B [ [ [ ® . EEEw

Las ferias como eventos de relaciones publicas de
las ciudades sede. Incidencia de la promocion de
los certamenes en la imagen de su hinterland

Xosé Manuel Baamonde Silva
Universidad de Vigo

Fairs are not extraneous to the economic development in their area of influence. Fairs cons-
titute a dynamizing element of a city’s integral growth and the hinterland to which they
belong. In the global economy cities must be competitive at an international level. This
is why the new focus of urban management consists in ensuring that the right conditions
are in place for each city to meet the global competitiveness that their people’s wellbeing
depends on. In this context, fairs are a very useful tool for placing a city on the world map.
This paper tries to analyze the relationship between the images given by fairs and the cities
that host them, and corroborates the symbiotic relationship between fairs and cities and the
need to establish appropriate strategies to benefit from these synergies.
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G I sector ferial ha evolucionado desde un concepto en que los eventos
se dirigian a cubrir objetivos de venta, hasta una conceptualizacion
mas extendida, con objetivos de comunicacion interactiva. Las ferias permiten
ahora el establecimiento de relaciones en red (verticales y horizontales), que
superan el marco geografico en el que se desarrollan. Son un espacio de comu-
nicacién en el que, cada vez en mayor medida, las partes implicadas buscan
alcanzar objetivos de comunicacién mas que objetivos en términos de negocio,
que se obtendran a largo plazo, fruto de los logros en materia de imagen con-
seguidos en el evento ferial.

En tiempos de globalizacion como los actuales, las ferias, entendidas en
sentido amplio, adquieren una nueva dimension, ya que fomentan el desarrollo
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integrado y sostenible de las localidades y regiones donde se localizan. Por eso,
es pertinente contrastar si existen estrategias de comunicacion en el sector ferial
que permitan aglutinar las sinergias con la imagen de su entorno, de tal forma
que puedan beneficiarse mutuamente.

Las ferias son un magnifico foro de comunicacién y repercusion mediatica
para dar a conocer todo tipo de novedades, productos, equipos y servicios diri-
gidos a los profesionales. Ofrecen una inmejorable oportunidad para contactar y
utilizar a los medios de comunicacién y llegar al publico general. Existen tres tiem-
pos en el desarrollo de una convocatoria ferial: preferia, feria e postferia. En cada
etapa, los distintos actores deben incluir una serie de actuaciones comunicativas.

La tarea de las organizaciones feriales es captar la gama correcta de exposi-
tores con respecto a los visitantes y la gama correcta de visitantes con respecto
a los expositores.! En la actualidad, los organizadores feriales no ofertan metros
cuadrados, ofrecen visitantes profesionales, targets, publico objetivo, audien-
cias, receptores.

Por su parte, los expositores deben comunicar porque es suya la responsabi-
lidad de atraer hasta su stand la mayor cantidad posible de potenciales clientes.
También son conscientes de que, cada vez mas, los componentes comunicati-
vos tienen mayor relevancia y las ventajas de las ferias tienen mucho que ver
con la comunicacién con sus clientes, los intercambios de conocimientos y la
imagen de marca, y menos con las ventas directas.

® Los visitantes de las ferias constituyen una audiencia de calidad, un puablico ®
activo y dindmico, para el que las ferias son una fuente esencial para su toma de
decisiones y un espacio de intercambio de informacién con otros profesionales
del sector.

En todo este proceso comunicativo, la imagen del hinterland, territorio
o area de influencia del recinto, se ve influenciada por los resultados de esa
convocatoria ferial, de tal forma que si ésta ha sido un éxito para expositores y
visitantes, éstos proyectan esa vision positiva a la ciudad; y, al mismo tiempo,
para lograr una valoracion 6ptima de la feria, es preciso que los distintos actores
dispongan de unos servicios adecuados y una oferta variada de ocio y entreteni-
miento en el entorno donde se celebra el certamen.

Metodologia

Los datos que utilizaremos en este andlisis proceden de la Asociacioén de Ferias
Espafiolas (AFE), dado que aglutina a los organizadores, tanto publicos como
privados, mas importantes en el ambito estatal y sus cifras estan auditadas por
una firma especializada.

