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EDITORIAL

UN CONSEJO PERSONAL

por Eva Lopez Alvarez ®

En este edicion nos centramos
mds que nunca en las personas.
Analizamos el potencial y ventajas
de los programas de embajadores
como herramienta de promocién
destinada a atraer, y también a
mejorar, los congresos. Porque, en
el contexto de hiperdigitalizacién
en el que vivimos, poder fiarse
de las referencias positivas de un
profesional es sin duda algo cada
vez mds valorado.

Qué mejor promocién a la hora de
postular por un congreso que un
referente en su disciplina defienda
un determinado lugar como mejor
opcion posible. No obstante,
conviene no dejarse llevar por
el espejismo de la cantidad de
congresos conseguidos, eso que los
medios locales siempre destacardn,
sino de aprovechar la oportunidad
que un embajador representa a la
hora de mejorar los recursos que
el recinto, destino o asociacion
propone. No deja de ser un
asesoramiento experto y altruista
que puede ser utilizado para mucho
mds que para impresionat.

Uno de los aspectos que mds
nos ha llamado la atencién
preparando  esta edicion es
cémo la industria parece -por
fin— haberse despertado ante la
necesidad de implicar a nuevas
audiencias, y como se estd
haciendo todo lo posible para
llegar a ellas —-programas de
embajadores incluidos-. Siempre
habrd rezagados que rechacen la
evidente evolucién natural, pero
afortunadamente el propio sector
estd colocando al frente a quienes
apuestan por la innovacion.

Nuevos retos nos esperan ante un
futuro que parece marcado por la
dificultad a la hora de conseguir
patrocinios. Estamos aprendiendo,
gracias a los valiosos testimonios
que nos aportan, que para lograr
apoyos financieros hay que apostar
por la diferenciacidn y la calidad.

Tenemos suficiente informacion
para evitar excusas: la transmision
de conocimiento 'y la formacién
también deben ser experiencias
enriquecedoras y memorables.


https://www.bahia-principe.com/
https://grupopuntomice.com/
https://revistacongresos.com/latam/
mailto:redaccion@revistacongresos.com
https://grupopuntomice.com/
mailto:eva.lopez@puntomice.com
mailto:cristina.cunchillos@puntomice.com
mailto:sofia.calvo@puntomice.com
mailto:lilia.cifuentes@grupopuntomice.com
mailto:daonys.tarazona@grupopuntomice.com
mailto:suscripciones@revistacongresos.com
https://aecatering.es/
https://aegve.es/
https://aevea.es/
https://www.afe.es/es/
https://afida.org/
https://palacios-congresos-es.com/
https://aspec.es/
https://cocal.org/
https://eventmanager.es/
https://www.iacconline.org/
https://www.iapco.org/
https://www.iccacongress.org/
https://www.mpi.org/chapters/mexico
https://www.mpi.org/chapters/iberian
https://www.mpi.org/chapters/mexico
https://idemice.com/
https://www.pcma.org/
https://spaindmcs.com/es/home-espanol/
https://www.traveladvisorsguild.com/
https://www.ufi.org/
https://imexevents.com/
https://www.ibtmworld.com/
https://fiexpolatinamerica.com/
https://www.linkedin.com/in/eva-lopez-alvarez-punto-mice/

SUMT&RIO

Somos la tercera
economia mds grande
de México y un modelo
de desarrollo

e innovacion.

Guadalajara se consolida como un destino Q
internacional de referencia para la industria MICE, al

albergar un portafolio creciente de eventos de alto

impacto y reconocimiento global en los sectores de

literatura, tecnologia, - )
deportes e industria. @

Ciudad Creativa: un hub tecnolégico
respaldado por el gobierno, disefiado para
impulsar startups de medios digitales y
desarrollo de software.

&

El Silicon Valley
mexicano

Guadalajara ofrece vuelos
directos a 63 destinos en 7
paises, incluyendo las principa-
les ciudades de México, Estados
Unidos, Centroamérica e
incluso Europa.

Aeropuerto de Guadalajara:
crecimiento continuo de
doble digito afo con afio,

»,
QQ# 2,
con un incremento de mds . ﬁ

de 1.3 millones de pasajeros. "%,

"2
198,45 ua ©

350 + Hoteles Guadalajara es reconocida por su cdélida

28.500 + Habitaciones de Hotel hospitalidad, su seguridad y su vibrante
’ vida cultural. ‘@-»‘
‘1\')'

Capital Mundial

del Libro Restaurante de

Gaudalajara
“Alcalde” , entre los

IESTD mejores 100 del mundo del Mundo para Viajar

unesco N

Guadalajara los Mejores
Lugares para Visitar _/
en Norteamérica y el
Caribe en 2026
Travéler
2022 I8 2025
Guadalajara en el top Premio EVM ﬁ/@ -
de la lista de “Mejor Destino I T B g @ —_—

los 50 Mejores : » =
Lugares del Mundo :If Clu-dc'd 202 "3 AMERICAS FIFA
2X PriceTravel 2026

Guadalajara en el top
de los 25 Mejores Lugares

PLACES LIST

WORLD CUP

TIME 2025 2026

2023

Tradicionalmente =
Moderna

f meet.ingdl © meet.ingdl

X meet.ingdl in Meet In Guadalajara

#MeetinGDL

JA'- Co BestCities%

ES MEXICO GLOBAL ALLIANCE

visitagdl.com

ANALISIS

Programas de embajadores

CASO DE EXITO
«  Proyecto de legado: Legacy link

*  Proyecto de legado: IPVC 2024

HABLAMOS CON

e Maria José Ballestero Gerente de Fundacion AXA y responsable de
Patrocinios y Relaciones Institucionales en AXA Seguros Espafia

*  Nicole Dominguez Directora de Producto, Eventos, Aprendizaje y
Comunidad en Institution of Engineering and Technology (IET)

*  César Villalpando Past president de Asociacién Latinoamericana de
Cirugia y Traumatologia Bucomaxilofacial

*  Marcela Clemente CEO de Marcela Clemente C&E

«  Francisco Damian Vazquez Abogado

STORYTELLING
ICCA Summit Colombia

INFORME
El espacio de reunién del futuro, de IACC

PUNTO DE VISTA
«  El valor estratégico de los embajadores, de IAPCO

« La importancia de los espacios para las pausas, de AIPC

»  Cien afios de ferias y exposiciones, de UFI

TRIBUNA

*  Maria Eugenia Oriani Gerente de Turismo de Reuniones de Procolombia

Pag.

24
38

22

26
36

42

28

44

20
40
52

54


https://visitagdl.com/ofvc/

HABLAMOS CON RESPONSABLE DE PATROCINIOS

|

“La clave es que cada organizador decida si ponemos por

delante la calidad del networking presencial ola amplitud

digital, y disenar formatos consecuentes”

MARIA JOSE
BALLESTERO

in/

Gerente de Fundacion
AXA y responsable

de Patrocinios y Rela-
ciones Institucionales
en AXA Seguros
Espaina

¢;Cual es su opinion sobre los for-
matos de los congresos y eventos
que estan patrocinando actual-
mente?

Desde AXA ahora mismo pa-
trocinamos sobre todo acciones
relacionadas con el sector segu-
ros, como la Semana Mundial del
Seguro en Barcelona o la Semana
del Seguro en Madrid, pero tam-
bien auspiciamos varios eventos
referidos a temas de diversidad e
inclusion. Historicamente hemos
patrocinado ademas acciones re-
lacionadas con sostenibilidad o
inversion.

;Qué tipo de acciones patrocinan?
¢Estan obteniendo a traves de sus
patrocinios los resultados que es-
peran?

Hasta el momento, todo aquello
que patrocinamos suele estar bien
definido en cuanto a sector y te-
matica. Al estar muy vinculado a
nuestra actividad, nos permite lle-
gar de manera directa a un pabli-
co especializado y con interés real
en nuestras areas clave: seguros,
salud, sostenibilidad, tecnologia,
riesgos, etc. A través de nuestra
participacion logramos el impacto
deseado en términos de notorie-
dad y de posicionamiento.

No obstante, el formato varia mu-
cho segin el tipo de congreso/
evento y su localizacion. Curio-
samente, en ciudades mas pe-
quenas, donde hay menos satura-
cion de convocatorias, el impacto
mediatico suele ser mayor que en
grandes urbes como pueden ser

Madrid o Barcelona.

Esto nos obliga a valorar cada
propuesta con una mirada mas
estratégica que va mas alla del
tamano o de la notoriedad de la
accion. Seguimos muy atentos,
por supuesto, a la evolucion de los
formatos y de como pueden adap-
tarse a nuevas formas de interac-
cion y de comunicacion, tratando
de seleccionar aquellos en los que
podemos aportar valor o mantener
una presencia estrategica.

¢Tienen este tipo de patrocinios un
peso relevante en sus acciones de
promocion?

Son un formato relevante, pero no
es en el que concentramos la ma-
yor parte de nuestros esfuerzos de
patrocinio. Para AXA los congre-
sos tienen un valor mas reputacio-
nal y de posicionamiento sectorial
que estrictamente comercial, por
lo que los integramos dentro de
una estrategia mas amplia de visi-
bilidad y compromiso con sectores
clave.

Con todo ello, en los Gltimos aros
no hemos incrementado significa-
tivamente los recursos destinados
a congresos.

;Qué basicos tiene que tener un
congreso/evento para contar con
su presencia?

Lo mas importante para noso-
tros es la alineacion tematica con
nuestros intereses: acciones re-
lacionadas con seguros, riesgos,
pensiones, seguridad vial, tecno-
logia, sostenibilidad, diversidad...
Ademas, buscamos coherencia
con los valores de la marca y evi-

tamos cualquier vinculacion con
contenidos que puedan generar
riesgos reputacionales, como la
politica, el sexo, la religion. El res-
peto a las personas y la integridad
para mi son innegociables.

¢Buscan intervenir en el programa
académico?

Si, siempre que sea posible nos in-
teresa aportar valor desde la expe-
riencia, compartir conocimiento y
generar conversacion.

Por eso también cuando vamos a
cualquier tipo de congreso, even-
to, etc., llevamos a portavoces que
estan preparados y con los men-
sajes alineados con nuestra estra-
tegiay con nuestro proposito.

;Siente que los organizadores son
receptivos a darles ese espacio
dentro de los programas?

Si, en general siempre nos senti-
mos escuchados. Valoramos mu-
cho las relaciones basadas en la
escucha activa y trabajamos de
forma conjunta. Y la ver-
dad es que cuando no hay
esta receptividad, pre-
ferimos no participar o
no volver a estar, porque
entendemos el patrocinio
como una colaboracion
de doble via, no como una
mera transaccion econo-
mica.

En alguna ocasion nos han dicho
que esa colaboracion de doble via
les ha hecho crecery aprender.

;Como se concreta esa escucha?
Siempre hay opciones ya cerradas
y esta bien que las haya porque
significa que quien solicita el pa-
trocinio ha hecho su trabajo.

Pero también tenemos muchas
reuniones de trabajo con ellos, ha-
cemos un seguimiento constan-
te, intercambiamos informacion
y buscamos que la comunicacion
con el tercero siempre sea lo mas
fluida posible. Tratamos de que sea

una colaboracion real en la que
ambas partes aportan y se enri-
quecen.

Y es cierto que nos pasa tambiéen,
por ejemplo, en congresos y en
eventos, que cuando hacemos un
balance posterior y damos nues-
tras ideas, al ano siguiente, si vol-
vemos a trabajar con ese provee-
dor, vemos esas ideas reflejadas.

;Qué opinion le merecen los for-
matos hibridos?

Con la pandemia han demostrado
ser muy Utiles y, en algunos casos,
imprescindibles. Permiten ampliar
el alcance de las acciones y llegar
a pUblicos que no pueden estar fi-
sicamente.

La clave para mi es que cada or-
ganizador defina bien cual es su
prioridad, si ponemos por delante
la calidad del networking presencial
o la amplitud digital, y que se dise-
ne el evento en el formato conse-
cuente con esas prioridades.

“Es importante que las bases de datos

institucionales relevantes, porque
esto siempre va a dar muchisima mas

visibilidad a la accion”

;Consiguen resultados satisfacto-
rios con ambos formatos?

Es cierto que el formato digital
aporta mucha flexibilidad, pero
el presencial sigue siendo clave
para generar relaciones. El digital
da métricas mas precisas del im-
pacto y genera mayor capilaridad
en la audiencia. Pero reitero que,
dependiendo de nuestro objetivo,
estamos comodos en uno u otro
formato, aunque siempre aboga-
mos por el presencial.

No obstante, con la pandemia
hemos aprendido de la necesidad
y el buen resultado que podemos

obtener cuando en un formato
presencial se ofrece la conexion a
quienes no pueden asistir.

¢Estan satisfechos con la informa-
cion que reciben sobre los partici-
pantes por parte de los organiza-
dores?

Lo estamos, pero siempre hay un
margen de mejora. La asistencia
es para nosotros un criterio clave y
solicitamos datos sobre ella antes
de decidir nuestra participacion.
Lo que no se mide ni se puede va-
lorar, no se puede mejorar.

;Qué puede aportar el organizador
para mejorar la calidad de sus pro-
puestas?

Es importante que las bases de
datos estén bien segmentadas v,
por supuesto, que haya contactos
institucionales relevantes, porque
siempre va a dar muchisima mas
visibilidad a la accion.

También destacaria que los po-
nentes sean de calidad, que ten-
gan capacidad organizativa
y mucha transparencia en
la gestion. Y que la comu-
nicacion con ellos pueda

estén bien segmentadas y haya contactos ., muy fluida. Todo esto

contribuye a que el evento
O congreso sea atractivo v
alavez sea eficaz.

(Qué pueden aportar

como patrocinadores?
Aportamos la solidez de una marca
reconocida como es AXA, reputa-
cion, mucha capacidad de comu-
nicacion y una amplia difusion.
Buscamos que nuestra presencia
no sea solo visible, sino que tam-
bién sea significativa, que apor-
temos valor. Si participamos en el
programa de ponentes, que lleve-
mos a profesionales que sean ex-
pertos y referentes enlo que estan
haciendo.

No se trata simplemente de que
nos vean, sino de que la presencia
de AXA suponga un aporte en la

operacién que patrocmamos
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os programas de embajadores
son herramientas de marketing
que se utilizan, y desde hace
mucho tiempo, en numerosos
ambitos. Por definicion, crear
un programa de embajadores
consiste en reclutar a personas
—en este caso a profesionales
vinculados a la tematica de la
que puede nacer un congreso—
para que promocioneny repre-
senten a un destmo espacio,
empresa o marca. En relacion a los promotores de este
tipo de acciones vinculadas al

mundo de los congresos, quie-

Diferencia con un consejo asesor

ICCA precisa que un consejo asesor de profesionales no
eslo mismo que un programa de embajadores, ya que ese
consejo se compone “esencialmente de clientes existen-
tes, algunos de los cuales pueden ser embajadores, que
se relnen periddicamente para asesorar al destinoy a los
proveedores locales sobre las condiciones del mercado y
las maneras de mejorar sus estrategias de marketing, los
productos y los servicios de su destino”.

En opinion de la asociacion, este consejo complementa
un programa de embaJadores bien gestionado”.

Hay muchos tipos de emba-
jadores: desde aquellos que

nes ofrecen un programa suelen  El embajador debe representar valores reciben el reconocimiento

ser los propios palacios y cen-
tros de convenciones y los des-

que el promotor del programa quiere

Unicamente tras haber con-
seguido atraer algun congre-

tinos, ya sean locales, regionales transmitir y sentir que su experiencia 5o relevante, a quienes ocu-

o asociados a una marca-pais.

En relacion a los destinos,

ICCA define el programa como “un conjunto planificado
de actividades, herramientas y servicios de apoyo disefia-
dos por profesionales de reuniones locales para ayudar a
los embajadores a atraer reuniones a una ciudad o pas, asi
como para ayudarles a crear un legado para el destino y/o
los anfitriones locales de las reuniones”.

El embajador debe representar valores que el promotor
quiere transmitir y, al mismo tiempo, sentir que su expe-
riencia profesional puede aportar un afadido a cualquier
congreso o evento desu discip|ina quese pueda organizar
en el espacio o destino.

aporta un anadido a la candidatura pan puestos de importancia

en juntas directivas, celebri-

dades que no tienen por qué
estar vinculadas con el sector, pero si con una imagen
positiva del destino... priorizar la cantidad de embajadores
en base a muchos referentes o un nimero reducido -y
exclusivo—, también es eleccion de quien pone en mar-
cha el programa.

