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Prólogo

El autor Arnaldo Nardone es uno de los mayores especialistas inter-
nacionales en el Turismo o Industria de Reuniones y Eventos, una pasión 
personal que ha desarrollado a través de una vasta trayectoria que abarca 
los últimos veintisiete años de su vida profesional.

Este sector se convirtió, a lo largo de los últimos cincuenta años, en 
la actividad que ha registrado mayor crecimiento a nivel global; es la ac-
tividad de mayor expansión en número de usuarios y agenda, y la de más 
crecimiento económico con un fuerte impacto en los destinos que hoy se 
destacan en este sector.

Particularmente, este libro compila las claves actuales del éxito del Tu-
rismo de Reuniones y Eventos, y recoge las últimas tendencias y la fantás-
tica evolución del sector, lo que permite ver un panorama con perspec-
tivas completamente diferentes a las de poco tiempo atrás. También nos 
invita a evaluar ideas, datos, prácticas novedosas y cambiantes producto 
de investigaciones y apreciaciones del autor, de su creatividad y sus em-
prendimientos.

En estas páginas, se verá que el mundo del Turismo de Reuniones y 
Eventos actual ha evolucionado increíblemente en el último quinquenio 
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y, especialmente, en los últimos dos años. Esta obra de Arnaldo Nardone 
les permitirá a los especialistas ponerse al día con la actualidad diversa y 
cambiante del negocio y al lector interesado le permitirá conocer la reali-
dad de una de las actividades que mueve, cada año en el mundo, la mayor 
cantidad de personas, conocimientos, invenciones, así como también mi-
llones de millones de dólares.

Por el Turismo de Reuniones y Eventos pasa todo: la moda, la tecno-
logía, la ciencia, la alimentación, la salud, la ley, la política, el entreteni-
miento, la economía, el comercio mundial, etc. Desde escalas macro, en 
encuentros que reúnen a miles de personas en un solo lugar, conectadas 
con millones de personas en todo el mundo a través de la tecnología, hasta 
reuniones de solo decenas de participantes que se unen para debatir, in-
formarse y formarse sobre un tema de interés común, como problemáticas 
de una comunidad, personas con hobbies extraños, sociedades de magia, 
observadores de ovnis y una larga lista de otros temas que, a veces, ni la 
imaginación alcanza a abarcar.

Este libro de Nardone es una puesta al día imprescindible del estado 
actual de este sector y sus perspectivas en este primer cuarto del siglo xxi.
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Capítulo I

El Turismo

El Turismo de Reuniones y Eventos o Industria de Reuniones y Even-
tos es la rama del Turismo de mayor crecimiento y expansión de las últi-
mas décadas, y, seguramente, lo seguirá siendo en el futuro, aún en mayor 
medida que hasta ahora.

Es que todas las personas que desarrollan cualquier actividad necesitan 
reunirse con colegas, ya sea en encuentros con decenas de asistentes en re-
uniones multitudinarias para difundir nuevos conocimientos, hallazgos, 
invenciones, investigaciones, técnicas novedosas, nuevas realidades, bene-
ficios y ventajas emergentes, riesgos y adversidades que se avecinan, coor-
dinar estudios y negocios o generar y ampliar contactos. Las reuniones 
son, esencialmente, presenciales, pero las tecnologías de la información y 
la comunicación desarrollaron formatos de exposiciones, intervenciones 
y asistencia remota.

Todos se reúnen: profesionales, responsables de políticas públicas, em-
presarios, científicos, técnicos, deportistas, dirigentes y administradores de 
instituciones y torneos deportivos, artistas, los más variados grupos de in-
terés, fans de artistas o personajes de ficción, gamers, pacientes sanitarios, 
etcétera. También empleados de empresas o sectores que se encuentran para 
discutir o evaluar nuevas estrategias o líneas de producción, por ejemplo.
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Además, todos los que inventan, desarrollan, fabrican y consumen 
productos de todos los rubros imaginables montan ferias, exhibiciones, 
muestras, demostraciones, degustaciones. Estas van desde mega eventos 
que desarrollan o modifican urbanizaciones enteras en las ciudades donde 
se realizan, hasta una galería de stands que se montan en las locaciones de 
las reuniones o actividades de las que hablamos antes.

Hay predios feriales permanentes que se han transformado en espa-
cios propios y hasta habituales de las ciudades, y sus emblemas o montajes 
realizados para identificar ese evento se convirtieron en monumentos o 
íconos de algunas de las ciudades más importantes del mundo, como la 
Torre Eiffel, de la cual no hay que hacer descripción alguna para que todo 
el mundo sepa de qué se trata y cuál es su emplazamiento.

