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RESUMEN

Este trabajo tiene por objeto el estudio de la organizacion de eventos en el contexto
de las empresas espanolas y en el sector profesional de la industria de los eventos, y
la tipologia y formato que adoptan los eventos en dicho ambito para conseguir los
objetivos para los que han sido promovidos y disefiados. La investigacion profundiza a
su vez, en el contexto en el que se desarrolla en Espana la industria de eventos en el
marco de las empresas, su evolucién y la identificacion de los actores que la
componen (empresas, proveedores, agencias de organizacién), todo ello, desde un
enfoque comunicacional de la organizacién de eventos. Dado que el estudio
académico de la organizacion de eventos en Espafa es practicamente inexistente,
salvo el que lo vincula directamente al ambito del protocolo, este trabajo indaga y
analiza publicaciones académicas y cientificas a nivel internacional, informes
estadisticos para proponer una definicion de evento en el ambito de la empresa y sus
caracteristicas, y a partir de este analisis proponer una clasificacién de los mismos.
Para reforzar la propuesta realizada se han estudiado también las categorias y las
caracteristicas de los eventos que concurren a tres premios de gran prestigio de la
industria de eventos en ambitos de referencia para Espafa, los European Best Event
Awards (europeos), Festival Iberoamericano de Promociones y Eventos
(Iberoamérica), y los Premios Eventoplus (Espana).
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THE EVENTS IN THE SPHERE OF COMPANIES: TOWARDS A
DEFINITION AND CLASSIFICATION

ABSTRACT

The purpose of this paper is to study the organization of events in the context of
Spanish companies, and in the professional sector of events industry, as well as the
type and format adopted by these events to achieve the objectives for which they
have been designed and promoted. The research focuses on the context in which the
events industry develops in the world of Spanish companies, in its evolution, and
identifying the different participants: companies, suppliers and events agencies;
always from a communicational approach of event management. Considered the
academic studies of the event management discipline as something almost
nonexistent in Spain, except the one that links to protocol, this paper explores and
analyzes different international academic and scientific publications, besides statistical
reports, to propose a definition of corporate event and its characteristics, in order to
facilitate a classification. As a support for the proposal of the research, this study has
investigated the categories and the characteristics of those events that participate in
three prestigious awards of the events industry in areas of reference for Spain: the
European Best Event Awards (Europe), the Ibero American Promotions and Events
Festival (Latin America), and Eventoplus Awards (Spain).

KEYWORDS: Communication — Companies — Organizations - Communicative actions -
Marketing.

1. INTRODUCCION

Este trabajo tiene por objeto el estudio de la organizacion de eventos en el contexto
de las empresas espafolas y en el sector profesional de la industria de los eventos y la
tipologia y formato que adoptan los eventos en dicho ambito para conseguir los
objetivos para los que han sido promovidos y disefiados. La investigacion profundiza a
su vez, en el contexto en el que se desarrolla en Espana la industria de eventos en el
marco de las empresas, su evolucidn y la identificacion de los actores que la
componen (empresas, proveedores, agencias de organizacién), todo ello, desde un
enfoque comunicacional de la organizacion de eventos.

Para conseguir este objetivo se ha revisado la literatura académica al respecto y
elaborado una propuesta de concepto de evento de empresa y su tipologia desde la
perspectiva de las Ciencias de la Comunicacién. En este proceso se considero
necesario analizar en primer lugar el contexto organizativo de los eventos de empresa:
la industria de eventos y sus actores (agencias, empresas, proveedores), a través del
estudio de los informes estadisticos de instituciones oficiales, consultoras de
comunicacién y asociaciones del sector, publicaciones académicas, articulos de
investigacion, tesis doctorales y otro tipo de publicaciones. Se constaté que la mayoria
de dichas publicaciones se refieren a los aspectos operativos de los eventos, su
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proceso de planificacién, organizacion y logistica, la importancia econdmica, el turismo
de reuniones y el impacto de los eventos culturales y deportivos; o bien, en el caso
espafnol, en su mayor parte, elaboradas desde la perspectiva del protocolo y el
ceremonial, lo que ha obligado a repasar el marco conceptual del protocolo y su
relacion con los eventos en el ambito de las empresas. Identificada la industria y sus
actores, se analizd, en segundo lugar, qué es un evento empresarial, tipologia y
formatos.

En la indagacion de las caracteristicas de la industria de eventos se constatd la
importancia de los premios que otorgan los profesionales, empresas, agencias,
proveedores y asociaciones para reconocer las cualidades de los mejores eventos que
se realizan al afho en todo el panorama nacional e internacional, y que constituye una
importante referencia para esta industria. Dichos premios se convocan en diferentes
categorias, normalmente similares entre los distintos galardones, lo que, desde el
primer momento, ha verificado las tipologias estandarizadas de eventos catalogadas
por la industria en todo el mundo. Dada la amplitud del tema y de las convocatorias
depatsa Ischocotebe, aledd kgrajkbsgedi nés

relacionados con la industria de eventos en Espaina: los European Best Event Awards
(europeos), el Festival Iberoamericano de Promociones y Eventos (Iberoamérica) y los
Premios Eventoplus (Espana), todos ellos referenciados por los distintos actores de la
industria como los de mayor prestigio y reconocimiento profesional.

1.1. Interés cientifico.

El estudio de la organizacidon de los eventos empresariales en Espafia es muy joven,
las publicaciones académicas son escasas y las lineas de investigaciéon relacionadas
con dicha disciplina giran, principalmente, en torno al protocolo y el ceremonial y en
los ultimos cinco afos, sobre la organizacidon de eventos como herramienta de
comunicacién y marketing.

El enfoque comunicacional de la organizaciéon de actos es el mas solido vy
fundamentado en el contexto académico e investigador, pero la propia naturaleza de
la materia y su juventud en el ambito de la investigacién sugieren explorar otros
enfoques y perspectivas, bien de forma independiente al enfoque comunicacional, o
bien relacionandola.

Este trabajo profundiza en la conceptualizacién de términos que se utilizan en los
estudios y publicaciones de organizacion y produccion de eventos, algunos de ellos sin
fundamentacion tedrica; otros, sin que haya acuerdo entre los distintos autores e
investigadores estudiados y que aglutinan la mayor parte de produccién bibliografica y
documental sobre el objeto de estudio de este trabajo.

La conceptualizacion de términos como evento y la clasificacién de los mismos es
necesaria para el marco tedrico y cientifico en el que debe sustentarse la organizacion
de eventos si aspira a ser parte de la ciencia. Por ello, es imprescindible introducirse
en ese terreno. Junto a esto, se pretende contribuir a clarificar qué es el sector de
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eventos y qué incluye el concepto, porque dificilmente puede consensuarse una
denominacion del sector si no hay consenso sobre su propia definicién.

Esteerbanesf ceebhadngeatbgebs t psdedspent &
conocer algo mas la relaciéon entre cada uno de ellos y su objetivo comunicacional y
con ello abrir nuevas lineas de investigacién al respecto.

2. METODOLOGIA

Este trabajo utiliza una combinacion de métodos y técnicas que han ido aportando
conocimientos y resultados. Wimmer y Dominick (1996) plantean que “el enfoque que
cdanedoel fipada dlsbtyeyf nbddubtaas o mo de los
recursos necesarios” (p. 28).

Esahetgednghhéint beeomdiBognioh @ segt d

de la premisa de que el objeto de estudio de la misma era considerablemente nuevo o
muy poco trabajado. Segun Dance (1986), los estudios exploratorios en pocas
ocasiones constituyen un fin en si mismos, "por lo general determinan tendencias,
identifican relaciones potenciales entre variables y establecen el tono de
investigaciones posteriores mas rigurosas" (p. 412). Se consideré una metodologia lo
suficientemente flexible en comparaciéon con los estudios descriptivos o explicativos
que, sin embargo, resultd no ser adecuada por la dispersion y falta de concrecion de
los resultados que se obtenian.

A partir de este proceso, se adoptd un diseno descriptivo centrado en caracterizar y
sistematizar los eventos empresariales y su contextualizacién, especificando sus
propiedades mas relevantes. De esta forma, se identifico qué resultaba necesario
medir, por qué y como, entendiendo que era necesario establecer la definicién del
concepto evento para llegar al evento empresarial y su tipologia y realizar una
muestra basada en el estudio de casos para identificar las caracteristicas de los
mismos Yy los elementos que intervienen en su capacidad, esto Ultimo objeto de otro
articulo de investigacion.

Tras la investigacion documental, se recopilaron y procesaron los datos documentales
de los eventos empresariales galardonados o finalistas en alguna de las categorias de
los premios seleccionados como fuentes de la muestra. La seleccién se realizd
consultando la documentacion publicada (paginas web, revistas impresas, revistas
electrénicas) de los eventos galardonados o finalistas en dicho marco temporal por el
sector profesional del mercado de eventos y reuniones en nuestro pais, en Europa y
en Iberoamérica a través, respectivamente, de los Premios Evento plus, Premios
Eubea (Europea Brest Evento Edwards) y Premios FIP (Festival Iberoamericano de
Promociones & Eventos). Con esta técnica se produce un acercamiento a la
informacion que no fue documentada; es decir, estudiar aquello de lo que no hay
nada escrito todavia.

