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Resumen

Aborda ¢l texto las relaciones entre turismo
de negocios y gran ciudad en el contexto de la
terciarizacion de las economias urbanas hacia
la que se encaminan los paises mds avanzados.
La atencién se centra, con particular énfasis,
en el turismo de ferias, congresos y convenciones,
de evidente incidencia sobre el reforzamiento
del papel internacional de las ciudades. Estd
demostrado el beneficioso efecto de este turismo
de “calidad” sobre la economia urbana, pues
su efecto inductor lega a muchos servicios (hos-
teleria, comercio etc.), dada la alta capacidad
adquisitiva del viajero profesional. De aqnui
que las politicas para estimmlarlo deban mejo-
rar la oferta global urbana desde las instala-
ciones congresuales hasta la calidad ambiental.

Abstract

The paper looks on the relations between
the business tourism and the big cities, clearly
inereasing along the present evolution toward a
postindustrial economic stage. Special attention
is paid by the author to the exhibition, con-
gress and convention tourism, all of them are
very much linked with the internationalization
of the modern economy. This kind of tourism
Zs proving to bave a beneficious multiplier effect
on many service activities but relies also on the
wide high quality urban offer. That's why the
policies devoted to improve it must have in
mind to ameliorate both the facilities to be used
directly by the business tourism activities and
all the built environment elements of the town
as a whole.

! Manuel Valenzuela Rubio es Catedritico de Geograffa Humana en la Universi-
dad Auténoma de Madrid. Entre sus actividades extra-académicas destacan el ser
miembro del Comité Espafiol del Programa “Hombre y Biosfera” de la UNESCO.
Es asesor de organismos internacionales (Consejo de Europa, O.M.T.) y de adminis-
traciones publicas espafiolas. Fue fundador y en la actualidad coordina el Centro de
Estudios Urbanfsticos “Pablo de Olavide” de la U.A.M.
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1. Las grandes ciudades, una avanzadilla de la sociedad
de servicios

En la inevitable evolucion hacia la que se encaminan los pafses
econémicamente avanzados, un papel protagonista les estd reservado a
las grandes ciudades. Esto sigpifica que, al igual que la industria activé
en un momento dado los procesos urbanizadores, también los servicios
parecen llamados a favorecer las tendencias concentradoras a favor de
las dreas urbanas mds expansivas, que es lo mismo que decir de las
metrépolis; asf se ha comprobado empfricamente en situaciones con-
cretas, lo que no parece ser contradictorio con una similar capacidad
descentralizadora de los servicios, animadores, igualmente, de la con-
traurbanizacién (Daniels, 1989).

Es una realidad también reconocida la capacidad impulsora que
sobre la estructura econémica urbana y, en particular sobre el empleo,
tienen los servicios, ain mds intensa en el caso de los servicios a las
empresas. Expresién elocuente de esta argumentacién es el funciona-
miento de las denominadas ciudades “globales” al estilo de New York,
Londres, Frankfurt o Tokyo, que lo son en gran medida por alojarse
en ellas los servicios superiores (banca, finanzas, innovacién, asesora-
miento, etc.). Aunque se halla muy lejos de tal liderazgo econdmico, la
metrépoli madrilefia se ha visto favorecida por la concentracién del
terciario superior; de hecho, Madrid concentra a nivel nacional un
tercio de los servicios a las empresas, ampliado a un 50 por 100 si se
consideran sélo los mds avanzados (Gomez de Enterrfa, 1989). Las
preferencias locacionales a nivel intrametropolitano favorecen a las
dreas internas, donde suelen concentrarse los mds prestigiosos y expan-
sivos; particularmente apetecida, en el caso de Madrid, por las activida-
des terciarias mds pujantes ha sido durante la década de los 80 el Paseo
de la Castellana y su entorno (Tobfo, 1989).

Las tendencias terciarizadoras resefladas ni son plenamente auté-
nomas ni carecen de contrapartidas problemdticas. En tal sentido, se
puede hablar de una voluntad terciarizadora por parte de determinadas
politicas urbanas, empujadas unas veces por la especulacién y justifica-
das otras por las tendencias desindustrializadoras; suplir con ventaja a
la pérdida de actividad industrial ha sido una coartada habitual para
las decisiones urbanf{sticas favorables a la multiplicacién de actividades
terciarias en las grandes ciudades, aunque para ello hubiera que descen-
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tralizar a una parte, casi siempre la mds vulnerable, de la poblacién
residente en las 4reas internas. De esta forma, la ciudad industrial, que
era “pobladora”, ha dado paso a la ciudad “transaccional”, que se ha
demostrado claramente “despobladora” (Plan Urbain, 1987).

2. Las ciudades, un destino turistico privilegiado

Las ciudades atraen turistas de perfil muy distinto, que se desplazan
a ellas por motivaciones igualmente muy dispares; a pesar de ello, muy
poco es lo avanzado hasta ahora, tanto a nivel conceptual como en
investigaciones empfricas, hacia la definicion del espacio turistico urba-
no, integrado, como cualquier otro, por componentes objetivos, fun-
cionales y percibidos. Hasta ahora, las aproximaciones a la temdtica
turfstica urbana han privilegiado uno de ellos, sea el alojamiento
hotelero (Gutiérrez Ronco, 1984), sean los flujos (Mansfeld, 1990) o
la combinacién de ambos, perpectiva ésta abordada por Pierce (1981),
quien ha considerado el turismo urbano desde la doble condicién de
las ciudades como centros receptores y emisores de turistas.

En verdad que las insuficiencias investigadoras respecto al turismo
urbano estdn, en parte al menos, justificadas por cuanto en las ciuda-
des, por la propia naturaleza plurifuncional de éstas, su presencia se
halla m4s diluida y, por ende, menos reconocible que en las dreas
especializadas (litorales, sobre todo). A ello hay que unir que el turismo
urbano, tanto desde la perspectiva de la oferta como de la demanda,
forma un entramado econémico indisoluble con otras actividades, que
usan los mismos medios de transporte, los mismos alojamientos hotele-
ros o la misma oferta complementaria. Por incompletas o parciales
que hayan sido hasta ahora las contribuciones al conocimiento del
turismo urbano, hay sin duda ya valiosos puntos de partida para
ulteriores aportaciones de las disciplinas comprometidas con esta téma-
tica (Ashworth, 1989).

2.1. Las tradiciones turisticas urbanas

Por su propia condicién plurifuncional, las ciudades y en mayor
medida las metrépolis, cuentan con sobradas motivaciones para despla-
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zarse a ellas. De aquf que se pueda hablar de muchas variantes de
turismo urbano (interior, exterior, excursionista, de fin de semana, de
negocios, etc.), cuya homologacién resulta extremadamente ardua; es
mds, no es infrecuente que un mismo visitante lleve, cuando viaja a
una ciudad, varios objetivos e incluso que los cambie a lo largo de la
visita. Quizd haya prevalecido, entre los motivos de visita turfstica a
las ciudades, su atractivo monumental e histérico-artfstico, tan rele-
vante en casos como Florencia o Granada. La oferta monumental y
musefstica sigue teniendo un peso mayoritario en la confeccién de los
“paquetes” destinados al turista de “itinerario”, bien es verdad que
enriquecida, a lo largo de la pasada década, gracias a la ampliacién del
concepto de los histdrico-artistico lograda a través de los programas
de rehabilitacién de los frentes portuarios (Baltimore o Londres) o de
las viejas dreas industriales reconvertidas a la actividad turfstica (Jewe-
lery Quarter en Birmingham, por ejemplo) (B. Smith,1989).

En los dltimos afios, a la vieja relacién turismo-patrimonio se han
sumado las ventajas funcionales urbanas al estilo de la centralidad, la
movilidad, la calidad del comercio o la oferta de actividades culturales.
De esta manera, la propia multifuncionalidad urbana entra a formar
parte del mdrketing de muchas ciudades como destinos ideales para
reuniones de negocios. La sola talla de las grandes ciudades justifica
la existencia de mds y mejores equipamientos, la presencia de un
sistema avanzado de transporte (aeropuerto internacional, nudo ferro-
viario) y una escena urbana mds grandiosa y atrayente (arquitectura
de vanguardia, grandes avenidas, parques, etc.). A cambio de esta cuota
de atractivo turfstico, la gran ciudad, como ha apuntado atinadamente
Barbier (1985), puede presentar para cierto tipo de visitantes serios
factores de disuasién, entre los que habrfa que destacar los problemas
circulatorios, la carestfa de la vida, la inseguridad en ciertos barrios,
sobre todo en los céntricos, que son, por lo demds, los mds frecuenta-
dos por los turistas.

Descartada de nuestro andlisis la perspectiva de las ciudades como
centros emisores de turismo, el tamafio asignado por los editores a
este texto nos impide entrar en turismo receptivo por motivos de ocio
o diversién. Esta obligada ausencia no significa, en absoluto, que
infravaloremos esta modalidad turfstica urbana; muy al contrario, la
consideramos una de las de futuro mds prometedor y de m4s amplia
difusién social y espacial en los préximos afios; no en vano hacia la
préctica del turismo urbano parecen orientarse de forma inequfvoca
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las cada vez m4s difundidas “vacaciones secundarias” (Navidad-Semana
Santa), los fines de semana largos y su variante heterodoxa de los
“puentes”. 2

Nuestro andlisis se va a centrar en el denominado en términos
amplios turismo de negocios o profesional; es de todas las actividades
de viaje y turismo a la que se asignan una previsiones mds aceleradas,
por lo que parece estar llamado a prevalecer como variante mds
expansiva de turismo urbano; aun asf, al menos en las grandes ciuda-
des, las dos grandes versiones turfsticas (placer y negocios) serfa
aconsejable que marcharan al unfsono, habida cuenta de la elevada
capacidad de gasto de que disfrutan congresistas, hombres de negocios,
expositores y visitantes profesionales de ferias etc. Es sabido que el
turista profesional gasta, por término medio 2,5-3 veces mds que el
turista “estindar”, siendo beneficiarios preferentes de la misma, la
amplia y variada oferta complementaria de ocio, comercio o diversién
de la ciudad anfitriona.