Hay ferias generales que se desarrollan todos los años o cada dos o tres 
años, donde se exhiben las últimas generaciones de productos o prototi-
pos de lo que aún no salió al mercado de la más amplia gama de rubros, 
así como exhibiciones de países, instituciones o gremios empresariales. 
Las hay, también, sobre rubros particulares de tecnología, informática, 
alimentación, transporte, moda, hogar, farmacéutica, lanzamientos de 
productos, marcas o modelos, aniversarios, etcétera.

Son famosos los salones del automóvil que tienen lugar en muchas ciu-
dades en todo el mundo, donde se exhiben los últimos modelos, prototi-
pos y modelos exclusivos de los que se fabricarán unos pocos vehículos o 
que directamente nunca estarán a disposición del público.

Modernización constante

Esta rama especializada del turismo está siempre en transformación 
por las actividades que se van integrando a esta práctica y también por los 
cambios en la dinámica de la realización y alcance de estos encuentros que 
se producen en el transcurso del tiempo.

La realización de los encuentros implica una extraordinaria moviliza-
ción de múltiples sectores del turismo y de la economía en general y en 
particular de las comunidades donde se desarrollan. Ello incluye venta de 
pasajes, alojamiento, contratación de una locación, gastronomía, trans-
porte, tours, tickets u organización de espectáculos, tour de shopping, ta-
reas de divulgación y contratación de rubros accesorios como traducción, 
informática, video, papelería, publicidad, publicaciones, regalos, etcétera. 
Hay empresas e instituciones dedicadas enteramente a la organización de 
Reuniones y Eventos, y también algunos gremios que realizan congresos 
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con regularidad que tienen secciones especializadas dedicadas a ello en 
forma permanente.

Desde hace décadas, esta actividad es una carrera universitaria en todo 
el mundo y, desde hace años, es impensable desenvolverse en el sector sin 
una sólida formación académica y profesional, ya que, si bien no se trata 
de una ciencia exacta ni mucho menos, la evolución del sector a lo largo 
de las décadas, su complejidad y diversificación, los altos niveles de desa-
rrollo que ha alcanzado como negocio y su gravitación en la economía, la 
alta competitividad y otros factores por el estilo fueron determinando el 
diseño de una ingeniería vasta y compleja, solo abarcable por especialistas 
y equipos multidisciplinarios.

Más grande y más diverso

A lo largo de este todavía flamante siglo xxi, cada año hay actividades 
que incorporan a su rutina las reuniones y eventos, y en muchos casos lo 
hacen como elemento central de sus estrategias de marketing. Es más, en 
algunas ramas modernas de actividad, sus estrategias de desarrollo y creci-
miento se basan, específicamente, en las reuniones y eventos que realizan.

También han cambiado, desde hace años, algunos paradigmas de esta 
actividad que tuvieron un firme arraigo hasta finales del siglo xx. Por 
ejemplo, la multiplicidad y cantidad de actividades de baja asistencia se 
impone holgadamente a la realización de eventos de asistencia numerosa.

Lo anterior se debe, en buena medida, a que las incorporaciones de 
reuniones a los calendarios de los distintos sectores se realizan por zonas 
geográficas cada vez más definidas y acotadas.

Pero la mayor contribución al crecimiento y compactación de los en-
cuentros es la segmentación y la subsegmentación que se multiplica y que 
hace que cada vez más los encuentros de todos los sectores sean más espe-
cializados.

También cambiaron los objetivos del negocio y la forma de medir sus 
beneficios. Esto es lo que se pondera en primer lugar, si bien siempre, por 
supuesto, se tienen en cuenta a la hora de evaluar los resultados de una 
reunión o un evento el aporte profesional que este realiza a la comunidad 
y la difusión de los avances en la materia específica que trata.

También fue siempre considerable la valoración de estas actividades 
en el balance actual de una reunión o evento en función de su saldo eco-
nómico para la organización, los organizadores, los servicios participan-
tes y la comunidad. Pero esto, con la relevancia que tiene, deja lugar a 
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ponderaciones de valores considerados más destacables que la ganancia 
económica.

Actividad multisectorial

La dimensión del Turismo de Reuniones y Eventos y su participación 
en la economía es gigantesca. Por esa razón, en la actualidad se identifica 
como una industria en sí misma, aunque no se puede olvidar que mantie-
ne relaciones muy importantes con el turismo, ya que comparte muchos 
proveedores.