Hay que sefalar que entre las distintas fuentes de informacion que se utilizaron
destacan la informacion y el material grafico obtenido de algunas revistas y boletines
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electronicos especializados, principalmente, los editados y difundidos por el Grupo
Eehols, dicogajadilag nesogiades apghaviedebs

Premios Evento plus, FIP y Eubea, medios de comunicacion generalistas y boletines
digitales vinculados al sector de la organizacién de eventos. Entre estas fuentes
mencionadas, todas ellas de marcado caracter de actualidad, publicaciones, informes y
ebthstate yl abaradn pt ipa &, ecasgd bsfi tete

argumentacién para construir el marco tedrico objeto de esta investigacion.

En la realizacion de este trabajo se constatd la carencia de informacidn que existe en
cuanto a contenidos y caracteristicas de los eventos empresariales y de las estrategias
de comunicacién que los promueven. Ello dificultd sobremanera la obtencién de
informacion, ya que el secretismo de los actores (agencias organizadoras, empresas y
proveedores) de la industria de eventos ha exigido recurrir a informacion en Internet y
a la experiencia profesional de los investigadores como organizadores de eventos. La
inexistencia en Espaia hasta el 2010 de estudios oficiales universitarios especificos en
organizacion de eventos en nivel de grado y postgrado y la juventud de la industria no
propicid publicaciones cientificas o lineas de investigacion que incorporasen la
significacion de los eventos en alguna de las disciplinas de las distintas areas del
conocimiento cientifico. Por ello, se cuidaron sobremanera todas las referencias
documentales y se disefid la ficha de los casos estudiados para que pudiera servir de
practican docente o de referencia para futuros investigadores.

3. ANALISIS Y DISCUSION

Las fuentes académicas sobre la organizaciéon de eventos son todavia muy escasas en
Espafa. La implantacion de estudios oficiales de grado y postgrado en las
universidades espafolas que contemplan en sus planes de estudio esta disciplina
auguran un mejor futuro al respecto, ya que propiciaran sin duda la profundizacién en
los trabajos que hay publicados y la apertura de nuevas lineas de investigacion.

En general, la mayoria de los textos encontrados sobre organizacién y produccién de
eventos tienden, segun Gales (2011), “a desarrollar desde el principio hasta el final la
organizacion de un evento. Esto es ldgico en un sector profesional y académico
emergente y con un fuerte peso en la formacidon profesional” (p.8). Si es cierto que
gran parte de las publicaciones son practicas, y en términos generales se refieren a los
aspectos operativos de los eventos, su proceso de planificacion, organizacion y
logistica (Allen, O'Toole, McDonell, Harris, 2005; Bowdin, McDonnell, Allen, O  Toole,
2005 y 2010; Campbell, Robertson, Brown, S. y Race, R., 2003; Getz, 1990 y 2007;
Golblatt, 2005; Masterman, 2004; Raj, Walters, Rashid, 2008; Robinson, Wale, y
Dickson, 2010; Silvers, 2003; Tassiopoulus, 2005; Tum, Norton y Nevan, Van der
Eagen, 2002; 2005; Watt, 1998), seguridad (Hannan, 1998; Ridley, 2008; Silvers,
2007; Tarlow, 2002), asi como relativas a la importancia del turismo de reuniones y la
industria del ocio en el crecimiento de los eventos en el mundo (Getz, 1991; Nicholson
y Pearce, 2001; San Salvador, 2010), trabajos sobre la contribucién de los eventos a
la imagen de marca territorial (Aaker, 1994; Campillo, 2012; Baamonde, 2010, 2011,
2012; Baloglus y Mangaloglu, 2001; Fernandez y Feijé, 2013; Jiménez y San Eugenio
2009; Costa, 2004; Dowling, 2001; Erickson y Kushner, 1999; Jiménez, 2005, Valls,
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1992), y a la historia de la ciudades (Baamonde, 2012; Batista, 2008; Benilis y
Ordinas, 2003; Carrizo y Vieira, 2009; Espejo y Ponce, 1999; Vera, 1997).El estudio
académico de la organizacion de eventos en Espafa es practicamente inexistente,
salvo el que lo vincula directamente al ambito del protocolo. De hecho, la formacién
universitaria en organizaciéon de eventos en nuestro pais siempre estuvo ligada al
protocolo, al ceremonial y a las relaciones institucionales, y normalmente integrada en
los contenidos de diversas asignaturas contempladas en planes de estudios en el
ambito de las ciencias de la comunicacion?.

Las publicaciones revisadas abordan principalmente temas relacionados con el impacto
econdmico y las estrategias de marketing en los grandes eventos. Se observd un
aumento de las investigaciones centradas en distintos aspectos de los eventos
deportivos, principalmente, los relativos a los juegos olimpicos y a otras
manifestaciones en el ambito de la cultura y el ocio, asi como en el turismo de
reuniones.

Aunque las referencias son amplias, la realidad es que existen muy pocos trabajos
sobre eventos que definan el marco conceptual de los eventos empresariales y que los
analicen desde la perspectiva artistica que plantea esta investigacion. La juventud de
la industria de eventos en Espafia y la carencia de estudios especificos reglados en
materia de organizaciéon de eventos hasta el ano 2010 que dieron soporte a
publicaciones o que propiciaran lineas de investigacion al respecto, justifica el hecho
de que en nuestro pais el estudio de la organizacion de eventos empresariales desde
la perspectiva cientifica sea practicamente inexistente, salvo el que le vincula
directamente al ambito del protocolo.

De hecho, la formacion universitaria en organizacion de eventos en Espaina ha estado
ligada al protocolo, al ceremonial y a las relaciones institucionales, y normalmente
integrada en los contenidos de diversas asignaturas contempladas en planes de
estudios en el ambito de la ciencia de la comunicacién. El primer contacto que tienen
los estudios de Protocolo y Organizacion de Eventos con la universidad espaiiola se
remonta al aflo académico 1997-1998, y lo fue de manera paralela con la Universidad
Miguel Hernandez de Elche y la Universidad de Granada (ambas publicas) para la
implantacién del Titulo Propio en Protocolo y Relaciones Institucionales, de 2.040
horas (204 créditos tradicionales) y una duracion de tres afos. En el afio 2007, la
Unedddods €b aap anpt | edsd bsd Pobob

Relaciones Institucionales con una carga lectiva de 240 créditos tradicionales
repartidos en tresadsDcht lBdnediyd a¢ AobO, dddba

Universidad inici6 como titulacién propia los estudios universitarios superiores en
Organizaciéon de Eventos, Protocolo y Relaciones Institucionales con una carga
equivalente a 240 ECTS repartidos en cuatro afios académicos. En el 2010, la Agencia
Nacional de Evaluacidn de la Calidad y Acreditacion (ANECA) verifica el primer Grado
Oficial en Protocolo y Organizacion de Eventos en Espafa por la UCIC (BOE
07/01/2012) y en el 2011 hace lo mismo con el Grado en Organizaciéon de Eventos,

? Informacion extraida de la Memoria de Verificacion del Grado Oficial en Protocolo y Organizacion de
Eventos por la UCJC, verificada en septiembre de 2010.
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Protocolo y Relaciones Institucionales por la UMH (sin publicar en el BOE a la fecha de
conclusién de este trabajo). Es también en el 2011 cuando la misma institucién
verifica el Master Oficial en Direccién de Protocolo, Producciéon y Organizacion y
Disefio de Eventos (BOE 09/07/2012). Segun la Memoria de Verificacion del Grado
Oficial en Protocolo y Organizaciéon de Eventos por la UCIC, “en Europa y en distintos
paises del mundo si existen estudios universitarios de Grado en Organizacion de
Eventos. De hecho, su proliferacién es muy amplia” (p. 9).

Si se relacionan los eventos con el protocolo y el ceremonial, existe mayor numero de
publicaciones y autores de referencia: Alvarez (2008, 2009); Arévalo (2001); Barquero
(2004); Bosco (2003); Chivarro (2004); De Urbina (1989, 2001, 2004); Fernandez,
(2004); Fuente (2000, 2004, 2005, 2007, 2008); Hernandez (2011); Lopez Nieto
(1985, 1995, 1998, 1999, 2000, 2003); Martinez (2006); Otero (1997, 2000, 2002,
2003, 2005, 2006, 2009); Pumar (2000, 2002); Ramos (2003, 2010); San Juan
(2001); Sierra y Sotelo (2009); Tratan (1994); Bilirrubinas (1976, 1994, 2003, 2004),
aunque gran parte de ellos lo abordan desde un punto de vista comunicacional. Por
ello, se ha considerado pertinente, resefiar el concepto del protocolo y su relacién con
los eventos, para situar el contexto y marco tedrico de los eventos de empresa en
nuestro pais, y en marco que contempla esta investigacion.

