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RESUMEN

El presente trabajo contiene un analisis y los osas
recomendados a dar para convertir un lugar en urstide
profesional para el turismo de eventos e incenticoso parte del
desarrollo turistico de un pais o una region. Eneesentido, se
reitera la necesidad de certificar desde los ins¢ciona adecuada
imagen profesional de destino basado en las buerasticas, la
rigurosa aplicacién de la ética y la honestidadlas relaciones con
los potenciales clientes.
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Requerimientos y acciones a desplegar para comuartiugar en un destino de
preferencia del Turismo de Eventos e Incentivos.

Para explicar las razones por las cuales es coewae
aventurarse en este camino, se resumen los aspecds
importantes de los eventos y los incentivos paratweismo y la
necesidad el cumplimiento de todos los requerimesntque se
derivan, en primer lugar la formacién profesionaleqse requiere,
para contar con la fuerza técnica que exige estdatidad turistica,
en particular los Organizadores Profesionales dedzesos.

Como el trabajo se concreté en una conferenciaairtiga en
un evento dedicado a las Ciudades del Mar en Gib&marte de la
provincia oriental cubana de Holguin, el se dedacdna ciudad del
litoral, pero se aclara que las acciones y lasoneendaciones que
se hacen son aplicables a cualquier otra localidad,
independientemente que no se encuentren en unalitaefialando
los elementos a poner en practica para el diseficeske estrategia
que abre las puertas a una explotacion mas inteesgaijlibrada,
lineal, diversa y racional de las bondades turi@sio/ los recursos
turisticos de dicho destino.

Palabras Clave: OPC. Organizador Profesional de Congresos,
Eventos e Incentivos

ABSTRACT

The present work contains an analysis and the sstep
recommended to give to transform a place into af@seional
destination for the tourism of events and incensiié&ke part of the
tourist development of a country or a region. Inisttsense, the
necessity is reiterated of certifying from the begings, an
appropriate professional image of destination ba®ed the good
ones practical, the rigorous application of the iesh and the
honesty in the relationships with the potentialeglis.

To explain the reasons for which is convenientventure in
this road, summary the aspects but important of ¢lvents and the
incentives for the tourism and the necessity theaxion of all the
requirements that you/they are derived, in the ftfirslace the
professional formation that is required, to have ttechnical force
that demands this tourist modality, in particularet Professional
Organizers of Congresses.

As the imparted conference it was in an event datkd to
the Cities of the Sea in Gibara, North of the Culmiental county
of Holguin, the work was dedicated to a city of tbeast but he/she
clears up that the actions and the recommendatitvas are made
are applicable to any other town independently aog in a coast,
pointing out the elements to put in he/she pracdider the design
of that strategy that he/she opens the doors toemploitation but
intense, balanced, lineal, diverse and rational thfe tourist
kindness and the tourist resources of this destomt
Key words: MICE (Meetings, Incentives, Congresses and Exloib#)
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1. INTRODUCCION.

Este articulo tiene su origen en la conferencia amiua,
en octubre del 2014, con motivo del Encuentro inteional
“Ciudades del Mar” efectuada en la hermosa ciudadGdbara,
conocida también por ser la sede del Festival diele(Pobre y
que es nombrada La Villa Blanca, fundada en enexb1817 y
declarada Monumento Nacional en el afio 2004. Dicha
conferencia se titulaba: “Potencialidades de lasdedes del
litoral para convertirse en destinos de preferended Turismo
de Eventos e Incentivos. Caso Gibara” con el oletide
exponer a los participantes, la gran diferencia gag entre un
destino turistico y un destino profesional para eos e
incentivos, asi como los pasos recomendados a daa pacer
de un lugar, un destino preferencial para esta rddd
turistica. Posterior a esta conferencia hemos redoibademas
de agradecimientos, algunas inquietudes e intembtgm de
varios participantes que pretendemos aclarar y dempntar
con este trabajo.