Hay que partir de la base de que atraer un congreso rota-
torio de cualquier dlsoplma sin implicar a algunos profe-
sionales locales es practicamente inviable. En este punto
se incluyen desde un médico de referencia que quiera
organizar un debate o formacion en su hospital, o un gran
congreso en su destino, a un colegio de abogados que

CENTRO DE CONVENCIONES

pueda ofrecer sus instalaciones para una sesion de for-
macion con caracter nacional o internacional. Son mu-
chas las posibilidades que se abren para atraer sesiones
profesionales de todo tipo de envergaduras a través de un
programa de embajadores.

Por eso, teniendo en cuenta que los profesionales impli-
cados en una candidatura juegan un rol relevante en la
eleccion del destino de un congreso, es de sumo inte-
rés para los recintos y destinos trabajar de su mano. Sin
olvidar todo lo que el promotor
del programa puede aportar a la
postulacion.

Embajadores y asistentes

Este tipo de herramientas son
utilizadas por recintos y destinos
para captar mas congresos, pero
también por los propios congresos para atraer a nuevas
audiencias. Por ejemplo, la principal cita de SIOP (Socie-
ty for Industrial and Organizational Psychology), o el An-
nual International Biomedical Students Meeting cuentan
con programas para introducir a nuevos asistentes sin que
estos se sientan desplazados. Como la propia directiva de
la SIOP confirma “la Conferencia Anual puede ser una
experiencia abrumadora, especialmente para quienes son
nuevos en el congreso, y no estan seguros de por donde

# | TRANSFORMAMOS

LA INDUSTRIA DE REUNIONES

COSTA RICA

Un destino puede optimizar
esfuerzos centrandose en
postulaciones con mayores

posibilidades

empezar ni de como aprovechar al maximo la experiencia
y las oportunidades que ofrece”. Es un modo de generar
una buena impresion que se traducira en una asistencia
reiterada por parte del recién llegado que, con mucha
probabilidad, se convertira en embajador del congreso
para incitar a otros estudiantes.

Ventajas para los destinos y para los profesionales

La ventaja competitiva del destino que cuenta con un
buen programa de embajadores es que podra ser mu-
cho mas efectivo a la hora de
seleccionar aquellos congresos
que pueden corresponder a su
oferta, optimizando los esfuerzos
destinados a conseguir una lici-
tacion. Los propios embajadores
sabran transmitir qué atractivos
destacar en funcion de las fe-
chas, cuando corresponde postular y qué aspectos seran
valorados por el tribunal. Los esfuerzos del convention bu-
reau estarian ya de mano encaminados a licitaciones que
tienen mas opciones de resultar exitosas.

En un contexto en el que cada vez mas se valora la vincu-
lacion entre el congreso y el lugar donde se celebra, qué
mejor que un proFeS|ona| local para destacar qué atracti-
vos u oportunidades pueden derivar en mas impacto.

byHEROICA
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Sin embargo, en muchas ocasiones, el
profesional no se ve con la capacidad
de estimar el impacto que el congreso
puede tener en el destino, por eso un
convention bureau tiene tanto que de-
cirle al respecto. El tema de los apoyos
burocraticos suele desanimar a mas de
uno: transmitir el interés del congreso
a las autoridades locales, con las que a
menudo el profesional no tiene ningdn
contacto, se traduce en muchos casos
en superar un obstaculo que en otras
circunstancias hubiese provocado el
abandono de la candidatura.

Hacer que los embajadores se sientan
lideres en su ciudad y estandartes del
desarrollo economico y social, normal-
mente con el apoyo de los medios de
comunicacion locales, no solo reforzara
su implicacion sino que atraera a otros
profesionales. Es importante, en caso
de que existan varios programas que le
puedan solicitar, que no se superpongan
de tal modo que el profesional pueda
sentirse abrumado. Hay que tener siem-
pre presente que la organizacion de un
congreso no es la principal ocupacion del
embajador, sino algo que debe ver como
accesible y enriquecedor.

Tipos de programas

En cuanto al tamafio de los programas,
hay para todos los gustos: destinos como
Glasgow (Escocia) cuentan con mas de
2400 embaJadores y es que quienes
promocionan el destino no tienen por
qué estar vinculados Gnicamente a las
disciplinas organizadoras de congresos.
Pueden ser deportistas, artistas... cele-
bridades que se identifiquen con los va-
lores del destino y puedan hacerlo mas
atrayente. Polonia por su parte restringe
su programa a un maximo de 20 nuevos
embajadores al ano, generando una sen-
sacion de exclusividad para todo aquel
que se convierta en estandarte del pais.

Algunos destinos centran sus programas
en embajadores que ya han contribuido
a qué reuniones de relevancia se hayan
celebrado en la ciudad, region o pais.
Otros no tienen en cuenta que hayan
contribuido a alguna edicion sino que
se contentan con que sean potenciales
prescriptores de una futura oportunidad.
Incluso no tienen por qué ser quienes
postulen, puede tratarse de profesiona-

Carolina Garcia

Excoordinadora de Gijon Congresos

¢En qué se inspiraron para crear su programa?

No en un programa concreto, mas bien un concepto: sabiamos
que existia una iniciativa en Edimburgo que se llamaba Embaja-
dores. En base a eso naci6 el del Gijon CB en 2004, hasta llegar
al programa actual, fruto de un desarrollo propio, de pruebas de
ensayo y error, de implicar a instituciones, socios, asociaciones...
sin olvidar que hemos sido empujados por los propios emba-
jadores, hasta llegar a un programa distinto a los que estan en
marcha en la actualidad en otros destinos.

¢En qué se diferencia?

La diferencia radica en que la mayoria de programas califican
como embajadores a los key contacts que pueden llevar reunio-
nes a la ciudad, mientras que en Gijon el “titulo” de embajador o
embajadora es una distincién que hay que ganarse. Se otorga a
aquellas personas, entidades o empresas que ya han contribuido
al posicionamiento del destino a través de una o mas reuniones.

¢Cuales fueron los principales desafios?

Lo resumiria en tres: que todos los implicados (autoridades, so-
cios del CB, clientes...) entendiesen los mecanismos y necesida-
des de la industria de reuniones, conseguir hacerles entender la
aportacion de un convention bureau, y la toma de conciencia de
la importancia de una herramienta como el programa de emba-
jadores. Su objetivo no era tanto que los profesionales del des-
tino conocieran el apoyo que podian recibir por parte del CB,
sino hacerles conscientes del impacto que pueden tener en la
ciudad, implicandoles en un proyecto de desarrollo del destino.

{Como ha ido evolucionando el programa?

En 2010, con sélo nueve embajadores en el “cuerpo diplomatico
se puso en marcha el programa “Anfitriones de Gijén". Clientes
implicados en nuestro proyecto, fueran ya embajadores o no
—de ahi “anfitriones”-, nos identificaban a 6-8 potenciales key
contacts a quienes se les invitaba a un almuerzo en el que se
les explicaba las ventajas de estar en contacto con el Gijén CB.
Pero nuestra intenciéon no era que todos los anfitriones fuesen
embajadores, esto en realidad nos sirvié de spin off y de inspira-
cién para otra linea de trabajo que empezamos a desarrollar en
2014, convocando una primera “Cumbre de Embajadores” solo
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para los distinguidos. El objetivo era escucharles, participar de
su experiencia... Estos profesionales no solo han organizado su
congreso en la ciudad: asisten a otros en otros destinos. Son una
fuente de informacién sumamente interesante y se muestran de-
seosos de colaborar. Buscan contribuir de otra manera: aportan
informacion, contactos, motivan a otros profesionales y pueden
transmitir a las empresas del CB cudles son las tendencias y nece-
sidades del mercado asociativo.

{Quién puede ser embajador?

Esa distincion se otorga a aquellas personas, o incluso entidades
0 empresas que ya han contribuido al posicionamiento del des-
tino: bien trayendo un ndmero elevado de reuniones, bien gene-
rando congresos relevantes por su tamafno (poniendo a prueba
al tejido productivo de la ciudad), por su tematica (posicionando
al destino en alguna disciplina) o por introducir novedades en
sus reuniones, como en el caso de la Embajadora 2024, que fue
pionera en la construccion de un proyecto de legado. Cada afio,
en el marco de una gala que ha ido evolucionando, se elige a
la persona que pasa a engrosar la lista de 23 embajadores que
cuenta actualmente el programa y entre los que figuran docto-
res en medicina, biologia, representantes del tercer sector, cen-
tros de investigacion, juristas, fisicos, matematicos, ingenieros....

¢Cual es la importancia de la gala y cual fue su evolucion?
Hoy, la gala es lo que mas trasciende ante la ciudadania, lo que
tiene eco en la prensa local. Al principio, el consejo rector del
CB la veia como un acto formal, un modo de agradecer a quien
habia traido un congreso a la ciudad, ademas de dar lugar a un
momento de reunién entre las empresas asociadas. Se hacia con
motivo de la copa de Navidad. Con el tiempo pasé a organizarse
en un momento del aio en el que los espacios pueden lucir me-
jor. Pese a su sencillez y austeridad, la gala se ha convertido en
un evento de reconocimiento a los embajadores, de motivacion
para los clientes invitados, pero también en un evento de inspi-
racion para todos porque permite descubrir espacios, montajes
de acuerdo con las tendencias de la industria...

Es también un evento de demostracién: la produccién, la comu-
nicacién y el catering corren a cargo de los miembros del CB que
cada afo buscan una temdtica atractiva. Y no menos importante
es la dimension del networking que se produce entre proveedo-
res y posibles clientes. Entre los ultimos avances y atendiendo a
la peticion de los miembros del CB, se lleg6 a compartir con ellos
la lista de clientes invitados e incluso, cuando ha sido posible, la
lista de confirmaciones.

les influyentes que animen a otros cole-
gas a presentar candidaturas.

Modalides de apoyo

Existen muchas maneras de fomentar
un congreso a través de los profesio-
nales implicados La subvencion es a
prlorl la mas evidente, pero son muchos
quienes confirman que el volumen de
financiacion no suele ser trascendental
en las cuentas de un congreso y, en con-
secuencia, no son el motivo por el que
el comité organizador vaya a elegir una
postulacion.

Los embajadores apreciaran mas un
apoyo logistico que les evite pensar en
como organizar el congreso. No hay que
olvidar que si lo perciben como un tra-
bajo anadido a sus tareas habituales, hay
muchas posibilidades de que dejen pasar
la oportunidad. Un recinto o convention
bureau conoce todos los entresijos, por lo
que puede aportar una valiosa check list
ya elaborada. Si eso se completa con un
abanico de espacios preseleccionados o
un filtro de los hoteles que pueden co-
rresponder al perfil del congresista, ya
son horas de trabajo que el embajador
podra dedicar a lo que realmente impor-
ta, que es defender la candidatura ante el
comité decisor.

Se revela primordial que el embajador sea
un buen conocedor de lo que esta ofre-
ciendo. No es necesario entrar en deta-
lles de capacidades y/o espacios, sino de
las bondades y los elementos que pueden
marcar la diferencia. Para ello, nada me-
jor que hacerle conocer esos atractivos
con antelacion.

La cuestion de la remuneracion del em-
bajador, ya sea en efectivo o en servicios
de algin tipo, es un asunto espinoso: se
trata de que entienda que el orgullo de
pertenencia a un destino, su recono-
cimiento como profesional valioso y el
impacto que deja tanto en su comunidad
profe5|ona| como en el lugar que le apoya
sean razones suficientes para participar
en el programa.

Destinos pioneros

En la década de los 90 del siglo pasado
nacieron los programas de Edimburgo o
Vanciver. Gijon fue el primer destino en
Espafia en lanzar en 2004 un programa
de promocion del destino para congresos
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Alvaro Lens
Director de A Coruna CB

iLes costé mucho implantar el programa de em-
bajadores en su destino?

Lo cierto es que no. Aun siendo el de A Corufia un
convention bureau de reciente creacién (2021), el
hecho de implicar a los principales actores relacio-
nados con el turismo MICE y los congresos a nivel
local facilité que cada uno pudiese transmitir esa
idea principal alrededor de la que gira el programa
Embajadores, que no es otra que animar a profe-
sionales a que dentro de sus asociaciones a nivel
nacional propongan la celebraciéon de sus congresos
en nuestro destino.

¢Cuales fueron los principales desafios?

El principal desafio tiene que ver con el desconoci-
miento que el futuro embajador tiene de la labor de
un convention bureau, mas que por la complejidad
técnica en si del congreso. Hemos establecido un
convenio de colaboracién con el 4rea sanitaria de A
Coruia - Cee del Sergas (Servizo Galego de Saude),
que facilita el contacto con el CHUAC, hospital de
referencia a nivel nacional. Que el presidente del
Convention Bureau de A Coruia sea un cardidlogo,
también abre puertas.

En tres afios de funcionamiento ;tienen ya resul-
tados concretos?

Si, por ejemplo, de la primera edicién de Embajado-
res (2023), se reconocié la organizacion del congreso
de la Sociedad Espaiola de Fertilidad, que reunio a
mas de 1.200 congresistas, o el de Mundos Digitales,
cuya sede permanente es A Corufia y ronda los 2.000
delegados.

{Qué suelen pedir los embajadores para traer
congresos a su destino?
iDe todo! desde subvenciones a espacios singulares,

actividades complementarias o difusién en medios
locales, pasando por videos institucionales o la parti-
cipacion de figuras politicas.

entre los profesionales de la ciudad. Desde ese ano,
a través de Embajadores de GUén se ha reconocido
a mas de 20 expertos y entidades que han conse-
guido atraer 80 congresos y eventos corporativos
de relevancia, generando no solamente un inter-
cambio de conocimiento relevante sino un impor-
tante impacto en la economia local.

En 2008 fue el turno de Madrid. Como se indica
desde el Madrid Convention Bureau, el progra-
ma “asiste a todo aquel profesional interesado en
Madrid como sede de su congreso y es un nexo
de colaboracion entre instituciones académicas,
cientificas y asociaciones de miltiples sectores”.
Actualmente cuenta con 300 miembros, siendo el
sector médico el mas representado (40%).

Con el fin de que sirviesen como herramientas
también para estos embajadores, el convention
bureau cred la Guia MICE de sostenibilidad y la
Guia PLUS de Impacto Positivo. Ambas ayudan a
comprender como integrar practicas sostenibles o
seleccionar a los mejores proveedores, y asimismo
ofrecen herramientas de medicion o informes con
medidas correctoras que ayuden a conseguir me-
Jores impactos.

El convention bureau de Madrid pone
a disposicion de los embajadores
herramientas para medir la
sostenibilidad e ideas de impactos

En la pasada década muchos destinos latinoame-
ricanos apostaron también por este tipo de pro-
gramas. El de Chile, con embajadores que promo-
cionan el pais, es uno de los referentes y original
en su concepto: en lugar de elegir a profesionales
pertenecientes a asociaciones o colegios nacio-
nales, se reconoce a chilenos que desde fuera del
pais, en directivas internacionales, puedan atraer
congresos.

Duracion del reconocimiento

En la mayoria de casos, los posibles nuevos emba-
jadores solo entran a formar parte del programa si
se implican activamente en los procesos de pos-
tulacion. En muchas ocasiones, una vez finaliza-
da la accion para la que se han comprometido, y
si no tienen intencion de aspirar a mas congresos,
abandonan el programa o se mantienen si esto no
implica mas tiempo dedicado. También los hay que,
aunque no haya posibilidades reales de atraer otro
congreso, ofrecen la membresia como reconoci-
miento a lo obtenido y participan en sesiones de
reconocimiento de por vida.

QUE HAY QUE OFRECER

Apoyo para que el profesional sienta que puede, a través de su candidatura, liderar iniciativas
innovadoras en su sector de trabajo e impactar en el destino

Proyectos tangibles sobre el impacto social y economico que el congreso puede aportar al
destino y, por ende, al legado del proyecto

Sentimiento de orgullo para que el embajador pueda compartir “su” destino con otros profe-
sionales de su sector, haciendo del congreso mas que una cita para compartir conocimiento:
una ocasion para hacerles disfrutar de su ciudad

Conocimiento de la disciplina que se intenta atraer: caracteristicas de los congresos, jorna-
das y otros eventos que pueda organizar la entidad, periodicidad, necesidades en cuanto a
espacios y sugerencias que puedan enriquecer la candidatura

Ayuda logistica: facilidades para la organizacion de principio a fin que abarcan desde invita-
ciones institucionales para el comite organizador a asesoramiento en cuanto a sedes y activi-
dades, contactos y visibilidad del congreso

Herramientas e informacion actualizada: desde guias de espacios a propuestas concretas de
legado o iniciativas sostenibles aplicadas a los congresos
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DANIEL-ANIBAL
GARCIA DIEGO

Secretario de finanzas
en COCEMEFE.
Presidente de IGUALIS,
FEACEM y Fedhemo

¢Qué vinculo tenia usted con la
organizacion de congresos antes
de entrar a formar parte del pro-
grama de embajadores de Madrid
Convention Bureau?