La tipologia y clasificacién de eventos es otra de las discusiones habituales en la
literatura académica; También se constata la escasa existencia en Espana de
publicaciones que analicen o reverencien el nacimiento de la industria de eventos y de
los eventos empresariales. Torrents, (2005) aborda de forma generalista la evolucion
de estos Ultimos en nuestro pais y su capacidad de comunicaciéon en vivo. Herrero
(2011) y Campos (2010) ahondan en el poder de comunicaciéon en vivo de los
eventos. Bassat (2008) analiza los eventos desde la perspectiva de la comunicacién de
marca. Galmés (2011), en su tesis doctoral, aporta por primera vez desde la
perspectiva cientifica un estudio sobre la evolucion del sector en Espafia y la
clasificacion de los eventos de comunicacién de marketing (ECM). Ortega e Izaguirre,
(eds.) (2010.), a través de una obra donde participan distintos autores, realizan una
definicion de eventos, situacion y tendencias del sector, y caracteristicas eventos
especializados. Otero (2011) se adentra en los eventos de empresa y realiza una
clasificacion, pero mas relacionada con el ambito del protocolo y ceremonial. Junto a
estos autores se han hallado distintos articulos cientificos relacionados con los eventos
y el turismo de reuniones.

Ante la ausencia de publicaciones especificas en esta materia, y como conclusion al
andlisis del estado de la cuestion de la organizacién de eventos, se consultaron
también los estudios de mercado sobre la industria realizados por el Grupo Eventoplus
en los afios 2007, 2008, 2009, 2010 y 2012, los de la Asociacion Meeting Professionals
International (MPI en sus siglas en inglés), los anuales que realiza la Asociacién
Internacional de Congresos y Convenciones (ICCA en sus siglas en inglés), que
elabora anualmente un informe estadistico que auna los principales datos del sector
del turismo de reuniones en todo el mundo, los informes estadisticos del mercado de
reuniones que ofrece el Spain Convention Bureau y la Federacion Espafiola de
Municipios y Provincias, los informes relacionados con el sector de eventos y la
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comunicacién publicados por la Asociacion Espafiola de Directores de Comunicacion
(DirCom), las guias de recursos académicos de la Asociation for Events Managament
Education (AEME) y los informes que emiten los promotores de las ferias mas
importantes del sector: EIBTM (Barcelona), IMEX (Frankfurt), Heavent Expo (Paris).

Se ha visto necesario analizar estas fuentes bibliograficas para determinar el marco
tedrico de esta investigacion y relacionarlas con el analisis de las mismas y otras
documentales de los eventos en la empresa.

3.1. Concepto de protocolo.

El concepto de protocolo ha ido evolucionando en los Ultimos afos desde una
perspectiva mas clasica, entendida bien como el ceremonial y las reglas de ordenacién
y ciertas pautas de comportamiento o exclusivamente como una técnica al servicio del
marketing o de la comunicacién —pero auxiliar o secundaria, en todo caso—, hasta el
punto de adquirir un planteamiento mas complejo, convirtiéndose en eje, en muchas
ocasiones, de las estrategias de comunicacién disefiadas por empresas o instituciones.

Segun Campos (2008) “el protocolo actual hay que entenderlo desde un prisma mas
actualizado en el que reglas y normas conviven con nuevas disciplinas y con técnicas
de organizacién enriquecidas con una visién mas multidisciplinar” (p.24). Para Fuente
(2007):
Aparece en los tiempos que corren el ya denominado protocolo integral o
transversal, que precisa contemplar ademas de las técnicas tradicionales y las
normativas, otras areas de conocimiento como la comunicacién, las relaciones
publicas, el marketing, la publicidad, la creatividad, las nuevas tecnologias, las
aplicaciones multimedia, la escenografia y el arte en general, el diseno, el
interiorismo, la imagen, la economia y la comercializacion, la gastronomia, la
realizacion, la produccién en general, habilidades directivas y asi podriamos
seguir con una larga lista de cuestiones que afectan a la gestién de los eventos

(pp- 17-18).

Este mismo autor realiza esta reflexion cuando nos explica que las instituciones
publicas y entidades privadas demandan “un perfil del organizador acorde con los
tiempos” y, por ello, “exigen esta transversalidad porque los promotores de actos
quieren rentabilizar al cien por cien sus inversiones en los mismos y llegar a sus
publicos con claridad, convirtiendo sus eventos en momentos promocionales y de
proyeccion de imagen” (Fuente, 207, pp. 17-18).

La gestién integral de un acto, segin Fuente (2007), “ha hecho que el tradicional
triangulo de la organizacion se nos antoje ya algo del pasado”(p.17). La produccion, la
creatividad y las tecnologias son elementos que se han sumado a la vision primigenia
de la organizacidn de actos que antes se sostenia sobre el protocolo, la seguridad y la
comunicacién. Por otra parte, y segin Campos y Herrera (2010), “la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) de las empresas encuentra en el protocolo moderno una
herramienta para visualizar su actividad en la sociedad en la que se desenvuelve”
(p.8). Pero las acciones de comunicacion no se desarrollan solo hacia fuera para
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afianzar su reputacidon y conseguir captar el interés de los medios, sino también hacia
el interior en un intento de afianzar la filosofia de la organizacion. El protocolo se
convierte asi en un elemento indispensable para la comunicacién externa e interna.
Como indica Marti (2008):
Si las instituciones o las grandes corporaciones desean mantener el protocolo
mas como imagen de la organizacidon que como espacio de comunicacion y
participacion con sus publicos pueden perder informacion para hacer mas eficaz
el acto de protocolo y conocer las vias de su mejora y desarrollo. (p. 19).

El protocolo esta considerado en las publicaciones cientificas editadas en Espafa en
los Ultimos doce anos como una importante herramienta de comunicacién estratégica,
aunque todavia exista una gran discrepancia e incluso contradicciones entre los
especialistas que han teorizado sobre su significado a partir de la segunda mitad del
siglo XX.

La evolucion del concepto ha sido vertiginosa en los Ultimos afios. Otero (1999) llega

incluso a establecer en las conclusiones de su tesis doctoral diferentes escuelas segun

el tipo de definicion. Asi, habla de:
La escuela tradicional diplomatica (poniendo como referentes a Seres, Bandolin,
Urbina, Tristan), el derecho (Francisco Lépez-Nieto, Camilo Lépez), la historia
(Joaquin  Martinez-Correcher, Felio A. Vilarrubias, Mauricio Dominguez
Dominguez-Adame), la antropologia (Miguel Angel Radic) y la comunicacion
(José Pumar, José Pablo Arévalo Garcia-Galan, Jorge Blanco Villalta, Noguero,
Carlos Fuente, Juan José Laforet o Francisco Marin Calahorro). (Otero, 199 en
Campos y Herrero, 2011, p. 8).

Otras tesis doctorales espafiolas sobre protocolo, en concreto las de Hernandez
(2006), Sierra (2007) , Martinez (2008) y Alvarez (2008) insisten en la extension a
otros campos de la definicion de protocolo, su relacidon con otras disciplinas
transversales y su clara vinculacion a la comunicacion.

En definitiva, un concepto donde la organizacion esta al servicio de unos objetivos, de
la finalidad del acto y de los mensajes que se pretenden transmitir. Un protocolo que
flexibiliza las precedencias y las normativas vigentes, asi como los usos y costumbres
tradicionales, y que valora singularmente la comunicacion.

Fuente (2007) insiste en la idea de que la gestidn integral de un acto, que conlleva
ocuparse de otros factores adicionales de la organizacion, tales como la produccion, la
creatividad o el equilibrio presupuestario (por no senalar otros aspectos relacionados
con otras disciplinas proximas como el marketing comercial, politico o institucional)
“ha hecho que el tradicional triangulo de la organizacién se nos antoje ya algo del
pasado” (p. 28). El tridngulo inicial que postulaba este autor a finales de los afio 1990
da paso a una nueva teoria del protocolo, la teoria de la diana, en cuyos circulos
concéntricos se sitdan la creatividad, la comunicacion, el protocolo, la produccion y la
seguridad, y que lo mas importante es:

Tener una buena idea del acto considerando los objetivos y la comunicacion (a

quién se quiere transmitir), programarlo correctamente (el protocolo), darle la
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forma adecuada (la produccién), salvar las barreras y establecer las garantias
de proteccion integral de las personas (la seguridad) y gestionar
adecuadamente el dinero (el presupuesto) (Fuente, 2007, p. 23).

Otros autores senalan también la importancia de la produccion, la creatividad, las
tecnologias, la seguridad y, por supuesto, la comunicacién. José Pumar (1995), vincula
el Protocolo de Estado como emisor de comunicaciéon: “El protocolo debe ser fiel
reflejo del orden que debe presidir todo acto para que dé una imagen de prestigio de
la propia corporacién”. Marin (2000) va mas allad al afirmar que el protocolo es un
instrumento que ordena los actos y forma parte de las estrategias y tacticas de la
comunicacion institucional, asi como de la corporativa y de las organizaciones.

Existe un notable consenso entre los autores consultados al establecer que el
protocolo es un conjunto de normas, tradiciones y técnicas mediante las cuales se
regulan y planifican los actos promovidos por las instituciones publicas, entidades
privadas y por las personas, se establece su orden y desarrollo, y se ordenan los
invitados y los simbolos. Ademas, como indica Fuente (2008), es la “profesion que se
ocupa de la organizacién de actos que afectan a las instituciones, entidades y
personas, de la aplicacion de las normas y tradiciones vigentes en este campo y de su
ceremonial” (p. 51).

