes indicadores:

- Sectores del turismo invitados/ sectores asistentes al evento.

- Entrega de informacion esperada por el sector privado/ informacion entregada.

Las Jornadas de capacitacion pretenden especialmente lograr un espacio de dialogo con el
sector privado, un espacio mas intimo para el analisis y planificacion conjunta de las siguientes
etapas. Por ello, su principal evaluacién se realizar4 a partir de las opiniones y repercusiones

tomadas en la misma reunion.
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L.5. Evaluacion Global del Plan

Se realizara una valoracion de las estadisticas generales que se efectian a nivel Turismo en la

ciudad:

- Estadistica general de eventos realizados en la ciudad.
- Estadistica comparativa de eventos por destino a nivel nacional.

- Estadistica de turistas, pernoctaciones, motivos de visita.

A partir de la Base de Datos de eventos a nivel nacional, se podrad evaluar el siguiente

indicador:

- Cantidad de eventos que usualmente se han realizado en Coérdoba/ cantidad de nuevos

eventos atraidos a la ciudad.

Por otro lado, se efectuara un nuevo sondeo de opinidn entre los publicos- objetivo del Plan. La

ficha técnica del mismo es la siguiente:

e Tipo de investigacion: Descriptiva.

e Metodologia: Cuantitativa.

e Teécnicas de recoleccion de datos: Encuesta telefénica.

e Universo:

- Organizaciones y asociaciones pertenecientes a la industria de turismo de la Ciudad de
Cérdoba.

- Agencias de Viajes a nivel nacional.

- Organizaciones productoras de eventos a nivel nacional.

- Prensa a nivel nacional.

e Poblacion: Representantes de:

- Organizaciones y asociaciones de la industria del turismo de negocios de la Ciudad de
Cérdoba.

- Agencias de viajes de la BxD desarrollada.

- Organizaciones productoras de eventos de la BxD desarrollada.

- Prensa especializada en turismo de la BxD desarrollada.

e Tipo de muestreo: Probabilistico, por azar sistematico.
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CONCLUSION

El presente trabajo demostrd tanto el potencial que posee la Ciudad de Cordoba como destino
para el turismo de negocios y reuniones, como el modo de explotarlo a través de las Relaciones

Publicas e Institucionales.

Las Relaciones Publicas otorgan una ventaja para el logro de los objetivos determinados en el
Proyecto.: brindan la posibilidad de abarcar la diversidad de grupos de interés de manera general y
particular. Permiten llegar a cada publico a través de medios adecuados y mensajes especificos, sin
dejar de lado un concepto general. El Plan expuesto plantea la importancia de lograr el
posicionamiento institucional a través de esta disciplina, como primer paso de difusion. Se busca
ocupar un lugar privilegiado en la mente de los actores clave, formando una base para todas las

acciones de difusiéon posteriores.

Es importante destacar que el Proyecto parte de los conceptos y opiniones de los referentes del
tema. Posee el respaldo del expertise de los protagonistas del sector y de la organizacion

promotora del Plan, la Direccién de Turismo Municipal.

La investigacion a través de referentes representd un desafio profesional, exigié habilidades de
escucha y de interpretacion de lo expuesto en el dialogo, y la capacidad de volcar al papel las

percepciones y expresiones de los entrevistados.

No se debe dejar de lado el perfil humano del turismo de negocios y reuniones. El turismo no
es s6lo un elemento generador de recursos. Es el anclaje de la necesidad del hombre de ampliar
sus horizontes, de crecer a través del conocimiento, y de aprender a través de los otros. Ese es el
sentido que se buscd plasmar en este Proyecto. Recordar el verdadero significado de las
actividades que las personas emprenden, permite entender de manera holistica su accionar y sus
objetivos. Esa esencia que moviliza, es la que se debe rescatar en cada mensaje y en la

comunicacion no sélo estratégica, sino humana.
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ANEXOS

Los siguientes articulos muestran la creciente relevancia mediatica que el turismo de negocios
y reuniones ha tenido en los ultimos dos afos. Hacen referencia a las acciones emprendidas por la

Direccidén de Turismo Municipal, y a las opiniones de referentes del sector.
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Anexo N°1

La Voz del Interior, domingo 9 de julio de 2006, Seccién Economia, pagina 5.