La metodologia utilizada en esta investigacion consta de dos fases funda-
mentales. En primer lugar, se envio un cuestionario, por correo electronico, a los
Dircom de los organizadores de AFE, para conocer sus opiniones sobre las relacio-
nes entre las ferias y las ciudades sede; completadas con los documentos de los
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congresos organizados por la citada agrupacion y centrados en todo lo relaciona-
do con el analisis de la situacién actual y las previsiones de futuro en este sector.

Para el trabajo de campo, todas las organizaciones fueron requeridas por
via telefénica, para aclarar dudas y comentar sus respuestas, con el objetivo de
tener en cuenta las opiniones de la gran mayoria de los profesionales que traba-
jan en este tipo de departamentos en el mercado ferial.? Los cuestionarios que
finalmente quedaron sin responder no llegaron a un 5% del total, un margen de
error estadistico asumible en un estudio de estas caracteristicas y compensado
con la practica profesional de su autor (Director de Comunicacién de la Feria
Internacional de Galicia de 1994-2004), que permiti6é una técnica cualitativa de
observacion directa y participativa y proporcion6 un contacto continuo con los
profesionales del sector. Este ejercicio profesional también posibilité un incre-
mento de la solidez de la investigacion, porque permitio el acceso a material
documental restringido para personas no integrantes de este colectivo.

En segundo lugar, se analizo el contenido de las webs de todas las organi-
zaciones integrantes de AFE para comprobar si promocionaban su entorno, asi
como el boletin Firanews, editado por la Fira de Barcelona, el principal organiza-
dor ferial espafiol, para analizar la informacioén que publica sobre dicha ciudad
y su agenda cultural y de ocio.

® El concepto de feria @

La investigacion sobre los distintos dmbitos del sector ferial no es muy abun-
dante y las diversas definiciones del término feria se refieren, fundamentalmen-
te, a aspectos relacionados con el marketing. Los factores comunicativos del
fenémeno “feria” han recibido poca atencion desde la perspectiva académica e
investigadora. Sin embargo, como indican los profesores de la Universidad de
Mondragon, Mikel Mesonero® y Fermin Garmendia,* la principal funcion de las
ferias “que no Unica, es comunicacional, trasmitiendo flujos de informacién
entre oferta y demanda”.’

Fernando Jaén® incide en la perspectiva comercial al indicar que una feria
es la organizacion sobre un espacio fisico de encuentro entre expositores (y sus
productos) y visitantes (y, por lo menos, sus expectativas de ver lo expuesto).’”
Otros autores® también indican que el éxito de estas convocatorias radica en la
capacidad que tienen de reunir a la mayor parte de la oferta y la demanda del
sector representado en un momento concreto. Estas concepciones, aunque no
aluden claramente a valores comunicativos, implicitamente, se basan en el inter-
cambio de informacidn entre los expositores/oferta y los visitantes/demanda.

El experto en marketing ferial Fernando Le Monnier define las “exposiciones
profesionales como instrumentos de marketing que favorecen y aceleran los pro-
cesos de venta. Se trata de un medio privilegiado de presentacioén de productos y
servicios ante un gran namero de clientes, usuarios, competidores, prescriptores
y medio de comunicacion en un periodo de tiempo en un espacio reducido”.’
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En esta acepcion, la venta es el objetivo final, sin embargo, también destaca
la capacidad que tienen de reunir a los distintos ptblicos de un determinado
sector, asi como a los medios de comunicacién, en un espacio y tiempo defini-
do, facilitando el intercambio y el encuentro entre los distintos actores partici-
pantes en el ambito representado.

Fernando Navarro' incide una vez mas en su concepcién de la feria como
un elemento comercial, generalmente anual, en el que durante unos cuantos
dias oferta y demanda concurren en un mismo lugar y tiempo. Ademas, los
expositores y visitantes participantes pueden intercambiar opiniones, infor-
marse y negociar.'! Este experto en estrategias de marketing aplicadas al mundo
ferial introduce los intercambios informativos como un elemento esencial
junto a los objetivos mercantiles del evento.