Del analisis realizado sobre estas definiciones y del contexto del que se desarrollan se
ha llegado a la conclusién de cierta falta de disenso sobre cual es la funcion real del
protocolo en el ambito de las instituciones y de la empresa, si es un concepto mas
relacionado con el ceremonial y las reglas que lo regulan o, como opinan los autores
que defienden la Optica comunicacional, las técnicas que se utilizan para la
organizacion de eventos, y una disciplina de suma importancia en las relaciones
institucionales; o por el contrario, como opina Otero (2011), que analiza el término
desde la perspectiva de las relaciones publicas, “no podemos seguir usando protocolo
como sindnimo de organizacion de actos o eventos, puesto que el uno es una técnica
de gestion de publicos y el otro una estrategia de relaciones publicas corporativas”
(p.25). Marin (2004a, 2004b), que junto a Fuente (2007, 2008, 2009, 2010, 2011,
2013) es claro referente de la perspectiva comunicacional del protocolo, considera que
este "se ha integrado dentro del marco actual de la comunicacién global como un
instrumento mas de los que se utilizan para la proyeccién de la imagen publica de las
instituciones y organizaciones” (p.9).

Se puede llegar a la deduccion, por los textos de los autores citados, de que existe
cierta pugna por situar el protocolo bajo el paraguas de una disciplina consolidada
dentro de las Ciencias de la Comunicacién, principalmente las Relaciones Publicas o
como disciplina propia. La llegada a la universidad espafola de los estudios de grado y
postgrado en protocolo y organizacion de eventos, no ha apaciguado el encendido
debate entre los autores y evidencia la necesidad de crear un corpus tedrico que sitde
el contexto académico en el que debe desenvolverse la organizacion de actos o de
eventos y su consecuente perfil profesional.
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Este panorama nos lleva a una de las partes centrales de este trabajo de
investigacién: équé son los eventos? ¢Y los eventos empresariales? ¢Qué papel ocupan
en las organizaciones empresariales?

3.2. Concepto de Evento.

Se ha encontrado una mayor dificultad si cabe, en la definicion en Espana, de los
términos acto y evento, de sus diferencias o similitudes, siendo mayoritario cierto
paralelismo entre estas palabras que con frecuencia se emplean para dar una mayor
extension al concepto de protocolo. En este sentido, Fuente (2005) afirma que:
Hoy entendemos como acto o evento (expresidon que autoriza actualmente la
RAE) el desarrollo de una funcidn o representacién destinada a cumplir los
objetivos por los que se promueve y que se dota del ceremonial adecuado.
Consta habitualmente de cuatro partes: un inicio o bienvenida, un desarrollo del
objetivo central del mismo, un encuentro de caracter social y una despedida (p.
54).

Sin embargo, el mismo autor considera que:

Esta disociacién de actos y eventos segin su promotor, ya no tiene sentido, al
menos en la Espafa actual, donde ha florecido una importante industria de
eventos, reconocida como tal desde la década de los ochenta, en la que entran
actos promovidos por las instituciones publicas, como el Dia de las Fuerzas
Armadas, Dia de la Fiesta Nacional, inauguracion de la Exposicion Internacional
de Zaragoza o la Exposicion Universal de Sevilla, conmemoraciones milenarias
de ciudades, y un largo etcétera de actos o eventos cuya gestion asumen
empresas 0 agencias que se denominan de Comunicacion o de Eventos
(Fuente, 2012, p.120).

Otero (2011) se refiere de forma indistinta a estos términos para expresar lo mismo.
De hecho, en sus publicaciones es frecuente que alterne las palabras acto o evento
para referirse al acontecimiento. Marin (2004), desde la misma Optica de protocolo,
relaciona el acto con un acontecimiento publico y también los considera sinénimos en
si mismos. Indica que acto publico "es aquel acontecimiento o evento que una
organizacion celebra para informar de cualquier tema a sus diversos publicos” (p. 20).
Y al definir evento, remite al término acto publico (p. 86).

La palabra evento proviene del latin eventus y segun el diccionario de la Real
Academia Espanola (2001, 222 ed.) significa:

1. Acaecimiento, es decir “una cosa que sucede”.

2. Eventualidad, hecho imprevisto o que puede acaecer.

3. Cuba, El Salv., Méx., Perd, Ur. y Ven. Suceso importante y programado, de
indole social, académica, artistica o deportiva.

En el primer caso se refiere a una actividad que va a suceder o sucede con seguridad,

lo que elimina la eventualidad (segunda acepcion), aunque ninguna de estas
definiciones especifica o aclara a qué tipo de actividad o acontecimiento nos referimos.
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Si lo hace la tercera acepcion, donde se introduce la tipologia de actividad a la que
refiere un evento, pero circunscribiéndola a paises hispanoamericanos.

El aspecto relacional que caracteriza a un evento no se ve recogido en ninguna de las
definiciones que nos aporta la RAE. Es precisamente este aspecto el que hace del
evento una herramienta estratégica de comunicacidon, ya que acerca la marca, la
empresa a su publico, interrelacionandolos e interactuando entre si.

Para Galmés (2011) “es sorprendente la dificultad existente a la hora de aceptar
términos y definir conceptos en este campo. El problema reside en que los eventos se
trasladan a todos los ambitos de la sociedad y a través de todo tipo de
organizaciones” (p. 20). Y aclara que ademas “los estudios sobre eventos se acercan
al término desde diferentes contextos, de forma que cada definicion explica la
actividad de los eventos desde una perspectiva concreta. Por ello, es practicamente
imposible dar una definicion general y descontextualizada del término” (Galmes, 2011,
p. 20).

Tampoco hay consenso respecto al término en el ambito profesional, tal y como se
desprende de revistas profesionales, estudios de mercado e informes estadisticos. Es
frecuente leer en dichas publicaciones cdmo una empresa concibe un evento y cémo
la interpretacidon que realiza la agencia nada tienen que ver; pero, lo que es peor, que
se desconozca por qué hay que realizar el evento, cual es su motivacion y su objetivo.

Autores como Baus y Lesly, 1981; Campos, 2009; Dayan y Katz, 1995; Fuente, 2007;
Fuente, J. L., y Pérez Herrero, 2010; Lloyd, 1993; Marin, 1997; Noguero I Grau, 1988;
Pifuel, 1997; Otero, 2000, 2004, 2005, 2009; 2011 y Stella, 1997, han definido el
concepto de evento desde distintas perspectivas de la comunicacion, el marketing, las
relaciones publicas, el ceremonial y el protocolo. Para Bowdin, “el campo de aplicacién
de los eventos es actualmente tan amplio que hace practicamente imposible encontrar
una definicién que incluya todas las variedades y formas de los eventos”. (Bowdin en
Berridge, 2007, p. 5). Esto afianza la idea de la interdisciplinaridad en la que se mueve
la organizacién de eventos.

Getz (1990) y Goldblatt (1990) definieron los eventos como acontecimientos
especiales, de una sola vez (caracter efimero), Unicos y fuera de la marcha cotidiana
de las empresas y/o instituciones. En el mismo sentido se pronunciaba afios antes
Arnaldi (1968), que acuna la expresion “acontecimientos especiales” para referirse a
las iniciativas, sucesos y/o hechos de distinta indole y naturaleza, de presencia
publica, promovidos y/o realizados por organizaciones fuera de su dinamica habitual
para conseguir distintos objetivos. El concepto de acontecimiento no habitual que
sefialan estos autores y su cualidad de provisionalidad y momento dnico fuera de la
rutina habitual ha sido aceptado por el mundo académico desde los distintos enfoques
desde los que se aborda.

Para diferenciar un evento de la programacién habitual en una empresa o institucion,

Getz (1991) define el evento especial como aquel que se celebra una vez de forma
poco frecuente y fuera de la programacién habitual de actividades. Para Ortega
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(2010), existe una tendencia actual a “denominar a los eventos con nombres Unicos
que distingan a ese evento, le confieran un caracter de singularidad o autenticidad v,
por consiguiente, el ciudadano lo identifique claramente entre el resto de los eventos”

(p. 14).

Wilkison (1998) senala que un evento especial “es un acontecimiento fuera de lo
cotidiano disefiado para responder a unas necesidades especificas en un momento
concreto”. Anade que los eventos locales se pueden definir como “una actividad
realizada para involucrar a la comunidad en una experiencia compartida en beneficio
mutuo”. (p. 20 en Galmés, 2011).

Ortega (2010) considera que “los organizadores de eventos utilizan la palabra evento
para referirse a un acontecimiento programado que bien puede ser de indole cultural,
de ocio o naturaleza profesional, sin discriminar necesariamente cual es el grado de
importancia” (p.14). Un evento puede ser desde una ceremonia de inauguracion de
unas olimpiadas a una pequefa exposicién, inauguracién o colocacion de una primera
piedra. Para Ortega (2010), existe una tendencia actual a “denominar a los eventos
con nombres Unicos que le distingan, que le confieran un caracter de singularidad o
autenticidad y, por consiguiente, el ciudadano lo identifique claramente entre el resto
de los eventos” (p. 14).