La verdad es que ninguno.

¢Como entré en el programa?

A raiz de haber organizado el
Congreso Mundial de Hemofilia
de 2024,

:Como se concreto esa colabora-
cion?

En realidad yo llevaba tiempo re-
cibiendo correos de convention
bureau de distintas ciudades pro-
poniendo su apoyo en caso de que
tuviésemos la ocasion de organi-
zar algln congreso. Nunca habia
dado seguimiento porque no se
nos habia presentado la ocasion.
En 2016 llego la oportunidad y me
puse en contacto con el Madrid
CB, que desde el primer momen-
to me ofrecid su apoyo.

¢Como valora ese apoyo?
ConseguT un apoyo muy valioso
para construir una candidatura
ganadora porque habia muchos
aspectos relacionados con un
congreso que yo no conocia, des-
deloque esun RFPalo que esun
venue, pasando por otras muchas
cosas que para quienes estan en
este mundillo son evidentes, pero
para nosotros era algo arcano.
Nos ayudaron muchisimo a des-
entranar esas complejidades, ar-
mar un buen dosier y saber como
defender las fortalezas de Ma-
drid. Cuando nos toco defender
la candidatura, sabiamos hacia
donde enfocarnos y resaltar los
aspectos diferenciales que te-
niamos con respecto a las demas
ciudades finalistas.

Presentamos dos candidaturas
y no ganamos, fue en la tercera
cuando lo conseguimos. Y aqui
fue especialmente importante
el apoyo moral del Madrid CB e
IFEMA porque tras la decepcion

tras el segundo intento, segura-

mente hubiésemos abandonado
el proceso. Y asi conseguimos el
Congreso Mundial de Hemofilia
2024 con mas de 4.000 asisten-

tes.

¢Recibié algan tipo de remunera-
cion?

En el momento del congreso re-
cibimos una subvencion de la Co-
munidad de Madrid, pero nada re-

levante dentro del volumen global.

¢A partir de ahi entré en el pro-
grama de embajadores?

Me han nombrado embajador
vitalicio con el objetivo de hacer
proselitismo defendiendo Madrid
como un destino para congresos.

:Qué esperan de usted como em-
bajador?

En caso de que se volviese a ge-
nerar la oportunidad de intentar
atraer un congreso, todo seria
mas facil. Pero entiendo que mi
mision es principalmente conse-
guir que Madrid esté enlo alto de
la lista cuando se piense en luga-
res donde hacer eventos profe-
sionales. En el mundo en el que
desarrollo mi actividad creo que
estamos consiguiéndolo, porque
en muy poco tiempo la ciudad ha
albergado muchos congresos del
sector.

¢Coémo esta al dia de las noveda-
des de Madrid?

Me envian material, nos reuni-
mos con frecuenciay me ofrecen
toda esa informacion. Finalmen-
te ha quedado un contacto muy
cercano.

Fue muy importante el apoyo moral tras haber perdido en las
dos primeras candidaturas. Sin el apoyo de Madrid CB e IFEMA,

seguramente hubiésemos abandonado”

Es labor de los promotores del programa implicar
al profesional para que no solo sea un lobista del
recinto o destinos. Su conocimiento de los con-
gresos vinculados a su disciplina son una fuente de
informacion muy valiosa para futuras estrategias.

El dilema de “expulsar” a un embajador

Es algo inherente a cualquier accion que alguien
busque beneficiarse de manera unilateral, por lo
que a veces los promotores del programa se en-
cuentran en la tesitura de tener que expulsar a un
embajador. Es necesario tenerlo en cuenta a la
hora de ofrecer nombramientos vitalicios sin nin-
gln tipo de revision. ICCA recomienda evitar este
tipo de duraciones indeterminadas, estableciendo
un plazo en el que ambas partes sopesan los be-
neficios e implicacion mutuos y deciden conjunta-
mente la sucesion de la colaboracion.

ICCA recomienda evitar las
duraciones indeterminadas, con
un plazo en el que ambas partes

deciden sobre la colaboracion

La asociacion también propone establecer una se-
rie de reglas en favor de la proteccion de la imagen
y reputacion del destino, recinto o congreso, in-
cluyendo un procolo de salida tanto para quienes
dejen de ser embajadores porque no contemplan
serlo a largo plazo, como para los que son expul-
sados por la entidad de promocion. En todos los
casos se recomienda “retirar el estatus de forma
positiva y respetuosa” mediante reconocimientos
o certificados que cierran el capitulo de la manera
mas serena posible.

De embajador a experto asesor

Tan interesante como la candidatura que se pueda
ganar a través de un embajador es lo que éste pue-
da contribuir a mejorar los productos y/o servicios
del recinto o destino para atraer muchos mas. En
una reunion con proveedores locales, no hay nada
mas valioso que alguien de fuera del sector que
explique cuales son las necesidades reales de los
comités de organizacion y los congresistas, qué es
mas valorado y menos por los delegados... ya que
no hay que olvidar que normalmente el embajador
también es congresista y conoce desde dentro
muchos congresos y espacios. No conocera sobre
su gestion, pero si tiene mucho que aportar sobre
su utilizacion.

Por eso es relevante que quienes cuentan con
programas de embajadores dediquen tiempo y re-
cursos a reunirles, hacerles participes de las nove-

lin/

Claudio Sances

Encargado Turismo de Reuniones en

Servicio Nacional de Turismo de Chile

¢Cémo nacié su Programa de Embajadores?
Nuestro Programa de Embajadores Internacionales
Meet in Chile nacié en 2017 con el fin de localizar

a chilenos que formen parte de la directiva de una
asociacion internacional. Ese ano elegimos casi a 45
embajadores y todos los afios hemos ido eligiendo
cupos de diez-doce personas, hasta los 82 embaja-
dores nombrados actualmente, todos con ese perfil.
Entre ellos tenemos a profesionales como el doctor
Luis Sobrevia, que han traido ya mas de 17 congresos
internacionales a Chile.

¢{Qué diferencia su programa de otros?

El hecho de que no tiene una dimension nacional,
nuestros embajadores no presiden asociaciones chi-
lenas. Nosotros elegimos solamente a chilenos que
formen parte de entidades internacionales.

¢{Qué balance hace de estos ocho aiios de progra-
ma?

Sobre todo que hemos aumentado considerable-
mente el nimero de candidaturas, pero todavia

mas importante es que el nimero de candidaturas
ganadas. Como consecuencia, Santiago de Chile se
ha alzado al tercer puesto de destinos americanos en
el ranking ICCA.

¢{En qué consiste el reconocimiento a los embaja-
dores?

Se les otorga un premio con su nombre, un trofeo e
informacion de Chile y aparecen en la pagina web
dedicada.

dades, presentarles tendencias y consultarles sobre su vision
sobre ellas. No existen programas mejores ni peores, existen
programas que funcionan. Y los que lo hacen son los que sir-
ven para optimizar esfuerzos apostando por candidaturas con
posibilidades reales de victoria, contribuyen a mejorar la ofer-
ta de quien promueve y generan profesionales orgullosos.
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JAIME VINA @

Director del
Departamento
de Ciencia de los

Materiales e Ingenieria

Metalurgica de la

Universidad de Oviedo

¢ Queé sinti6 cuando le nombraron

embajador de Gijon?

Soy de Gijon y me considero muy
de mi ciudad, por eso cuando me
nombraron embajador senti una
alegria y un orgullo muy grandes.
Me hizo pensar también en lo or-
gullosos que mis padres se hubie-
sen sentido. La trascendencia a
traves de los medios locales fue tan
grande que la gente me felicitaba

por la calle.

¢ Qué motivos le hicieron embaja-
dor?

Durante mi carrera académica
participé de forma muy activa en
la organizacion de tres congresos
nacionales, y todos ellos tuvieron
lugar en Gijon. No resultaba facil
traer operaciones de este tipo a
destinos como este, si bien es cier-
to que ahora forma parte del tipo
de ciudades que estan despertando
mayor interés por las oportunida-
des que brindan a la hora de vivir el
destino. En uno de los congresos
ofrecimos como actividad un paseo
por el Muro de Gijon (Paseo Mari-

timo) y tuvo muchisimo éxito.

Es cierto que para conseguir atraer
un congreso a tu ciudad hace falta
mas, el grupo de trabajo que esta
detras tiene que tener un cierto
nombre y un cierto prestigio.

¢Como entré en contacto y como
fue el apoyo que recibio del con-
vention bureau?

Pues la primera vez recuerdo haber
buscado en la pagina web del Ayun-
tamiento algo asi como “oficina de
congresos”, y asi entré en contacto
con el equipo del que hoy es el Gi-
jon Convention Bureau. Desde el
primer momento nos entendimos
muy bien. Ahi me di cuenta de que
son profesionales tremendamente
eficaces Y estan muy presentes en
el buen sentido, ofreciendo apo-
yo constante y respondiendo con
celeridad a cualquier duda o im-
previsto que pueda surgir. También
mostrando siempre interés por lle-
var al destino cualquier accion que
podamos contemplar.

¢Como valora ese apoyo?

Fundamental, porque consiguen
inocular en nosotros el interés por
organizar congresos, siempre con el
objetivo de dar visibilidad a la ciudad
y traer negocio al destino. Su apoyo
es el empuje para que lo que em-
pieza por una idea o intencion se
concrete en un congreso.

Una vez nombrado embajador ;en
qué consiste su rol?

Intento devolver a Gijon parte de lo
que me dio en mi vida, le debo mu-
cho a la ciudad. Cuando en mi en-
torno profesional alguien evoca la
posibilidad de traer alguna reunion
o congreso, yo enseguida animo,
ayudo, a hacerlo. No me hace falta
figurar en ningln sitio. A nivel pro-
fesional, cuando te atreves a moti-
var a tus colegas del sector para que
vengan a tu ciudad, es porque sien-
tes que esta preparada para recibir.
La ciudad recibe un empuje, pero el
grupo de trabajo también, porque
dentro de la disciplina a nivel nacio-
nal pasa a estar mejor considerado.
Ademas, organizamos los congre-
sos muy bien, hay una infraestruc-
tura y una gastronom?a muy bue-
nas. Y ya hemos vivido que quien
conocio la ciudad por el congreso
se ha convertido en asiduo de Gijon
en sus vacaciones.

Dos veces al ano nos reunimos
todos los embajadores y hay muy
buen espiritu. Hablamos de futu-
ros congresos y surgen ideas muy
interesantes, aportamos nuestra
vision también de otros congre-
sos a los que asistimos y tenden-
cias que percibimos.

‘ ‘ Cuando te atreves a motivar a tus colegas para que vengan a tu
ciudad, es porque sientes que esta preparada para recibir”

Meaningful
meetings in Peru

Turismo comunitario, Cusc
Daniela del Carpio ®ROMPERU

Barbacoa en el desierto, Ica
Alex Freundt ®PROMPERU

nge amaznico, Loreto
Daniela del Carpio ®ROMPERU

Per( es un destino reconocido en la industria MICE por ofrecer una interesante com-
binacién de modernas infraestructuras y una gastronomia que, ademds de ser excep-
cional, siempre genera buenos comentarios entre los participantes en un congreso,
convencion, viaje de incentivo o evento organizado en el pais. A esto se afnade el
patrimonio de sus regiones, que destacan por ofrecer paisajes naturales que decoran
el escenario perfecto para vivir experiencias de lujo.

Ademds, la calidez de su gente, sus fradiciones y costumbres aseguran que cada ac-
cién se convierta en una experiencia Gnica y memorable para los equipos asistentes.

¢Por qué Peri?

l Ofrece una sélida infraestructura y excelencia en sus servicios. Los participantes
tienen la oportunidad de disfrutar de servicios de primer nivel en entornos incompara-
bles: desde el descanso en spas en el Valle Sagrado de los Incas, a la estancia en lod-
ges en plena Amazonia, siempre con salones completamente equipados, entre otros.

il Sea cual sea el destino elegido, como Loreto, Cusco, Ica, Lima o Arequipa, los de-
legados pueden vivir experiencias exclusivas a traves de fours privados, con cenas y
encuentros en lugares historicos o espacios culturales.

l Lima es el punto de partida ideal para cualquier empresa que participe en un viaje
de incentivo. Los asistentes pueden sumergirse en la historia y cultura de la capital
durante su tiempo libre, explorando lugares emblematicos como su centro historico,
declarado Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO.

l Cusco alberga la maravilla mundial de Machupicchu y el Valle Sagrado, entre ofros
atractivos. También es una ciudad cosmopolita que destaca por preservar su legado
colonial y prehispdnico, en una fusion que no pierde de vista la modernidad, proyec-
tdndose en sus instalaciones de primer nivel.

B En Ica no faltan las actividades de aventura exclusivas. Desde fours en yates privados
por la Reserva Nacional de Paracas y paseos sobrevolando las Lineas de Nazca, hasta
una emocionante experiencia off road recorriendo las dunas del hermoso desierto
de Paracas en vehiculos todoterreno de alta gama. Se pueden incluir experiencias
culturales privadas y visitas a comunidades nativas. Compartir actividades y nuevas
formas de ver la vida puede convertirse en una experiencia que dejard huella fanto en
los visitantes como en los locales.

l Loreto, ubicado en la Amazonia peruana, ofrece una experiencia inigualable en un
entorno natural que resulta tan exético como vibrante. Este destino es ideal para quie-
nes buscan aportar a sus eventos y reuniones experiencias inmersivas y contacto con
la naturaleza, disfrutando de su biodiversidad y cultura amazonica. Es posible navegar
en un crucero privado por el rio Amazonas, entrar en contacto con comunidades nati-
vas, recorrer la selva con guias locales y admirar la fauna y flora exéticas.

i La reconocida gastronomia peruana se integra de manera ideal en cualquier agen-
da profesional, creando un equilibrio perfecto. La cocina peruana, famosa por su diver-
sidad y riqueza de sabores, anade un foque especial a la experiencia.

La reputacion consolidada de Per( como destino MICE se une a su historial de even-
tos exitosos, habiendo acogido diversos y emblemdticos foros mundiales, cumbres de
relevancia internacional y conferencias de primer nivel. El resultado: mdltiples argu-
mentos para recomendarlo.

Descubre mds visitando meetings.peru.travel


https://www.linkedin.com/in/jaime-vi�a-b3325527/
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EL VALOR ESTRATEGICO DE LOS EMBAJADORES

Los programas de embajadores de destinos y asociaciones contribuyen a ampliar el impacto econémico y el
legado de los congresos. Ajay Bhojwani*, Miembro del Consejo de IAPCO y Presidente de su Programa de

Embajadores, defiende su gran valor estratégico.

En el dinamico mundo de los congresos interna-
cionales y la gestion de las asociaciones, el papel de
los embajadores ha evolucionado, pasando de ser
meras figuras ceremoniales a recursos estratégicos.
Tanto para los convention bureaux como para las aso-
ciaciones, los embajadores son ahora fundamenta-
les para |mpu|sar la promooon mejorar la visibilidad
y fomentar un compromiso significativo entre re-
giones y sectores. Los embajadores también actlan
como la voz local de las organizaciones y asociacio-
nes globales un puente entre la estrategia central y
la ejecucion regional.

Un embajador es una persona influyente y de con-
fianza, a menudo un experto en la materia, un lider
del sector o una figura destacada de la comunidad,
que representa y defiende los intereses de un con-
vention bureau o asociacion. Mas alla de sus fun-
ciones protocolarias, los embajadores son recursos
estrategmos que:

Promocionan las candidaturas de los destinos
aportando credibilidad y relevancia local a las pro-
puestas internacionales.

- Conectan la estrategia global con la ejecucion lo-
cal, involucrando a las comunidades vy a las partes
interesadas para amplificar el impacto.

- Apoyan iniciativas de legado, esfuerzos en sosteni-
bilidad y actividades de divulgacion educativa alinea-
das con los objetivos de la organizacion.

- Mejoran la visibilidad y la reputacion a través de su
aparicion en los medios de comunicacion, publica-
ciones y articulos de opinion.

- Facilitan el engagement con los diferentes stake-
holders, conectando a los organizadores con redes y
recursos locales.

Los embajadores son seleccionados no solo por su
prestigio, sino también por su capacidad para activar

redes, impulsar la promocion y obtener resultados
medibles, desde la adjudicacion de congresos inter-
nacionales a la configuracion del valor estratégico a
largo plazo para su destino o asociacion.