En la misma linea, Enrique Pérez del Campo,'* profesor de la Universidad
Complutense, observa las ferias como un medio de comunicaciéon comercial no
convencional, cuya principal fortaleza radica en la capacidad de concitar el inte-
rés de publicos objetivos en el espacio fisico especifico y propio, y en un tiempo
reducido. Las ferias y exposiciones son eventos organizados para la promocién
de intercambios de bienes, servicios e informacién, basados en la concentracién
fisica y temporal de un sector de actividad concreta.'® Las aportaciones de Juan
Puchalt! se centran en un punto de vista de marketing,!> pero también estan pre-
sentes la importancia de la comunicacién y la informacion en el proceso ferial.

@ El experto en organizacion ferial José Luis Latorre!'® indica que son un cata- @
lizador de aquellas actividades de la empresa que precisan de la comunicacion
para ser llevadas a cabo. Como tal catalizador, intensifican las actividades y
permiten que éstas se desarrollen a un ritmo mayor y en presencia de la compe-
tencia. En sintesis, las ferias sirven de acelerador del conjunto de procesos que
tienen lugar por la interaccion de la empresa en el mercado.”

Las ferias son espacios publicos de comunicacién profesional, en las que
todos los actores de un determinado sector se retinen, en un espacio definido,
durante un tiempo concreto, para intercambiar informacién y conocimiento
y hacer negocio. En las definiciones aportadas por los tedricos se presta una
mayor atencién a los valores de la feria como instrumento de marketing al
servicio de las empresas. Prima la vision comercial sobre la comunicativa. Sin
embargo, las distintas concepciones hacen referencia a elementos de comuni-
cacion e intercambio de informacién entre expositores/oferta y los visitantes/
demanda (Baamonde, 2009: 247)

Aunque los beneficios econémicos de las ferias son evidentes —-aumento del
empleo de recursos (servicios auxiliares), atraccion de inversiones publicas y
privadas, mejorar en las redes de transporte y comunicacion, racionalizacion de
la produccion y del consumo, cuidado del medio ambiente, etc.—, también lo es
la importancia en términos de imagen para el conocimiento internacional de
ese area. Por ello, puede ser pertinente, conceder una mayor importancia en la
concepcién de los eventos feriales a las conexiones existentes entre las ferias y
las ciudades que las acogen.
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Sinergias entre ferias y ciudades

Desde los comienzos de la historia, las ciudades han competido entre si, pero
cada dia adquieren mas una fuerte relevancia, tanto en la vida politica como eco-
nomica, social, cultural y medidtica, por lo que se puede hablar de las ciudades
como actores sociales complejos y multidimensionales.!® Cabruja (1997) sefiala
que las ciudades, como espacios econémicos, estan sujetas a una competencia
entre ellas. Pugnan por atraer inversiones, ser sede de organizaciones e instalar
los head quarters de las principales empresas y corporaciones u organizar eventos
de mayor calado como los Juegos Olimpicos o las Exposiciones Universales. En
este contexto de “querer situar a cada ciudad en el mapa mundial”, las ferias
deben jugar un papel importante y destacado como instrumentos de desarrollo
economico local y regional.?

Como indican los profesores Ana Julia Gomez y Javier Ruiz San Miguel,
ademas de sus funciones mas obvias, la arquitectura y el urbanismo poseen
una dimensién comunicativa indudable, como creadores de imagen de la ciu-
dad.?® En palabras de Victoria de Elizagarate (2004), “ademas del atractivo para
las inversiones empresariales, las ciudades deben competir por todo aquello
que genere riqueza y empleo en el lugar”;?!' y, sin duda, las ferias son uno de
estos elementos. Las ferias representan una fuente de crecimiento econémico
urbano,?” tanto regional como nacional, a través de las economias internas y

® externas que se generan en las areas que congregan los certdmenes (Rubalcaba, ®
1994).