Baus y Lesly (1981, pp. 76-77) dan un paso mas y aplican el paradigma de Lasswell
(1948) a dichos acontecimientos especiales:

1. Qué: nombre del acontecimiento, alcance, preparacion, presupuesto, elementos
del programa.

Por qué: propdsito y objetivo.

Cuando: horarios y fechas.

Ddénde: localidad geografica, instalaciones.

Quién: empresa, institucion u organizacion, invitado de honor, asistentes.
Coémo: forma de ejecucion.

ounhwn

Carrera (1978) y Otero (2000) aplican a las relaciones publicas los elementos del
modelo incorporando otros aspectos que lo enriquecen y actualizan. Golblatt (2005),
que junto con Getz (1990) es autor de referencia dentro de la organizacién de
eventos, reflexiona sobre la necesidad de delimitar el contexto de propio concepto y
sobre si se debe partir de eventos especiales o de organizacion de eventos,
decidiéndose por esta Ultima opcidn, lo que se aparta de alguna forma del concepto
que se intenta definir: el evento en si mismo. Pifiuel (1997) afiade una reflexién de
sumo interés para este trabajo: la visibilidad que aporta la puesta en escena de dichos
acontecimientos y la interrelacion entre los actores que ejecutan el acto
(acontecimiento), quienes lo planifican y lo disefan con el publico al que se dirige,
concediendo a la puesta en escena un gran valor estratégico para la consecucion de
los objetivos de comunicacion.

A partir de todas las fuentes consultadas se plantea que el evento, por principio, es un
acto en directo, efimero (irrepetible), relaciona en el mismo espacio al emisor y al
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receptor, va dirigido a un grupo especifico de personas, es disefiado a medida y
pretende generar una respuesta y actitud en su publico. La capacidad para captar la
atencion de los invitados o publicos a los que va destinado (para comunicar
experiencias mediante el acto en vivo, para hacer visible la marca y su aspecto
relacional) hace que los eventos sean considerados una extraordinaria herramienta de
comunicacién y un canal perfecto para transmitir experiencias y fortalecer los
mensajes que la empresa desea trasladar.

Estda claro que el evento es un acontecimiento no habitual en el ambito de las
empresas Yy organizaciones que lo relaciona con su publico para conseguir unos
objetivos planteados dentro de las estrategias de comunicacién de dichas
organizaciones y para generar una respuesta o actitud en los publicos a los que va
dirigido. Es por ello que el uso del vocablo evento se aproxima mas al término en
inglés event o en francés evénement, ambos referidos a acontecimiento, y que su
significado esta vinculado a los publicos a los que se dirige y con los que se
interrelaciona. Como indica Goldbert (2005), hay que tener en cuenta a los
stakeholders, las personas individuales o grupos que participan financiera, politica o
emocionalmente en un evento.

Para Galmes (2011), y desde esta perspectiva:

Los stakeholders pueden ser cualquier persona, empresa 0 grupo que tenga
relacion con el evento. Se consideran incluidos dentro del concepto
Stakeholders a organizadores, participantes, invitados, espectadores,
trabajadores, proveedores de productos y servicios, empresas-clientes, clientes
individuales, sponsorsy medios de comunicacién (p. 22).

Es evidente que este enfoque merece ser objeto de investigaciones futuras y de
andlisis de su adecuacion a los acontecimientos que suceden en el ambito de las
instituciones publicas, organizaciones y empresas, asi como finalidades, tipologia y
formatos y partes implicadas. Resulta de sumo interés para situar desde la perspectiva
de la ciencia el poder comunicacional de estos acontecimientos que protagonizan un
porcentaje significativo de los presupuestos y de las acciones representativas,
promocionales o de posicionamiento de dichas organizaciones.

3.3. Los eventos en el ambito de la empresa. Clasificacion y tipologia.

Las fuentes académicas sobre la organizacion de eventos son todavia muy escasas en
Espafa. La implantacion de estudios oficiales de Grado y Postgrado en las
universidades espanolas que contemplan esta disciplina auguran un mejor futuro al
respecto, ya que propiciaran sin duda la profundizacion en los trabajos que hay
publicados y la apertura de nuevas lineas de investigacion.
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En general, la mayoria de los textos encontrados sobre organizacién y produccién de
eventos tienden, segin Galmes (2011), “a desarrollar desde el principio hasta el final
la organizacion de un evento. Esto es logico en un sector profesional y académico
emergente y con un fuerte peso en la formacidon profesional” (p.8). Si es cierto que
gran parte de las publicaciones son practicas y que en términos generales se refieren
a los aspectos operativos de los eventos, su proceso de planificacion, organizaciéon y
logistica (Allen et al., 2005; Bowdin, Getz et al., 2010; Campbell et al., 2005; Getz,
1990 y 2007; Golblatt, 2005; Masterman, 2004; Raj, Walters, Rashid, 2008; Robinson,
Wale, y Dickson, 2010; Silvers, 2003 y 20042, Van der Eagen, 2002 y 2004;
Tassiopoulus, 2005; Tum et al., 2006; Watt, 1998), seguridad (Hannan, 1998; Ridley,
2008; Silvers, 2007; Tarlow, 2002), asi como relativas a la importancia del turismo de
reuniones Y la industria del ocio en el crecimiento de los eventos en el mundo (Getz,
1991; Nicholson y Pearce, 2001; San Salvador, 2010).

Las publicaciones revisadas abordan principalmente temas relacionados con el impacto
econdmico (Andersson, Persson, Sahlberg y Strom, (eds.) 1999) y las estrategias de
marketing en los grandes eventos (Getz, 1999; Gnoth y Anwar, 2000; Goldblatt, 2007;
Raltson y Hamilton, 1992; Ridley, 2008; Ritchie, 1984; Silvers, 2007). Se observa un
aumento de las investigaciones centradas en distintos aspectos de los eventos
deportivos (Hinch y Higham, (eds.), 2005; Masterman, 2004; Ritchie y Adair, (eds.)
2004;), principalmente los relativos a los juegos olimpicos (Bale y Christensen, (Eds.),
2004; Cashman, 2006; Cashman y Hughes, (eds.) 1999; Girginov y Parry, 2004;
Roche, 2000), festivales de musica (Crompton y McKay, 1997; Getz, 1999; Gnoth y
Anwar, 2000; Hannan, 1998; Raltson y Hamilton, 1992; Ritchie, 1984; Yeoman,
Robertson, Ali-Knight, Drummond, McMahon-Beattie, (eds.) 2003), y otras
manifestaciones en el ambito de la cultura y el ocio, asi como en el turismo de
reuniones (Getz, 2005; Hall, 1992; Van der Eagen, 2000 y 2002; Aeo, Beca y Eva,
2002).

Los siguientes autores analizan los marcos conceptuales para la comprension y
evaluacion del impacto de los eventos (Kang, Perdue, 1994, Ritchie, 1984; Ritchie y
Lyons, 1990; Ritchie, y Smith, 1991;), los eventos y su impacto en el turismo
(Dimanche, 1996, Hiller, 1998, Carlsen, Getz, Soutar, 2000, Faulkner, Chalip, Brown,
Jago, March, y Woodside, 2003; Getz, 2005) y la vision operativa de los mismos
(Shone y Parry, 2004; Allen et al., 2005, Bowdin et al., 2006).

Aunque las referencias son amplias, la realidad es que existen muy pocos trabajos
sobre eventos que contextualicen y definan el marco conceptual de los eventos de
empresa, Torrents, (2005) aborda de forma generalista la evolucion de los eventos de
empresa en nuestro pais y su capacidad de comunicacién en vivo de los eventos.
Herrero (2011) y Campos (2010) realizan estudios sobre la capacidad de comunicacion
de los eventos. Bassat (2008) aborda el tema desde la perspectiva de la comunicacién
de marca. Galmés, (2011), en su tesis doctoral, aporta por primera vez desde la
perspectiva cientifica un estudio sobre la evolucion del sector de eventos en Espana y
la clasificacion de los eventos de comunicacion de marketing (ECM). Ortega e
Izaguirre, (eds.) (2010.), a través de una obra donde participan distintos autores,
realizan una definicion de eventos, situacién y tendencias del sector y caracteristicas
de eventos especializados. Junto a estos autores se han hallado distintos articulos
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cientificos relacionados con los eventos y el turismo de reuniones. Si existe mas
bibliografia sobre los eventos de empresa relacionada con el ambito del protocolo y el
ceremonial que con la comunicacién en vivo.

3.3.1. Definicion de evento de empresa.

Los eventos estan considerados en el ambito de la empresa como una parte
importante de las estrategias de comunicacion. La marca recurre al evento cuando
tiene algo que comunicar. No se trata sélo de lanzar un mensaje a los publicos
objetivos a los que se dirige. Se pretende algo mas intangible: transmitir
adecuadamente los valores de la marca y a la vez ser capaces de envolverlo en un
entorno creativo capaz de transmitir emociones y experiencias Unicas. Y, sobre todo,
de trasladar el mensaje que se ha programado con los objeticos del evento. En
algunos casos, estos son suscitar el interés de los medios e impactar en el publico
asistente; en otras ocasiones, fidelizar a los clientes. Segun Herrero:
Hay que reconocer que un buen evento no sdlo sirve para transmitir mensajes
al publico en general, sino puede segmentarse para llamar la atencién de un
grupo especifico de personas, o incluso para transmitir a los mismos asistentes
una serie de valores, pasando de la mera comunicacion a la creacion de
emociones y sensaciones, otra forma de transmision de los objeticos de un
evento (Herrero, 2011, p.63).