Contribucion de los embajadores al impacto:
Durante anos, varios destinos han demostrado la
implementacion exitosa de programas de embaja-
dores que han llevado al crecimiento economico y
la mejora de la reputacion de los destinos y sectores
representados. Los embajadores actlan como re-
presentantes de sus regiones, ayudando a atraer a
ponentes internacionales, identificar oportunidades
de subvenciones e iniciar proyectos de legado a lar-
go plazo. Los destinos de mayor éxito afirman que la
mayoria de sus licitaciones ganadoras (aproximada-
mente el 70 % o mas) fueron lideradas por embaja-
dores, generando un impacto economico de cientos
de millones a lo largo de los anos. Esto demuestra
la importancia de trabajar en estrecha colaboracion
con este perfil de promotor.

Hoy dia, muchos destinos cuentan con un solido
programa de embajadores que define con precision
como se les recluta, el papel que desempenan vy el
tiempo que deben ded|car para participar activa-
mente y contribuir a este programa. De hecho, he-
mos visto una implementacion muy exitosa de es-
tos programas en Dubai, Dublin, Edimburgo, Hong

Kong, Melbourne, Toronto y Viena, entre otros.

Algunos de estos destinos han ampliado considera-
blemente su programa e incluyen a cientos de em-
bajadores que abarcan varios sectores e industrias.

Compromiso estratégico y creacion de legado:
Los embajadores actian como nexos entre la vision
del destino anfitrion sobre el tema que se trata y

En IAPCO, los embajadores lideran algunas de las iniciativas
relacionadas con la sostenibilidad, la educacion y la promocion,

contribuyendo a la visibilidad global de sus regiones y destinos”

la mision de la asociacion que celebra el congreso,
lo que da lugar a legados que van mucho mas alla
del congreso o evento. Hemos visto una y otra vez
como estos proyectos de |egado han perfilado eco-
nomias, ayudado a instituciones gubernamentales a
|ntrodu<:|r mejores practicas y productos innovado-
res, e impulsado causas benéficas para comunidades
que necesitan apoyo.

Desde cambios en las politicas locales o la creacion
de organizaciones benéficas, al impulso de la inves-
tigacion y el desarrollo de futuras implementacio-
nes, introduciendo las dltimas tecnologias y buenas
practicas... el aporte de los embajadores va mucho
mas alla del simple apoyo para atraer congresos al
destino. Las ciudades y los paises confian en estos
expertos para impulsar un cambio que tendra un
impacto positivo en generaciones futuras.

Formacion y activacion del programa:

Los destinos y las asociaciones deben invertir con-
siderablemente en la formacion de estos embajado-
res para que sean su verdadera voz y los representen
cuando sea necesario, ya sea para impulsar las can-
didaturas a congresos internacionales como para
representar a las asociaciones en diversos escena-
rios mundiales defendiendo su propuesta y la orga-
nizacion en si misma. Esto se lleva a cabo mediante
un proceso de seleccion riguroso, basado en la in-
vestigacion, para identificarlos como expertos en la
materia o lideres de opinion, lo que se continda con
una formacion directa e indirecta sobre su funcion y
las acciones que se esperan de ellos.

El papel de los embajadores:
Para un experto en la materia o un lider de opinion,
la oportunidad de ser reconocido por el gobierno de

una ciudad o la oficina de turismo de un destino y
poder representarles en licitaciones globales es algo
prestigioso, un gran reconocimiento personal y pro-
fesional a nivel local y mundial.

Embajadores de IAPCO:

Como asociacion, también IAPCO pone mucho
énfasis en su programa de embajadores. Relne a
[ideres empresanales del sector que han |mpu|sado
sus negocios y representado a sus ciudades, paises
e incluso, en algunos casos, las reglones de |as que
proceden. IAPCO lleva mas de 30 afos trabajando
con embajadores y esta colaboracion ha dado lugar
a una serie de compromisos estratégicos mutua-
mente beneficiosos, como la elaboracion de libros
blancos que definen las normas actuales del sector,
programas de formacion y educacion, e incluso la
organizacion de varios programas y congresos de

IAPCO.

En IAPCO, los embaJadores son hoy dia una par-
te mtegral de la estrategia de la asociacion. No solo
participan, sino que lideran algunas de las iniciati-
vas relacionadas con la sostenibilidad, la educacion
y la promocion, contribuyendo a la visibilidad global
de sus regiones y destinos. Cada embajador ha sido
cuidadosamente seleccionado por su experiencia,
su vision para los negocios y su implicacion con el
sector en su destino.

Los embajadores de IAPCO son agitadores, visio-
narios y pioneros que contribuyen desinteresada-
mente a la comunidad. Trabajan junto con IAPCO
en la construccion del futuro del sector, formando
a los lideres del manana y promoviendo entre los
clientes lo que los OPCs pueden hacer por ellos en
su camino hacia el crecimiento y el éxito.

*Ajay Bhojwani es Director Regional para Oriente Medio y Africa de MCI Group (miembro acreditado de IAPCO)

Acerca de IAPCO:

IAPCO es una asociacién sin animo de lucro, registrada en Suiza. Los miembros de IAPCO son organizadores profesionales de con-
gresos (empresas no individuos) que han cumplido los requtsttos de afiliacion demostrando que consistentemente prestan servicios
de OPC de alta calidad a sus clientes y socios. Conservan la afiliacion a través de controles y revisiones anuales de calidad por parte

del Comité de Calidad de IAPCO.



https://www.iapco.org/
https://www.iapco.org/
https://www.iapco.org/
https://www.linkedin.com/in/ajay-bhojwani-2b95949/?originalSubdomain=ae
https://www.linkedin.com/in/ajay-bhojwani-2b95949/?originalSubdomain=ae
https://www.iapco.org/

@ NICOLE
DOMINGUEZ

Directora de Productos,
Eventos, Aprendizaje y

Comunidad en Institution

of Engineering and
Technology (IET)

“Tenemos que ser mas
creativos y valientes en la
negociacion de costes, o
trabajar con universidades
que puedan aportar sedes
gratuitas”

;Qué tipo de congreso organizan?

No tenemos un congreso anual, sino
mas bien una cartera de acciones
ciclicas. Una de las mas destacadas
es CIRED (Congreso y Exposicion
sobre Distribucion de Electricidad),
de cuya organizacion nos ocupamos
cada cuatro anos. Este ano se ce-
lebro en Suiza con mas de 2000

delegados y 110 expositores.

Otro evento destacado es ECOC,
el Congreso Europeo de Comu-
nicaciones por Fibra Optica, que
organizamos cuando se celebra en
Reino  Unido, aproximadamente
cada ocho anos. Se registran unos
1500 delegados y hay también una
feria adjunta con mas de 300 ex-
positores, que atrae a mas de 4000
personas. Son congresos con con-
vocatoria de articulos, y las sesiones
tienen un contenido muy técnico
sobre los Gltimos estudios o innova-
ciones en el sector.

Nuestro programa incluye tambiéen
congresos internacionales de me-
nor envergadura, principalmente
en Europa y ahora también en Asia,
asi como un nimero creciente de
cursos de formacion. Al afo organi-
zamos mas de 40 acciones de en-
tre 100 y 350 asistentes. Ademas,
contamos con en torno a 1000
microeventos anuales, organizados
por nuestros voluntarios en todo el
mundo vy de asistencia gratuita, del
tipo de webinars, presentaciones,

etc.
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¢Percibe que ha cambiado el com-
portamiento de los asistentes?

Los patrocinadores y los exposito-
res siguen queriendo encontrarse
fisicamente con los compradores.
Eso no ha cambiado. En cuanto a
los delegados, tenemos un publi-
co (compuesto principalmente por
ingenieros, académicos..) que es
bastante conservador en general,
pero hemos notado que responden
bien a las acciones de wellbeing que
hemos introducido, como carreras
o caminatas, y que les encantan los
momentos destinados al networking

y las cenas mas informales.

Por otro lado, percibimos menos
interés en los talleres. Creo que
tenemos el deber de experimentar
y ser mas creativos, sorprender al
publico con temas y ponencias de
otros sectores que puedan aportar-
les algo. Es algo que otros delega-
dos esperan pero que, para nuestro
publico, mas técnico, no resulta
natural.

;Como consiguen atraer a las nue-
vas generaciones?

Para captar a profesionales que es-
tan en el comienzo de sus carreras,
lo que hacemos es ofrecer a los de-
legados que ya se han registrado un
codigo especial para que puedan in-
vitar a companeros suyos de menos
de 30 anos que también podrian
beneficiarse de asistir, ofreciéndo-
les un descuento considerable. A

veces esta tactica reporta buenos

resultados, pero hay ocasiones en
las que no.

Por otro lado, los eventos con pre-
sentacion de papers atraen a muchos
estudiantes que estan preparando
su tesis de doctorado o trabajando
en algin proyecto de investigacion,
por lo que el perfil suele ser mas jo-

ven.

¢Estan recurriendo a los formatos
hibridos?

No, nuestras acciones son pre-
senciales o completamente online.
Contabamos con un par de cursos
en formato hibrido, pero compro-
bamos que no funciona bien.

Son eventos muy costosos, que re-

intentan aplicarnos ese incremento.
Por eso también tenemos que ser
mas creativos y valientes en la ne-
gociacion de costes, o trabajar con
universidades que puedan propor-
cionar la sede de forma gratuita.

¢Perciben mas exigencias por parte
de los patrocinadores?

Los patrocinadores nunca estan
100% satisfechos y siempre son
exigentes en sus expectativas. Esto
no es nada nuevo. Buscan una bue-
na relacion calidad-precio, algo que
les merezca la pena, pero lo que
esto significa puede variar mucho
de un patrocinador o expositor a
otro. Y, aunque quieren calidad,
también exigen volumen.

;La sostenibilidad es también un
factor clave?

Si. Hemos dejado de imprimir mu-
chos materiales, e intentamos ha-
cerlo todo en formato digital, ya se
trate de folletos, guias o el progra-
ma del congreso. Lo incluimos en
aplicaciones o, para los congresos
mas grandes, en una web dedicada.
Nuestro equipo de operaciones
también considera el ranking de
sostenibilidad del venue donde se
va a desarrollar la accion, como va a
llegar la gente hasta alli, cual sera la

huella de carbono, etc.

No obstante, a veces creo que es
algo que resulta agradable tener,
pero que no es estrictamente ne-

quieren mucho trabajo, y la gente cesario.
no se conecta. No merece
la pena. “LOS eventos destlnados aun nIChO (:Han incorPorado la 1A u

especifico funcionan mejor a la hora

;Cuales son los mayores

retos a la hora de organizar

un congreso y seguir atra-

yendo a los asistentes?

En el caso de los congresos con
posibilidad de presentar papers, el
principal reto es conseguir financia-
cion para los proyectos de investi-
gacion y desarrollo. Los académicos
reciben menos fondos para sus pro-
yectos de investigacion y eso tiene
un impacto en el contenido.

Las empresas también tienen pre-
supuestos mas limitados, ya sea
para patrocinios o para enviar a de-
legados al congreso. Por eso nues-
tros cursos funcionan mejor, ya que
se ven como algo necesario, mien-
tras que asistir a un congreso es solo
algo idoneo.

Los proveedores también sienten la
presion econdmica por la inflacion,
o recientemente por los aranceles
impuestos por Estados Unidos, e

de atraer financiacion que los que
abordan tematicas mas amplias”

Hemos notado que los eventos
destinados a un nicho especifico
funcionan mejor a la hora de atraer
financiacion, en comparacion con
aquellos con una tematica mas am-
plia, en los que los patrocinadores
no ven tanto el valor que les aporta.
Tal vez es algo que debemos explo-
tar mas.

;Queé criterios tienen mas peso a la
hora de elegir destino?

Aparte de la conectividad, tene-
mos que ser conscientes de dife-
rentes factores, por ejemplo si nos
asociamos con una universidad o,
en los congresos con presentacion
de papers, si una buena parte de las
propuestas proceden de un destino
en particular. En ese caso nos plan-
teamos si tal vez es mas interesante
hacer el congreso alli.
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otros avances tecnologicos
en sus procesos de organi-
zacion?

Utilizamos aplicaciones de
IA como Copilot en dife-
rentes departamentos, por ejemplo
para escribir propuestas para patro-
cinadores o expositores. También
en el area de logistica para presen-
tar la informacion a los delegados
de una manera mas amena, o para
crear una guia incluyendo lo que
pueden hacer en el destino en su
tiempo libre.

A la hora de seleccionar con quién
trabajamos, hay quienes la usan
para encontrar ponentes, provee-
dores o venues. En las acciones de
marketing recurrimos a la |A para
preparar contenido, por ejemplo
para redes sociales, aunque siempre
revisandolo primero por parte de
nuestro staff. No todo el mundo se
siente comodo con esta tecnologia,
y en general nuestros equipos tien-
den a ser bastante conservadores.


https://www.linkedin.com/in/nicolepdomin/
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~ CASO DE EXITO

LEGADO DE FERIAS Y CONGRESOS ENTRE LOS
ESTUDIANTES Y JOVENES PROFESIONALES

LEGACY LINK

RESPONSABLE DE LA INICIATIVA Centro de Convenciones de Costa Rica

DESCRIPCION Conecta a conferencistas nacionales e internacionales participantes en ferias, congresos
y eventos albergados en el recinto con estudiantes universitarios y técnicos. Alumnos de diversas disciplinas
tienen acceso a experiencias formativas que enriquecen su formacion académica y profesional, mientras los
conferencistas encuentran un espacio donde aportar un legado duradero

Nuestro Recinto ofrece una superficie de 22, 000 m’ de area ajustable para

Congresos, Convenciones y Exposiciones, ofreciendo una amplia gama
PROPOSITO Inspirar a las nuevas generaciones mediante charlas educativas de alto valor de servicios. Haz que tu evento sea todo un éXitO, contrata con nosotros

ANO DE CREACION 2025
@ DESARROLLO

. Una sala dedicada exclusivamente a esta iniciativa ha sido reservada en el centro de convenciones. Se
realizan sesiones a partir de un minimo de diez participantes

* Las formaciones tienen una duracion de dos horas

* El centro de convenciones ofrece el espacio, el conferenciante y un coffee breack. Los asistentes solo se
encargan de su transporte al recinto

" Hasta septiembre de 2025 se han organizado siete conferencias (el objetivo anual era de cinco)

e,
Ejemplos concretos:

Para ferias y & TOP10 RECINTOS A
o i s NIVEL NACIONAL

Estudiantes de Ingenieria Industrial de la Universidad Fidélitas y estudiantes de Gestion Integral de Recursos
Hidricos de la Universidad de Costa Rica participaron en una charla sobre la Economia Circular como una
oportunidad de innovacion y desarrollo profesional, impartida por Karla Astorga, docente de Gestion Ambiental

del INA (Instituo Nacional de Aprendizaje)

Estudiantes de Ingenieria Industrial de la Universidad de Costa Rica y la Universidad Fidélitas participaron en
un taller de robotica, impartido por Andrés Carvajal, en ese momento encargado de la biblioteca digital en la

Municipalidad de Cartago

Hasta ahora QO_estudiantes y técnicos 'se'han beneficiado de
las charlas gratuitas ofrecidas por espeaahstas en sus campos
de actuacion

0]
M



http://expochihuahua.com.mx/
https://www.youtube.com/watch?v=YhTYANesaGc

in/

CESAR VILLALPANDO

Past-president de la Asociacion
Latinoamericana de Cirugiay
Traumatologia Bucomaxilofacial

(ALACIBU)

HABLAMOS CON ASOCIACION LOCAL

“Lo que quieren las marcas comerciales es que organicemos los congresos en paises
donde ya cuenten con un distribuidor local, donde ya exista un mercado”

;Qué tipo de acciones organizan en
ALACIBU?

Somos una asociacion que con-
grega 20 asociaciones de toda
Latinoameérica y pertenece a la
IAOMS (International Associa-
tion of Oral and Maxillofacial Sur-
geons). Esta gran asociacion se
divide en cinco regiones y nosotros
pertenecemos a la de Latinoame-
rica y el Caribe. Solo en Meéxico
somos 1100 los cirujanos maxilo-
faciales certificados.

Como ALACIBU organizamos un
congreso bianual itinerante, ade-
mas de un evento intermedio junto
con IAOMS que se ofrece como
alternativa en paises donde el con-
greso grande no podria llegar, por
la cantidad de cirujanos asistentes
o la infraestructura que se requie-

re. Este congreso “intermedio” se
realiza también cada dos afios y
suele estar enfocado en los paises
de Centroamérica atentiendo al
cirujano de la region que no llega a
viajar a otros lugares.

¢A cuanta gente reinen?

En nuestro mayor congreso te-
nemos una asistencia de 2.000
delegados, a los que se suman
docentes y formadores, represen-
tantes de la industria... el congreso
mas pequeno redne entre 400 vy

500 profesionales.

¢En base a qué deciden la sede?