La conferencia se inicio afirmando que, en casola®
eventos y el turismo de eventos e incentivos (Cot@ccomo
MICEZ2), los especialistas coinciden que se cardeterentre
otros rasgos distintivos, por ser la modalidad s$tida que en
las udltimas décadas mantiene un permanente creoimiae
casi un 10% anual. En su enfoque, todos estamosalerdo
que es la Unica modalidad que cada evento constitupa
empresa de caracter colectivo y es a su vez, udyaim que se
rige por las mismas leyes del mercado, lo que nbkga en
cada edicion de un nuevo evento, definir primers keales
potencialidades que cada destino tiene para condorel mas
adecuado y aconsejable programa de eventos y aaeglar
promocion y comercializaciébn de cada uno de elld&ssta
primera recomendacion confirma la importancia yalencion
gue hay que brindar a los servicios profesionaleal wrabajo
profesional en su conjunto, incluyendo en primemgdu la
adecuada formacion del OPC3. En este aspecto, tada
comunidad profesional del mundo y en particular Almérica
Latina coinciden. Si tomamos a uno de los fundadode la
COCAL (Confederacion Latinoamericana de Organiza&sode
Congresos y Afines de América Latina), el Lic. @ar Alberto
Monferrer, afirma que “... organizar un congreso ggsas los
escenarios necesarios para que esa transferencte
conocimientos se desarrolle de la forma mas efi@ey lucida

2 MICE Meetings, Incentives, Congresses and Exloibs)
¥ OPC. Organizador Profesional de Congresos
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posible.”4. Sin duda alguna, esto es imposible gis® cuenta
con verdaderos profesionales en esta modalidadsticd tan
especifica.

Estos criterios podemos verlos en cualquier libobre
la organizacion de eventos que se editan regulatemgnlos
interesados pudieran consultar cualquiera de elfPosnodo de
ejemplo, uno de los libros referenciados es el a&diot por la
especialista venezolana Eliana Gheerardi5, titaladomo
Hacer Eventos Exitosos, Pagina 30,

Otra afirmacion que hicimos es que, si bien la
metodologia expuesta no es privativa para las aedadel
litoral, éstas por su ubicacién geografica tieneantajas sobre
muchas otras localidades que no tienen esta fertal En este
sentido afirmamos que existen ciudades en el mundecadas
también en los litorales, que se han convertidonegtrépolis
de los eventos. Es el caso de Barcelona cuyo Bued d
Convenciones supo aprovechar al maximo la celeldracie las
olimpiadas, para acufiar una marca de destino, oila@ad de
Punta del Este o Viila del Mar que son destinos otidados
para la celebracion de Convenciones y congresosditerentes
tipos. Otras ciudades que conviven con el mar, goda un
amplio reconocimiento y son destinos indiscutibtbd turismo
de eventos, incluso contando con climas muy extréosa
como es el caso de Vancouver.

Esto quiere decir que las ciudades del litoral &eruna
gran ventaja para consolidar una imagen de destemo el
turismo MICE, pero para aprovechar estas ventajatunales
depende siempre del trabajo y la atenciéon queelmpresas y
entidades que se benefician, se interesan o estivados por
esa realidad, asuman el trabajo profesional que Igane
realizar y que debe iniciarse con la realizaciénudeinventario
de las tematicas y reales potencialidades que ti@ndestino,
los requerimientos de personal técnico y otros aspe de la
logistica que requiere un evento, para poder conéor
entonces el programa de desarrollo de eventos nedo® y
definir la base material necesaria que incluye él@ado
alojamiento, salas de reuniones, servicios afinegilidades,
accesos, y personal calificado entre otras. Esirdeque no
basta con estar en el mejor lugar geografico sinoeimos todo
el trabajo requerido.