Para Otero, los eventos corporativos, en alusion a los eventos empresariales, son:
Los organizados por todo tipo de organizaciones que no pertenecen al ambito
de los organismos oficiales. Pueden ser empresas, y generalmente los son, pero
no podemos excluir a fundaciones, asociaciones ciudadanas, colegios
profesionales, partidos politicos, clubes deportivos, iglesias, colegios vy
universidades privadas, sindicatos, confederaciones empresariales e infinidad de
colectivos mas (Otero, 2011, p. 61).

La misma autora indica que dichos eventos son “actos publicos no oficiales” (p.62) a
los que considera genuinos eventos corporativos por ser “acontecimientos especiales
organizados por empresas y demas organizaciones citadas” (p.62).

Torrents (2005), al considerar que los eventos de empresa son aquellos “actos en vivo
organizados en funcién de los intereses comerciales o empresariales de una compaiiia
o de una marca con el fin de trasladar un mensaje determinado a un publico concreto
para provocar una respuesta o generar una actitud” (p. 53), y ahade:
Son actos en directo (en vivo), efimeros (irrepetibles, singulares), presenciales
(emisor y receptor estan fisicamente en el mismo espacio), colectivos (dirigidos
a un grupo de personas), disefados a medida y que cuentan con una carga de
motivacion que pretende una respuesta determinada del publico al que se
dirigen. (Torrens, 2005, p. 34).

Para este autor, los eventos persiguen persuadir a un grupo humano y provocar una
respuesta en la audiencia. Desde este punto de vista, los objetivos que persiguen son
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de motivacion, corporativismo, “de sentimiento de pertenencia a un colectivo
(Torrents, 2005, p. 37), formacion, notoriedad y recuerdo.

Para Palomares (en Revista Protocolo), gerente de Comunicacién Comercial y
Marketing Relacional de Telefonica Espafa Grandes Empresas en 2011, “los eventos
tienen un claro componente estratégico, ya que permiten generar espacios Yy
momentos de encuentro de gran valor con los distintos stakeholders” (p. 8). Su
convencimiento es tal que considera que tendriamos que realizarnos la siguiente
pregunta: “¢Cual seria el coste de dejar de hacer estas acciones?” (p. 8). Y continua:
“Nuestra alta direccién esta totalmente comprometida y decidida a seguir apostando
por las acciones de comunicacién, marketing y relaciones publicas. Cada afio
invertimos mas en eventos” (p.8).

Desde su punto de vista, en la actualidad se consigue un mayor impacto con los
buenos eventos por efecto de la crisis, refiriéndose al coste de organizar un evento
como el de 48 horas con Telefonica. De ahi probablemente su creencia en la
necesidad de conformar un buen equipo multidisciplinar en el departamento de
eventos al margen de la dependencia a una u otra area. Para Palomares, los eventos
con cawanmal apoge priedotbhmpl aherk d@nawn
ambiente especialmente disefiado para ello. Segin manifiesta:
Es absurdo. Las empresas nos jugamos mucho en los eventos. No sélo son un
medio de relaciones publicas y/o institucionales, de fidelizacién y de imagen y
reputacion corporativa; constituyen un gran elemento diferencial de
comunicacién y dan valor a la empresa y las personas que la integran (p.8).

En este sentido, Herrero y Campos (2010), sefalan que los eventos, ademas de
comunicar,
Trasladan la imagen, estilo y responsabilidad social corporativa de una
organizacion, permiten la interrelacion con los stakeholders, parte fundamental
de la planificacion estratégica de la comunicacion empresarial y generan
experiencia, por lo que se convierten en herramienta estratégica en la
comunicacién en las organizaciones (p.3).

Sin embargo nada comunica por si solo: el evento debe estar dotado de contenido y
forma para conseguir los objetivos corporativos. Es en este aspecto donde se ha
observado un gran cambio, pasando de esquemas estandar (bienvenida, salutaciones,
acto institucional, agape o similar) a eventos con una gran creatividad en sus
contenidos donde el disefio visual y plastico, la escenografia, los audiovisuales, las
tecnologias multimedia y la irrupcién del espectaculo escénico se convierten en
auténticos transmisores de los mensajes corporativos.

Las companias que comercializan productos y servicios necesitan posicionar o reforzar
su marca y el evento puede ayudar bastante, pues relaciona la marca con sus
publicos, humaniza ser parte de la esencia de la comunicacion de dicha firma, ofrece
visibilidad y personaliza su relacion.
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Bassat (2008)°, cuyo trabajo es referencia mundial de la comunicaciéon de marca,
considera que el evento "puede ser la esencia de la comunicacion de una marca”
(Bassat, 2008) y que es algo tan importante como puede ser un spot en la TV, una
campana de prensa o similar a través de Internet. “Para cada problema hay siempre
una solucion, y en muchos casos la solucion a un problema determinado es un evento
y no otra cosa™.

Desde un enfoque similar, Galmés (2011) relaciona directamente los eventos en la
empresa con el término Eventos de Comunicacion de Marketing, ya que considera que
este término describe mejor al evento como herramienta dentro de la Estrategia de
Comunicacion de Marketing (ECM), a los que define como:
Actos presenciales —organizados y planificados dentro de la estrategia de comunicacion
de marketing de una organizacion— con el fin de trasladar un mensaje sobre sus
productos, marcas o sobre la propia organizacién, a un publico objetivo, para provocar
una respuesta, o para reforzar, crear o modificar una actitud, a partir de la experiencia
del publico (p. 27).

También desde la perspectiva del marketing, Mottard (2010) sefala que los eventos

son ante todo,
Una herramienta para comunicar un mensaje a un publico muy selecto que,
idealmente, repercutird este mensaje o multiplicara su impacto: la prensa, los
distribuidores, los comerciales, grandes clientes, lideres de opinion. Por eso, a
pesar de su poder, apenas se oyen voces abogando por el todo evento: un
evento es un componente de una campafa de comunicaciéon. (Mottard en
Ortega e Izaguirre (eds.), 2010, P. 67).

Partiendo de este enfoque y de la observacion participante de eventos de los autores
de este trabajo a lo largo de mas de 35 afios de experiencia profesional, se deduce
que los eventos de empresa se convierten con frecuencia en un nuevo producto que
hay que comunicar, porque materializan la marca a través de una experiencia que es
vivida por un nimero de personas y comunicada a millones. Como ejemplo, podemos
retrotraernos a la resaca del triunfo de Espana en la Eurocopa 2008, en la que muchas
marcas vendieron a través de distintos formatos y estrategias su vinculaciéon con la
Eurocopa y con la seleccion espafola: coches, restaurantes, cervezas, marcas
deportivas, refrescos, periddicos, bancos..., un sinfin de patrocinadores que mostraron
su apoyo incondicional conscientes del valor mediatico que genera un acto de tales
dimensiones. Sin embargo, solo algunas compafias se fijaron en el alto valor
emocional que suscita dicha competicidon. La cadena televisiva Cuatro desplegd una
estrategia que tras el eslogan Podemos, ofrecia en cada partido de la seleccién
espafola una experiencia que vinculaba las emociones y sentimientos de la
competicién a su cadena. La denominada plaza roja, la Plaza de Colén de Madrid, se
convirtio en el espacio que la cadena televisiva ponia a disposicion de los espectadores
para vivir de forma conjunta cada partido. Para ello, cred un gran platd televisivo
donde los comentaristas, presentadores, artistas y famosos conectaban con ese
publico que a través de pantallas gigantes y en directo vivian una jornada inolvidable.

431 Entrevista realizada por el Grupo Eventoplus para Eventosmagazine, version electrénica.
Ibid.
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Eran parte de una emocion que contagiaba al pais y nos acercaba a la plaza roja a
vivir la experiencia y a participar de forma indirecta en la pasion. Cuatro opt6 por un
acto de experiencia, una accidon que mira la calidad del impacto. De hecho, la
maquinaria puesta en marcha por la cadena de televisiéon cal6 tanto en la poblacién
que cuando hubo que organizar un acto institucional para la celebracién de la victoria
espanola en el campeonato, las instituciones publicas y la propia Real Federacién
Espafola de Futbol tuvieron que improvisar un nuevo escenario muy cercano al de la
cadena, en la misma Plaza, para que se separara la parte oficial de la comercial,
diferenciando asi el origen de cada iniciativa, y para que se pudiera retransmitir a
través de una sefial institucional la victoria nacional manteniendo a la vez el publico
congregado, ya acostumbrado a visualizar y celebrar cada partido en la Plaza de
Colén.