2.2. El turismo de negocios, la variante mds expansiva del
turismo urbano

Englobaremos en este texto, dentro del término turismo de nego-
cios, aquellas pernoctaciones asociadas con la asistencia a ferias profe-
sionales, congresos, reuniones o convenciones. 3 Es oportuno, por otra
parte, considerar conjuntamente el turismo de ferias y congresos, por
cuanto la propia prictica estd demostrando la convergencia entre
ambos; de hecho, es cada vez mis frecuente que las ferias den lugar
a diversas reuniones y encuentros profesionales y que muchos recintos

2 Asf se desprende de la encuesta realizada en 1986 por la Comunidad Econémi-
ca Europea. Dicha encuesta puso de manifiesto, por otra parte, que los patronos y
comerciantes, asi como los retirados y los inactivos, van a ser las categorfas
sociolaborales mds proclives a las vacaciones urbanas. Cfr. “Les mégatendances du
tourisme d’ici & Pan 20007, Les cabiers de lespace, mim. 10, juin 1988, p. 18.

3 Asf lo han definido tanto administraciones turfsticas como autores individua-
les implicados en operaciones de incentivacién del turismo urbano, como la empren-
dida por la ciudad de Rotterdam. Los criterios empleados pueden encontrarse en
el texto de L. van den Berg, “New activities and urban revitalization. The place of
leisure and tourism. The case of Rotterdam”, en La wurbanizacion en Enropa. Del
declive a la regeneracion, Universidad Internacional “Menéndez y Pelayo”, septiembre
de 1990, Valencia (en prensa).
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teriales cuenten ya con instalaciones para la celebracién de conferen-
cias y congresos.* En cuanto a las relaciones con la ciudad, mientras
el turismo ferial tiene unas exigencias operativas (aeropuerto, dotacién
hotelera, servicios especializados, etc.) que sélo pueden ser satisfacto-
tiamente atendidas en la grandes ciudades, las actividades congresuales
presentan una mayor flexibilidad locacional; incluso cierto tipo de
reuniones (cientfficas o minoritarias) pueden preferir celebrarse lejos
de las grandes aglomeraciones, en pequefias ciudades histdricas o
incluso en instalaciones hoteleras aisladas, preferententemente si se
hallan situadas en parajes de gran calidad natural (G. Smith, 1989).
Sin llegar a tanto, parece apreciarse, al menos en Europa, una tenden-
cia en el mercado de convenciones y congresos a limitar el protagonis-
mo de las megaciudades (Parfs, Londres) en beneficio de las grandes
ciudades de segundo nivel como Génova, Bruselas o Viena? (figura 1).
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Fic. 1. Evolucién de los congresos celebrados en ciudades europeas (1980-1985).
(FUENTE: J. Mazanec, vid. nota 4)

* Lo corrobora el proyecto madrilefio del Campo de las Naciones, que nace ya
con la doble personalidad ferial y congresual. Ya en 1983 el 26 por 100 de las ferias
tenfan conferencias simultdneas; asf lo ha demostrado C. M. Law, “Conference and
exhibition tourism”, Built Environment, 1987, 13 (2), p. 86.

® Tal como se desprende de los datos correspondientes al perfodo 1980-85. Cfr.
J. Mazanec, “Austrian tourism trends: observations from a small country”, en A.
Sessa, ed. (1987), Megatrends in international tourism, Editrice Agnesotti, Roma, Pp-
350-352.
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Todas las constataciones apuntan hacia la expansién del turismo de
negocios a nivel mundial; mds compleja es su medicién, ya que sélo las
reuniones internacionales son objeto de recuentos anuales sistemdticos
por la Unidén de Asociaciones Internacionales (U.LA.) con sede en
Bruselas. ® Junto a ellas se dan otras muchas reuniones de menor rango
y de cardcter muy dispar, tanto por el drea de reclutamiento de los
participantes (local, regional, nacional) como por sus caractetfsticas
socioeconémicas y profesionales. Comienza por haber una gran confu-
sién terminoldgica incluso para designar a los distintos tipos de reu-
nién, usindose a menudo sin criterios objetivos los términos de con-
greso, conferencia, reunion, jornadas, coloquio, simposio, asambleas u
otros. Aun asf, la incorreccién terminoldgica es una cuestiéon menor
si se tiene en cuenta que muchas reuniones o no se computan o, cuando
lo son, es muy dudosa la precisién de la informacion aportada, incluso
sobre datos tan bdsicos como el nimero de participantes. Lo que,
en todo caso, parece indudable es la constante aceleracién que los
viajes por todos los motivos sefialados han experimentado en el dltimo
cuarto de siglo.”

6 En ella se hallan englobadas tanto las organizaciones gubernamentales como
no gubernamentales. La actividad de las organizaciones adheridas se recoge en sus
publicaciones periddicas International Congress Calendar, Yearbook of International Orga-
nization y Revue des Associations et Réunions Internationales (bimestral). No debe tampoco
olvidarse el papel protagonista que ejercen los organizadores técnicos, instituciones
y patrocinadores, agrupados también en organizaciones especificas (A.C.E., A.E.O.,
AS.AE., etc.). Mds informacién sobre el soporte organizativo del mercado de
reuniones puede encontrarse en G. Gray-Forton, “The conference business and the
travel trade”, International Tourism Quarterly, 1977 (4), pp. 49-63.

Un completo y actualizado panorama del mercado congresual en Europa, desde
la perspectiva de la organizacion y provisién de instalaciones, puede encontrarse en
G. V. Smith, “The European conference market”, Trave! and Tourism Analyst, 1989,
(4), pp. 60-76.

7 La confusién habitual en el uso de los citados términos queda explfcita en Ia
encuesta realizada por Market Consulting, S. A., por encargo de IMPROTUR, cuyos
resultados fueron recogidos en el Estudio del mercado actual y potencial de los palacios
de excposiciones y congresos en Espania, 1985, ofr. en especial pp. 234-238.

Un dato elocuente sobre la dindmica reciente del turismo de negocios lo aporta
A. Hampton, quien, refiriéndose a Gran Bretafia, establece su crecimiento entre
1973 y 1984 en el 81 por 100 en “Business travel”, en F. ]J. Witt and L. Moutinho,
ed., Tourism marketing and management handbook, London, Prentice Hall, 1989, pp.
27-31, o p. 27.



110 MANUEL VALENZUELA RuBio

2.3. El turismo de negocios en el contexto de la internacio-
nalizacion de las economias urbanas postindustriales

La “mundializacién” de la economfa en que, segun opinién genera-
lizada, nos encontramos, con su inevitable reflejo en la divisién inter-
nacional del trabajo, ha trafdo consigo un considerable incremento de
los intercambios supranacionales pero también de otras muchas formas
de relacion y comunicacién, entre las que se encontrarfa la celebracién
de ferias y congresos. Surge, asf, un nuevo perfil de las ciudades en
su proceso de internacionalizacién, consistente en un potente sector
de servicios orientado hacia la actividad internacional, del que forma-
rfan parte por derecho propio los palacios de congresos, instalaciones
para exposiciones, hoteles, etc.

Todo ello merecerfa ser incluido, siguiendo las tesis de Soldatos
(1989), entre las funciones que aportan a las ciudades una creciente
influencia sobre las relaciones internacionales. Desde una perspectiva
complementaria de la arriba enunciada, el despliegue internacional de
las ciudades puede encontrar en la organizacién de foros de encuentro
de los agentes econdmicos decisorios que operan en ellas un instru-
mento eficaz en el marco de lo que el citado autor ha denominado
“paradiplomacia urbana”. 8 Redondearfamos nuestra argumentacién in-
vocando la idea de “potencial internacional” de una ciudad, del que
formarfan parte, tanto los posibles organizadores y participantes en
ferias y congresos, como las infraestructuras que los acogen (de los
recintos feriales a la hostelerfa de calidad) o sus modernas redes de
comunicacién (convencionales o de tecnologfa avanzada). Con ser
importante, no es suficiente este potencial para que una ciudad acceda
a la condicién de ciudad internacional, pero es sin duda una base nada
despreciable para que incluso las ciudades medias puedan intentar
sobre unas sélidas bases su aventura internacional.®

8 P. Soldatos, “Treize critéres pour une ville internationale”, en P. Dommer-
gues e N. Gardin, ed., Les strategies internationales des métropoles régionales, 1989, Syros
Alternatives, Parfs, pp. 75-89; 4. p. 76.

Un elocuente ejemplo de “paradiplomacia” lo estd dando a nivel espafiol Barcelo-
na a través de sus instituciones municipal y metropolitana.