Si aplicamos esta recomendacion a Gibara, tendremos
entonces un abanico grande de temas en los cu&lgaudiera

“ Carlos Alberto Monferrer, Obra citada Organizadi@ Congresos y Exposiciones,
pagina. 27, Editorial Dunkewn, Buenos Aires, Attiygan 2001

® Eliana Gheerardi, Como Hacer Eventos Exitoso$a Gompleta para organizar
congresos, conferencias, convenciones y reuniapesiles. Libros El Nacional, afio
2000

Gran Tour: Revista de Investigaciones TuristicadhEnero-Junio 2015 p. 4-18
ISSN: 2172-8690



Eulogio Rodriguez Millares

trabajar: Uno es la esfera cultural que incluye mlopio
patrimonio de su ciudad y la rica cultura fomentaga
desarrollada en esta parte del oriente del paistexdendo la
religiosidad popular. En segundo lugar estan lokc®nados
con la historia; en tercer lugar las actividadesithiédas, por ser
un ambito donde hay tanto que contar ya que poasgiayas
se hizo el primer contacto de Europa con Cuba yNelkvo
Mundo y posteriormente, desde Cuba, la penetraci®m toda
la region geografica de Nuestra América. En cudcugar, las
potencialidades para el turismo de sol y playa gaecuenta
con algunos puntos de desarrollo. A todo lo anteri@nemos
el turismo de naturaleza tanto terrestre como marin
subacuéatico, el turismo de cruceros que todos anss a su
desarrollo, el turismo de aventuras y el turismos@tud en el
cual todos podemos ofertar nuevos productos eni@agr en
el llamado turismo terapéutico....”

Esta afirmacién esta dirigida a demostrar que no se
puede desarrollar el MICE como un fendmeno ais|agi que
siempre hay que interrelacionarlo con el mundo dticio donde
se encuentra el destino que pretendemos desarr@haresta
modalidad y para ello, hay que ver los eventos ¥ ilocentivos
tanto como modalidad turistica principal y motivadalel viaje
asi como en su intima relacibn con otras modalicdadgie
complementan armdnicamente con los eventos comel e&aso
del turismo cultural, histérico, deportivo, sol ylaga vy
cualquier otra modalidad, sin lo cual no podremogrhar una
adecuada direccion en nuestra actividad para acufear
necesaria divulgacién del mismo y las posibilidadesstentes
para cumplimentar las restantes exigencias y nedeslale los
visitantes. Es decir, junto al mensaje Professionmdra
distinguir la huella del destino objeto de nuestrabajo, esto
tenemos que hacerlo muy vinculado también a lagarges
posibilidades turisticas. Por ello el MICE es unadalidad
turistica y no otra cosa, aunque su gran difereresaque su
objetivo principal es la socializacién del conocanto. Estos
criterios no son solo para esa ciudad del litor&l driente
cubano, sino que es aplicable a cualquier otro tugaegion
gque consideramos conveniente desarrollarlo comatidesdel
MICE.

Partiendo de estas consideraciones es por lo que
compartimos los criterios expuestos por el espeasial
venezolano Alfredo Ascanio en su obra “El Turisnsomo
sistema” cuando aborda los diferentes enfoques sedies de
esta compleja actividad. En esa obra, el autorirnkeftres
enfoques para estudiar el turismo:
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“El enfoque conductista,; el enfoque
fenomenoldégico y el enfoque economicista, definiend
las relaciones entre el sujeto turista y todo umptejo
de variables tangibles e intangibles al viaje ttics, es
decir la realidad causal entre el modo de ser deilsta y
el medio turistico, expresado en el caracter deilosies
el elemento clave que puede transformar una visita
potencial en una visita ciertd”

2. CARACTERiSTICAS Y EXIGENCIAS DE LA
ORGANIZACION DEL MICE

En ese sentido, hay que reiterar una vez mas que el
trabajo de organizacién, promocion y comercializacide los
eventos es un trabajo colectivo y nadie lo puedeands de
manera personal. Por eso la existencia de un Comité
Organizador. Esta peculiaridad también esta presesm los
esfuerzos a desarrollar para acufiar una imagenegrohal de
destino en cualquier lugar. No podemos olvidar pamto, que
para cada una de las distintas modalidades que rdebe
complementar a la principal que es la de eventascentivos,
se requiere conformar un equipo multidisciplinaqae pueda
elaborar un plan con propuestas concretas a ponegractica,
con los nuevos productos que se sugiere para caadahdad
en particular, para que el conjunto de las actidigs incluidas
en el MICE, en un lugar especifico, se puedan dedkr. Es
decir, el trabajo colectivo aqui se impone si queos que en
un quinquenio un destino comience a identificarsEamo un
destino para eventos e incentivos. Por eso, entrasorazones,
los eventos son empresas colectivas. Si logramesodgetivo,
tendremos de aliados a muchas ONG y sociedades cagdi
cientificas académicas o técnicas como nuestrascprales
aliadas en la captacion de sedes de eventos intesnales y
por lo tanto, como principales aliadas en el deskor de ese
destino turistico.