En este contexto, las marcas buscan medios que les permitan conectar con millones
de personas y que causen un gran impacto y, ademas, distinto a esos miles de
impactos que recibimos cada dia a través de la publicidad. Como afirma Campos
(2008):
El evento puede conseguir esta comunicacion e impacto porque lo hace a
través de multiples canales y experiencias vivenciales, con los cinco sentidos,
mediante audiovisuales, espacio, aromas, texturas, actividades, comida,
decoracién, musica, etc. El evento permite captar la atencién del publico
directamente y durante mas tiempo que la publicidad, ademas de crear un
marco para el contacto directo y la interrelacién. La experiencia genera un
recuerdo mucho mayor en su intensidad y mas duradero que otros medios, lo
que lo convierte en la actualidad en punto de mira y de interés de importantes
marcas (p. 24).

Muchos tipos de eventos permiten captar la atencién del publico directamente y
durante mas tiempo que la publicidad, ademas de crear un marco para el contacto
directo y la interrelacion. La experiencia genera un recuerdo mucho mayor en su
intensidad y mas duradero que otros medios. De ahi que los eventos desde finales del
S. XX, y a lo largo de la primera década del XXI conciten el interés de empresas y
marcas. Ahora bien, todas estas bondades que le otorga el marketing se volverian en
contra si el acto no estuviera bien disenado, tanto en sus contenidos como en su
forma, en su expresion escénica, técnica y artistica.

De la revision de las distintas definiciones analizadas se llega a la conclusion de que
un evento de empresa es por principio es un acto en directo, efimero (irrepetible),
relaciona en el mismo espacio al emisor y al receptor, va dirigido a un grupo especifico
de personas, esta disenados a medida y pretende generar una respuesta y actitud en
su publico. La capacidad para captar la atencién de los invitados o publicos a los que
va destinado para comunicar experiencias mediante el acto en vivo, para hacer visible
la marca y su aspecto relacional hace que los eventos sean considerados como una
extraordinaria herramienta de comunicacidon. Para que esto suceda, el evento debe
cumplir los objetivos previstos: el mensaje debe llegar sin confusiones, con total
claridad y el medio para trasladarlo debe ser coherente con lo que queremos
comunicar y en como lo vamos a comunicar.
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3.3.2. Clasificacion y tipologia.

Definido el concepto de evento empresarial, es momento de indicar de forma muy
somera la tipologia de estos eventos, aungue ello no sea objeto concreto de este
articulo. Es dificil realizar una clasificacion concreta. No obstante, se detecta que los
diversos autores que escriben sobre el tema tienden a fusionar la tipologia de los
eventos con formatos de eventos, generando cierta confusién, cuando el objetivo del
evento es el que marca su tipologia y el formato es el medio para conseguirlo. De esta
forma, lo eventos de motivacion pueden llevarse a cabo mediante viajes de incentivos,
convenciones, networking, etc., o los de posicionamiento de marca mediante road
show, happenings, acciones callejeras, de guerrilla, ambientales, promocionales, etc.,
o los institucionales mediante formatos clasicos como juntas de accionistas, eventos
patrocinados, presentaciones, etc., los relacionales y co-participativos. Asi se podria
continuar desbrozando todas las modalidades de eventos que se observan en las
acciones promovidas por la empresa.

Barridge (2007) revisa las distintas clasificaciones realizadas en el ambito académico e
indica que “para poder entender mejor los eventos es necesario los diferentes tipos de
actividades y ocasiones que pueden considerarse eventos” (Barride, 2007, p. 11).
Galmés (2011) indica que “la clasificacién incluida en el proyecto EMBOK quizas sea la
que mas claridad pueda aportar al paisaje de los eventos en funcién de sus objetivos”

(p. 31).

Tal como sefiala Galmés (en Ortega e Izaguirre (eds.), 2010 ), la lista sirve

principalmente para clarificar:
Los campos de actividad en los que los eventos pueden estar presentes, y para
entender mejor qué es un evento. Pero, hay que tener en cuenta que no es una
clasificacion en la que cada tipo de eventos excluya al otro, ya que en muchos
casos, un evento concreto podria estar incluido en uno u otro apartado, o en
dos a la vez. Entendemos que el objetivo de esta clasificacion del Proyecto
EMBOK no es excluir y delimitar, sino incluir y enumerar todos los posibles
eventos (p.31).

Torrents (en Ortega e Izaguirre (eds.), 2010) considera que es dificil abordar una
clasificacion de eventos, ya que “es siempre una peligrosa simplificacion” (p. 52). Y
anade: “Las caracteristicas que definen los eventos de empresa hacen de estos actos
singulares, extraordinarios, irrepetibles, por lo que cualquier tipo de clasificaciéon, aun
siendo un recurso didactico de utilidad, siempre sera incompleta” (p. 53). Y clasifica
los eventos en los siguientes tipos: convenciones de ventas, jornadas de puertas
abiertas, actos protocolarios, inauguraciones, road show, aniversarios de empresa,
viajes de incentivo y eventos especiales donde incluye todos los eventos no
considerados anteriormente.

Mottard (en Ortega e Izaguirre (eds.), 2010) los clasifica en el mismo sentido,
insistiendo en que son los eventos habituales que pueden encontrase en las empresas
y que segun el autor son: convencién, viaje de incentivo, fiestas en la empresa,
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asistencia a ferias, participacién en congresos, reuniones internas, ruedas de prensa,
lanzamientos de producto y juntas de accionistas; e incorpora algo novedoso: los
formatos que pueden darse en el contenido de dichos eventos, en funcion de sus
objetivos, indicando que en respuesta a las nuevas prioridades de comunicacion de las
empresa, “nuevos formatos de eventos han salido en los ultimos afios aportando un
nuevo abanico de opciones creativas de marcas” (Mottard, en e Izaguirre (eds.), 2010,
p. 71), como pueden ser: la feria privada, el street marketing, tiendas efimeras, el
evento cultural propio y la formacion a clientes.

Vista esta clasificacién, se considera que responde mas a un catdlogo de eventos
habituales, con un cajon sin fondo donde pueden ir incorporandose todo tipo de
eventos. Es correcto lo que aporta este autor en cuanto a la dificultad que existe para
catalogar los eventos, ya que si se parte de la idea que cada uno de ellos es Unico y
se disefia conforme a unos objetivos concretos para trasladar un o unos mensaje/s a
su publico, es dificil estandarizar categorias, porque puede realizarse en funcion de
objetivos que nos llevaria a otra clasificacion, de los mensajes, lo que requeriria un
enfoque diferente, o en funcidon de su contenido (Fuente, 2007), lo que vuelve a
requerir otro enfoque distinto, o desde la perspectiva del marketing, donde los
diferentes autores también se pronuncian: “Clasificar estos eventos es muy dificil
debido a su gran diversidad y a la continua innovacion y creatividad del sector”
(Masterman y Wood 2006, p.221). Revisadas las publicaciones al respecto, se
concluye que se prefiere una clasificacion no cerrada y muy circunscrita a los eventos
habituales que celebran las empresas.

Se han analizado las distintas categorias que se incluyen en los premios profesionales
de la industria para eventos empresariales a nivel nacional (Premios Eventoplus,
europeo (Premios Eubean) y en el ambito Iberoamericano (Premios FIP) para
comprobar si tienen relacidn con lo expuesto por los distintos autores. Al respecto, se
identifican distintos tipos de eventos que coinciden en las categorias a los Premios
Eventoplus, EuBEA y FIP, y son: Celebrity marketing (FIP); Congreso (Grupo
Eventoplus, EuBEA; Convencidon (Grupo Eventoplus, EuBEA); Educational/Training
Event (EuBEA); Evento cultural (Premios Eventoplus, EuBEA, FIP; Evento de
celebracién (Premios Eventoplus, EUBEA, FIP); Evento de motivacion (Grupo
Eventoplus, FIP); Evento deportivo (Premios Eventoplus, EUBEA, FIP; Evento incentivo
(Premios Eventoplus, EuBEA; Evento promocional (Premios Eventoplus, EuBEA, FIP;
Evento responsable (Grupo Eventoplus, EUBEA, FIP; Eventos infantiles (categoria
incorporada en 2013, en los FIP; Evento presupuesto reducido (premio Eventoplus
para 2013); Eventos solidarios (EUBEA); Feria (EUBEA); Green Event (EuBEA, FIP);
Musical Events (EuBEA, FIP); Presentacién/lanzamiento de producto (Premios
Eventoplus, EuBEA, FIP); Eventos de lanzamiento de producto o marca interna o
externamente; Road show (EuBEA); Strett Marketing (Unconventional Event) (EuBEA);
Viaje de Incentivo/ Team building (Grupo Eventoplus, EuBEA, FIP.

Como puede observarse, las categorias de estos prestigiosos premios, combinan el

objetivo del evento: motivacion, formacion, responsabilidad social corporativa, etc.;
contenidos: culturales, celebracion, musicales, deportivos, sociales, infantiles, etc.; y
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formatos: convenciones, congresos, presentacion productos, fiestas y celebraciones,
eventos itinerantes, viajes incentivos, street marketing, ferias y de otro tipo.

También se premian componentes o elementos que determinan el éxito o fracaso del
evento y otra serie de caracteristicas:

- Mejor Decoracién (Premios Eventoplus)

- Mejor Montaje Técnico (Premios Eventoplus)

- Mejor hotel/lugar (Premios Eventoplus)

- Mejor Aplicacién de Catering (Premios Eventoplus)

- Mejor Nuevo Producto para Eventos (Premios Eventoplus

- Mejor animacién o espectaculo (Premios Eventoplus

Los Best Event Awards también premian otra serie de caracteristicas tales como:

- Mejor vision, refiriéndose a la mejor idea creativa.