En las ultimas décadas se ha registrado un incremento importante en el
numero de recintos en Espafia y una ampliacion de las instalaciones de los par-
ques de exposiciones ya existentes. Este crecimiento se realiza, en algunos casos,
de una forma incontrolada y desordenada, basada, en ocasiones en intereses de
caracter autonémico, regional o local, sin atender a las auténticas necesidades
del mercado.*

Como consecuencia de esta situacion, en algunos sectores se registra una
oferta ferial repetitiva tematicamente que contribuye a desorientar tanto a visi-
tantes como a expositores. Estos se ven en la disyuntiva de qué hacer: asistir a
muchos salones, acudir a unas pocas convocatorias o renunciar a todos. Cada
vez son mas las voces que seflalan esa necesidad de coordinaciéon y eliminacion
de duplicidades.

La distribuciéon de las organizaciones feriales resulta desigual. Mientras
existen Comunidades en las que hay mas recintos que provincias —como es el
caso de Baleares, Catalufia, Galicia y Madrid-, en la mayoria de los casos esta
ratio es inferior a la unidad, siendo incluso nula en algunos casos. También es
importante resaltar una importante presencia de recintos en municipios que
no son capitales de provincia. Los profesionales del sector ferial coinciden en
destacar el papel de mercado para regular la actividad al afirmar que los salones
que presten un servicio adecuado a expositores y visitantes seran los inicos que
perduraran en el tiempo y podran repetir futuras convocatorias.
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Las ferias contribuyen decisivamente al desarrollo de las regiones y de las
ciudades en las que se celebran, al aumentar el empleo, atraer inversiones publi-
cas y privadas, y potenciar una mejora de los sistemas de transporte y de las
comunicaciones;** todo ello, como consecuencia de su impacto econémico y
social, y de los efectos sinérgicos que generan, mediante la formacion de redes
de empresas e instituciones, la difusion de innovaciones y el impulso de la coo-
peracion publico-privada.

Fernando Caldeira (1997) incide en esa vinculacion: “Es fundamental que
el recinto tenga una gran conexi6én con la ciudad donde suceden las ferias. La
justificacion es simple. Todos decimos, mafiana voy a Frankfurt, el préximo
mes voy a Barcelona, después espero ir a Madrid, estoy pensando en ir a Paris en
enero, no quiero faltar en febrero a Lisboa y continuar sin tener tiempo para ir a
Colonia y a Milan. Como vemos, no nos referimos a la feria, pero si a la ciudad
donde se realiza. Es decir, fijamos siempre el mes y la ciudad, y de inmediato
identificamos la feria de la que se trata”.?

Hablar de que la feria dinamiza la ciudad genera riqueza, atrae visitantes,
etc.; es algo habitual, y quizas que los servicios de una ciudad ofrezcan unas
respuestas adecuadas e incluso que la propia ciudad en si misma haga suya la
necesidad de ofrecer la respuesta adecuada es lo que determina que se consiga
el éxito estable de una convocatoria. Vicente Garcia (2001) indica que “una
ciudad deberia llegar a sentirse orgullosa de que su feria sea tan importante que

® la llegue a colapsar”.? ®

Aunque podria parecer paradoéjico, la clave del éxito futuro del binomio
feria- ciudad pasa por la internacionalizacion de la institucién.?” Las convoca-
torias internacionales representan un puntal basico para atraer al turismo mas
deseado, el de negocio, “lo que explica el esfuerzo de las administraciones y de
los sectores turisticos por disponer de una organizacién ferial y unas infraestruc-
turas capaces de dar respuesta a las necesidades de las ferias”.?®

Tanto los profesionales del sector como los responsables de los ayunta-
mientos son conscientes de la relacion simbidtica entre la feria y la ciudad.?
Xavier Ollé (1997) sefiala que, para un alcalde, su casa es la ciudad, y la feria,
una de sus dependencias. Cada impacto informativo generado por la feria es
capitalizado indefectiblemente por la ciudad.*® Puchalt (2001) también destaca
el importante factor de desarrollo para las ciudades donde tienen lugar: imagen
para la ciudad, desarrollo de la actividad turistica del segmento de negocios,
internacionalizacion de la ciudad, beneficios econémicos inducidos o creacién
de empleo en el sector servicios.