Veamos el interesante enfoque que otros autores dan
sobre este tema. Alberto J. Pérez Socaras en a&hajo “Los
Eventos y la Comunicacion” cuando afirma:

“... al parecer son tres las razones por las cuaées s
participa en un evento y en consecuencia, tres poexer
las necesidades del eventista: la primera la neeaside
reciprocar, la segunda la busqueda del reconocitoign

® El Turismo como sistema, Pagina 144, Alfredo AszaRditorial Venezoplana, Mérida,
Venezuela, 1998
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por tanto la comunicacion de un curriculo y la tena, el
altruismo...”7

Son todas estas las condiciones por las cuales
podemos descuidar, desde el inicio mismo del trapaja
atencion al fomento de la imagen profesional. Hntema
Imagen, hay que tener presente que, en ocasioreesmagen
deseada no coincide con la imagen que se percilbpueg se
proyecta, ello nos obliga a desarrollar un profuridabajo para
hacer que la imagen deseada sea la que prevalekioa.
debemos olvidar que mientras que la identidad tienegroceso
natural, cuyos aspectos esenciales se definen walaan en
su evolucién histérica, la imagen que siempre poigeemos,
responde a un proceso consiente que depende detrogso
tanto en su creacién como en su consolidacién fowho sello
distintivo de un destino. Ese sello distintivo sdeasuma de
los rasgos tomados de la identidad, que hemos demado
principales para acufiar con la mayor fuerza positda el
mensaje previamente elaborado.

La identidad tiene antecedentes histéricos, sociale
culturales y de otra indole. La imagen tiene aepthntes
casuisticos o0 coyunturales que estaran determinagos
intereses que responden a necesidades y objetivespgieden
ser cambiantes8. En ocasiones, fendmenos ajenosiestras
intenciones generan imagenes asociadas a concepegativos
y contrarios a nuestros intereses, lo que nos @blgdisefiar
una campafia de imagen, que haga prevalecer losremlo
positivos a los negativos impuestos por esos femosey
acufados por la propaganda. Existen destinos tatiados a
la droga, la violencia y los conflictos socialesyegde solo
mencionar una palabra negativa, aparece en nuesteages la
representacion de dicho destino, aunque la pal@&mrauestion
nada tenga que ver con el mismo. Igual sucede cos |
problemas de la seguridad fisica del turista, eddno higiénico
sanitario u otras adversidades que hacen que etirdesea
rechazado sin ninguna evaluacién previa.

Situaciones de este tipo, que inciden directamearieel
turismo de negocios, deben ser tratados de manestegpional
en el diseio de la campafia que se haga, si seaspiograr
los resultados esperados, es decir, nuestra campabera en
primera instancia estar dirigida a modificar esa agan
negativa impuesta por la préactica, que no contiarniegun
mensaje positivo del reflejo de la identidad dekdeo.

" Cita tomada del libro Seccién de Lecturas Orgamdrade Eventos. , pagina 101,
Editorial Félix Varela afio 2009, Universidad dédabana
® Eulogio Rodriguez Millares “La industria del turie de negocios. el negocio del milenio,
Pagina 52., Editorial ACADEMIA, 2001
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El turismo, y en particular el de negocios, solodsagen
a aquellos lugares que el concepto de confianzeellienplicito
también la seguridad contra riesgos como los aaterente
sefialados. Por tanto, estos aspectos deben es&mpse
presentes en toda accion de imagen de destino qgele s
promueva.