En relacion al congreso de ALA-
CIBU, el primer requisito es la
aceptacion del lugar propuesto por
parte de todas las asociaciones
miembro. Previamente lanzamos
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una convocatoria para que si algin
pais esta interesado en recibir este
congreso, pueda postularse cum-
pliendo todos los requisitos. En
2025 hemos estado explorando
opciones para 2029. Ademas del
interés de un pais por recibirnos,
tiene que haber una asociacion na-
cional detras de la candidatura para
que sea viable.

Otro criterio importante a la hora
de elegir destino es que esa aso-
ciacion cuente con profesionales
interesados en formar parte del
comité organizador del congreso,
ya que la organizacion de un acon-
tecimiento de esta magnitud no es
sencilla y el objetivo es que el pais
sede sea realmente quien organice
la cita, si bien siempre de la mano

de ALACIBU.

Por lo regular sometemos a vota-
cion dos o tres propuestas diferen-
tes y valoramos la implicacion de
otras instituciones y proveedores
locales, la Secretaria de Turismo...
ya que los recursos que puedan
aportar son relevantes, la nuestra
es una asociacion sin fines de lucro
por lo que estamos condicionados.
Por Gltimo, buscamos darle movili-
dad al congreso, por eso buscamos
no repetir lugar si no ha habido al
menos cinco ediciones antes de
regresar a un destino. Intentamos
cubrir toda nuestra area geografi-
ca de influencia y darle juego a las
asociaciones nacionales.

Si hablamos de cuestiones téc-
nicas, por supuesto buscamos
buena conectividad aérea e in-
fraestructura para recibir a 2.000
delegados teniendo en cuenta que
necesitamos salas de break outs y
espacios de exhibicion comer-
cial. Es importante que el es-
pacio cuente con un area para
comer porque tratamos de evi-
tar que el cirujano se desplace
a otras zonas y evitar con ello
la fuga de asistentes. Las dietas
van incluidas en la cuota y es un
modo de mantenerles cautivos.

¢;Les cuesta mas conseguir patro-
cinios?

Depende mucho de la sede que
hayamos elegido. Lo que buscan
las marcas comerciales es que
como minimo cuenten con un
distribuidor local en el pais, que
ya cuenten con un mercado. Si no
tienen ya un comercio interno, no
van a considerar interesante inver-
tir en el congreso.

Por eso tenemos que elegir sedes
que tengan un mercado interno

que pueda ser atractivo para la
industria, porque de otra manera
perdemos una cantidad de aporte
economico demasiado importante
para poder sufragar una accion de
esta magnitud.

;Cree que los patrocinadores estan
también siendo cada vez mas res-
trictivos a la hora de aportar becas
para que puedan asistir los profe-
sionales?

Creo que si, y considero que el
principal problema radica en la
gran cantidad de eventos que pue-
de haber en una misma region, ya
sea de la misma especialidad o de
una parte muy importante, y no
solo organizadas por asociacio-
nes como la nuestra, también por
agrupaciones con animo de lucro
con el objetivo de recaudar fondos
y olvidarse de la academia.

“Buscamos espacios con area
para comer y evitar que el
cirujano se desplace a otras

zonas, ya que incluimos dietas

en la cuota de inscripcion”

;Qué tipo de cuotas manejan?
Hay una cuota de socio, otra de no
socio que sea profesional cirujano
no afiliado a nuestra asociacion, y
otra para el residente o estudiante
de una licenciatura.

¢Es dificil atraer a los profesionales
mas jovenes?

Afortunadamente, no es el caso
en nuestra especialidad, aunque
si hemos notado ciertos cam-
bios. Los profesionales mas jove-
nes conviven con otra generacion
acostumbrada a sesiones mas lar-
gas y un aprendizaje distinto. Por
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eso tratamos de compaginar pro-
puestas que puedan ser atractivas
de cara a los nuevos profesionales.
Lo que mas buscan ya no son las
charlas magistrales, tener cautiva
a una persona joven mas de 45
minutos es dificil, prefieren con-
ferencias de 20 minutos y asistir a
talleres, practicar y vivir experien-
cias interactivas. Otra exigencia
tiene que ver con el networking,
estan acostumbrados a tener ma-
yor interaccion.

Hemos desarrollado una seccion
en nuestro congreso que se llama
NextGen, con cirujanos jovenes
de menos de 40 anos a los que se
les invita a participar en una serie
de experiencias. Es exclusivamen-
te para ellos, no puede participar
el cirujano mayor, a no ser que lo
haga como invitado.

Todos los cirujanos, incluso si se
encuentran en formacion, tie-
nen un espacio de free papers.
Aunque no se encuentre en los
auditorios principales, es una
manera de hacerles sentir que
se les tiene en cuenta.

¢Recurren ala lA?

Algunos conferencistas en  sus
presentaciones si lo hacen, no-
sotros no. Seguimos ofreciendo
servicios como la traduccion 100%
humana, por el tipo de traduccion
que se necesita, porque si Nos va-
mos a la traduccion literaria en la
inteligencia artificial, muchas ve-
ces la estructura no corresponde a
lo que realmente procede segin el
procedimiento quirdrgico.

En los procesos de registro sabe-
mos que los PCOs globales y lo-

cales la utilizan.


https://www.linkedin.com/in/cesar-villalpando-b13abb47/?originalSubdomain=mx

STORYTELLING

ASI VIVIMOS EL ICCA LATIN AMERICA & CARIBBEAN
SUMMIT MEDELLIN 2025

Fecha: 2 al 5 de septiembre de 2025

Destino: Medellin (Colombia)

Evento multisede:
BINN Hotel, UPB, Plaza Pueblo, Ruta N, Parque
Explora

Organizado por:
Medellin Convention Bureau, ProColombia, Alcaldia

de Medellin e ICCA Latam y Caribe

Por Joan Oliva

El Capitulo Latinoamérica y Caribe de ICCA, Medellin Convention Bureau y la Alcaldia de Me-
dellin fueron los coorganizadores de esta cita profesional que reunio en su programa de trabajo
multisede a ochenta participantes. Entre los asistentes: representantes de asociaciones médicas,
cientificas y tecnologicas, meeting planners, organizadores profesionales de congresos y proveedores
locales y regionales. También acudieron representantes de varios convention bureaux y ministerios
de Turismo de Latinoamérica.

DIA1-2de septiembre

El BINN de Medellin, un hotel boutique de 79 habitaciones situado en el distrito El Poblado de la

ciudad colombiana de Medellin, acogi6 a los participantes de la 17° edicion del ICCA Summit.

Etro Rooftop es un espacio situado en la planta 16 que ofrece vistas panoramicas en 360° de la
ciudad. Las autoridades de la organizacion del ICCA Summit dieron aqui la bienvenida oficial a los
participantes.

DIA2 -3 de septiembre

El escenario marco del segundo dia fue la Universidad Pontificia Bolivariana (UPB), una institucion
de educacion privada con sede central en Medellin. Alberga un centro de convenciones con capaci-
dad para un millar de personas, divisible en cinco salas modulares.

3,

Juliana Cardona, Ana Maria Mejia y Andrés
Escandon, dan la bienvenida a los participantes del
workshop region protagonizé la jornada matinal

El speed dating de sesiones individuales entre

compradores internacionales y proveedores de la

La sesion estuvo precedida por una breve presentacion a cargo de Juliana Cardona, directora del
Convention Bureau de Medellin, Ana Maria Mejia, secretaria de Turismo y Entretenimiento de la
alcaldia de Medellin, el vicerrector de la UPB, Santiago Acosta, y Andrés Escandon, director regio-

nal de ICCA para Latinoamérica y el Caribe.

En una sala anexa a la del workshop se ofrecio el almuerzo para la totalidad de los asistentes, ame-
nizado por una banda de masicos en directo y misica jazz. Por la tarde dieron inicio los ICCA Labs,
tres sesiones de trabajo monotematicas y simultaneas en base a tres ejes: Associacion Executives
Lab; Community Lab y Lead & Congress Generation Lab. Los representantes de las asociaciones
presentes en el ICCA Summit se presentaron ante el resto de congregados y medios de comunica-
cion presentes en la sesion.


https://www.iccaworld.org/about-icca/chapters-sectors/chapters/latam-chapter/
https://www.iccaworld.org/event/icca-latin-america-%26-caribbean-summit-2025/442/
https://www.medellin.gov.co/
https://www.medellin.gov.co/
https://binnhotel.com/es/
https://procolombia.co/
https://www.upb.edu.co/es/home
https://www.linkedin.com/in/juliana-cardona-quiros-28518a164/?originalSubdomain=co
https://www.linkedin.com/in/anamariamejiamejia/
https://www.linkedin.com/in/anamariamejiamejia/
https://www.linkedin.com/in/juliana-cardona-quiros-28518a164/?originalSubdomain=co
https://www.linkedin.com/in/santiago-acosta-maya/?originalSubdomain=co
https://www.linkedin.com/in/aescandonm/
https://www.linkedin.com/in/aescandonm/
https://www.linkedin.com/in/aescandonm/
https://rutanmedellin.org/
https://www.parqueexplora.org/servicios/espaciosyserviciosparaempresas
https://www.parqueexplora.org/servicios/espaciosyserviciosparaempresas

Previamente, la secretaria de Turismo y Entretenimiento de la alcaldia de Medellin, Ana Maria
Mejia, realizo una presentacion del destino a los medios de comunicacion y directivos de las aso-
ciaciones invitadas, que pudieron visionar un video sobre Medellin. Por su parte Leticia Serrano,
gerente regional de ICCA para América Latina y el Caribe, realizo en este mismo escenario una
breve presentacion de la asociacion organizadora de la cumbre.
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Al atardecer, los asistentes fueron trasladados a Plaza Mayor Medellin, con el fin de recorrer el
conjunto de espacios agrupados en un mismo escenario urbano que conforman la mayor oferta de
espacios para convenciones, exposiciones y ferias comerciales de la ciudad colombiana. El Centro
de Convenciones Plaza Mayor cuenta a través del Gran Salon con uno de los espacios de reunion
con mayor aforo de la region, pudiendo recibir hasta 2.800 personas sentadas. EI Centro de Ex-
posiciones esta conformado por cinco pabellones y cuatro salones de conferencias con capacidad
maxima de hasta 200 personas en cada uno.

La velada se cerro en el tercer piso del Centro de Convenciones, conocido como Caja de Madera,
lugar emblematico para la celebracion de eventos y adaptable a formatos singulares. Alli tuvo lugar
la cena y fiesta de la mano del grupo musical y artistico de Medellin AFR.

DIA3 -4de septiembre
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En la tercera jornada, la delegacion se dirigio al recinto Ruta N, un hub dedicado a la innovacion en
el corazon de la ciudad. Esta considerado como el mas importante en su género en Colombia. Este
moderno recinto fue el escenario de las dos sesiones matinales de ICCA Labs dedicadas a la trans-
formacion digital y la inteligencia de datos aplicada a la industria MICE y los congresos.

Este inmueble alberga salas con capacidad para 30 personas, que unidas permitan multiplicar el
aforo hasta las 300 asistentes en total. Las dos sesiones consecutivas corrieron a cargo de Juliano
Lissoni, director general de MCI, que departio sobre como la Gen |A (inteligencia artificial genera-
tiva) esta acelerando la transformacion del sector. En palabras del ponente, el 5% de los ingresos en
los sectores MICE y congresual ya esta siendo generado a través de esta tecnologia.


https://www.linkedin.com/in/anamariamejiamejia/
https://www.linkedin.com/in/anamariamejiamejia/
https://www.linkedin.com/in/leticia-serrano-a1946b13/
https://plazamayor.com.co/
https://rutanmedellin.org/
https://www.linkedin.com/in/juliano-lissoni-msc-4565167/?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.linkedin.com/in/juliano-lissoni-msc-4565167/?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app

DIA4 - 5de septiembre

En la Gltima jornada del ICCA Summit, los asistentes se trasladaron al Parque Explora, un museo in-
teractivo de ciencia, planetario y acuario. El epicentro del foro fue en este caso el Auditorio Parque
Explora, un escenario versatil con capacidad para acoger a 296 personas sentadas.

Finalizada la sesion de conferencias, y antes de almorzar en la terraza del edificio con capacidad para
150 comensales, el grupo al completo se concentré en el hall para la foto grupal oficial.

Los organizadores presentaron las proximas novedades, entre las que destaco la continuidad con
caracter anual del Foro de Eventos Globales / Ciudades Globales.

El alcalde de Medellin, Federico Gutiérrez, fue la autoridad encargada de abrir el foro y destaco
las mejoras alcanzadas en materia de seguridad o en las tasas de desempleo, gracias al turismo y el
sector de la construccion.
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Por la tarde se reanudaron las sesiones en el mismo recinto, pero en un formato que dio lugar a '
varios grupos de debate, analizando al unisono las posibles mejoras que seria deseable aportar a las

industrias MICE y congresual.
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... . . B El alcalde de Medellin, Federico Gutiérrez, enumers las prioridades de la
Al anochecer, la expedicion se congrego en el venue El Castillo, cuyo museo es el segundo mas ciudad para fomentar el turismo MICE

visitado de Medellin. Los participantes pudieron recorrer las instalaciones —entre sus imperdibles
cuenta con el libro mas pequeno del mundo-, antes de cerrar la velada con una cena amenizada por

bailes tradicionales y folklore musical colombiano.


https://www.museoelcastillo.org/portfolio_page/eventos-y-espacios/
https://www.parqueexplora.org/servicios/espaciosyserviciosparaempresas
https://www.parqueexplora.org/servicios/espaciosyserviciosparaempresas
https://www.parqueexplora.org/servicios/espaciosyserviciosparaempresas
https://www.medellin.gov.co/es/gabinete/
https://www.medellin.gov.co/es/gabinete/

A continuacion tomo la palabra el director ejecutivo de ICCA, Senthil Gopinath, maximo man-
datario de la organizacion a nivel mundial, quien insistio en la necesidad de que todos los actores
presentes de la industria MICE trabajen coordinadamente y se alineen en sus propositos.

Senthil Gopinath, CEO de ICCA, animé a todos los actores de la industria a
alinearse en sus metas y trabajar juntos

Los eventos son una herramienta de las ciudades para atraer inversion, destaco por su parte en
su turno de intervencion Andrés Escandon, director de ICCA para la region latinoamericana y el

Caribe.

Oscar Cerezales, presidente de MCI, fue el encargado de dirigir el contenido y debate de este
primer foro de ciudades globales y eventos globales que desperto el interés de los asistentes. El gje-
cutivo esgrimio que hay una correlacion entre asociaciones, produccion cientifica y capacidad para
atraer eventos. Por su parte, Ana Maria Palacio, gerente del Clister de Turismo de la Camara de
Comercio de Medellin, destaco que no hay que fijarse Gnicamente en los grandes venues y eventos,
sino en el potencial de otros proveedores y generadores de experiencias.
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Los participantes fueron trasladados después a un restaurante ubicado en el llamado Distrito Crea-
tivo de Medellin. En el transcurso del almuerzo tuvo lugar una cata de cafe a cargo de baristas de una
empresa familiar. El ICCA Latinoamerica & Caribbean Summit 2025 concluyo con un desplaza-
miento que mantuvo en vilo a los asistentes, pues el destino fue mantenido en secreto hasta el final:
el Teatro Victoria, considerado como uno de los mejores clubs nocturnos de misica de Medellin.
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https://www.linkedin.com/in/aescandonm/
https://www.linkedin.com/in/dr-senthil-gopinath-605b6b10/?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.linkedin.com/in/dr-senthil-gopinath-605b6b10/?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.linkedin.com/in/cerezales/?utm_source=share&utm_campaign=share_via&utm_content=profile&utm_medium=android_app
https://www.linkedin.com/in/ana-maria-palacio-0500894b/?originalSubdomain=co
https://www.instagram.com/teatrovictoria.mde/?hl=es

HABLAMOS CON OPC

“Desde la pandemia las marcas han descubierto otros caminos para

||egar a las audiencias que les interesan”

MARCELA O
CLEMENTE

CEO de Marcela
Clemente Congresos &
Eventos Corporativos

;Qué es lo que mas ha cambiado

en el mundo de los congresos?
Desde que yo comencé en 2005
hasta ahora, siempre con el sec-
tor médico como principal cliente,
he ido notando cambios y en todo
tipo de congresos, ya que noso-
tros organizamos desde alguno de
4.500 delegados a otros de 150,
tanto en formato online como en
presencial. La tendencia mas sig-
nificativa apunta a la especializa-
cion de los congresos, cada vez
hay mas dentro de cada disciplina
y esto conlleva un mayor nimero
de encuentros.

En nuestro caso, que trabajamos
en Argentina, también percibimos
el interés por asistir a los congresos
que se organizan aqui desde paises
limitrofes, donde no se alcanza una
especializacion tan alta. También
estamos notando mas asistencia
de la esperada en muchos de los
congresos que organizamos.