- Mejor ejecucion (mejor direccién, mejor diseno de ensayo / set ubicacion /
entorno, la mejor produccién de iluminacién audio / video).

- Mejor participacion de los consumidores.

- Mejores resultados (estrategia de relaciones publicas, impacto medios de
comunicacién, entre otras cuestiones).

Innovacidn, calidad, adecuacién al mensaje y a los objetivos son criterios a juzgar
para la concesion de premios, dando gran importancia a los elementos artisticos,
visuales, plasticos y audiovisuales de la puesta en escena en el resultado final del
evento. Impactar y sorprender también se repite en los criterios que juzgan los
jurados de estos premios.

Vista la opinidn de los autores citados y las categorias de los premios que se analizan
en este trabajo, los eventos pueden clasificarse de forma diferente en funcién de sus
objetivos y a partir de ahi adoptar distintas formas con diferentes contenidos, como
convenciones, presentacion de productos, eventos itinerantes, de incentivos, de
celebracién (aniversarios, galas, fiestas...), de entrega de premios, de posicionamiento
de marca, promocionales, culturales, deportivos, académicos, institucionales, sociales,
de responsabilidad social corporativa, ambientales, etc.

En todos los casos son eventos que se vertebran sobre un eje comunicacional: qué se
quiere conseguir y qué se quiere comunicar, y siempre estan orientados hacia logros y
resultados. Estan programados con bastante antelacién y contemplados normalmente
en los presupuestos anuales de la empresa. Pueden diferenciarse en dos grandes
bloques:

1. Eventos de proyeccion externa, dirigidos a un publico ajeno a la empresa. Se
caracterizan por una mayor superficialidad en los mensajes, ya que van dirigidos a
un publico muy heterogéneo. Su finalidad puede ser muy diversa: institucional, de
posicionamiento, de motivacién (de agentes externos), promocionales, formacion,
etc.
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2. Eventos internos, hacia dentro de la empresa, dirigido al personal de la misma o
publico vinculado de forma muy estrecha: principalmente eventos de formacion,
motivacion e incentivo.

A su vez es necesario distinguir entre los contenidos sobre los que se construye un
evento y el formato que se le da, es decir, la denominacién del
evento/acontecimiento, con independencia de los objetivos del mismo, pues en un
mismo tipo de evento pueden combinarse distintos objetivos (formacion, motivacién,
premiar, promocionar, etc.).

Atendiendo a su contenido, hay que hablar de la clasificacién que realiza Carlos
Fuente (2005, p. 86), que establece las siguientes categorias: Estado (no aplicable a
eventos de empresa), institucionales, comerciales, culturales, religiosas, académicas,
deportivas, sociales y familiares), aunque con matices, ya que recuerda que la
distinciéon entre un acto promovido por una entidad empresarial de otro promovido por
una institucion viene establecida en el concepto de oficial y no oficial. También
considera que “la tradicional separacion de los actos en oficiales y de empresa es un
error” (p.86), ya que si catalogamos estos Ultimos, también deberiamos hacer lo
mismo con otras entidades que no siendo empresas, también son de naturaleza
privada, como las federaciones, asociaciones, etc.

Pese a esta afirmacidn, se ha considerado que pueden identificarse los formatos de
eventos mas habituales en las empresas, y siempre desde la idea del evento como
acontecimiento especial. Un evento puede a su vez combinar distintos formatos y
contemplar diferentes actividades. La clasificacion que se propone por tanto, se realiza
atendiendo a los objetivos de los eventos, y dentro de ella se sefialan los formatos de
los mismos, es la siguiente:

- Eventos celebracién: aniversario, conmemoracion, fiesta, y eventos con formatos
que respondan a objetivos de celebracion.

- Eventos formacion: conferencia, convenciones, reuniones y congresos, y aquellos
otros cuyo objetivo principal es la formacion, en el que pueden combinarse
distintas actividades o formatos formativos o educacionales.

- Eventos motivacion: convencién y/o reuniones, donde se combinan a su vez otros
objetivos como motivaciéon, incentivos, presentacion de productor, etc., y
contemplan distintas actividades.

- Eventos de reconocimiento: entrega premio/s y/o reconocimiento/s.

- Eventos institucionales: inauguraciones, jornada puertas abierta, Vvisitas
instalaciones, eventos publicos.

- Eventos societarios: junta de accionistas, consejo administracion, otros.

- Eventos comerciales y de lanzamiento/presentacion de producto. Dentro de esta
categoria pueden encuadrarse también las ferias bien las organizadas por la
empresa, 0 bien la asistencia a las mismas.

- Eventos promocionales: persiguen la notoriedad de la marca y la fidelizacion.
Podemos distinguir entre ellos: posicionamiento de marca; itinerantes: Road Show;
Street Marketing; Samplings; Otros.

- Eventos protocolarios: marcados por la asistencia de personalidades del ambito
politico, tanto de las instituciones del Estado, como del ambito internacional. Estos
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eventos tienen como objetivo anadido el refrendo institucional que aportan las
personalidades que asisten.

- Eventos de incentivo: viaje de incentivo o eventos basados en un formato que
incentive a los participantes en el mismo.

- Eventos responsables/solidarios, en los que la politica de responsabilidad
corporativa de la empresa cobra gran peso e importancia en el disefio del mismo.
Son eventos pensados para una mayor notoriedad de la empresa, marca y para
trasladar el compromiso de la misma con la sociedad.

- Eventos Sostenibles/Green Events: eventos con claro objetivo de respeto y cuidado
al medio ambiente, pueden adoptar cualquiera de los formatos que se incluyen en
esta lista.

- Eventos culturales. Dentro de este apartado, se encuadrarian aquellos eventos de
la industria del ocio y de la cultura. En los premios Eubean, prefieren distinguir el
evento cultural, del evento musical.

- Eventos deportivos. Aquellos que se organizan para realizar una o varias
actividades deportivas, o los que se relacionan con la competicion o actividad
deportiva, como puede ser la ceremonia de inauguracién o clausura de unos
juegos olimpicos.

- Eventos de patrocinio. Son aquellos que financian en su totalidad o en parte las
empresas o las marcas concretas, aunque pueden adoptar distintos formatos, por
ejemplo un festival de musica patrocinado por una marca de cervezas.

- Otros eventos y formatos.

Cada uno de estos eventos combina distintos formatos que normalmente vienen
determinados por las actividades que se organicen y que suelen ser:

- Actividades de teambuilding.

- Catering en sus distintos formatos.

- Actividades networking.

- Actividades de formacion.

- Otras actividades

4. CONCLUSIONES

El evento de empresa es un acto en directo, efimero (es irrepetible), relaciona en el
mismo espacio al emisor y al receptor, va dirigido a un grupo especifico de personas,
esta disefiado a medida y pretende generar una respuesta en el publico presente. Se
diferencia de otros en que esta motivado por la necesidad de trasladar un mensaje
concreto a un publico determinado y seleccionado o preseleccionado y en principio
limitado. Su accién hace posible la visibilidad de la marca y ademas aporta el aspecto
humano de la misma que permite la interrelacién entre personas en un mismo
espacio.

Concluimos que los eventos empresariales se vertebran sobre un eje comunicacional a
través del cual se determina qué se quiere conseguir y qué se quiere comunicar
demostrando que siempre estan orientados hacia logros y resultados. Se ha
determinado también que los eventos pueden clasificarse de forma diferente en
funcidn de sus objetivos y a partir de ahi adoptar distintas formas con diferentes
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contenidos, en todos los casos son eventos que se vertebran sobre un eje
comunicacional: qué se quiere conseguir y qué se quiere comunicar, y siempre estan
orientados hacia logros y resultados. Estan programados con bastante antelacion y
contemplados normalmente en los presupuestos anuales de la empresa. Pueden
diferenciarse en dos grandes bloques: eventos de proyeccion externa y eventos
internos.

En este articulo se ha propuesto una clasificacion no cerrada de los eventos
atendiendo a los objetivos de los mismos, y dentro de ella se sefalan los formatos que
pueden adoptar. En base a ello, se han identificado los siguientes tipos de eventos de
empresa: de celebracion; de formacidon; de motivacién; de reconocimiento;
institucionales; societarios; comerciales y de lanzamiento/presentaciéon de producto;
promocionales; protocolarios; de incentivo; responsables/solidarios; sostenibles/Green
events; culturales; deportivos; de patrocinio.

Por otra parte hemos concluido que el objetivo del evento es el que marca su tipologia
y el formato es el medio para conseguirlo, asi como que el contenido de la mayor
parte de los eventos combinan distintos objetivos: motivacion, formacion,
responsabilidad social corporativa, etc.; contenidos: culturales, celebracién, musicales,
deportivos, sociales, infantiles, etc.; y formatos: convenciones, congresos,
presentacion productos, fiestas y celebraciones, eventos itinerantes, viajes incentivos,
street marketing, ferias, etc.
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