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Resumen 
El siguiente artículo revela algunas de las conclusiones extraídas de una investigación finan-
ciada por la Xunta de Galicia, en la que se analizan acciones de comunicación y relaciones 
públicas no convencionales, en este caso las ferias profesionales para potenciar el turismo. 
El objetivo de la investigación es hacer una radiografía del sector ferial en Galicia y conocer 
cómo se estructuran este tipo de acciones comunicativas. Partiendo de este objetivo inicial, 
planteamos conocer la planificación y ejecución de estos encuentros desde el punto de vista 
de la comunicación y relaciones públicas, para lo cual se analizarán variables como  los pro-
pios sujetos promotores, los principales públicos a los que se dirige el evento,  repercusión 
mediática de los mismos, etc.
La metodología se ha centrado en la búsqueda de información a través de fuentes primarias (recin-
tos feriales, empresas organizadoras, instituciones públicas y privadas…), entrevistas personales y 
un vaciado bibliográfico sobre los public affairs y su planificación y ejecución en Galicia.
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Laburpena
Artikulu honek turismoa sustatzeko komunikazio-ekintzak eta harreman publikoetako ezohi-
zkoak aztertzen ditu, Galiziako Xuntak diruz lagundutako ikerketa batetik abiatuta.  Ikerke-
tak Galiziako azoken arloaren erradiografia egitea eta honelako komunikazio-ekintzak nola 
egituratzen diren ezagutzea ditu helburu.  Hemendik abiatuta, elkargune hauen planifikazioa 
eta egitea komunikazioaren eta harreman publikoen ikuspuntutik ezagutu nahi du, horreta-
rako aldagai ezberdinak aztertuz, hala nola, sustatzaileak, gertaeraren jasotzaile nagusiak, 
berauen oihartzun mediatikoa, etab.
Metodologiari dagokionez, lehen mailako iturriak (azoka-barrutiak, enpresa antolatzaileak, 
erakunde publikoak zein pribatuak…), elkarrizketa pertsonalak eta Galiziako public affairs 
eta berauen planifikazio eta egiteari buruzko hustuketa bibliografikoa erabili ditu.

Gako-hitzak:  azoka profesionalak, gertaera publikoak, harreman publikoak, komunikazioa.

Abstract
This communication, framed on a research project funded by the Galician regional govern-
ment, makes an approach to the communication and public relations actions used to promote 
Galicia as a tourist destination throughout conferences first, and trade fairs later.
The goal of this article is to give a complete sight about Galician trade fairs market and its 
promotion in order to fix some criteria to analyze this activity form the public relations per-
spective. Primary resources such as fair enclosures, public relations and events companies, 
public and private corporations,… as well as personal interviews and a wide variety of sec-
ondary resources has been used to complete the methodology issues of this paper.
In the conclusion, different aspects related to the trade fair organization, subcontracts, event 
seasonality, most frequent topics, advertising and promotion trends… can be read. 

Key words: trade fairs, events, Public Relations, corporate affairs, communication.
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Gráfico 3

Gráfico 4
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Gráfico 5

Un dato a  tener en cuenta para poder comprender los aportados en referencia al nú-
mero de visitantes es el precio de entrada. En este sentido destacaremos que este tipo 
de eventos suelen ser baratos, con un precio que oscila entre los 0 y los 30 €. A pesar 
de que en un primer momento pueda parecer que la oscilación es amplia, destacare-
mos que sólo los encuentros muy especializados alcanzan cifras más altas (caso de 
las ferias Galiexpotuning motor show, SEDA o Conxemar), de forma que si exclui-
mos estos encuentros, la media de precio de entrada se situaría en torno a los 3 €.

En cuanto a la estacionalidad de los encuentros analizados, destacaremos que la 
única época en que disminuye de forma clara su celebración es durante la temporada 
estival. El pico se produce en el otoño, muy seguida de la primavera y el invierno, lo 
que demuestra que la estacionalidad de estos eventos no es muy marcada para el caso 
gallego. Su periodicidad suele ser anual, aunque cada vez surgen más encuentros que 
se celebran cada dos años.