Rubalcaba y Cuadrado (1997) estudiaron los procesos de especializacion y
competencia urbanas a través de la observacion de las ferias y exposiciones euro-
peas. Segn su andlisis, las ferias contribuyen a aumentar el volumen de negocio
de las empresas participantes y ayudan al desarrollo urbano y regional a través de
las inversiones en infraestructuras y recintos, por una parte, y del gasto generado
por los expositores, visitantes, organizadores y empresas de servicios auxiliares,
por la otra. Las ferias contribuyen a la especializacién urbana al potenciar el
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intercambio, el conocimiento y la profundizaciéon en los mercados especializa-
dos, y esta especializacion ha permitido a muchas pequenas ciudades europeas
competir a niveles muy superiores a los que cabria esperar por su tamario y, en
ocasiones, en condiciones de gran eficacia y relevancia internacional.®!

Resultados: las webs y los boletines feriales promocionan las ciudades

Hoy la tecnologia es un componente esencial para agilizar un negocio de por si
dindmico como es la organizacion de ferias.*> De ello son conscientes la mayor
parte de los organizadores feriales, que en los Gltimos aflos han apostado de
pleno por las nuevas tecnologias, de tal forma que los servicios online facilitan
la gestion de los tramites técnicos y administrativos, e incluso las gestiones de
contratacion pueden avanzarse via internet y permiten que el motor de una
feria empiece a funcionar.®

En un primer momento, la relacién de internet con el mercado ferial generd
un cierto debate entre los profesionales del sector y los medios comunicacion.* Sin
embargo, los integrantes de AFE siempre han defendido a la red como un comple-
mento y una herramienta de trabajo de utilidad para las organizaciones feriales.3

Internet prolonga la feria para el visitante y le permite una mejor progra-
macién de su visita al salon.3 Esta concepcion de feria virtual no es ninguna

® amenaza para la tradicional, sino un complemento, ya que ésta cuenta con @
caracteristicas que aquélla no tiene, como el trato directo y el acercamiento
fisico entre visitante y expositor, o la posibilidad de realizar demostraciones
de los productos en uso.?” El espacio virtual también permite a la organizacion
ferial mantener el contacto con expositores y visitantes en el periodo interferial.

El 70,3% de los sitios webs de las organizaciones integrantes de AFE promo-
ciona la ciudad o el entorno en el que se localiza el parque de exposiciones o
el organismo que desarrolla la convocatoria; mientras que el 29,7% no difunde
las caracteristicas de su situacion geografica. De las webs que si promocionan
la ciudad o el area en la que se localizan sus convocatorias, el 73% realiza la
difusion a través de enlaces con instituciones o administraciones de ese entorno
(ayuntamiento, diputaciones, gobiernos auténomos, asociaciones de empresa-
rios, agrupaciones de hosteleria, etc.), mientras que el 15% elabora por si mismo
esta informacion y el 12% utiliza ambos sistemas.

Algunas organizaciones feriales editan, con determinada periodicidad, una
serie de publicaciones cuyas principales funciones son:*® promocionar a la ins-
titucion ferial; difundir la oferta de salones; dar publicidad a las empresas expo-
sitoras y servir de fuente informativa para medios especializados y generalistas.
En estas revistas también se pueden incluir contenidos que sirvan para dar a
conocer la ciudad/comarca donde se localiza el parque de exposiciones.

La Fira de Barcelona publica, desde el aflo 1998, Firanews. Esta cabecera
nacié como una revista dirigida a los diferentes ptblicos del organizador ferial
catalan, pero en el numero 18, correspondiente a abril-julio de 2002, desarrollo
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un proceso de modernizacion y reorganizacion. Los cambios abarcaron tanto el
disefio como el formato y los contenidos. A partir de la ediciéon de este nime-
ro, Firanews se convierte en una revista con temas de actualidad, una imagen
vanguardista y, sobre todo, con unos contenidos abiertos a la ciudad y a su
oferta cultural, de ocio y servicios.* Esta revista corporativa va mas alla de su
papel inicial de 6rgano de comunicacion con los clientes de Fira de Barcelona y
pretende ser un reflejo de la imagen que le interesa transmitir a la institucion,
basada en la vanguardia y el liderazgo.