9 Ciudades medias como Valencia, Sevilla o Bilbao se hallan en tal tesitura. Un
apasionado alegato a favor de Valencia puede encontrarse en ]. SORRIBES, “Valen-
cia: estrategias de capitalidad”, en La dimensiin internacional de las ciudades, Universi-
dad Internacional Menéndez Pelayo, junio de 1990, Valencia (en prensa). Mucho
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A escala europea, la combinacién de agentes activos (multinaciona-
les, organizadores profesionales, etc.) y pasivos (aeropuertos, teleco-
municaciones, palacios de congresos) involucrados en las relaciones
internacionales de una ciudad reciben una atencién muy destacada en
la aproximacion a las ciudades de los Doce contenida en los trabajos de
Datar-Reclus. ' Hay casos elocuentes como es el de Frankfurt en que
la carta de la internacionalizacién ha sido jugada con notable éxito. A
tal fin se ha conseguido un encaje perfecto entre internacionalizacién
econdémica, planificacién urbana y expansion del sector congresual y
ferial. En tal contexto encaja la inclusién en un unico programa de la
planificacién del aeropuerto y su entorno, de los recintos feriales
(Messe) y un nuevo conglomerado de oficinas de 700.000 m? (City
West). !

No todo es optimismo en la opcidn terciaria urbana que el turismo
de negocios refuerza. Se corre el riesgo de magnificar las bondades del
turismo “relacional” sin que esté suficientemente asegurada la infraes-
tructura técnica o dotacional; tales carencias reducirdn a simple volun-
tarismo las intenciones por abrirse un hueco en un sector donde existe
tan ruda competencia entre ciudades candidatas. Otro importante riesgo
a eludir es la desconexidén entre las actividades turfsticas y sus instala-
ciones respecto al mds amplio contexto urbano; la formacién de ghez-
tos turfsticos nunca es recomendable y en el caso que nos ocupa
hipoteca buena parte de sus virtualidades. Junto a ello, si en ningun
sector econémico la sobreespecializacién es aconsejable, lo es aun
menos en el caso del turismo, sometido como estd a numerosos
factores de irregularidad y a la complejidad de los mecanismos decisio-
nales; por todo lo cual, es preferible que el turismo urbano se incardine
en proyectos de desarrollo plurifuncional.

mds han avanzado por ese camino otras ciudades medias europeas el estilo de Lyon
o Estrasburgo. Véase en tal sentido P. Dommergues, op. .

10 R. Brunet, Dir., Les villes eurgpéennes, La Documentation Frangaise, 1989, 79
p., Patfs, 4. p. 6.

Il R, Keil & P. Lieser, “Frankfurt: ciudad global-poliftica local”, Ecoromia y
sociedad, 1990 (3), p. 189.

En las citadas coordenadas se enmarca el nuevo recinto ferial y congresual de
Madrid, al servicio de cuya plena operatividad adquiere sentido la proyectada
ampliacién del aeropuerto de Barajas (E/ Pads, 27-12-1990).
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3. Los dmbitos de relacion entre turismo y
gran ciudad. El caso de Madrid

Las grandes ciudades tienen con el turismo de negocios muy
diversas formas de relacién, que involucran muchos mds aspectos
urbanos que los ocupados fisicamente por las ferias y congresos. Son
tantas las posibles combinaciones entre estructura urbana y turismo
de negocios que serfa simplificadora una aproximacién global, por lo
que parece aconsejable ejemplificarlas en un caso, que pueda considerse
representativo de las muiltiples interfases a que da lugar la citada
relacion. Madrid retine, a nuestro entender, condiciones Gptimas para
ser utilizado como situacién-tipo.

3.1. La dindmica ascendente del turismo de negocios hacia
Madrid

La actual configuracion de las estadfsticas turfsticas (segun tipo de
transporte y segin modalidad de alojamiento) no permite identificar
con claridad las dos modalidades bdsicas de tutismo urbano (de placer
y de negocios). Aun asf, la tendencia ascendente de viajeros y pernocta-
ciones reflejada en el cuadro 1 para el perfodo 1983-1989, nos permite
disponer de una primera aproximacién a la dindmica reciente del
turismo de negocios, si se acepta el reparto que de las pernoctaciones
a Madrid hace la Oficina de Congresos: 38 por 100 se consideran
turisticas y 62 por 100 profesionales.

CuADRO 1

VIAJEROS Y PERNOCTACIONES EN MADRID

Viajeros + % Pernoctaciones + %  Estancia media
1983 2.952.277 7.630.563 26
1984 3.191.532 81 8.191.057 74 27
1985 3.319.663 40 8.275.297 10 24
1986 3.180.477 —42 7.815.544 -56 2’5
1987 3.425.945 77 8.164.997 45 24
1988 3.590.344 48 8.529.406 45 24
1989 3.852.325 73 9.219.615 81 24

FUENTE: Secretarfa General de Turismo. Estadfsticas de Turismo.
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Aun a riesgo de caer en simplificaciones, la aproximacién cuantita-
tiva mds rigurosa al turismo de negocios nos es aportada por la
actividad ferial y congresual, en donde se cuenta con datos relativa-
mente fiables tanto sobre niimero de eventos como sobre participantes.
Si centramos nuestra atencién en los congresos celebrados en Madrid-
municipio, tal como aparece en el cuadro 2, saltan a la vista los altibajos
tanto en nimero de reuniones como en participantes que por lo comin
aquejan al turismo congresual. No existe una interpretacién clara para
la identificacién de las tendencias que los datos traslucen, debido en
parte a la dudosa fiabilidad de los datos, en parte a la consustancial
variabilidad del sector o a la propia capacidad de convocatoria de los
organizadores e incluso de la ciudad de destino. En todo caso, puede
servir de baremo relativamente fiable sobre la dindmica reciente de la
actividad congresual en Madrid el hecho de que, segiin datos de la
U.LLA., haya ascendido en el ranking de ciudades-sede de congresos
internacionales del puesto 39 (1985) al puesto 5 (1987) y de este al 3
en 1988, sélo por detrds de Londres y Parfs.

CUADRO 2

REUNIONES CELEBRADAS EN MADRID-CIUDAD (1984-1989)

Nacion.  Inter. Tota!  Nacion.  Inter. Tota!l  Nacion.  Inter.

1984 191 121 312 59.243 42905 102.148 310 354
1985 250 309 559 82514 64.260 146.774 330 208
1986 209 199 408  85.180 63.295 148.475 407 318
1987 206 211 417  90.015 70.895 160.910 434 336
1988 238 225 463 64914 63.899 128.813 273 284
1989 256 206 462  71.221 66.586 137.807 278 323

FUENTE: Patronato Municipal de Turismo (Madrid).

La actividad ferial de Madrid, promovida y gestionada de forma
mayoritaria por IFEMA (Institucién Ferial de Madrid) desde 1979, 12
se observa en el cuadro 3, una tendencia claramente alcista hasta

12 JTFEMA se configura como consorcio de participacién publica (Ayuntamiento
y Comunidad) y privada (Caja de Ahotros y Cdmara de Comercio). Una amplia
visién de la labor fetial madrilefia y de sus antecedentes histéricos puede encontrarse
en la publicacién conmemorativa del decenario de IFEMA, E/ ayer, el hoy y ¢/ mariana
de las ferias de Madrid, 1989, Madrid, 254 p.



114 MANUEL VALENZUELA RUBIO

1984 y un perfodo de cierta estabilidad entre 1985 y 1987, seguido
de un relanzamiento a partir de 1987, que estd llamado a reforzarse
cuando entren en servicio los nuevos recintos feriales actualmente en
construccion.

CUADRO 3

LA ACTIVIDAD FERIAL EN MADRID (1979-1988)

Superficie Superficie Visitantes
m? Visitantes por feria por feria
Niimero (miles) (miles) (miles m?) (miles)

1979 1 18 108 18’0 108°0
1980 15 93 1.076 62 717
1981 18 130 1.638 72 91°0
1982 26 175 1.967 67 756
1983 21 180 2.081 85 99°0
1984 20 252 2.637 12’6 1318
1985 31 245 2.202 79 71°0
1986 30 265 1.606 88 535
1987 26 250 1.965 96 75’5
1988 38 335 2.219 87 58’3

FuentE: IFEMA.

3.2. La estructura institucional para la promocién en
Madrid del turismo de negocios

Las coordenadas, ciertamente complejas y, en alguna medida, con-
flictivas del turismo de negocios hacia Madrid son aportadas, en gran
medida, por su propio status polftico-administrativo: capital del Esta-
do, cabecera de una Comunidad Auténoma uniprovincial y municipio
con una poblacién de 3,5 millones de habitantes, donde se asienta
virtualmente toda la oferta hotelera, congresual y ferial. Dicho status
multiple se refleja elocuentemente en la confluencia de iniciativas
promocionales que teniendo que sustentarse en un mismo 4dmbito
territorial, adolecen de los mismos riesgos de descoordinacién cuando
no de conflicto, habituales en las denominadas “competencias compar-
tidas”.