Respecto al número de casetas que podemos encontrar en cada uno de los encuen-
tros es mucho más variable, en función de la temática, así como de la capacidad del 
propio recinto. En este sentido, el número de stands contabilizadas varía entre los 
14 y los 663, siendo siempre el caso del Recinto de Silleda el que cuenta con mayor 
número de mostradores, tal y como se ve reflejado en la siguiente gráfica (gráfico 6): 
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Gráfico 6

Para comprender la importancia del número de stands por feria es importante saber 
que el precio del metro cuadrado al que el expositor puede acceder varía entre 0€ y 
400€, siendo el caso más caro el de la feria del automóvil.

6. Conclusiones

La mayor parte de los recintos feriales y palacios de congresos de la Comunidad Au-
tónoma Gallega son propiedad o están gestionados por instituciones públicas (ayun-
tamientos, fundaciones…). Sin embargo, son pocas las veces en que las ferias, sean o 
no profesionales, vienen organizadas y planificadas desde estos organismos, aunque 
en la mayoría de los casos colaboran económicamente.

 Las ferias profesionales en Galicia siguen contando con una gran carencia orga-
nizativa desde el punto de vista de comunicación y Relaciones Públicas. Este hecho 
queda demostrado por la gran dificultad que hemos tenido en el desarrollo de esta 
investigación para conseguir datos referentes a la comunicación de estos eventos, lo 
que nos ha llevado a acudir a otras fuentes de tipo secundario, como lo fueron los 
medios de comunicación. 

Constatamos que son muy pocos encuentros los que cuentan con personal especí-
ficamente formado y dedicado a esta actividad, puesto que lo habitual es que desde 
la gerencia de los propios recintos (compuesta fundamentalmente por periodistas y 
administrativos) se subcontraten de forma externa todo tipo de servicios comunicati-
vos y de gestión. En este sentido, abogamos por una mayor profesionalidad y mani-
festamos la patente necesidad de que este tipo de eventos sean dirigidos, gestionados 
y planificados por personal específicamente formado para ello y que, en el caso de 
haber continuidad, se mantenga una línea corporativa única e indiscutible que refleje 
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una cordura comunicativa entre los organizadores, patrocinadores y demás implica-
dos en la iniciativa.

La organización de la mayor parte de las actividades feriales se subcontratan a 
empresas privadas que, en muy pocos casos, se hacen cargo de todo lo que supone su 
planificación y ejecución. En este sentido, se suele acudir a subcontratas que espe-
cíficamente se dedican a una parte concreta de la organización, como lo son las em-
presas de promoción, agencias de publicidad, azafatas, servicio de alimentación, etc. 

Esta subcontratación provoca una dispersión de los datos y, en la mayor parte de 
los casos analizados, una patente escasez de recursos comunicativos utilizados de 
forma correcta, es decir, dirigidos hacia un mismo eje de comunicación corporativo, 
de modo que lo que acaba ocurriendo es que cada una de las subcontratas comunica 
su identidad de forma autónoma. 

Queda clara, pues, la urgente necesidad de que los organismos gestores de estos 
recintos feriales apuesten de forma definitiva por una organización profesional y 
ejecutiva, no sólo desde el punto de vista organizacional, sino también comunicati-
vo. Igualmente se hace necesaria una correcta planificación del uso estratégico de la 
promoción, puesto que en muchos casos ésta se limita a inserciones publicitarias en 
medios de comunicación (generalmente prensa), además de vallas y banderolas que 
se ubican únicamente en la ciudad sede de la feria. Actualmente, se hace imprescin-
dible planificar acciones comunicativas en otros medios y soportes, como pueden 
serlo las redes sociales o la mensajería móvil. 

La repercusión que este tipo de eventos feriales ha tenido en el ámbito turístico 
es evidente. Si bien no es muy clara en citas menores, caso de encuentros feriales del 
tipo Forestalia o la mencionada Feira das oportunidades, puesto que el público es 
fundamentalmente residente en las áreas de influencia de la ciudad que las acoge. En 
el caso de otras iniciativas más multitudinarias, como las referidas al sector del au-
tomovilismo, la feria ha significado un importante valor turístico, con un interesante 
incremento de la ocupación hotelera, número de pasajeros provenientes de otras ciu-
dades (normalmente vía avión o tren) y un incremento en el sector servicios que es 
notable, por ejemplo, en el caso de los transportes urbanos y el taxi.
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