3. VENTAJAS Y PECULIARIDADES DEL MICE.

Algunos nos han preguntado, ¢Por qué es conveniente
hacer este esfuerzo dirigido a dotar a un destire abka
personalidad internacional, en lugar solo de pensar su
desarrollo turistico con otras modalidades menompgl@jas?

La respuesta es sencilla: es conveniente principal® por las
ventajas que tienen los eventos sobre cualquiea atodalidad
turistica. Entre dichas ventajas destacan las sigi@s:

> Son los eventos y los incentivos las generadoras de
los mayores ingresos per-capita dentro del conjutdda
actividad turistica

> Nos permite acceder a nuevos e importantes
segmentos del mercado que solo viajaran a nuestro
destino turistico obligados o motivados por la te¢ima

del evento

> Permite una adecuada diversificacion de la oferta
turistica de cualquier destino, en particular es lneses

en que otras modalidades como el sol y playa casi n
cuentan con volumenes importantes de turistas.

> Propicia una explotacibn mas lineal a las
instalaciones turisticas y hoteleras.

> Constituyen los eventos el principal complemento
del turismo de ciudad y del turismo cultural urbano

> Amplia las necesidades de nuevas fuentes de
empleo entre ellas las de perfiles profesionaless qu
requieren los servicios afines de conferencias.

> Contribuye a la elevacién del nivel profesional y
de los servicios, por ser una modalidad que los
participantes son o se consideran VIP y como tal gae
tratarlos.

> Es el mejor promotor de un destino turistico y que
menos recursos demanda para esta funcion.

> Propicia el intercambio de  experiencias,
conocimientos y resultados de las investigaciones ge
trabajan profesionalmente con programas atractiwyos
novedosos, siempre contaremos con una amplia
participacion de especialistas de dicha tematica.
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> Induce nuevas inversiones que se requieren para
dotar la base material y técnica gue exige esta
modalidad. Genera por tanto, nuevas fuentes de empl

Para poder cumplir con este objetivo, no podemos
olvidar que el MICE tiene peculiaridades propiaseda hacen
una modalidad turistica Unica sin parecido a ningutra. Pero
a todo ello hay que agregar otras razones que tamimarcan
diferencias, las cuales podemos resumir en:

Es una modalidad turistica que solo las entidadesas
al turismo la pueden organizar y asi seran los everde la
construccion y la arquitectura y otras ramas deingenieria
gue solo las sociedades agrupadas en la UNAICC9lssmue
tienen el poder de convocatoria para organizar wenéo o
captar una sede. Ello también sucede con los ewemté®dicos y
de otras disciplinas cientificas o técnicas

Es también la Unica tipologia que exige de un psodaal
calificado para poder organizarse. No puede habereuento
exitoso si este no cuenta desde sus inicios cotraddajo de un
OPC competente, conocedor de las herramientas lazanti y
con experiencia.

El éxito de cualquier evento depende de un trabajo
colectivo como ya hemos sefialado que esta repradenén el
Comité Organizador y las alianzas que éste fomemnta
establece, en la busqueda de las mejores opciones lpgrar
el mejor evento al mas bajo costo (0).

A diferencia de las campafas desarrolladas para
promover el turismo que cada destino turistico hgcen las
cuales se esfuerzan por destacar las bondades id@handesde
el punto de vista de la naturaleza, el clima, loaispjes
turisticos, la cultura y muchos otros atractivognsolidar la
imagen profesional de destino para el MICE, es lmotmte
diferente. Solo cuando se logra consolidar una iemagle
seriedad, de profesionalidad y de buenas practicas
profesionales podemos hablar de un destino apreciddcual,
sin preocupacion, entregan sus eventos cualquiesiesad
internacional confiados de que sera exitoso. Sitp ed éxito
en la captacion de sedes es muy limitado.