De entrada, la capitalidad estatal desencadena directa o indirecta-
mente una parte sustancial de la actividad congresual, sobre todo la
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de 4mbito internacional; es, por ello, de toda légica que el Estado
disponga de una infraestructura de acogida para reuniones de grandes
proporciones, asf como ser muy exigentes en calidad dotacional y en
nivel técnico; a tales requerimientos respondic la creacién a principios
de los 70 del Palacio de Congresos y Exposiciones, perteneciente al
Patrimonio del Estado. Su administracién fue encomendada hasta
1984 al Ministerio de Cultura; desde entonces depende de la Secretarfa
General de Turismo a través de Turesparia. En tales condiciones, no
sorprende que el Estado sea el usuario privilegiado del Palacio, que
utiliza regularmente para reuniones gubernamentales, actos electorales
o protocolarios; ello supone, sin duda, una grave limitacién para el
aprovechamiento pleno y continuado de estas instalaciones para la
actividad congresual normal. '3

Por su parte, la Comunidad de Madrid, al igual que hicieron las
restantes autonomfas, asumio, poco después de constituirse en 1983,
las competencias “exclusivas” que la Constitucién le atribuye en la
ordenacién y promocién del turismo dentro de su dmbito territorial
(R.D. 697/1984 de 26 de enero). La gestion de estas competencias se
realiza a través de la Consejerfa de Economfa, donde existe una Direc-
cién General de Turismo. Especfficamente en el dmbito ferial la
Comunidad de Madrid tiene atribuida plena competencia legislativa,
que hasta el momento no ha sido desarrollada; sf en cambio la faceta
promotora, canalizada a través de IFEMA, consorcio creado en 1979
con la participacién de instituciones publicas (Ayuntamiento y Comu-
nidad) y entidades privadas (Cdmara de Comercio y Caja de Ahorros),
presidido por el alcalde de Madrid (figura 2). No obstante el reconoci-
do éxito de IFEMA en la promocién ferial de Madrid (tasa de creci-
miento anual acumulado de alrededor del 20 por 100), las dimensiones
y estructura de sus instalaciones en la Casa de Campo y el Paseo de la
Castellana han supuesto, sin duda, un factor de frenado para una mds
4gil dindmica ferial; eliminarlo ha sido el objetivo de la creacién del
recinto ferial actualmente en construccién. A tal fin se fundé en 1985
un nuevo consorcio, del que forman parte los dos socios institucionales
e IFEMA, denominado REFEMASA (Recintos Feriales de Madrid, S. A.),
cuya exclusiva misién fundacional es construirlos.

13 El edificio fue rematado en 1980 con un mural realizado con bocetos de Joan
Mird.
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Fic. 2. Organigrama de la estructura promocional del turismo de negocios de
Madrid. (Configuracién del autor)
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Un importante paso hacia una mayor intervencién comunitaria en
la promocién ferial de Madrid ha supuesto la constitucién de una
empresa publica (Tourmadrid, S. A.), dependiente del gobierno regional
a través de la agencia de desarrollo econémico madrilefia IMADE
(Instituto Madrilesio de Desarrollo); fundada en mayo de 1990 con un
capital social de 24 millones, {ntegramente desembolsados por la Co-
munidad, ha recibido una subvencién inicial de 100 millones. Idéntica
férmula societal fue utilizada para la rehabilitacién del racionalista
Mercado de Pescados de la Puerta de Toledo (Javier Ferrero, 1934), que
reabrid sus puertas en 1988 convertido en complejo comercial especia-
lizado en antigiiedades y productos de autor (moda, mobiliario, joyerfa,
etc.) y en centro cultural dotado de galerfas de arte, salas de exposicio-
nes, etc. Aparte de la afinidad promotora y gestora entre Tourmadrid
y Puerta de Toleds, existe entre ellos una indudable complementarie-
dad por cuanto ambas coinciden en la mejora cualitativa de la oferta
madrilefia para el turismo de negocios tanto a nivel de infraestructuras
bdsicas como de oferta complementaria de alto nivel.

También el Ayuntamiento de Madrid ha dado a lo largo de la pasada
década muestras inequfvocas de su voluntad institucional por dinami-
zar el turismo ferial y de congresos. La posicién privilegiada de la
ciudad como asiento de los equipamientos de acogida en sus diversas
versiones y como proveedor de la “imagen de marca Madrid” (Prado,
Palacio Real, “movida”, etc.) legitiman plenamente la pretensién de
actuar “en protagonista” dentro del turismo de calidad que ambas
opciones turfsticas ejemplifican. Para propiciarlas se han creado igual-
mente instrumentos promocionales especializados. Madrid posefa des-
de el régimen anterior una tradicién ferial especializada, la Feria de/
Campo, de inequivoco sabor franquista, pero que habfa legado unas
instalaciones de no fécil ni barata reutilizacién para alojar una activi-
dad ferial moderna y diversificada. '

Con la sefialada finalidad nacié el Patronato de la Casa de Campo
(1977), que, junto a operaciones rehabilitadoras de signo social a partir
de las viejas instalaciones feriales (Ciudad de los Nifios, Club de la
Tercera Edad o Rockédromo con capacidad para 50.000 personas), ha
contribuido a la promocién ferial de Madrid mediante la recuperacidn

14 La primera Feria Nacional del Campo se celebré en 1950 y la wltima en 1975,
En 1977 se devuelven el terreno y las instalaciones al pueblo de Madrid, reintegrdn-
dose al patrimonio municipal y credndose ese mismo afio para su gestién el Patrona-
to Municipal de la Casa de Campo.
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del antiguo Pabellén de Agricultura con destino a un Pabellin de
Convenciones (2.925 m? \tiles); otros edificios de la antigua Feria del
Campo se hallan igualmente en fase de recuperacién para actividades
de apoyo al Pabellén de Convenciones con el objetivo final de configu-
rar una auténtica Ciudad de Congresos, una vez que la actividad ferial
haya sido trasladada al nuevo recinto ferial.

Mis diversificado es el contenido promocional encomendado desde
su fundacién en 1980 al Patronato Municipal de Turismo de Madrid.
Justamente potenciar Madrid como ciudad de reuniones es la finalidad
fundacional del Madrid Convention Burean, creado en 1984 e integrado
orginicamente en el Patronato; concebida como consorcio piblico-
privado, a la Oficina de Congresos se han adherido hasta ahora unos 80
operadores turfsticos con implantacién en Madrid (transportistas, or-
ganizaciones profesionales, hoteles, agencias de viajes, servicios de
restauracién, etc.). Como es habitual en este tipo de iniciativas, su
misién es esencialmente logfstica mediante la prestacién de diversos
tipos de ayudas a los promotores de reuniones y congresos tanto
previamente a su celebracién (informacién, contactos, apoyo a candi-
datura) como durante la celebracién de los actos (transporte, organiza-
cién de recepciones, etc.)

3.3. Una abundante aunque irregular dotacion de
infraestructura para el turismo de negocios

Considerado como el arquetipo de turismo de calidad, aumentan
y se diversifican constantemente las entidades ofertantes de instalacio-
nes para alojar la actividad congresual. De ello queda constancia en la
dispersién por toda la ciudad, aunque con preferencia por sus distritos
centrales, de las instalaciones acondicionadas para reuniones. Son
muchas las instituciones publicas (culturales, cientfficas, universitarias)
y entidades privadas (bancos, fundaciones, colegios profesionales) que
ofertan salas de reuniones y actividades complementarias (recepciones,
exposiciones, etc.). El Madrid Convention Burean evalia la capacidad
total de acogida de Madrid para el turismo congresual en 47.778
plazas (1990); no son, sin embargo, homologables en cuanto a calidad,
precio, idoneidad o accesibilidad, por lo que hay que considerarlas una
potencialidad en gran medida latente; una tipificacién previa de las
instalaciones disponibles e incluso una promocién diferenciada por
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segmentos del mercado parecen precauciones razonables para que tan
generosa dotacién cumpla plenamente un papel dinamizador del turis-
mo congresual en Madrid. Mds modesto pero seguramente mds realista
es el inventario del potencial de acogida congresual realizado por
Improtur, que aparece en el cuadro 4, en que vienen diferenciadas
las instalaciones para reuniones y para recepciones. Llama la atencién
el nimero de hoteles (29, de cuatro y cinco estrellas) que ofertan
instalaciones congresuales, en algunas ocasiones con capacidad poten-
cial hasta de 1.500 plazas.

CuADRO 4

INSTALACIONES DE ACOGIDA PARA REUNIONES
Y CONGRESOS EN MADRID

Plazas Plazas
Niimero  peblicas ~ Nihmero  privadas
Palacio de Congresos 1 3.096
Pabellén de Convenciones 1 780
Salas para Reun. y Conf. 16 11.034 12 6.541
Salas para Recepciones 6 3.480 16 23.750
Hoteles con Instalaciones para
Reuniones 29 14.381
TOTALES 24 18.510 57 44.672

Fuente: IMPROTUR (1987).

Sin duda, la oferta congresual de mayor calidad corresponde al
Palacio de Congtesos. Localizado en un marco urbano prestigioso,
aunque de no muy alta calidad urbanistica, en el mismo corazén del
drea central de negocios madrilefia (AZCA-Paseo de la Castellana),
posee en su entorno las muiltiples ventajas con que una gran ciudad
favorece este tipo de actividades: imagen monumental, buena accesibi-
lidad y movilidad intraurbana, proximidad a hoteles de lujo, comercio
de calidad, restaurantes e instalaciones culturales y de ocio. Inau-
gurado en 1970, antes de la primera crisis turfstica, aloja una oferta
congresual muy variada: dos auditorios de 1.924 y 814 plazas respecti-
vamente, 10 salas de reuniones pequefias y seis salas de comité ademds
de salas de exposiciones y una amplia gama de servicios (salén de
banquetes para 1.150 personas). Ha llegado a albergar en una ocasién
un total de 10.000 personas (Congreso de Radiologfa de 1973); en las
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mds de 2.000 reuniones de diferente rango celebradas en este Palacio
de Congresos se ha totalizado mds de un millén de participantes.

Posicién igualmente central dentro de Madrid posee la oferta
dispersa de instalaciones para reuniones, coincidente espacialmente
con las funciones superiores y de capitalidad; como éstas, se halla en
su mayor parte alojada en la denominada “almendra” central. Se aparta
de esta norma la oferta congresual de la Casa de Campo, que comparte
con IFEMA las viejas instalaciones de la Feria del Campo; destaca
dentro de este complejo el Pabellén de Convenciones (780 plazas), que
compensa un emplazamiento claramente periférico respecto a las 4reas
centrales urbanas con una buena conexién con ellas mediante transpor-
te publico (estacién del metropolitano) y la calidad ambiental del
entorno, por encontrarse en el interior del mds extenso parque urbano
de Madrid.