;Los formatos virtuales siguen des-

pertando interés?

Hasta 2023 hemos tenido peti-
ciones de congresos hibridos, pero
hoy en dia lo que se exige es pre-
sencial, lo cual agradecemos, ya
que es posible desarrollar el aspec-
to social que sobresale en nosotros
los humanos.

De todas formas, en los cursos si

se mantiene la parte hibrida, sobre
todo en pafses tan extensos como

el nuestro en el que no siempre los
profesionales pueden desplazarse.

;Qué opina sobre la gestion de pa-
trocinios? ;es cada vez mas compli-
cado conseguir apoyos?

En Argentma se da un contexto
economico que no ayuda, ademas
de que cuesta un poco mas obte-
ner apoyos. Desde la pandemia las
marcas han descubierto otros ca-
minos para llegar a las audiencias
que les interesan y las partidas para
este t|po de acciones se mantienen
en sus presupuestos, lo que acota
la inversion en congresos y eligen
mucho donde van a poner sus fon-
dos.

¢Qué es ineludible ofrecer para

conseguir esos apoyos’

Hay que ofrecer S|empre visibili-

dad, la participacion en simposios
p p P

y crear momentos en los que con-

sigan llegada con los participantes.

¢Las exigencias de los patrocina-
dores son cada vez mayores?

Si, exigen cada vez mas cosas, mas
datos, mas presencia, quieren te-
ner mas contacto con el partici-
pante. Por ejemplo, si se trata de
un simposio, piden que se pue-
da escanear el acceso para saber
quiénes estan part|C|pando y poder
tener un listado de quienes se in-
teresaron por el producto.

Es decir, estan bien enfocados a
que cada peso valga la pena.

¢Las asociaciones estan dispuestas

a evolucionar con respecto a las
exigencias de los patrocinadores?

Algunas si, otras son mas tradicio-
nales y en algunas cuestiones no
ceden, mientras que otras son mas
modernas. Hoy en dia tenemos
comités que estan integrados ya
por millennials y son un poco mas
flexibles.

¢Os cuesta captar a las audiencias

mas jovenes?
Asistir al congreso de su espe-
cialidad o disciplina es algo muy
integrado en los médicos, incluso
entre los mas jovenes, pero hay
que ofrecerles sesiones mas parti-
clpativas, vemos que en este tipo
de convocatorias participan mas.
No quieren participar como me-
ros espectadores. Por ejemplo en
las sesiones de posters con
pantallas, quieren exponer
ante unjurado que les haga
preguntas o participar en
sesiones con expertos.

No solo buscan poder
preguntar en las sesiones,
independientemente de que sea
por canales digitales, quieren par-
ticipar. Incluso cuando se trata de
presentaciones de casos clinicos,
interesan mucho las votaciones,
sea posible equivocarse, no hay
temor a la prueba y el error.

Nos toco en uno de los Gltimos
congresos de cirugia que hemos
organizado: habia dos expertos y
cada uno defendia una posicion
en un ring ficticio, donde se “pe-
leaban” argumentando y buscan-
do que el piblico se decantase
por uno u otro, para llegar al final

la resolucion del caso clinico.
Esto funciono. Se trataba de que
aprendieran con el ejercicio ana-
lizando el caso pero de un modo
participativo.

¢Qué lugar ocupa la inteligencia
artificial en sus procesos?

Cada vez esta mas presente en el
contenido de las sesiones. Se em-
pezo invitando a expertos en inte-
ligencia artificial y hoy en dia ya se
instruye a los médicos en base a
esta tecnologia.

En cuanto a nuestros propios pro-
cesos de organizacion, estamos
utilizando algunas herramientas
para preparar newsletters o iden-
tificar a algln asistente. Pero por
ejemplo no termina de encajar
el tema chatbots, la gente quiere
conversar con una persona hu-
mana. Hubo dos congresos en los
que se recurrio a la traduccion por
inteligencia artificial y resulto sa-
tisfactorio en relacion a las cues-
tiones técnicas.

“En uno de nuestros ltimos congresos
funciono un ring ficticio en el que los
participantes defendian dos posiciones
diferentes y el publico participaba”

Pero aqui en Argentina, cuando
se comparan costes sigue sien-
do similar al de la traduccion con
personas, porque con la IA cuan-
tas mas salas se requieren mas
aumenta la inversion en ancho de
banda y en aplicaciones.

Hablemos de sostenibilidad ;pesa a
la hora de elegir proveedores?

En el tema de los congresos lo es-
toy notando como algo muy inci-
piente. Por ejemplo, si bien ya no
se estan imprimiendo programas,
certificados de participacion, en-
tregando portafolios y en su lugar
bolsas de tela que puedan reutili-
zar... no se va mucho mas alla.

La tendencia a seleccionar pro-
veedores sostenibles es mas evi-

dente en los eventos corporativos
Como ejemplo, hace dos afios tu-
vimos un evento de una empresa
de Japon que exigio como sede un
hotel “verde”, con certificacion de
SU COMPromiso.

Solo se pudieron presupuestar es-
tablecimientos que cumplian con
ese criterio. Creo que las empresas
tienen mas conciencia de esa sos-
tenibilidad. En los comités condi-
cionan demasiado los costes.

Veremos cuando en los anos veni-
deros las generaciones mas jove-
nes ya estén en los comités e in-
tenten aplicar toda esa conciencia.
No obstante, destaco algunas
senales como el hecho de evitar
que no sobre mucha comida del
catering, y si sobra, que pueda ser
utilizado en alguna accion
social.

A mi no me ha tocado,
pero si tengo colegas que

an medido en sus con-
gresos la huella de carbono
através de algunas empre-
sas especializadas, con la intencion
de compensar.

¢Importa el legado?

Creo que algunas acciones como
plantar no siempre convencen a
los comités, que se muestran mas
interesados por las acciones hacia
la comunidad.

En Buenos Aires y Rosario ya se
ha utilizado un congreso sobre hi-
pertension para tomar la pre5|on al
publico general y concienciar so-
bre la prevencion. También hemos
desarrollado acciones que tienen
que ver con la prevencion en car-
diologia, el impulso de la caminata
saludable, cursos de primeros au-
xilios... no entra en el capitulo de la
sostenibilidad pero si del legado.


https://www.linkedin.com/in/marcelaclemente/
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\ CASO DE EXITO

_ PROYECTO DE LEGADO:
PREVENCION DEL CANCER DE CUELLO UTERINO

IPVC 2024 - CONGRESO INTERNACIONAL
DEL VIRUS DEL PAPILOMA

DATOS DEL CONGRESO

36° International Papillomavirus Conference (IPVC)
Dénde: Edinburgh International Conference Centre
(EICC), Edimburgo (Reino Unido)

Cuando: Del 12 al 15 de noviembre de 2024
Organizador: International Papillomavirus Society (IPVS)
OPC: Kenes

Periodicidad: Anual

Namero de participantes: 1600

(&) OBIJETIVOS DEL PROYECTO

ACTORES IMPLICADOS
Sociedad Internacional del Virus del Papiloma (VPH)
EICC

Grupo de Investigacion del VPH en la Universidad de
Edimburgo

Académicos de las Universidades de Glasgow,

Aberdeen y Edimburgo-Napier

Kenes

1. Concienciar al piblico sobre el virus del papiloma humano (VPH) y la importancia de la vacunacion para prevenir

el cancer de cuello uterino

2. Incrementar el acceso a la vacuna contra el VPH y su adopcion entre la poblacion estudiantil

3. Convertir a los delegados en embajadores para la vacunacion contra el VPH y la prevencion del cancer de cuello

uterino
Inspirados por el éxito de IPVC 2024, el EICC lanzo Impact
= Network en marzo de 2025: una red de contactos, ideas y
M— herramientas Gtiles Fara OPCs y asociaciones que quieran
desarrollar un programa de legado

(&) ACCIONES DESARROLLADAS

Campana de concienciacion y vacunacion en escuelas de toda Escocia.
- Talleres para jovenes de 11 a 13 anos (edad de vacunacion contra el VPH en el pais)
- Enfoque principal en areas con baja tasa de vacunacion

EICC Live
- Debate sobre el VPH con un panel de expertos el 24 de junio de 2024 en EICC
Asistencia de profesionales de la salud, educadores y politicos, asi como publico general

Campana en universidades
- Eventos de concienciacion en la Universidad Napier de Edimburgo, dirigidos sobre todo a estudiantes
internacionales no vacunados en su pais
- Inclusion de contenido sobre el VPH en los programas de licenciaturas de Biologia y Biomedicina en
la Universidad Napier de Edimburgo

- Desarrollo de contenido para su inclusion en cursos de posgrado

Campania visual: “Teriir Escocia de parpura”.
- Seis monumentos y edificios destacados de Escocia se iluminaron con el color parpura de la campana
con el objetivo de concienciar al piblico
- Difusion de la iniciativa y mensajes en redes sociales y medios de comunicacion, incluyendo la BBC

Convertir a los delegados en embajadores globales
- Programa paralelo de promocion en IPVC 2024
- Presentaciones de expertos sobre como comunicar efectivamente los riesgos del VPH y los
beneficios de la vacunacion

RESULTADOS

Interaccion con mas de 1200 escolares y 600 estudiantes universitarios. Los eventos de concienciacion en la
Universidad Napier de Edimburgo se repetiran anualmente, y se estan negociando nuevos talleres en escuelas

Incremento de la tasa de vacunacion en escolares (del 42% al 60%)

80 participantes en EICC Live

Mas de 150 menciones en medios en Reino Unido, EEUU y Canada, con un alcance estimado de 59,5
millones de personas
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International Association
of Convention Centres

LA IMPORTANCIA DE LOS ESPACIOS PARA LAS PAUSAS

En el diseno de centros de convenciones, tan importante como la distribucion de las salas o la
acustica del auditorio, es la distribucion de los espacios intermedios. Es aqui donde tienen lugar
las conexiones humanas, segin explica Sven Bossu, CEO de AIPC.

Hay una parte de los congresos y convenciones
de la que nadie suele hablar: el intervalo entre
las principales ponencias y la hora del coctel. Un
paréntesis de 45 minutos. Un pasillo sin venta-
nas. Un momento en el que los delegados po-
drian estar conectando pero, en lugar de eso,
terminan deambulando o buscando un enchufe
para cargar el movil. ;Y nunca hay suficientes
enchufes!

Todos hemos pasado por algo asi y hemos senti-
do lo mismo: que el es,ﬁacio por el que se transita
fuera de las sesiones ha sido disenado para se-
siones de trabajo o pensando en los patrocina-
dores, pero no en los delegados.

La “liminalidad” se refiere a no estar en un si-
tio ni en otro, sino en un umbral o espacio de
transicion. A menudo se utiliza en referencia a
espacios vacios o de paso, del tipo de pasillos o
zonas abandonadas. “Liminal” también se aplica
al tiempo, ese intervalo entre sesiones en el que
hay libertad de movimientos.

En el sector MICE y los congresos abunda el
tiempo “liminal”. En lugar de ignorarlo, debe-
riamos disenar los espacios teniendo en cuenta
este factor.

;Como se puede disenar un centro de conven-
ciones para esos momentos? Se trata de pensar
en todo, desde el tamanoy proporcion del pasillo
a la conexion con la siguiente sesion. Proyectos
como el BMO Centre en Calgary (Canada) o
la ampliacion del George R. Brown Convention
Center en Houston (Estados Unidos) muestran
como se puede hacer.

The Exchange, en el BMO Centre, se diseno
deliberadamente como una encrucijada entre
cuatro zonas de reunion, alli donde los asistentes
estan destinados a cruzarse. Se trata de un es-
pacio central de casi 1400 m? donde juntarse.

Ofrece nueve salas independientes disenadas
para reuniones rapidas, proporcionando un es-
pacio privado(fara el debate. El Exchange Bar
permite a los delegados reunirse desFués oen-
tre sesiones , con el fin de continuar las conver-
saciones en un ambiente mas informal sin tener
que abandonar el recinto.

Una chimenea de tres pisos situada en el centro
de The Exchange rinde homenaje a la forma mas
primitiva de conexion humana: reunirse alrede-
dor del fuego. Ademas, hay un pequeno esce-
nario con una “microprogramacion” centrada

The Exchange, en el BMO Centre de Calgary (Canada), se disend
deliberadamente como una encrucijada entre cuatro zonas de reunion

con 1400 m? destinados a juntarse entre las sesiones”

No es necesario reinventar las ponencias. Lo que hay que reinventar
es el paso de una sala a otra. El incomodo silencio entre sesiones. La

ansiedad de no saber adonde ir a continuacion”

en la conexion humana, asi como cabinas para
teleconferencias que se pueden alquilar a través
de una aplicacion. Es, en definitiva, un espacio
disenado para el tiempo que no aparece en la
agenda.

La fase inicial de la ampliacion del Centro de
Convenciones George R. Brown, centrada en
el edificio sur, es un ejemplo magistral de como
convertir el tiempo vy el espacio “liminales” en
oportunidades para la conexion y el enriqueci-
miento.

Como parte de la ampliacion del edificio sur, se
han incorporado espacios intersticiales: zonas
intermedias flexibles que favorecen las interac-
ciones informales. Con un diseno abierto, asien-
tos comodos y variedad de puntos de encuen-
tro, son espacios que permiten a los de|e%ados
disenar su propia experiencia y disfrutar del edi-
ficio en la medida que deseen.

El Meandering Path (o0 Camino Sinuoso) es qui-
za la solucion mas innovadora. Se inspira en ese
acto tan sencillo y profundamente humano que
es dar un paseo, asi como en la propia geografia
de Houston, ciudad atravesada por una red de
riachuelos.

Se trata de una senda que invita a la explora-
cion y la conexion de forma abierta y fluida. A
traves de ella, los delegados recorren un camino
guiado a través del edificio, fomentando la inte-
raccion espontanea a lo largo del recorrido en
zonas mocﬁjlables que se acﬁaptan a una amplia
gama de usos.

Optar por la simplicidad es a menudo la eleccion
mas valiente que puede tomar un disenador, y
no hay nada mas basico que la necesidad de luz
solar, aire fresco y conexion humana.

Cuando son esas necesidades las que dan forma
ala arquitectura, se consigue lo mas importante:
lugares donde la gente quiere estar.

Se destinan grandes esfuerzos a disefar los me-
Jores |ugares para ver un partido o asistir a un
concierto.épor qué no aplicar esa misma inten-
cionalidad a los espacios donde las personas se
relnen para aprender e intercambiar ideas? No
es necesario reinventar las ponencias. Lo que
hay que reinventar es el paso de una sala a otra.
El incomodo silencio entre sesiones. La ansiedad
de no saber adonde ir a continuacion.

Debemos ir mas alla del diserio de sedes como
simples espacios donde celebrar eventos. Lo que
disenamos son edificios publicos que permitan
crear y ampliar comunidades. Para ello, es im-
prescindible ﬂue en el disefio se piense también
en los intervalos.

En esos momentos intermedios en los que algo
cambia y se establece una conexion humana or-
ganica: cuando se puede bajar la guardia e inte-
ractuar como personas, y no como delegados.
Es entonces cuando la experiencia se hace me-
morable.

Tenemos una oportunidad Gnica no solo de dar

forma a esos momentos, sino también de afir-
mar su valor.

Sven Bossu, CEO de AIPC



https://aipc.org/
https://aipc.org/
https://www.linkedin.com/in/sven-bossu-7057131/?originalSubdomain=be

“Valoro que se traten

contenidos que nos
sirven para nuestra
practica profesional y no
tengan relacion con el
mundo juridico”

HABLAMOS CON ASISTENTE A CONGRESOS

in/

FRANCISCO DAMIAN
VAZQUEZ

Abogado especializado en
Derecho Sanitario

¢Forma parte de alguna sociedad o
colegio profesional?

Si, soy abogado colegiado del llustre
Colegio de la Abogacia de Malaga.
Llevo ya casi 33 anos colegiado,
ejerciendo y participando activa-
mente en asociaciones del sector a
través de las que también he asumi-
do el rol de organizador de congre-
sos. También participo como ponen-
te en muchos congresos y jornadas
profesionales.

¢En qué tipo de congresos o eventos
profesionales suele participar como
delegado?

Hay de todo tipo a lo largo del ano
porque la formacion es vital en
nuestra profesion. Tenemos que
estar siempre a la Gltima y mas en
un este mundo cambiante del De-
recho, la legislacion, y en el campo
de la responsabilidad civil. Estamos
en un contexto de cambios legisla-
tivos que estaran muy presentes en
los proximos congresos porque sera
necesario conocer como llevarlos a
la practica.

¢ Qué tiene que tener un congreso
para que despierte su interés?