Sl GABEL AN

HOTELERIA 4 ¥ 5 ESTRELLAS

Las tarifas estan, fal el /
perfil t11r1’s|:icq

Botones
de muestra

En el Complejo Hotel de la
Canada, la tarifa de las habi-
taciones dobles estindar es
de 135 pesos y en las habita-
clones superiores, 155 pesos.
El precio de los salones varia
segiin la capacidad y el em-
pleo. Por comparacion, en el
hotel Astor de Mar del Plata
la habitacién doble, por no-

che, sale 150 pesos, mientras
L?S hOtEIEI'OS m I que en Mendoza, una habi-
dlcen que Céfd Oba Porcentaje de ocupacién en hoteles. i mc;lﬂn con vlsta}mcal:‘ug:
s en el Aconcagua -
necesita SRl Coricbe: ::;::":::::‘I:: vention Center cuesta 220 pe-
= A 208, “pero si uno quiere mi-
pOtEnCIarse como = rar a la montaiia tiene que
pagar 20 pesos mas™ precisa
centro de Maria Eugenia Bustelo, eje
Congresos y = cutlisvn c:asc;:nta& Y
. n el raton 0
convenciones. Hotel, los precios del Centro
de Convenciones varian de
acuerdo a la demanda de ser-
S ) i o s
BPECAL quiler . pero las sa-
e T T 1 Ll las mas pequefias arrancan
Aunque el calendario dice que ©n 500 pesos. En el Sheraton
alin es temporada baja, el nivel ;lbuﬂad;:::;:]i::‘:: g;:i:;!
de i6n de hal g ederal,
(*) Datos hasta el mes de jumio de 2006 quenios oscilan en mil pesos.
::]l:sn:: E:ru«ow::ul?:: zglt::hu; Tarte Grecod de Turnms, Wi gabdid e Cisdota “Las tarifas de habitaciones
P I Y - + K i e i g
de la ciudad viene creciendo. En | ;
efecto, el promedio de ocupacion  cipan una muy buena tempora-
delos primeros seis meses del  da para este mes w
peré a los registros de los dos  de los 5 estrellas do Cérdoba
i de acuerdo a da- por debajo del resto del
tos oficiales. En realidad, en ju- Nuestro caso, no tene-
nio se repitieron las cifras de  mos un tarifario estético, sino
2005 (51 por ciento en la méixima  que nos movemos de acuerdo a
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Anexo N°2

La Voz del Interior, miércoles 17 de mayo de 2006, Seccion Central, pagina 8.

‘Quieren que vielvan a Cérdoba los
_congresos, convenciones Y ferias

nes visitaron ia ciudad en aloja-

“La eantidad de congresas, con
venciones y ferias disminuy6 no-
toriamente en los ditimos afios y
por esa iniciamos el trabajo para
que esos eventos vuelvan a tener
como sede la ciudad de Cérdoba”,
expresé ayer el secretario de Go-
‘bierno municipal, Guitermo Maria-
nacci, al presentar el resuttado de
la encuesta turistica de Semana
Santa, que produjo el Observato-

ria Urbano. El funcionario, juntoa -

representantes de la Camara de
Turismo de Cdrdoba, informé so-
bre tos niimeros de Semana Santa
y destaco que en esos dias quie-

mientos formales dejaron aigo
mds de 42 miliones de pesos. Con
ello, se liegd a una media anual de
36 millones de pesos de ingreso
por laactividad turistica en la ciu-
dad. En cuanto a la reactivacién
de las ferias, Marianacci adelanté
que para setiembre se piensa de-
sarrollar “la semana de la moda y
del disefto; en la que no sdlo se
podré ver ropa, sino también di-
sefios de muebles, decoracién y
otros rubros. Més adelante, se
dard paso a una semana del di-
sefio industrial”. 0

Cordobaciudad

Gobierno de la ciudad
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Anexo N°3
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Comercio y Justicia, Lunes 18 de Abril de 2005, Seccién Economia y Negocios, pagina 5.