Muy otro es el encaje urbano de las instalaciones feriales madrile-
fias. Unicamente el antiguo pabelldn ferial de la Cdmara de Comercio,
integrado hoy en IFEMA, disfruta de similar centralidad que los
equipamientos para reuniones; sus reducidas dimensiones limitan el
uso de este pabelldn a ferias minoritarias de anticuarios, moda o arte.
Para las grandes ferias al estilo de FITUR, SIMO o EXPOOCIO y
durante mds de diez afios ha habido que adaptar y ampliar parte del
viejo recinto ferial agrario de la Casa de Campo, incluida la construc-
cién de un nuevo pabellén de estructura metdlica (Pabellén de cristal).
Aun con tales mejoras, la actividad ferial de Madrid no ha contado,
ni en cantidad (35.000 m?) ni en calidad, con unas instalaciones
minimamente idéneas para afrontar la cada vez mds dura competencia
con ciudades mucho mejor dotadas de fuera y de dentro del pafs
(Barcelona, por ejemplo).

3.4. El perfil socioeconémico del turismo de negocios y su
potencial efecto multiplicador sobre la economia
madrileiia

Se estd muy lejos atin de que las estadfsticas turfsticas aborden la
segmentacién, segin criterios de capacidad econémica o adscripcién
social, del turismo receptivo. Sélo a través de encuestas se ha consegui-
do definir, si bien de forma fugaz, el perfil del turista profesional. Ya
desde antiguo se sabfa de €l que tiene una mayor capacidad de gasto
y que su consiguiente efecto multiplicador es muy superior a otros
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tipos de turismo. !* Las encuestas han detectado la pertenencia de los
viajeros profesionales a los niveles superiores de la estructura socio-
laboral (cuadro 5). Se sabe que su estancia en Madrid es mds prolonga-
da que la del turista medio (5,7 frente a 3,4 pernoctaciones de media),
que utiliza preferentemente el avién como medio de transporte y que
hace uso de forma mds asidua y solvente de la oferta complementaria
y del comercio de calidad. En contrapartida, este turista selecto tiene
unas exigencias cualitativas mucho mds estrictas en cuanto a la calidad
de los servicios, trato personal o comodidad de las instalaciones.

CUADRO 5

LA PROFESION AUTODECLARADA POR LOS VIAJEROS
PROFESIONALES *

% %
1. Titulados superiores 320 8. Personal aux. turfstico 26
2. Empresar. y comerc. 2’8 9. Personal de ventas 157
3. Altos cuadros empresa 13’5 10. Personal administrativo 40
4. Altos cuadros Admin. 20 11. Trabajadores manuales 13
5. Consultores 30 12. Personal de seguridad 0’5
6. Artistas/Deportistas 21 13. Personal de servicio 07
7. Técnicos grado medio 78 14. NS/NC 10°5

FuUENTE: Secretarfa General de Turismo. Los viajes profesionales y el Turismo.
* Sobre una encuesta a 5.043 viajeros en hoteles de 3 a 5 estrellas.

El efecto multiplicador del turismo de negocios no se limita al
tiempo de duracién de la feria o reunidn, sino que también incluye las
actividades turfsticas realizadas antes y después tanto en la ciudad de
destino como en sus alrededores (excursiones, visitas 2 monumentos,
actos de recepcidn, cenas de despedida, etc.). Si a ello unimos que los
viajes profesionales se realizan con preferencia en temporada baja,

15 Se han realizado diversas aproximaciones al gasto medio extrahotelero del
turista congresual; P. Durdn lo fijaba en 27.000 pesetas en su comunicacién sobre
“El turismo de Congresos”, presentada al I Congreso Nacional de Municipios Turisticos,
20/23-6-1990, Benidorm (inédito).

Por su parte, el Patronato Municipal de Turismo de Madrid ha fijado el gasto
medio del asistente a congresos en 35-40.000 pesetas de 1990, incluyendo alojamien-
to, restaurantes, compras, transporte, excursiones y visitas turfsticas. Cfr. E/ turismo
de Madrid en cifras, mayo 1990.



122 MANUEL VALENZUELA RUBIO

aparece otro de sus efectos beneficiosos: su contribucién a la desesta-
cionalizacién. !¢ Por otra parte, es de destacar el efecto “a plazo” que
puede llegar a tener el turismo profesional sobre la ciudad y el pafs
que lo acoge; no es infrecuente que mds adelante se regrese para una
visita mds reposada de cardcter estrictamente turfstico, aunque no
siempre se haga a la ciudad de celebracién del congreso o feria.!” De
todas las variantes del turismo de negocios, la que presenta en grado
mds acusado los efectos multiplicadores parecen ser las convenciones y
viajes de incentivos, considerados por muchos autores como el mejor
turismo de grupo. '®

Descendiendo al caso madrilefio, el anilisis de un afio ferial (abril
de 1989-marzo de 1990) confirma algunos de los extremos arriba
expuestos. Se puede adivinar el efecto beneficioso que sobre el sector
turfstico madrilefio habrdn tenido los 7.663 expositores (60 por 100
fabricantes) y los 453.273 visitantes profesionales, que negociaron
entre sf un volumen de ventas de 545.650 millones. De los expositores
que concurrieron a las 34 ferias celebradas en las instalaciones de
IFEMA eran mayoritarios los procedentes del resto de Espafia (53 por
100) frente al 35 por 100 de Madrid y 12 por 100 del extranjero,
aunque el 49 por 100 de ellos tenfan rango de exportadores. La
proporcion de visitantes procedentes de Madrid se incrementa algo
(45 por 100) a costa de los extranjeros, que se reducen al 4 por 100.
Un indicador elocuente del potencial efecto multiplicador del turismo
ferial son los 20.751 millones de gasto personal que los visitantes y

16 ALEF (Para la Secretarfa General de Turismo), Los vigjes profesionales y el
turismo, 1988, p. 49. La investigacidn se basa en 5.043 encuestas realizadas en hoteles
de 3 a 5 estrellas, obtenidas en las doce ciudades espafiolas mds visitadas por el
turismo de negocios.

17 Seguin la encuesta realizada por EMOPUBLICA para la Secretarfa General
de Turismo, uno de cada tres congresistas prevé una posterior visita a la ciudad del
congreso. Este turismo “a plazo” prefiere las opciones urbana en una proporcidn
del 55,2 por 100 y ecolégica (26,3 por 100), frente a la deportiva (16,4), costera
(17,8) y otras menores (no son opciones excluyentes). Cfr. E/ comportamiento turistico
del congresista y sus acompariantes, 1985, pp. 142y 147.

18 Se ha observado que, como media, un norteamericano pasa cinco noches en
Madrid en viaje de incentivos; ademds, suele venir acompafiado de su mujer, lo que
supone doble gasto; un inglés o un alemdn, en cambio, suelen pasar, como mdximo,
cuatro noches y vienen sin acompafiante, sobre todo el alemdn. Sin explicar la
metodologfa empleada, a estos resultados ha llegado IMACO (Estudio de productos
turisticos a promocionar en Madrid-Capital, 1986, p. 39), realizado por encargo de la
Comunidad de Madrid.
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expositores introdujeron en la economfa madrilefia durante el perfodo
considerado. Obviamente, estos datos globales habrfa que modularlos
por certdmenes, pues las situaciones son muy dispares entre un SIMO
(31.913 m? de exposicién, 92.000 visitantes profesionales y 103.350
millones de ventas) e INTERMODA, por ejemplo, con sélo 1.700 m?
de exposicidn, 3.750 visitantes profesionales y una cifra de negocio de
3.650 millones (cuadro 6). '

CUADRO 6

DATOS RELEVANTES DE LA ACTIVIDAD FERIAL EN MADRID *

Moda Comerciales Industriales

(millones) (millones) (millones)

Gastos en certdmenes 168’0 1.620°0 7780
Ventas totales 7.1170 68.553°0 91.599°0
Gasto en Madrid 3780 2.526°0 895°0
Idem sobre ventas (%) 53 16 09

Fuente: Investigacién de CISE para IFEMA.
* Ferias celebradas entre mayo y septiembre de 1990.