Ademds, refleja la implicacion de Fira con la ciudad, ya que las ferias no sélo
se celebran en sus instalaciones, sino que tiene todo Barcelona como “recinto/
continente”. Prueba de esta afirmacion son los contenidos de ese mismo ndamero,
ya que incluye un reportaje sobre el Afio Gaudi,* que celebra el 150 aniversario
del arquitecto cataldn y en el que se desarrollan en Barcelona una serie de expo-
siciones, talleres y conferencias para recordar las distintas facetas de su creacion.

El andlisis de los contenidos de la revista a lo largo del afio 2009 ofrece
un resultado que indica que el 22,8% del espacio estd dedicado a la ciudad de
Barcelona. Estas paginas se agrupan bajo la catalogacion “Propuestas”, pero a lo
largo de la historia de la publicacion también se han utilizado otras denomina-
ciones, como “Momentos de ocio” o “Agenda”, y recogen fundamentalmente
datos sobre restaurantes, bares y locales comerciales, asi como exposiciones y
ofertas culturales que se celebran en la capital catalana.

® Ademas, se incluyen reportajes especificos sobre su entorno, como el titula- ®
do “Las infraestructuras de la Barcelona que viene”,*! en el que se analizan los
retos de la ciudad para consolidarse como la cuarta opcién en Europa preferida
para los negocios, por detras de Londres, Paris y Francfort. En este recorrido por
las principales obras que debe afrontar Barcelona se cita, como un elemento
estratégico clave para su futuro, la ampliacion del parque de exposiciones.

Conclusiones

En una sociedad articulada en torno a los medios de comunicacidn, la distincién
fundamental esta en la atencién y la ignorancia; todo se decide en la capacidad
de percibir o de ser percibido. No hay nada peor que pasar inadvertido, que ser
invisible. La propia existencia parece incierta mientras no se confirma por la
mirada de otros. Pero atraer esa mirada ya no es tan facil, porque hay mucha
competencia.** En este escenario cobran importancia las ferias y salones, que,
utilizados con una planificacién adecuada, permiten focalizar la atencién de
todos los actores de un determinado sector.

En este “combate por la atencién”, las ferias pueden jugar un papel fun-
damental para posicionar a una ciudad en el escenario mundial. Como indica
Juan Carlos Miguel de Bustos, profesor de la Universidad del Pais Vasco, la
atencion tiene una estrecha relacion con el prestigio, ya que un mayor prestigio
(personal, a través de marca, etc.) implica una mayor capacidad de atraccion de
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la atencion, sin que sea tan cierta la inversa.*® La atencion se ha convertido en
una divisa mas valiosa que la que se puede depositar en una cuenta bancaria.

En la actualidad, comprender y gestionar la atencién es el determinante
mas significativo del éxito. Hace tiempo que pasé la época del recinto pasivo,
ajeno a la vida empresarial, hoy las ferias importantes son dindmicas, buscan
convertirse en el motor y el centro de la actividad empresarial y, por tanto, no
pueden vivir ajenas a lo que esta sucediendo en su entorno.

En este sentido, los recintos feriales ayudan a proyectar una imagen propia
del lugar en el que se localizan. Si una ciudad consigue atraer recursos que
podian ir hacia otro lugar, es porque acoge algo diferente que las otras no
poseen. En el nuevo medio competitivo urbano, las ferias constituyen una posi-
bilidad para aumentar la actividad econ6mica dentro de la ciudad y para apoyar
su proyeccion internacional. Hay quien conoce la feria antes que la ciudad.

Las opiniones de los responsables de comunicaciéon de las organizaciones
feriales, junto con los resultados del andlisis del contenido de las paginas webs
y de la publicacién de Fira de Barcelona (Firanews), demuestran que existe una
mayoritaria percepcion de la relacion simbiodtica entre las ferias y la imagen de
las ciudades, y se desarrollan estrategias comunicativas para rentabilizar estas
sinergias.

Podemos ir mas alld y asegurar que la imagen final de una ciudad y de la
propia feria quedan indisolublemente vinculadas e incluso llegan a solaparse las

® valoraciones que de una y otra realizan los profesionales; por tanto, es evidente @

que la ciudad debe implicarse en la actividad ferial.
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