ECONOMIA / NEGOCIOS

Sectores plblico y privado se juntaron por primera vez para armar un plan estratégico a 4 anos

Buscan reposicionar a la ciudad como
espacio para organizar ferias y eventos

En el dltimo ano la capital quedé rezagada ante Buenos Aires, Mar del Plata y Rosario

Con el propésito de armar un plan
estratégico que le permita a la ciu-
dad de Cordoba reposicionarse en la
eScena nacional como organizadora

La realidad indica que hay mu-
cho por hacer, fundamentalmente en

de eévenios, ferias y congresos, por

primera vez se_juntaron dias atrds
representantes de los sectores puibli-

infraestructura y transporte. Pero
eso no implica ponerse a atender lo
urgente que es disefiar un plan inte-

coy privado ligados al turismo.
Segiin estadisticas de la Edito-

rial Ferias y Congresos, Cérdoba

quedo relegada al cuarto puesto el

aiio pasado como anfitriona de
congresos. Primero se ubico Bue-
nos Aires con 413; Mar del Plata,
con 88; Rosario, con 72; y luego
Cérdoba con 51 congresos.

Un afio atrds (en el 2003) la pro-
vincia habia ocupado el mismo
puesto, con lo cual no cayé pero
tampoco creci6. Sin embargo, un
estudio realizado por la Direccién
de Turismo municipal dice lo con-
trario. Seiald que en la cindad se or—
ganizaron 101 eventos el afio pasa-
do contra 46 del 2003, con lo cual
habria crecido un 119 por ciento.

Pero mis alld de los nimeros, la
sensacion de funcionarios y empre-
sarios es que la ciudad hoy viene
perdiendo parejo con ciudades co-
mo Rosario, que la aventaja en in-
versiones pero también en eventos.

No es poco. La i
congresos en el pais facturé el afio

“pasado 289 millones de pesos.
~Ante esto, todos convinieron en

que es hora de “parar la pelota” y
ponerse a pensar en palabras como

gral de marketing que Ve a
Iaciudad como lugar para eventos. ,

También como espacio turistico,
pero fundamentalmente como espa-
cio de negocios y de congresos.

“Se trata de hallar una marca
ciudad para Cérdoba. Pero de forma
planificada, a través de la fijacién de
una politica de Estado, y no de una
politica de gobiemno que s¢ diluye
cuando los gobiernos se van”, dijo
Francisco Arce, titular de Turismo
municipal, al referirse al asunto. Es
que el municipio invité al sector pri-
vado a dos jornadas para hacer un
plan con una visién minima de cua-
tro afios. Para ello, dias atrés se reu-
nieron en el Shopping de Villa Ca-
brera entidades y particulares.

Entre otros participaron: Turis-
mo municipal, la Agencia Cérdoba
Turismo, la Cédmara del Turismo,
la Asociacién de Hoteles y Gastro-
némicos, la Cimara de Hoteles, la
Asociacién de Agencias de Viajes,
Operadores Mayoristas de Turis-
mo, Aeropuertos Argentina 2000,
Netoc y dos compaiifas aéreas.

Gustavo Carrea, gerente del
Amerian Cérdoba Park Hotel y uno

s

La organizacion de congresos en el pais facturé en el 2004, $289 millones.

de los participantes de la reunién,
dijo a Comercio y Justicia que se
tiende a que Cordoba “no sea sélo
una ciudad de trédnsiio, sino de acti-
vidades permanentes todo el afio”.

vado fue haber “desperdiciado” de-
masiado tiempo al trabajar en forma
individual. Por eso destacé como
positivo el primer acercamiento.

En tanto, José Gonzilez, presi-
dente de la Cdmara de Turismo
provincial, lament6 la “falta de un
plan de marketing integral que se-
pa promocionar a Cérdoba como
provincia pero también como ciu-
dad”. Y también responsabilizé al
sector privado por esta situacién.

“Jamds hemos aportado planes
coherentes para la ciudad”, admiti6.

Realista, advirti6é después que

T Indico que el error del sector pri-

“tampoco podemos salir a pedir que
vengan a Cérdoba cuando no exis-
ten condiciones favorables para rea-
lizar tantas ferias y congresos™.

_ Dijo observar falta de comuni-
caci6n entre Provincia y Municipa-
lidad en el disefio de politicas.

Carlos Marrero, titular de Turis-
mo provincial, fue mds optimista.
Negé que haya ausencia de comuni-
cacién (lo mismo asegur Arce).

También dijo que si no se orga-
nizan eventos es porque los priva-
dos tampoco “han sabido moverse
objetivamente™ para organizarlos.

En cambio, destacé la inversién
realizada por la Provincia para re-
cuperar el Predio Ferial Cérdoba, y
publicitarlo como lugar de eventos.
A la vez, revel6 que para este afio
se esperan 25 eventos para Ferial.
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