4. La insercion del turismo de negocios en las
politicas urbanas. Una realidad aun incompleta

Interés creciente entre economistas y gedgrafos estd mereciendo
la definicién de situaciones locales potencialmente dindmicas en fun-
cién de las condiciones del entorno; por su parte, los poderes piiblicos
las tienen también cada vez mds en cuenta a la hora de elaborar
instrumentos y estrategias para dinamizar las economfas locales. Las
virtualidades y retos para sacar partido de la relacién fructffera entre
medio urbano y animacién econémica son ain mds elocuentes en los
organismos metropolitanos y urbano-regionales (Wilbanks, 1980; Va-
lenzuela, 1987). Por lo que al turismo se refiere, existen ya bastantes
casos en que la importancia asignada a su capacidad de estimulo

19 La informacién aquf citada procede de una investigacién encargada por
IFEMA a CISE, Investigaciones Socioldgicas, S. L.
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econémico se ha reflejado ya en acciones concretas encaminadas a
integrar las medidas de apoyo al sector turfstico en el mds amplio
contexto de las estrategias de relanzamiento econémico urbano (Ash-
worth, 1989). Tal ha sido el planteamiento inspirador del programa
Birmingham Economic Strategy de 1989, en el que se contempla una
combinacién de medidas de control, provisién de suelo, apoyos finan-
cieros, etc., mediante las que se pretende inducir la participacién tanto
publica como privada en la aparicién y mejora de equipamientos de
acogida para congresos y convenciones. Esta ciudad fue pionera en la
creacién de grandes recintos feriales; su condicién de “corazén” de
Inglaterra le hizo merecer la localizacién del National Exhibition Center
(1976) en los aledafios de su aeropuerto; un emplazamiento similar han
adoptado los recintos feriales de Ginebra o Lyon (figura 3).20

La mayorfa de las iniciativas de estfmulo a ferias y congresos han
procedido de las instituciones locales, si bien, como ya se ha sefialado,
es creciente la presencia de proveedores privados (hoteles, universida-
des, etc), con la consiguiente dispersién de la oferta y los riesgos de
enfoques sectoriales y reduccionistas del tema (Law, 1987). Frente a
ello, las posturas m4ds avanzadas apuntan hacia la conveniencia de que
todas las infraestructuras y servicios complementarios que el turismo
de negocios utiliza con asiduidad en las ciudades queden comprendidas
en el mds amplio contexto de las polfticas urbanas integradas.

4.1. Una politica sectorial de instalaciones congresuales.
Los palacios de congresos

Los palacios de congresos son, sin duda, las instalaciones estrella
del turismo de reuniones; es conocido su valor emblemidtico para
cualquier ciudad que aspire a abrirse un hueco en tan expansiva
variante turfstica. Ya apenas hay ciudad grande o mediana, sobre todo

20 Larga y fructffera es la tradicién de Birmingham en el disefio de estrategias
de desarrollo en el 4mbito del turismo de negocios. Ya en 1976 abri6 sus puertas
el National Exhibition Center. Actualmente en construccidén se halla el Infernational
Convention Center, situado en pleno centro de la ciudad, con una inversién prevista
de 1.250 millones de libras (salén para 3.500 congresistas y hotel de lujo de 24
plantas). Se espera que, gracias a éstas y otras medidas de estfmulo al turismo
profesional, Birmingham y su entorno cuenten con mi4s de 40 hoteles en los
préximos cinco afios. Informacién procedente de English Tourist Board, The Inner
City Challenge, 1989, p. 5.
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1. Pabellones de exposicién 7. Aduana

2. Recepcién y zonas comunes 8. Aparcamientos

3. Almacenes 8.1. Aparcamiento autocares
4. Hotel y salén de congresos 8.2.  Aparcamiento pesados
5. Estacidn del ferrocarril 9. Lago y zonas verdes

6. Acceso directo acropuerto

Fi. 3. El National Exhibition Center de Birmingham. (Fuente: REFEMASA)
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si posee una imagen cosmopolita, que carezca de tal equipamiento, a
veces de dimensiones colosales; por poner un ejemplo, el de Cannes,
inaugurado en 1983 tiene 14.000 m? de superficie disponible (Labasse,
1984). Espafia se incorporé con cierto retraso a la dindmica congre-
sual; el palacio de congresos de Barcelona abri6 sus puertas en 1963
y en los 70 lo hicieron los de Madrid, Jaca y Torremolinos. El
resto de los doce actualmente en servicio se inauguraron después de
1980 (Sevilla, 1989). En construccién se hallan actualmente una media
docena, entre los que se cuentan el segundo de Madrid en el Campo
de las Naciones y el de San Sebastidn.2! Ha sido tal el entusiasmo
despertado por el turismo congresual entre las instituciones promoto-
ras de palacios de congresos, que la mayorfa de los construidos o en
proyecto no cuentan con estudios previos de mercado que justifiquen
la voluminosa inversién necesaria; tampoco se han evaluado los altos
costos de gestién y mantenimiento de una construccién de esta natura-
leza. La capacidad congresual de los doce palacios de congresos espa-
fioles asciende a 25.000 plazas; a ella habrfa que afadir las 62.300
existentes en 250 hoteles de cuatro y cinco estrellas. 22 Si, ademds, se
consideran los proyectos actualmente en curso, el sobredimensiona-
miento de la oferta congresual amenaza al nivel de ocupacién de las
instalaciones, ya relativamente bajo. Por ello al igual que viene ocu-
rriendo en otros pafses, es frecuente que las instalaciones congresuales
acaben utilizadas para usos alternativos tan alejados de los previstos
como cursos, actos culturales, banquetes o exdmenes multitudina-
rios. 23

21 Entre ellas se encuentran ciudades turfsticas interiores (Salamanca, Santiago
y Granada) y litorales (La Corufia, Almufiécar). San Sebastidn era una de las pocas
ciudades de antigua e intensa tradicién turfstica desprovistas de palacio de congre-
sos; para obviar tan evidente carencia, se halla en construccién sobre el solar
ocupado a la entrada de la playa de Gros por el mitico Kursaal (parcela K) y con
proyecto de Rafael Moneo un centro de congresos de uso muiltiple (auditorio, palacio
de congresos, salas de exposiciones y aparcamiento).

2 F . Tufién & A. Garcfa-Tabuenca, E/ mercado de reuniones en la regiin de
Madrid, IMADE, 1988, Madrid, p. 149.

El grado de atomizacién de nuestro equipamiento para reuniones queda aun
mds de manifiesto si lo comparamos con las enormes instalaciones para convencio-
nes al estilo del Me Cormick Place en Chicago, que combinado con el Dennelley
Hall oferta 1,6 millones de pies cuadrados de espacio cubierto, donde se pueden
alojar diez exposiciones simultdneas o reuniones de hasta 30.000 personas, segun
G. V. Smith, ap. 2., p. 68.

23 La citada adaptacién puede considerarse una cuestion de supervivencia para
el palacio de congresos de Torremolinos, que no pasa de una ocupacién media del
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Las entidades publicas han sido mayoritarias en la promocién de
palacios de congresos. Son propiedad del Estado, a través de Turespa-
#ia, los de Madrid y Torremolinos, y municipales los de Granada y
Valencia; bajo la gestién de instituciones feriales se hallan los palacios
de congresos de Barcelona, Sevilla y Zaragoza; la Junta de Andalucfa
ha creado el de Cérdoba, siendo el de Alicante de promocién privada.
Tampoco hay coincidencia en cuanto a los criterios de localizacién,
como lo demuestra el que se hallen tanto en grandes dreas metropolita-
nas como en ciudades medias y en 4dreas de turismo de masas; a nivel
intraurbano, no aparecen explicitamente los factores de relacién con
su entorno urbano, por lo que tanto se les encuentra en emplazamien-
tos centrales como periféricos.

En el caso madrilefio, la existencia de un palacio de congresos se
hallaba plenamente justificada, lo que no obsta para que, como en los
demds casos, responda a planteamientos puramente sectoriales. En el
conjunto de la actividad congresual Madrid va muy por detrds de un
Londres, Parfs o Berlin, lo que no impide que sea la primera ciudad
de Espafia con casi un 50 por 100 de los congresos celebrados a nivel
nacional. El Palacio de Congresos de Madrid, por ello, colocado en el
corazén de la aglomeracidn, ésta a su vez centro de la red de comunica-
ciones y aeropuerto principal de entrada, no presenta problemas de
ocupacién. Pero en cambio, es fuerte la presién para celebrarse en €l
actividades no propiamente congresuales (actos polfticos, jornadas
electorales, etc.)

4.2. Las Oficinas de Congresos, un esfuerzo de promocion del
turismo de negocios basado en la oferta global urbana

La demostrada capacidad inductora del turismo de congresos y su
dependencia funcional respecto a numerosos servicios de apoyo han
puesto sobre el tapete la necesidad de contar con alguna forma de
superestructura organizativa, que prevea y resuelva los problemas de
integracién de la tupida malla de interrelaciones tejida en torno a

50 pot 100; por ello, no es de extrafiar que, en 1988, entre los 48 eventos celebrados
en él, un mimero bastante significativo no son ya congresuales (Concurso de
redaccién de Coca-Cola, exdmenes para ingreso en la Guardia Civil y en el Banco
Hispano-Americano, reunién de Testigos de Jehovd, etc.).
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ellos.2* A tal planteamiento ha respondido la creacién de oficinas de
congtesos, normalmente por iniciativa local, con el fin de integrar a
los diversos agentes econémicos que operan en el turismo congresual:
organizadores, hoteles, empresas de servicios varios, agencias de viajes,
etc. Varias han sido las modalidades organizativas empleadas para dar
cobertura legal a estas oficinas. La férmula de los Convention Bureaus,
se viene empleando con resultados ciertamente alentadores en los
casos de Madrid y Barcelona, donde la participacién privada llega a
alcanzar el 50 por 100; en San Sebastidn se ha optado por la sociedad
anénima, participada a terceras partes por el Ayuntamiento, la Diputa-
cién y la Cdmara de Comercio; hay casos en que la dindmica congresual
es directamente impulsada por un departamento espectfico del 4rea de
turismo (Benidorm, Cérdoba o Sevilla); pero también la tarea en
cuestién puede recaer en el propio palacio de congresos (Valencia o
Jaca). Con todo, la accién impulsora municipal respecto al turismo de
congresos tiene orfgenes muy recientes; de hecho, Barcelona es la
primera ciudad espafiola en crear un Convention Burean (1983), segui-
da el afio 1984 por Madrid.