Otra diferencia que caracteriza a los eventos cama
modalidad uUnica en el turismo estd dado en los pies
requeridos para lograr una promocion exitosa qudraducira
después en una buena comercializacién. En la niayde los
casos se requiere al menos tres afios de antelgrtada dar a
conocer la existencia del evento que nos proponemos
comercializar y desde ese momento, saber seleccionas
segmentos de mercados adecuados. El no respetatidogpos

® UNAICC (Unién Nacional de Arquitectos e Ingenierte la Construccién de Cuba)
12
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requeridos para una adecuada promocion y una exitos
comercializacion, es un problema con el cual chogsinton
mucha frecuencia.

4. (,COMO HACERLO? CUIDAR LA IMAGEN
PROFESIONAL

Si estamos de acuerdo con estos principios y essamo
convencidos que solo asi tendremos éxitos en naegabajo,
entonces podemos iniciar la elaboraciéon de ese namg
dirigido a sacar beneficio de las potencialidade® dienen los
destinos objetos de nuestro interés para convexrtens destinos
preferenciales para los eventos y los incentivosiz@s alguien
se pregunte: ¢Como proceder para la elaboracionuda
propuesta dirigida a tales fines? Veamos algunas
recomendaciones al respecto:

Con la participacion del organo del turismo y sus
empresas en la region y la representacion del Golid.ocal,
lo primero seria hacer un inventario de las capacidades de
alojamiento y de salones de reuniones que pudiesamortar
cualquier programa que se proponga, comenzando ganton
evento de disefio propio y pasar en una segundaaetapa
captacion de sedes y a la organizacion de complpjogramas
de incentivos.

Lo segundoes contactar con cada organismo, institucion
0 asociacion para establecer un inventario de lasilpglidades
para la captacion de sedes o0 proponer eventos s&fidipropio
que cada cual tiene para que con las diversas @RS
elaborar el programa tentativo de desarrollo.

En tercer lugar hay que establecer un cronograma
riguroso que incluya los momentos de actualizacidel
programa que debe contener una proyeccion al mepaosa
cinco afos y anualmente introducirle las propuegtasa el afio
mas arriba para que siempre contemple un quinqueséo
propuestas.

Establecido este programa preliminar de eventos de
disefio propio, hay que establecer el programa damprcion y
comercializacion de cada uno de los eventos profmseson un
riguroso programa de control que posibilite cumption los
plazos requeridos. Hay que tener conciencia quewsnto que
se promueva con meses antes de su celebracionlasmaon
solo un afo de antelacion, su comercializacion msta
condenada a lograr en el mejor de los casos un tdido
resultado.

Con el inicio de este programa hay que comenzar a
gestionar con los principales organismo la captacde sedes
para el destino seleccionado y con los dedicadoslaa
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comercializacion de los incentivos, la posibilidatk poder
hacer grupos de incentivos cuyos programas ser&nmejores
exponentes de la creatividad y la profesionalidad.

Determinar los programas de formacion de personal
calificado y especialistas en los diferentes pedil que
requiere esta actividad ya sean los OPC como |estadores
de todos los servicios afines de conferencias reigws y entre
ellos, la interpretacion simultanea.

Este trabajo requiere de iniciativas, persistencga
tenacidad y no convertirnos en pesimistas por aldglacaso
gue nos pueda ocurrir en sus comienzos. Para evitgriezos,
es aconsejable procurar la formacion local de atgu@PC en
cursos que se puedan organizar en el lugar o emiam los
candidatos a formarse en escuelas existentes. Noderpos
olvidar que el gran arquitecto y el gran ingenie edifico de
un evento, lo es esa figura que no podemos releghiQPC,
quien garantiza con su experiencia y formaciongeito de la
empresa y los indicadores econOmicos que se reqnoigrara
hablar de eventos exitosos.

Como orientacion metodoldgica para hacer esa necesa
investigacién, se sugiere adoptar la metodologia dasarrollo
el Buré de Convenciones de Cuba y que le ha sidandeha
utilidad a otros Burd fundados posteriormente en ékina
Latina y que actualmente tienen un trabajo muchosma
destacado que nosotros en Cuba, como es el casbottambia,
Guatemala, Ecuador, Honduras, Peru, El Salvadotrgso En
caso contrario elaborar una metodologia propia, sasedo
siempre por el Buré de Convenciones.