A su vez, el Turismo o Industria de Reuniones, así como el turismo 
tradicional, es una actividad que, en su concepción actual, es relativamen-
te moderna y cuya gravitación en la sociedad, la cultura y la economía 
es múltiple y capaz de provocar cambios de diferente naturaleza en las 
ciudades, regiones y países.

Sin embargo, y esto vale destacarlo, el Turismo o Industria de Reunio-
nes y Eventos tiene vinculaciones con diversos sectores. De hecho, nos 
desafiamos en múltiples ocasiones a preguntarnos ¿con qué sectores esta 
industria no tiene vinculación directa?

La respuesta es que casi no existen sectores dentro de la economía, el 
conocimiento, la ciencia, la política, la cultura, el deporte, el sector em-
presarial, la tecnología, las inversiones, la medicina —y podríamos seguir 
enumerando—, donde este sector no tenga un papel protagónico.

El turismo es determinante en el PIB de casi todos los países del mun-
do, permea sus beneficios a todos los sectores de la economía, es protago-
nista en el desenvolvimiento de la urbanización, la vialidad, el transporte, 
las comunicaciones y los servicios públicos, promueve el desarrollo social, 
genera integración entre países y mejora la calidad de vida de los habitan-
tes de los destinos turísticos cualquiera sea la magnitud de los mismos. En 
este contexto, justamente, el Turismo o Industria de Reuniones es el que 
cumple, a carta cabal, con todos estos cometidos y así se viene demostran-
do año a año.

El puntapié inicial de la evolución y el crecimiento del turismo es el 
producto, el atractivo natural a partir del cual se realizan estudios de mer-
cado, se crea una política de desarrollo, se construye la infraestructura de 
servicios y se establecen líneas de promoción. También, como veremos, 
un centro turístico puede generarse de la nada, a partir de estudios que 
determinan la necesidad de dar satisfacción a una demanda existente en 
un grupo considerable de personas.
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En un comienzo, los estudios de mercado del turismo se realizaban con 
el fin básico de identificar y satisfacer las necesidades que el ser humano 
genera en las distintas etapas de su vida en esta materia. En la actualidad el 
marketing en turismo, como en otras actividades, además de cumplir ese 
cometido, enfoca sus estudios a generar productos no imaginados hasta 
entonces que se ponen a disposición del público, creando la necesidad, 
además, de atender la demanda insatisfecha.

Esto es evidente, por ejemplo, en la creación tecnológica y, en particu-
lar, en el mundo de las comunicaciones, donde se procura mejorar con-
diciones de vida y se impone a las personas la satisfacción de necesidades 
hasta ese momento inimaginables.

Por esa razón es que no existen destinos en la actualidad que no incluyan 
en sus planes de desarrollo de destinos al Turismo o Industria de Reuniones.

Políticas públicas

Durante las últimas décadas del siglo xx, la actividad turística cambió 
sustancialmente. Los operadores y los Gobiernos encararon de manera 
diferente a como lo hicieron hasta entonces su forma de abordar políticas 
y estrategias de desarrollo.

La diferenciación de zonas de desarrollo e interés turístico nunca es 
sencilla para los administradores públicos, ya que hay muchos límites que 
se confunden en materia de infraestructura, servicios y esparcimiento, por 
ejemplo. Tampoco el abordaje de la tarea es siempre fácil, ya que adecuar 
la convivencia entre lugareños y visitantes muchas veces supone impor-
tantes diferencias en términos culturales, sociales y económicos.

Los puntos de alto desarrollo turístico deben recibir una considera-
ción específica en cuanto a los servicios privados y las políticas públicas, 
que necesariamente se diferencian de las que se registran en zonas residen-
ciales o barrios fabriles o rurales. Por ello, los administradores se esfuerzan 
en tratar de diferenciar todo lo posible y compatibilizar todo lo necesario 
para no desatender a unos ni discriminar a otros.

Toda la temática concerniente al desarrollo turístico de zonas, ciuda-
des o países hace décadas que pasó a formar parte del centro de las po-
líticas de los administradores locales y nacionales, tanto en sus planteos 
electorales como en sus políticas y presupuestos. Las líneas fundamentales 
para seguir parten de la base de que los atractivos turísticos constituyen 
la plataforma sobre la que se construyen centros turísticos y se cumplen 
planificadas estrategias de marketing y comunicación.