Como se ve, la dispersién de iniciativas, la heterogeneidad de
férmulas organizativas y la ausencia de cualquier voluntad planificado-
ra a nivel nacional o regional presiden la labor promotora de congresos
y no podfa ser de otro modo si se recuerda el protagonismo local en
el empefio. Un primer intento coordinador de cardcter puramente
informativo significé la creacion en 1982 de la Seccion Esparivla de
Cindades y de Congresos (SECC), configurada como subcomisién especia-
lizada de la Comisién de Turismo de la Federacion Espasiola de Municipios
¥ Provincias (FEMP). 2 Un paso significativo hacia la colaboracién en
materia congresual se produjo a rafz de la fundacién en 1987 del Spain
Bureau Convention (SBC), en que se encuadran las 15 ciudades espafiolas
organizadoras de congresos.

Espafia, en su condicién de décimo pafs organizador de congresos
y convenciones, estd obligado a ofrecer una imagen no sélo dindmica
sino también rigurosa en sus relaciones con este segmento del merca-

24 El entramado de operadores econémicos involucrados en la organizacién de
congresos también ha generado ya actividad congresual. Asf, en 1988 se organizaron
las I Jornadas Téenicas y Exposicion Nacional sobre Turismo de Congresos, Convenciones ¢
Incentivos.

25 El unico material destinado a la promocién conjunta del turismo de congresos
ha consistido durante afios en la edicién por IMPROTUR (hoy TURESPANA) del
directorio titulado Span, land of Congress.
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do. Tal ha sido el primero y principal objetivo del SBC, consistente
en unificar la oferta congresual espafiola de cara a su promocion
exterior, entendiendo con buen criterio que un conocimiento global
de la misma por parte de la clientela potencial habrd de ayudar a
incrementar su competitividad y a expansionar, en consecuencia, su
mercado. Sin embargo, este objetivo estd muy lejos de ser alcanzado;
la voluntad de promocién conjunta aiin es puramente retdrica, si se
exceptua la presencia en ferias de turismo; sigue faltando, en definitiva,
una oferta unitaria y una polftica de promocién auténticamente solida-
ria a nivel nacional.

Anteriormente recalcdbamos el avance que han supuesto los Con-
vention Bureans en el camino hacia la integracién de las iniciativas
publicas como férmula promocional del turismo urbano; por contra,
carecen de resortes para una auténtica planificacién del mismo, pues
operan con el pie forzado de la realidad de partida y no disponen de
resortes operativos ni econémicos para obviar ciertas carencias dota-
cionales, con las que el efecto impulsor del turismo de congresos
quedard irremediablemente minimizado; asf ocurre, por ejemplo, con
las insuficiencias de que no pocas ciudades adolecen en infraestructuras
de transporte, acogida o relacién; de todas las carencias, la que mds
acusadamente puede gravar el turismo congresual es la hotelera, la
cual queda de manifiesto en no pocas situaciones de gran afluencia
ferial o congresual.

4.3. Promociodn del turismo de negocios y planeamiento
urbanistico

Un rastreo por los documentos urbanfsticos madrilefios de los diez
udltimos afios permitirfa detectar una atencién creciente a los beneficio-
sos efectos que cabrfa esperar para la economfa de Madrid y su
aglomeracién del turismo de negocios. Incluso se llega a percibir la
trama de efectos urbanos multiples inducidos por €l. Asf, en el borra-
dor de Directrices de Ordenacion Territorial (junio de 1990), se aluden
a los efectos estructurales del turismo de negocios en el sentido de
que...

“El hecho de que el origen fundamental de estos viajes sean los
negocios no implica que no se desarrolle una compleja gama de
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servicios al consumo mds alld de las propias ferias o congresos que
multiplican el impacto de estos viajes.” 26

Este planteamiento amplio e integrador del turismo de negocios ha
quedado reducido en términos précticos a la creacién de espacios
econdmicos de calidad, como unica forma de incentivacién y redistri-
bucién de tan importante actividad econémica dentro del espacio
metropolitano madrilefio. No hay ninguna novedad en la citada pro-
puesta, por lo demds, supuesto que ya desde 1985 se hallaban en
promocién los nuevos recintos ferial y congresual de Madrid en las
proximidades del aeropuerto de Barajas. En las misma coordenadas se
situaba el non-nato “‘Plan Estratégico de Madrid,” que también apostaba
por la difusién de los servicios superiores fuera del espacio metropoli-
tano central, si bien poniendo énfasis en la buena accesibilidad con la
ciudad, para que las nuevas instalaciones feriales se beneficiaran de las
economfas de aglomeracién. 2’

Por consiguiente, en las politicas urbanas del Madrid de los 80, se
sigue en la linea, bien es verdad que mds elaborada, de priorizar las
instalaciones directamente ligadas a la celebracién de ferias y congresos
integrando en el empefio a las instituciones local y autonémica. Urba-
nfsticamente se eché mano de un Plan de Actuacion Urbanistica (P.A.U.),
previsto en el Plan General de 1985 en el paraje denominado Olivar
de Ja Hingfosa. Con una superficie de 438 Ha y una edificabilidad de
390.000 m?2, el P.A.U. en cuestién fue aprobado en 1987, englobando
en su interior tres planes parciales (terciario, residencial e industrial
respectivamente). El que aquf nos interesa es el Plan Parcial 1, de
cardcter terciario, que ocupa la mayor parte del poligono (384 Ha) y
recibié la sancién municipal en junio del 88. En él se incluyen tres
zonas complementarias:

a) Un recinto ferial, que construye REFEMASA.

b) Un drea de servicios, denominada Campo de las Naciones, que
incluye un palacio de congresos, oficinas, hoteles e instalaciones de
ocio y es gestionada por el Ayuntamiento.

¢) Un parque suburbano, Pargue Juan Carlos I, que contard con
instalaciones de ocio y deporte de alto nivel (campo de golf).

26 Comunidad de Madrid. Consejerfa de Polttica Territorial, Madrid, region metro-
politana. Actnaciones y Estrategias, 1990, vol 1, p. 127.

27 PROMADRID. Plan Estratégico. Vol. 2, Concentraciin y difusion de la actividad
econdmica en Madrid y su entorno, Madrid, p. 29.
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1. Recintos Feriales y Campo de las Naciones
2. Parque Olivar de la Hinojosa

I Fonsl.
2, Terciaris
3, Aparcamienta

FiG. 4. Localizacién y esquema organizativo de las nuevas instalaciones feriales y
congresuales de Madrid en las proximidades del Aeropuerto de Barajas (FUENTE:
Consejerfa de Politica Territorial)
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El complejo se halla situado en el distrito de Barajas a tres kiléme-
tros del aeropuerto, al que le unird una vfa directa actualmente en
construccién; cuenta ya con una buena conexion a la red viaria madri-
lefia a través de la M-40, Via Borde de Hortaleza y M-30 (figura 4).28

A finales de 1990 las obras del nuevo Ferial de Madrid se hallaban
en estado muy avanzado. La actuacién ferial ocupa el 22 por 100 de
la superficie del P.A.U.; sélo la superficie de exposicién alcanzard la
muy notable cifra de 100.000 m? (mds 30.000 m? al aire libre),
distribuida en ocho pabellones (dos de 5.400 m?, dos de 10.800 y
cuatro de 16.200), dispuestos de forma que puedan dar respuesta a las
necesidades especificas en espacio de exposicién de cualquier tipo de
certamen. Es de destacar que el recinto ferial estd concebido con
criterios globales, de forma que todos los espacios individualizados
puedan complementarse entre sf; asf pues, la globalidad y la flexibilidad
son los dos rasgos sobresalientes, a los que se hallan subordinados
todos los restantes aspectos ffsicos y funcionales de la operacién; esto
se observa ya desde la propia red de accesos y de distribucién de los
flujos de mercancfas y visitantes. También a nivel arquitecténico se ha
buscado combinar la unidad proyectual con la integracién de propues-
tas procedentes de distintos autores (Sdez de Oiza, Junquera, Pérez
Pita) y, en aras de la flexibilidad, se ha dejado la puerta abierta para
la incorporacién de otras piezas destinadas a atender futuras necesida-
des de un ferial en expansion.

Bastante mds compleja ha sido la gestacion del 4rea de servicios
adosada a los recintos feriales, denominada Campo de las Naciones.
Sobre una superficie de 250 Ha el Ayuntamiento de Madrid, a través
de la empresa municipal Campo de las Naciones, S. A., promueve un
complejo urbanfstico que mejor cuadra con la necesidad en instalacio-
nes avanzadas caracterfstica del turismo de negocios. Concebido como
centro terciario integrado, se combinan en €l toda una gama de
servicios y dotaciones, que van desde el hotelero hasta una completa
y selecta oferta de instalaciones de ocio englobadas en un parque
suburbano de 220 Ha. En la zona propiamente edificable, de 5 Ha de
extension, las superficies y edificabilidades de las diez parcelas definidas
se recoge en el cuadro 7 y figura 5.