Otra recomendacién que debemos aplicar desde elari
momento que comenzamos con la elaboracion del ples,
cumplir con los requerimientos que posibilitan afar una
imagen profesional de destino. En este sentido hadar la
importancia de preservar desde sus inicios, la kuenagen
profesional de destino. Sobre el particular nogeaeimos en lo
expuesto en la conferencia sobre el tema imagenmafmdo,
entre otras cuestiones:

“Para que esta imagen profesional que queremos
proyectar logre consolidarse y acufiarse como unacaa
de calidad, siempre el mensaje contenido en la amp
debe corresponderse con la realidad sin que exista
fraude o engafo. Esta campafia, ademas, para qu& slur
efecto deseado, tiene que tener un caracter cotpmra
reiterandose siempre los aspectos seleccionados
previamente, dentro del conjunto de rasgos que
conforman la identidad y que son los que consideram
determinantes para lograr la singularidad frentelaa
competencia”.
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Asimismo, en la promocién de un destino de turisd®
negocios o MICE, para poder incursionar con éxites el
mercado de eventos sedes captadas, es imprescentbbiar en
consideracion los aspectos siguientes:

> Las facilidades y garantias técnicas y profesiosale

existentes que da confianza al cliente, lo que hao&los

los que promueven un destino para esta modalidad

turistica.

> Las peculiaridades propias que hacen a un destino

especifico y diferente a los demas y que evidenoia

rasgos singulares de su identidad para ser mas

demandado que otro.

> Saber interrelacionar ambas premisas, tomando los

aspectos mas generales y relacionarlos con
especificos del destino, constituira la clave d&tito de
nuestra campafia de promociéon de cualquier destino

los

El concepto de imagen de destino tiene una especial

importancia y juega un papel decisivo para que @stoho se
consolide con una marca de calidad. Para estoeessario que
el destino goce del reconocimiento y la confianza th

institucion que ofrece la sede de su evento. Papadr esto se
requieren muchas cosas y un gran esfuerzo profasnoente
bien dirigido, pero sobre todo se requiere que mags de
nuestro esfuerzo un objetivo de las Ciencias de

Comunicacion y de las Relaciones Publicas y es @®0 que
son las disciplinas mas afines con el turismo dgovéos o el
MICE. No podemos olvidar que ademas de empresaoylycto,

gque aparte de modalidad turistica, constituye tambilos
eventos, un complejo sistema de comunicacion y elaciones
publicas.

Es por todo ello que el tema de imagen profesiomal
podemos relegarlo y desde el principio debemos eservarlo
y consolidarlo y en esto juega un papel determiralat Etica
Profesional y, en general, una adecuada conductaa één
nuestro proceder. Entonces, ¢Qué es la Etica?

19 Eulogio Rodriguez Millares “Busquemos mas alla tdeismo, una definiciéon mas

completa y actualizada sobre el turismo de congfesBonferencia impartido en la

Universidad de Oriente, Santiago de Cuba, Ener@@isl. Memorias del evento
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5. IMPORTANCIA DE LA ETICA Y LA ETICA
PROFESIONAL.

Para nosotros los cubanos, la ética estad profundaene
vinculada al pensamiento, la obra y la accién degitwo Héroe
Nacional José Marti. En su pensamiento filosofita,Virtud,
el Amor y la Etica tienen un gran espacio y no sa@omo
concepto filosofico. Para Marti, la ética no era dama de
conceptos abstractos y tedricos al margen de loscgsos
sociales, politicos y econdmicos que enfrenta lanhnidad, en
su pensamiento esti presente el necesario “enfogiedizador
de la cultura™® Segun Hart, es lo que “nos permitia, apreciarla
como segunda naturaleza la creada por el hombréoraa
cientificamente el papel de la ética en el desadordocial e
histérico. Esto también lo podemos ver cuando Josarti
define qué es Dios cuando dice que “Dios estaamdka del
bien” Al margen de conceptos religiosos y creesci&sta
sentencia impone una actitud ante la vida y antedaiedad y
es que hay que ser bueno. Esto también tiene quar es
contenido en el concepto de ética profesional.