Es imperativo que cuente con po-
nentes de primera linea, contenido
actualizado y momentos para hacer
networking. Muchisimas veces se
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aprende mas en esa conversacion
que tenemos en los pasillos o to-
mando una cerveza.

Las ponencias que se vayan a impar-
tir deben ser de actualidad y de la
mano de referentes en su campo v,
sobre todo, con contenidos que sean
practicos en el dia a dia aplicado a la
abogacia, con formatos interacti-
vos y, sobre todo, mostrando casos
practicos: talleres, mesas redondas...
en resumen, sesiones que ayuden en
la resolucion de casos reales. Es ne-
cesario que a nivel técnico haya ca-
lidad, que las presentaciones se vean
bien, en buenas pantallas y con buen
sonido.

También valoro que se traten con-
tenidos que nos sirven para nuestra
actividad profesional sin pertenecer
al mundo juridico, desde temas re-
lacionados con la aplicacion de la in-
teligencia artificial o software a como
gestionar el estrés.

Es muy importante que el destino
donde se celebre sea de facil acce-
so. Aunque Madrid y Barcelona sean
referentes, hay otras ciudades como
Malaga o Valencia que hacen facil la
asistencia. Aunque recientemente
tuvimos un congreso en Ciudad Real
que fue todo un éxito.

No solo cuenta la parte profesional,
sino también la de ocio y networking,
es fundamental y un atractivo con-
siderable a la hora de que acudan
al mayor nimero de congresistas.
Reitero que ahi es donde se hacen
buenas amistades y buenos contac-
tos. Por eso creo que debe primar el
esfuerzo de los organizadores para
que el congreso sea atractivo y con
un precio asequible.

En general ;le resulta facil asistir?
En nuestro sector somos los de-
legados quienes nos costeamos la
inscripcion y la asistencia. Yo
recomiendo encarecidamente
la asistencia a congresos, pero

a veces por compromisos pro-
fesionales, o porque al congre-
sista se le dispara el precio de la
inscripcion, no es posible estar
presente.

¢ Qué opinion le merecen los forma-
tos hibridos?

Siempre que puedo asisto al formato
presencial, pero a veces no es posible
estar presente en algunas convoca-
torias, por lo que es muy Gtil dispo-
ner de las grabaciones que después
me permitiran acceder al contenido.
Con los medios tecnolégicos y téc-
nicos que existen en la actualidad es
perfectamente posible hacerlo.

Es algo que siempre intentamos
ofrecer en los congresos en cuya
organizacion participo. A veces por
una cuestion de costes de inscrip-
cion, desplazamiento y estancia,
sobre todo los profesionales mas
jovenes pueden tener mas dificultad
para asistir. Si bien es cierto que en
general este plblico intenta estar
presente, es importante involucrar a
los patrocinadores para poder facili-
tar la asistencia a través de la reduc-
cion de los costes de inscripcion u
ofreciendo comidas, cenas o noches
que reducen la inversion.

“Para que un congreso sea

atractivo no solo cuenta la parte

profesional, la de ocio y

networking es muy importante”

;Como percibe como delegado el
P2

peso de los patrocinios?

Un patrocinio en un congreso es
fundamental para reducir costes,
por lo que es fundamental y pri-
mordial contar con esa presencia
que nos viene bien a todos. No debe
ser algo intrusivo, pero logicamente
as marcas deben estar presentes

| deb tar p tesy
es frecuente que se incluyan en el
programa charlas de 10-15 minutos
que les permitan presentarse. Ge-
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neralmente no hay ningln proble-
ma porque se respetan los codigos
deontologicos.

Cuando las marcas tienen stands in-
tentan atraerte con concursos que
les permiten obtener tus datos. Lo-
gicamente después te van a llamar
para ofrecer su servicio y yo lo veo
bien dentro de unos limites. En el
mundo juridico estamos acostum-
brados a esto.

¢Coémo ve lainteraccion con los pro-
fesionales mas jovenes?
Veo que los jovenes estan muy
interesados en formarse, inten-
tan asistir absolutamente a todo
lo que pueden, y habitualmente
cuentan con inscripciones sub-
vencionadas o mucho mas eco-
nomicas porque tienen mMenos
anos de ejercicio. Han nacido en un
mundo mas tecnologico pero no es
una cuestion de edad el manejarse
bien con las herramientas de las que
disponemos. Y muchas veces la falta
de conocimiento que puedan tener
se suple con las ganas y ese brio ini-
cial de cuando uno comienza.

Nos llevamos fantasticamente bien,
también dentro de los momentos
de ocio. Son el futuro y después de
ellos, vendran otros.


https://www.linkedin.com/in/francisco-damian-vazquez-jimenez-93b671197/

Extracto del estudio

IN FORM E IACC Meeting Room of the Futu-

re Barometer 2025

EL ESPACIO DE REUNIONES DEL FUTURO

Desde 2016, el informe “Sala de Reuniones del Futuro” de IACC y Development Counsellors Internatio-

nal recopila las perspectivas de 205 organizadores de congresos y reuniones de Europa y Norteamérica*. En

su Gltima edicion extrae interesantes conclusiones y destaca algunas diferencias notables entre las regiones
del mundo

PRINCIPALES CONCLUSIONES

» La planificacion se esta enfocando en la experiencia del asistente, teniendo en cuenta as-
pectos antes no tan relevantes como la gastronomia y las vivencias del delegado.

s Los formatos virtuales e hibridos no se quedan atras, incluso con el consolidado regreso de
los eventos presenciales. La mayoria de los organizadores esperan que, si bien los eventos vir-
tuales o hibridos no seran protagonistas, los recintos cuenten con la tecnologia y la capacidad
para implementarlos cuando sea necesario.

» Los organizadores estan cambiando sus prioridades con respecto a los recintos a medida que
contindan enfocandose en la experiencia de los asistentes. Los disenos flexibles y los espacios
intermedios para generar oportunidades de networking siguen siendo cruciales, mientras que

la iluminacion y la acistica cobran importancia.

. B . N 367
Caracteristicas fisicas del lugar —36/ 55%
. ., I 30%
Oferta de comida y bebida —30/ 50%

I m— 657,

Educacion / Contenido / Temas | 507

. - 1 . 347
Valor del destino y experiencia local _34/39%

Posibilidades de networking . | 33, -

P . . [ 287,
Tecnologia destinada al networking ] 25%28/

. . I 17 %
Actividades motivacionales _114%

. . . 30%
ConeX|ones comeraales _ 10% 30/
Otros eventos del recinto =%7/°

Otros -2/°4%

2023 Il 2025

*El 44% organiza operaciones con mas de 200 participantes. La mayoria de encuestados (64%) desarrolla sesiones con entre 50 y 200
delegados. El 23% organiza mas de 26 eventos al afio

La eleccion de venue: los hoteles siguen perdiendo cuota de mercado

El uso de los diferentes tipos de recintos se mantiene practicamente sin cambios desde 2023,
con hoteles y centros de convenciones representando cada una mas del 40 %. Sin embargo,
el interés por los hoteles no ha dejado de disminuir desde la edicion 2017 del informe. No
obstante, cabe destacar que entre 2023 y 2025 el descenso fue solo del 2%. La reserva de
recintos especializados en la recepcion de congresos y eventos, con un claro crecimiento en
2023, se ha reducido en esta Gltima edicion en un 10%.

El 46 % de los encuestados afirmo que probablemente reservara principalmente espacios
que p
que no ofrezcan alojamiento, mientras que el 23 % reservara proritariamente espacios sin
habitaciones. Esto representa un cambio con respecto a 2023, cuando el 45 % afirmo reser-
P p )
var principalmente espacios sin alojamiento y el 22 % reservo principalmente espacios con
posibilidad de alojar a los asistentes.
- 10%
r——
Otros

Lugares para
conferencias o lugares
enfocados en reuniones
o capacitaciones

41%

Lugares especializados
en eventos (como

41%

recintos deportivos,

museos, vinedos, etc.) Hoteles

Entornos preferidos: el urbano sigue liderando las reservas

A nivel mundial, tres cuartas partes de los eventos se celebran en entornos urbanos. A ni-
vel regional, los organizadores de Norteamérica informan que el 12 % de sus operaciones se
celebran en entornos rurales, mientras que mas de un tercio de los organizadores de Europa
recurren a espacios en la naturaleza y el campo para sus eventos.

Unentornourbano RN 647
(puede ser un pueblo) _ 88%

n srtovo el I 3¢
(es decir, el campo y la
naturaleza) - 12%

[l Europa Il Norteamérica




La facilidad de acceso sigue siendo el primer criterio a la hora de elegir espacio
GRUPO
PUNTO MICE

-~ PUNTEMICE

| o Revista trimestral, web y redes sociales.
----- 37.000 profesionales nos leen en Espana,
Argentina, Chile, Colombia, México y Peru

La ubicacion, el tiempo de viaje necesario y el acceso al recinto siguen siendo los principales
criterios a la hora de elegir donde celebrar la operacion. La flexibilidad del espacio sigue sien-
do importante, pero este ano pasa del segundo al tercer puesto, mientras que el interés por la
oferta gastronomica asciende a la segunda posicion.

El acceso a tecnologias interactivas, las practicas eticas y sostenibles y la posibilidad de orga-
nizar un programa social solido son menos importantes en 2025 que en 2023.

Ubicacion / tiempo de viaje y acceso _ 68%
La oferta de alimentos y bebidas (servicio, presentacion y calidad) _ 63%

Wwww. puntomice.com
Flexibilidad del espacio de reunion (posibilidad de mover muebles, etc.) _ 52%

Espacios de networking adyacentes al espacio de reunion/evento [ EHA PU NT@ D M C
Acceso a tecnologia interactiva _ 28 . . . . o =
(participacion de la audiencia, comunicacion colaborativa...) ° Directorio de agencias receptivas (DMMICs) i B

Operaciones éticas y practicas sostenibles B 10 hispanohablantes pr‘es_entadas por continentes y paises,
ahora integrado en www.puntomice.com

Oferta de salud y bienestar para asistentes - 10%

Seguridad - 8%
Capacidad para organizar un programa social solido - 7%

Otro l 3%

www. puntomice.com/puntodmc

CEINGRIESOS

La mayoria de encuestados coinciden en el impacto que el espacio tiene en la creatividad y — (A Revista semestral destinada a responsables de sociedades
productividad que puedan desarrollar los asistentes, asi como en el aprendizaje y comunica- W cientifico-médicas, asociaciones profesionales, secretarias
cion derivado de la accion. En esta Ultima edicion, menos organizadores valoran los elementos & ' técnicas y organizadores profesionales de congresos (OPCs)

artisticos y de diseno.

WWW. revistacongresos .com

WEBINARS MICE () gty

Como los elementos del lugar influyen en la experiencia de los delegados
(1 = totalmente en desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo)

O

Cursos y presentaciones online destinados a los

. agentes de viajes especializados
El entorno del lugar de la reunion afecta 9 J P

significativamente la forma en que los delegados
interactan, aprenden y se comunican

La sala de reuniones y los espacios de apoyo

influyen en la productividad de los delegados Somos media partner de

e @Ml e

. B
nlcca o travel
Ococal Slte IBERIAN ~ COLOMBIA  MEXICO Wl SerDMG  aqvisors

Las salas de reuniones y los espacios de apoyo
influyen en la creatividad de los delegados

~ o
AEV3 aegve [LG[(H: 7 #mt gelarcei— QF@
[ i i v EMA LATAM

Los elementos de arte y disefio de la sala de
reuniones tienen una influencia motivadora en 7
los delegados
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https://grupopuntomice.com/
https://puntomice.com/
https://puntomice.com/puntodmc/
https://revistacongresos.com/
https://puntomice.com/webinars-mice/
https://cocal.org/
https://siteglobal.com/
https://www.mpi.org/chapters/iberian
https://www.mpi.org/chapters/colombia
https://www.mpi.org/chapters/mexico
https://www.iccacongress.org/
https://spaindmcs.com/es/home-espanol/
https://www.traveladvisorsguild.com/
https://aevea.es/
https://aegve.es/
https://idemice.com/
https://eventmanager.es/
https://www.pcma.org/
https://palacios-congresos-es.com/
https://www.afe.es/es/
https://www.iacconline.org/
https://www.iapco.org/
https://www.ufi.org/
https://afida.org/
https://aspec.es/
https://aipc.org/
https://aecatering.es/
https://imexevents.com/
https://www.ibtmworld.com/
https://fiexpolatinamerica.com/

La calidad de Internet es el servicio mas valorado

Internet, acGstica e iluminacion de alta calidad siguen siendo considerados los elementos mas

cruciales para el éxito de cualquier reunion profesional.

Como los elementos del lugar influyen en la experiencia de los delegados
(1 = totalmente en desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo)

bl e et ol | >
importante en los lugares de reunion

e e omemionesafectala N 90
experiencia de los asistentes :
e o oo omionesafecta o 1 ©
experiencia de los asistentes °
e, 7
networking fuera de la sala principal .

Es importante tener flexibilidad para cambiar la _ 7.7
distribucion de las salas de reuniones .
e, ¥
operaciones eticas y practicas sostenibles °

Es importante incluir el uso de areas al aire libre _ 6.3

En comparacion con hace tres anos, ahora busco _ 5.5

entornos de reunion diferentes .

ctualmente organizo menos eventos en lugares
Actual te org t lug 3.6
que ofrecen alojamiento y espacio para reuniones .

Los encuestados eligieron de manera masiva el internet inalambrico de alta velocidad, asequi-
ble y a poder ser gratuito, como la tecnologia mas importante para las operaciones que espe-

ran organizar durante los proximos tres anos. El estudio tambien concluye que la seguridad
de los datos, las tecnologias interactivas y la posibilidad de hacer streaming son ligeramente
menos importantes que en anos anteriores.

El porcentaje de encuestados que afirmo que la inteligencia artificial es una tecnologia critica

aumento del 4% al 14%.

Internet inalambrico de alta
velocidad asequible (o gratuito)

Seguridad de datos
Inteligencia artificial
Tecnologias interactivas

Soporte de streaming

Apps (para crear redes, compartir
contenido y/o imagenes, etc.)

La flexibilidad de las salas protagoniza la demanda

En cuanto a las caracteristicas de las salas, se prioriza la flexibilidad, los pisos sin desniveles

y la facilidad para reorganizar a lo largo de la jornada. La demanda de espacios de reunion
adaptables sigue en aumento a medida que los organizadores responden a diversos forma-

tos de sesiones, cambios de Gltima hora y experiencias cada vez mas personalizadas para los
asistentes. Este énfasis en la fluidez supone un desafio para los espacios, que deben dejar de
ofrecer disenos estaticos y contar con infraestructura y servicios que respondan con rapidez a
las nuevas exigencias.

kX
Salas de reuniones con piso plano ]
(distribucionespﬂex?bles) O 88-79

. . I .5
Salas que ofrecen asientos informales I 7.4
estilo salon *
T 7.5

Habitaciones con color y detalles de disefio que I 5.6
inspiran (quiza a expensas de cierta comodidad o D 6.3
cualidades acusticas) 7.0

r—
Auditorios (asientos y escritorios —
J fijos) 4;1!-;8
T 4.

I 3.5
Salas sin luz natural [ 4.1
BT 4.8

[ 2023 Il 2025

Claro descenso de los formatos hibridos

El 42 % de los organizadores no planea utilizar la transmision en directo durante sus eventos
de este ano, lo que representa el doble que en 2023.

Transmision unidireccional (sin _ 20%
participacion del publico que
participa en la sesion) [N 35%

Tramsmision bidivecconal (1 pibico [ =<
puede comunicarse con los oradores
envivo y/o con el piblico) [ 447

)
Ninguno; no planeamos utili;ar_ 42%

Il 2025 [ 2023




Las exigencias de las nuevas generaciones apuntan a la tecnologia

Las generaciones mas jovenes tienden a impulsar las nuevas tecnologias, pero este ano, los or-
ganizadores sienten menos presion para incorporarlas en las reuniones. Solo el 68 % de ellos,
en comparacion con el 80 % en 2023, afirmo que las nuevas generaciones estaban impulsan-
do una mayor integracion de las nuevas tecnologias.

Los organizadores siguen coincidiendo en que las generaciones mas jovenes tienen menor
capacidad de atencion, requieren mas estimulacion y sesiones y presentaciones mas breves.
Los encuestados que afirmaron que las generaciones mas jovenes priorizan la creatividad dis-
minuyeron de 2019 a 2023, pero la cifra este afio se mantiene estable en el 31%.