28 1a informacién sobre ambas operaciones procede de IFEMA y de Campo de
las Naciones, S.A. respectivamente, actualizada a septiembre de 1990; para datos
posteriores se ha recutrido a la prensa madrilefia.
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A

Fic. 5. Distribucién parcelaria del Campo de las Naciones.
(FuenTE: Campo de las Naciones)

CuaDpro 7

PARCELAS EDIFICABLES DEL CAMPO DE LAS NACIONES

Parcelas Usos previstos en ¢/ PP1 Superficie  Edificabilidad  Adjudicatario

(m) ()

1 Oficinas 5.080 17.522 Ferrovial
2y 3  Centro Int. de Comercio 10.160 35.044 Ibervial y otros
4 Oficinas 5.080 17.522  Vallehermoso
5 Dotaciones municipales 2.418 8.340  Ayuntamiento
6 Palacio de Congresos 9.490 32.733 Ayuntamiento
t Hotel 9.490 32.733 Accor
8 Oficina de Marcas 2.418 8.340 @)
9y 10 Oficinas 3.540 14.446 SSM Naciones

TOTALES 47.676 133.947

FuUENTE: Campo de las Naciones, S.A.
(*) Sin informacién.
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Una considerable polémica técnico-politica acompafié al Campo
de las Naciones en las primeras etapas de su corta pero intensa
historia (finales de 1988 y primera mitad de 1989). Desde un principio
las posturas de los cuatro grupos polfticos municipales discrepaban
profundamente sobre la férmula de gestién a utilizar. Entre la gestion
directa, sostenida por Izquierda Unida, y la adjudicacién a una sola
empresa concesionaria privada, que era la defendida por el Partido
Socialista Obrero Espafiol, finalmente prevalecié la postulada por los
grupos Popular y Centrista que desde junio de 1989 gobiernan en
coalicién el Ayuntamiento. Esta opcién, que tenfa mucho de “salomd-
nica”, consistié en la adjudicacién una a una de las parcelas lucrativas
resultantes del Plan Parcial, reservindose las dotacionales el propio
ayuntamiento, que también asumfa la ejecucién de la urbanizacién, el
parque publico y todas las vfas de conexion previstas en el planea-
miento.

Al margen de la férmula gestora empleada y cualquiera que ésta
hubiera sido, los objetivos del Campo de las Naciones son asimilables
en gran medida a los de otras nuevas zonas de actividad terciaria, en
construccién o en proyecto en la Comunidad de Madrid; destacaremos
entre ellos:

a) Prestar apoyo burocrdtico y hotelero de alta categorfa a los
nuevos recintos feriales.

b) Equilibrar dotacionalmente la zona en que se enclava; tal es el
objetivo especifico de un espacio verde de grandes dimensiones en una
zona carente de ellos.

c) Crear nuevas conexiones con el aeropuerto de Barajas.

d) Subsanar, al menos en parte, la insuficiente oferta en oficinas
de calidad en la metrépoli madrilefia.

A lo largo de 1989 se fueron fallando los concursos para la
adjudicacién de las parcelas del Campo de las Naciones. Ferrovial y
Vallehermoso, S.A. resultaron beneficiadas por sendas parcelas para la
construccién de dos edificios inteligentes para oficinas; sobre otras dos
parcelas se levantard el Centro Internacional de Comercio en el que participa
un consorcio de empresas punteras del sector de la construccién
(Tbervial, S. A.; Construcciones y Contratas, S. A., etc.). Con destino igual-
mente a oficinas promueve otros dos edificios inteligentes la empresa
SSM Naciones S. A. Por tltimo, estd prevista la edificacion de un comple-
jo hotelero, compuesto por dos hoteles (400 habitaciones en total),
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promovidos por SOFITEL y NOVOTEL respectivamente, integradas
en la cadena hotelera de capital francés ACCOR, S. A.

Promocién municipal directa va a tener el nuevo Palacio de Congresos
que contard, entre otras dotaciones, con un auditorio de uso muiltiple
con capacidad para 2.000 6 2.500 personas; con el proyecto ya redacta-
do y aprobado por el ayuntamiento, del que es autor R. Bofill, se estd
pendiente de decidir la férmula financiera y gestora. Por su parte, se
halla en construccién el parque suburbano Juan Carlos I, en el que se
van a concentrar componentes de tecnologfa de vanguardia (jardines
informatizados) y un equipamiento deportivo y de ocio muy diversifi-
cado y de calidad; es de destacar, como equipamiento deportivo de
acceso publico mds original por inusual, la inclusién de instalaciones
municipales para la prictica del golf (dos campos, campo de entrena-
miento, escuela de golf) y de otras instalaciones deportivas comple-
mentarias. Para su construccién y explotacién se ha optado por la
férmula de la adjudicacién administrativa por 40 afios a la empresa
DESPROSA.

El nuevo complejo ferial y congresual, como otros muchos, ha
optado por un emplazamiento préximo al acropuetto, lo que garantiza
a los asistentes una mds fdcil, rdpida y segura relacién con sus ciudades
de origen; se planteaba, por contra, la lejanfa respecto a los centros
urbanos, asiento de los servicios de apoyo, dotacién hotelera y oferta
complementaria. Por tal motivo, en el proyecto desctito se contemplan
sendas conexiones por carretera y ferrocarril con Madrid; la conexién
a la red viaria y arterial de Madrid se halla en gran medida realizada.
No parece inmediata, habida cuenta de su costo, la prolongacién del
metropolitano madrilefio a los feriales. Segun todos los indicios, el
primer transporte colectivo de masas a los nuevos feriales serd el
ferrocarril, en el marco de un proyecto de enlace ferroviario entre
Madrid y el Aeropuerto de Barajas; el proyecto en cuestién ya ha
recorrido los primeros pasos de su tramitacién administrativa. 2

2 De las propuestas presentadas al concutso publico, convocado en el B.O.E.
el 17-5-1990, se han seleccionado cuatro propuestas técnicas. Es indudable que en
la opcién (de trazado, tecnoldgica, etc.) que finalmente se elija ha de influir decisiva-
mente el recién presentado y ambicioso Plan de Ampliaciin del Aeropuerto de Barajas
(26-12-90), que, de llevarse a cabo, convertirfa a Barajas en una auténtica Ciudad
Aeroportuaria. La inauguracién de este ferrocarril estd prevista para 1993,
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Fic. 6. Proyecto de Ferrocarril Nuevos Ministerios-Aeropuetto.
(Fuente: MOPU)

5. Conclusiones.

Una apuesta por la plena insercion del turismo de
negocios en un contexto urbano globalmente
entendido

No cabe duda que el modelo de espacio turfstico de negocios que,
ejemplifican en Espafia los nuevos recintos feriales, suponen un consi-
derable avance cualitativo respecto a la férmula de los palacios de
congresos o la “atomizacién” de salas de reuniones en numerosas
instalaciones hoteleras. Sin embargo, como ocurre con cualquier drea
especializada, existe el riesgo de la aparicién de peligrosas desviaciones
aislacionistas respecto a la ciudad. Una nueva version de ghetfo turfstico
tendrfa efectos reductores sobre los conocidos beneficios inducidos
que sobre la economfa urbana en su conjunto ha demostrado tener el
turismo profesional. Serfa muy peligroso, en tal sentido, que los flujos
de asistentes a congresos o visitantes feriales quedaran bloqueados por
la oferta especializada en estos vanguardistas recintos sin llegar a tener
relacién, o muy supetficial, con la ciudad anfitriona. De aquf la conve-
niencia de que en la programacién de los eventos se contara con la
oferta tanto técnica como complementaria alojada en las dreas centrales
urbanas. Para ello, las grandes ciudades cuentan ya con muiltiples
oportunidades. Su propio pattimonio edificado aporta grandes posibili-
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dades para actos representativos. No merece la pena resaltar la sobrea-
bundante dotacién que en ellas existe de instalaciones para llenar el
tiempo de ocio del turista profesional. Entre las restantes modalidades
de la oferta complementaria, algunas, como el comercio de calidad
(grandes almacenes y tiendas especializadas), no presenta carencias.
Menos favorable es, en cambio, nuestra opinién sobre la presencia en
las ciudades en la cantidad y calidad deseables de ciertas dotaciones
relacionadas con las preferencias turfsticas cualitativas que las encues-
tas han demostrado se hallan insatisfechas en el turista profesional de
alto status (culturales, ecoldgicas, histérico-artfsticas, etc.).

No deja de ser paraddjico que en estos componentes resida muy a
menudo lo que se ha denominado “imagen de marca” de una ciudad;
no cabe duda de que han demostrado ejercer un importante arrastre
sobre el turismo de negocios; en cambio, por muy diversos motivos
(falta de tiempo o de informacién, rutinas de los organizadores, etc.) no
llega a frecuentarlas. 3 No por ello deben, sin embargo, ser olvidadas
por quienes tienen que impulsar y planificar el turismo urbano. Al
contrario, la virtualidad derivada de la integracién plena del turismo
de negocios en la ciudad y su entorno es doble. Por una parte, se
ampliarfa sustancialmente la ya rica oferta complementaria habitual-
mente utilizada por el turista profesional, dando entrada “real” (no sélo
potencial) a su patrimonio histérico-artfstico, su vida cultural o el
atractivo ecoldgico de su entorno regional; todo lo cual traerfa apareja-
da la ampliacién del efecto multiplicador de este turismo de calidad y,
en el mejor de los casos, de la propia duracién de la estancia en la
ciudad anfitriona. Pero, ademds, si todo ello se sabe planificar equili-
bradamente y poner en valor inteligentemente, puede actuar como
motivacién para posteriores desplazamientos turfsticos, exclusivamen-
te por motivos de ocio. En definitiva, somos firmes defensores de
una promocién global de los recursos turfsticos urbanos, incluida su
imagen formal, su nivel dotacional y su calidad ambiental, que consti-
tuyen, sin duda, un activo turfstico en alza, del que sacarin buen
partido las polfticas promocionales mds avanzadas del turismo urbano.

30 Que existe una manifiesta frustracién en estos aspectos por parte del turismo
de negocios lo pone de manifiesto el estudio sobre el Comportamiento turistico de!
congresésta.., que en un 82,6 por 100 de casos lo achaca a la falta de tiempo, op. 2.
p. 153.
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