Por lo tanto, se puede resumir que si unimos togstas
ideas, nos daremos cuenta que esta categoria fikesduede
definirse como la actitud y la actuacion de cada ue los
individuos y colectivos frente al quehacer diariSer ético
implica ser honesto, sincero, no engafar, y manteanpa
conducta intachable. Por ello cuando hablamos decaét
profesional nos estamos refiriendo a esa forma deua en
este negocio del turismo de eventos e incentivosogstituye
la Unica via para consolidar un destino que sea
profesionalmente reconocido

Para ser verdaderos profesionales hay que sabearcaol
por encima de todo, los principios éticos que ragrda
nuestra profesién: Jaméas engafiar a nadie ni janeapugicar
intencionalmente a la competencia con practicasleddss.
Debemos ser consecuentes en el cumplimiento debleenas
practicas.

Finalmente queremos puntualizar en esta reflexidhre
la Etica, que ésta puede ser propiciadora o no @anaiar la
imagen de calidad profesional que requiere el lugpre
intentamos consolidar como destino para el MICEropk que
no podemos olvidar es que el ejercicio de la étEsa una
responsabilidad individual de cada miembro de esgpresa
transitoria que es nuestro evento, pero de traseeaid social,
cuyo buen desempefio enaltece a la entidad, asi ceuom

2 Dr. Armando Hart Davalos u conferencia “La cudtumotor principal de la economia”,
Primera Conferencia Internacional del ALMA , Momésr, N.L., México 2010 Memorias
del evento
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transgresiones comprometen el prestigio de nueptodesion.
Existen transgresiones éticas que no constituyandgresiones
a una norma juridica, pero que igualmente ocaasnonn dafio
moral, estas situaciones no pueden ser permitidasa.

Si en el caso de Cuba vamos a los origenes del
pensamiento cubano y los fundadores de esa escuela,
comenzando por los padres José Agustin CaballerBéijix
Varela y los pensadores José de la Luz y Caballeyosé
Antonio Saco hasta José Marti, podremos ver quengodllos
tenian una alta consideracién sobre la importartéala Etica
como el mayor exponente de la virtud, el honor yhnradez.
Por ello, esa tradicién es la que debe alimentaforanacion y
la conducta de nuestros profesionales, en particuida de
turismo de eventos e incentivos se trata.

6. CONCLUSIONES

Esto nos lleva a la afirmacion de que no solo es
necesario tener todas las posibilidades para eladedo de
eventos en tematicas bien precisas y de ampliasbpgokades
para el destino: no basta solo con tener buenostroeny
hoteles de convenciones con capacidades suficieyteson
buen servicio; tampoco basta con tener cierto dedhbr
turistico y el personal de servicios requeridoscluyendo los
servicios afines a conferencias. Si todo eso esrespindible,
también lo es la capacidad de consolidar una imagen
profesional de destino basado en el reconocimieatolas
buenas practicas, un alto concepto de la éticagmioihal y la
honestidad que deben ser caracteristicas insepsgabel
MICE. Nadie entrega a otro su congreso internaciosiano
esta seguro de que los encargados de organizaskos
realmente profesionales con un reconocido prestigor su
ética profesional y su competencia profesional.loSasi
podemos convertir un lugar en un destino profesiona

Solo cuando hemos interiorizado que el evento e al
mas que un fendmeno turistico de gran importancyamuy
conveniente para cualquier destino pero es tambiama
empresa Yy un producto que esta integrado por wiovaistema
de relaciones publicas y de comunicaciones, quaregjercicio
colectivo que una sola persona no puede organizasioque
requiere de un profesional imprescindible que es GRC,
entonces podremos comprender a cabalidad el temandgen
profesional y la importancia del respeto siemprelaaética
profesional que debe caracterizar un destino, sircudal nunca
podrd consolidarse como un destino de preferenaeapesta
modalidad turistica. Solo asi lograremos el objetimicial.
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