0,
Mayor integracion de nuevas tecnologias 68%

Periodos de atencion mas cortos que requieren 67%
mayor interaccion, colaboracion, estimulacion, etc. °

Sesiones mas cortas y rapidas que reemplazan 67°%
presentaciones largas °

Mas énfasis en la experiencia general del evento _ 55%
Mas énfasis en la creatividad _ 31%

No estan influyendo en los formatos de reunion 5%

Otros 4%

El compromiso del espacio cuenta en la eleccion

Se pidio a los organizadores de reuniones que clasificaran diferentes elementos de las creden-
ciales de responsabilidad social de un recinto segun su importancia en el proceso de seleccion.
Al igual que en 2023, los organizadores clasificaron la accesibilidad del recinto para asistentes
con discapacidad y el transporte piblico como sus criterios mas importantes.

A diferencia de 2023, cuando credenciales relacionadas con el ser humano, como las politicas
de diversidad, inclusion e inclusion (DEI) y la atencion a las personas LGTBIQ+, ocuparon
un segundo lugar, este ano no se valoran tanto este tipo de compromisos. Solo el 7% de los
planificadores solicita la medicion de la huella de carbono de un recinto durante su proceso de

evaluacion.
-“
(Eni cia)
Accesibilidad (para personas discapacitadas, trans-

porte publico cercano, estacion de bicicletas, punto 42% 31% 1% 16%
de encuentro de coches compartidos...)

Opciones saludables (catering , espacio de fitness, 25 28% 22% 259

monitorizacion de la calidad del aire...)

Compromiso climatico (certificaciones, informacion
sobre la huella de carbono, tratamiento de basuras, 24% 30% 31%
puntos de recarga para coches eléctricos...)

TENDENCIAS PARA LOS PROXIMOS TRES ANOS

Elementos del lugar de reunion que tendran mas importancia

Ubicacion y acceso

Acceso a tecnologia interactiva (participacion de
la audiencia, comunicacion colaborativa...)

La oferta de alimentos y bebidas
Flexibilidad del espacio de reunion

Practicas sostenibles

Espacios de networking adyacentes al espacio _ 487%
Obperaciones socialmente responsables _ 41%
Acceso a experiencias locales _ 31%
Puntos de carga de vehiculost eléctricos _ 20%
Disponibilidad para actividades de formacion - 18%

Capacidad para organizar un sélido programa social - 18%

Otro I 2%

:Cuanto esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones?
(1 = totalmente en desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo)?

La disponibilidad de Internet de alta calidad sera
importante en los lugares de reunion

La acUstica de la sala de reuniones afectara la
experiencia general de la reunion/conferencia

La iluminacion de la sala de reuniones afectara la
experiencia general de la reunion/conferencia

Serd importante tener muchos espacios de networking
fuera de la sala para reuniones informales

Es importante que un recinto ofrezca
operaciones eticas y practicas sostenibles

Sera importante tener la flexibilidad de cambiar la
distribucion de las salas de reuniones durante el dia

Sera importante incluir el uso de areas al aire libre en
mis reuniones

Buscaré entornos de espacios de reunion diferentes a
los que tengo actualmente

Organizaré menos eventos en lugares que ofrezcan
alojamiento

2019 2023
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CIEN ANOS DE FERIAS Y EXPOSICIONES

Coincidiendo con el centenario de la asociacion, Chris Skeith, CEO de UFI, reflexiona sobre la evolucion
del sector ferial, desde sus origenes a la actualidad, y las direcciones que tomar de cara al futuro

Como CEO de UFI, soy testigo de primera mano de la
notable resiliencia y constante evolucion del sector ferial
mundial. Pocos sectores han demostrado tanta consis-
tencia a la hora de adaptarse al cambio, superar las per-
turbaciones y seguir actuando como catalizadores de co-
nexion y crecimiento.

Este ario, nuestra asociacion celebra un siglo de existen-
cia. El lema del centenario, “Honrar el pasado, celebrar el
presente, dar forma al futuro”, nos ofrece un marco ideal
para la reflexion. No se trata de celebrar una institucion,
sino de reconocer el legado de todo un ecosistema global.

Las ferias siempre han sido algo mas que mercados tran-
saccionales. Son el lugar donde las industrias definen su
direccion, donde se presenta la innovacion al mundo y
donde las conexiones humanas fomentan una confianza
que trasciende las fronteras.

Creo que para dar forma a nuestro futuro, primero de-
bemos comprender nuestro pasado y reconocer nuestro
ﬁresente. uestro viaje no es lineal: las lecciones de la

istoria influyen en las practicas actuales, mientras que
las decisiones de hoy cj;rén forma a las oportunidades
del mafana. Al compartir esta reflexion, quiero destacar
no solo el poder de las ferias como plataformas para el
comercio y la colaboracion, sino también su papefcomo
motores de resiliencia, sostenibilidad y liderazgo para las
proximas décadas.

Honrar el pasado

Cuando echamos la vista atras, queda claro por qué se
crearon las ferias: para reunir a las personas, intercambiar
conocimientos y mostrar innovaciones. Mucho antes de
las conexiones digitales, las comunidades se reunian en

mercados que eran el centro del comercio y la cultura.
Estas primeras reuniones evolucionaron hasta convertirse
en las ferias y exposiciones que conocemos hoy dia.

Un momento decisivo fue la Gran Exposicion de 1851 en
Londres. Fue una declaracion de progreso que reunié in-
ventos vy logros culturales y artisticos de todo el mundo.
Seis mih/ones de visitantes, casi un tercio de la poblacion
del Reino Unido en ese momento, vivieron una experien-
cia que simbolizaba el avance industrial y la ambicion hu-
mana. Su legado aln perdura en las instituciones cultura-
les que financio.

Desde entonces, las exposiciones internacionales han se-
guido siendo un motor impulsor en momentos historicos
clave. Tras la Primera Guerra Mundial, proporcionaron
una plataforma para reconstruir las economias y reco-
nectar a comunidades separadas por el conflicto. Tras la
Segunda Guerra Mundial, se convirtieron en simbolo de
reconciliacion y cooperacion, apoyando el crecimiento y
animando a las naciones a mirar de nuevo hacia el exterior.

A través de las décadas, las ferias y exposiciones han de-
mostrado ser no solo plataformas comerciales, sino tam-
bién espacios uniﬁcacﬁ)res donde las personas se retnen
en pos de objetivos comunes. Se han adaptado a los cam-
bios sociales, politicos y economicos, conservando siem-
pre su promesa fundamental: conectar a las personas cara
acara.

Celebrar el presente

Hoy dia, el sector ferial es una potencia global. En 2024,
se celebraron mas de 32.000 ferias en todo el mundo,
lo que generd un impacto economico total de 368.000
millones de euros y sustentd 4,3 millones de puestos de

Si nuestro sector fuese una economia nacional, ocuparia el puesto
57 entre las mas grandes del mundo. Tal es la magnitud de nuestra

contribucion”

trabajo. Si nuestro sector fuese una economia nacional,
ocuparia el puesto 57 entre las mas grandes del mundo.
Tal es la magnitud de nuestra contribucion.

Estas cifras ponen de relieve una verdad que veo dia a dia:
las ferias son indispensables. Son plataformas en las que
las pequefas empresas se relinen con compradores inter-
nacionales, las corporaciones globales lanzan innovacio-
nes y los responsables politicos interactian directamente
con las industrias. En una era dominada por las herra-
mientas digitales, las ferias prosperan porque ofrecen algo
irremplaza%le: la confianza, la conexion vy la sensacion de
interaccion humana.

Los Gltimos anos han sido un reto, pero el sector no solo
se ha recuperado, sino que esta volviendo a crecer. Segin
el dltimo garémetro Global de UFI (julio de 2025), mas
de un tercio de los encuestados esperan un incremento
de mas del 5 % en el espacio vendido para ferias este afio
en su pais, y casi la mitad esperan un nivel de actividad
estable.

Igualmente importante es nuestro compromiso con la
sostenibilidad. A través de iniciativas del sector como Net
Zero Carbon Events y el Grupo de Trabajo para el Desa-
rrollo Sostenible de UFI, compartimos las mejores prac-
ticas, abordamos retos criticos —como la medicion de la
huella de carbono— y aceleramos la transicion hacia las
cero emisiones netas.

La promocion sigue siendo fundamental para nuestro
futuro. Las Feriasian de tener visibilidad no solo ante las
empresas, sino también ante los responsables politicos,
las instituciones y la sociedad en general. Nuestra cola-
boracion con organizaciones internacionales como la ISO
(Organizacion Internacional para la Estandarizacion, por
sus siglas en inglés) ya ha dado sus frutos, entre ellos la
aprobacion de un nuevo Comité Técnico de la ISO para
EE)/entos. Es un hito que reconoce a la industria MICE,
congresual y de ferias como un sector clave a nivel mun-
dial, no solo como motor de las economias y las industrias,
sino también del conocimiento y la profesionalidad.

En una era dominada por las herramientas digitales, las ferias prosperan
porque ofrecen algo irreemplazable: la confianza, la conexion y la

sensacion de interaccion humana”

Las ferias también han ampliado su alcance, como de-
muestra el aumento del nimero de miembros de UFI, de
20 socios fundadores en 1925 a mas de 900 en 90 paises

en la actualidad.

Sin embargo, aun celebrando nuestros puntos fuertes,
hemos de reconocer que queda mucho por hacer. Debe-
mos seguir ampliando el acceso, fomentando la inclusion
y preparando a nuestro sector para afrontar las nuevas
realidades globales.

Dar forma al futuro

De cara al futuro, creo que el sector ferial tiene un papel

aln mas importante que desempefar. A medida que el

mundo se enfrenta a la disrupcion tecnologica, el cambio

climatico, los cambios demograficos y las incertidumbres

Eeopoﬁticas, las ferias no solo deben adaptarse, sino tam-
ién liderar.

Un area en la que nuestro liderazgo es evidente es en la
formacion de la proxima generacion. La beca UFI Next
Generation Leadership (NGL) lleva casi una década iden-
tificando talentos emergentes y apoyandoles para que
configuren el futuro de nuestro sector. Cada ario, jovenes
lideres excepcionales de todo el mundo se rednen para vi-
sualizar las ferias del futuro. Sus perspectivas son audaces,
creativas y esenciales, y estoy convencido de que el futuro
de nuestro sector sera mas brillante gracias a sus ideas y
liderazgo.

En todas estas areas: talento, sostenibilidad y promocion,
veo una industria que no solo se esta adaptando al cambio,
sino que lo esta liderando. Para mi, esa es la esencia de
como dar forma a nuestro futuro.

Los proximos cien anos

Al reflexionar sobre el centenario de UFI, lo hago con
orgullo y humildad. Orgullo por una industria que%‘.a de-
mostrado su resiliencia e impacto durante los Gltimos cien
anos. Humildad al saber que nuestro trabajo esta lejos de
haber concluido.

Estoy convencido de que el proximo siglo de ferias sera
aln mas transformador que el primero. %/uestra industria
tiene el poder de conectar a las personas mas alla de las
divisiones, de fomentar la innovacién que impulsa las eco-
nomias y de modelar la sostenibilidad y la inclusion en la
practica. No se trata de ideales abstractos, sino de res-
ponsabilidades que debemos asumir.

Cada dia veo como las ferias liberan el potencial de las
empresas, las comunidades y las naciones. Por eso creo
que nuestro futuro esta lleno de (ﬁ)ortunidades, si tene-
mos el valor de darle forma con determinacion. Juntos,
podemos garantizar que la historia de las ferias y exposi-
ciones seguira inspirando, conectando y liderando durante
los proximos cien anos, y muchos mas.

Chris Skeith, CEO de UFI



https://www.ufi.org/
https://www.ufi.org/
https://www.linkedin.com/in/chrisskeith/?originalSubdomain=uk
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“La sostenibilidad en Colombia no es una ley,
sino un requerimiento”

COLOMBIA SE PRESENTA ANTE
LAS ASOCIACIONES Y ORGANI-
ZADORES DE CONGRESOS como
un pais tan diverso que esto representa
una ventaja muy importante, ya que cada
una de las seis regiones colombianas tiene
vocaciones especificas que les permiten
posicionarse en segmentos determina-
dos, como el industrial, el de la salud, la
tecnologia o el maritimo. En base a esas
vocaciones, buscamos los congresos re-
gionales, ibéricos, hispanos, latinoameri-
canos o mundiales.

LA IMAGEN DE COLOMBIA ha cam-
biado tanto que nos hemos convertido en
un destino atractivo e inspirador. Hoy
en dia, destinos como Medellin sirven
de ejemplo de transformacion desde un
pasado de violencia. La propia comunidad
esta disefando experiencias Unicas, pre-
sentando la transformacion del destino,
ofreciendo proyectos de legado, incor-
porando a mas colectivos... creando toda
una experiencia que hace que el destino
sea llamativo para llevar un congreso.

PERCIBO QUE EL SECTOR DE LOS
CONGRESOS EVOLUCIONA HA-
CIA calendarios con mas congresos de
menor tamano, aunque los mundiales
se siguen manteniendo y sin renunciar a
las versiones regionales. En cuanto a los
formatos y programas, la palabra “expe-
riencia” es clave, los organizadores siem-
pre estan buscando espacios alternativos,
se ofrecen sesiones diferentes segln los
intereses de unos participantes a los que
se les escucha mas.

EN MI OPINION, LOS NUEVOS
FORMATOS hacen que a veces haya
profesionales que por asistir a una sesion
se pierdan otra. Pero lo que hemos visto
en estos Gltimos meses es que cuando el
congreso dura varios dias, es posible asistir
en otro momento.

EL PESO DE LA SOSTENIBILIDAD
es tan importante para Colombia que so-
mos uno de los pocos paises en la region
que tiene la sostenibilidad como parte de
una ley: no se trata de una opcion, sino de
un requerimiento.

Gracias al desarrollo del pais como des-
tino vacacional ya existen muchas inicia-
tivas en hoteles y espacios relacionados
con el uso del agua y la luz, el manejo de
residuos, el reciclaje... no obstante, ain
nos falta camino por recorrer para ser
realmente sostenibles y desarrollar un
turismo regenerativo, pero estamos tra-
bajando en favor de esto con la industria,
intentando ir mas alla con politicas pabli-
cas alrededor de la sostenibilidad.

NUESTRO RETO COMO DESTINO
es la percepcion de seguridad que se tiene
de Colombia, si bien hoy en dia esto afec-
ta a todos los paises y ya no es algo que
nos haga diferentes al resto del mundo.

Y LO QUE PODEMOS APORTAR
PARA QUE EL CONGRESO SEA
EXITOSO concierne varios ambitos, por
un lado la colaboracion pablico-privada
y, por otro, la diversidad de nuestra seis
regiones. En relacion al aporte publi-
co-privado, contamos con once burds de
convenciones con los que trabajamos de
manera conjunta, integrada y muy alinea-
da. Esto supone una ventaja competitiva
ala hora de atraer un congreso, porque la
asociacion internacional entiende que en
el pais hay coordinacion publico-privada'y
esto genera confianza, seguridad y tran-

quilidad.

En cuanto a la diversidad, contar con seis
regiones tan diferentes nos da la posibili-
dad de ofrecer experiencias muy variadas,
con opciones para los pre y poscongresos
Gnicas y en distancias cortas.

Me gustaria mencionar una tercera di-
mension que es la que gira en torno a las
comunidades indigenas. Estamos traba-
jando muy de la mano con ellas, lo que
nos permite ofrecer sostenibilidad social
y econdmica, apostar por un turismo
regenerativo que aporta, que transfiere,
que deja un legado... todo basado en un
atractivo principal que se suma a la bue-
na conectividad aérea, buenos hoteles y
recintos, buen servicio... y que es lo que
hace que estemos despertando tanto in-
terés entre los segmentos corporativo y
asociativo: la autenticidad.

in/

MARIA
EUGENIA
ORIANI

Gerente de
Turismo de
Reuniones de
Procolombia

BCCENTER

Baja California Center

es el Centro de Convenciones
del Pacifico Mexicano, un recinto
Optimo y funcional, con atencién
personalizada y amigable.

Estamos consolidados como
lider en el noroeste y pacifico
de México en la atracciéon
y celebracion de eventos.

CAPACIDAD HASTA
11,000 PERSONAS  Givisinie ens satas

iQUE TU EVENTO SUCEDA AQUI!

+52 (664) 609 79 00 +52 (664) 731 38 79 bccenter.mx



https://www.linkedin.com/in/mariaorianiucros/
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Medellin
‘el proximo gran escenario %
__ del turismo deportivo -

Con 1.044 800.000 m°’ de

escenarios deportivos infraestructura especializada

¥

Medellin ofrece las condiciones ideales
para competencias nacionales e internacionales

Si buscas un destino preparado para grandes retos,
tu evento tiene lugar aqui.

C Envianos tu RFP: bureaumedelIin.com/envianos—tu—rfp/)

Medellin

Aqui todo florece Alcaldia de Medellin

Distrito de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion



https://bureaumedellin.com/

