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1. Introduccion

La organizacion de eventos ha sido un elemento importante desde hace siglos dada la
elevada responsabilidad que requeria este tipo de acciones. Remontandonos a la
historia, los primeros eventos comenzaron a realizarse en la ciudad de Olimpia, donde

miles de personas se congregaban para disfrutar de los juegos olimpicos.

Entendemos la definicion de evento segun Fuente (2005) como “el desarrollo de una
funcién o representacion destinada a cumplir los objetivos por los que se promueve y

que se dota del ceremonial adecuado” (p. 54)

Basandonos en la definicion anterior es dificil hacerse a la idea de todo el trabajo que
requiere la realizacion, organizacion y coordinacion de un evento, por eso, a lo largo de
este trabajo trataremos de profundizar en las partes de las que consta un evento, asi
como acercarnos al terreno de los eventos corporativos ya que son bastante
desconocidos por la sociedad debido principalmente a la escasa informacion que las

compafiias comparten sobre los mismos.

También sera importante destacar la creatividad, algo fundamental en la vida de
cualquier ser humano, pero que aplicada al mundo de los eventos y mas concretamente
a los eventos corporativos, nos ofrece una perspectiva totalmente diferente de como son

hoy en dia este tipo de actos.

Ha cambiado mucho la forma en la que se organizaban los eventos en el pasado frente a
como se hace en la actualidad, por eso nos parece pertinente hacer una mencién
especial a la creatividad a lo largo de este estudio ya que es el motivo que hace posible
los grandes eventos hoy en dia, ademas, dada la rapida evolucion de la tecnologia, son
muchas las empresas que se apoyan en ella tanto para la organizacién, como para la

realizacién de eventos de comunicacion interna.

Los eventos corporativos empezaron a llevarse a cabo cuando las empresas se dieron
cuenta de que el activo mas valioso que poseian eran sus trabajadores y debian cuidarlos
si querian incrementar su valor de marca. Por este motivo, las empresas comenzaron a

destinar una parte de su presupuesto a crear este tipo de eventos y motivar a sus



trabajadores haciendo que se sintieran participes y orgullosos de una empresa creativa y

moderna.

El autor Moles (1977) definia la creatividad como ‘“una aptitud del espiritu para
organizar los elementos del campo perceptivo de una manera original y susceptible de
dar lugar a operaciones en cualquiera que sea el campo de fendmenos”. (p.74)
Extraemos de esta definicién que la creatividad se puede aplicar a todos los campos de
la vida pero en este caso la vamos a estudiar aplicada a los eventos corporativos de la

actualidad y como gracias a ella han evolucionado hasta el presente.

“La publicidad no representa lo que la sociedad no acepta, suele mostrar en sus
mensajes creencias aceptadas y pocas veces provoca al publico hacia la creacion de
valores poco aceptados, ya que esto supone un rechazo de los mensajes que puede
perjudicar a la marca” (Martin, 2010, p. 120) Gracias a esta definicion comprendemos
que la creatividad se utiliza de manera sutil para Ilamar la atencion del pablico hacia la
marca, para provocar un sentimiento afin con la misma; esto demuestra lo importante
que debe ser la creatividad en los mensajes publicitarios para poder llamar la atencion

de la mayor cantidad de publico, sin generar rechazo.



2. Justificacion del tema

A lo largo de la carrera, el mundo de la creacion y organizacion de eventos siempre me
ha llamado la atencion. He tratado de acercarme lo maximo posible a este campo,
cursando asignaturas relacionadas con los eventos. Durante la carrera he estado
trabajando en una empresa de creacion y organizacion de eventos para conocer mejor el
sector en el que queria trabajar en un futuro, pudiendo asi observar la profesion en

primer plano.

En la actualidad, trabajo en una empresa de eventos corporativos dedicada a la creacion
y organizacion de eventos de empresa por lo que poco a poco he ido aplicando todo lo
aprendido y entendiendo mejor el funcionamiento y gestion de los mismos de forma

practica.

Gracias a mi trabajo actual, me he dado cuenta del gran cambio que han sufrido los
eventos corporativos en poco tiempo. Este cambio en su mayoria se debe a la capacidad
de reinventarse y diferenciarse por parte de las empresas, dando libertad a la creatividad
en un mundo en el que la tecnologia ha superado barreras inimaginables afios atras.
Gracias a dicha tecnologia las empresas tienen una amplia capacidad creativa y

organizativa nunca vista hasta ahora.

Durante la carrera ha incrementado mi curiosidad sobre el tema de los eventos gracias a
asignaturas como Fundamentos de las Relaciones Publicas, Gestion de la Comunicacién
Corporativa e Institucional, Gestion de Marca o Comunicacion interna entre otras; para
conocer mas de cerca el mundo en el que queria trabajar de manera profesional en un
futuro, ayude a organizar un evento anual (CIER -Congreso Iberoamericano de Estudios
Rurales-) del que se encargaba de la comunicacion del evento y el protocolo la
profesora que me dirige este trabajo, y que impartia en ese momento la asignatura de
"Organizacion de Eventos". El congreso fue inaugurado por el propio Ministro de
Agricultura, cont6 con la asistencia del Rector de la Universidad de Valladolid y cuyas
autoridades hicieron de él un evento complejo del que pude aprender
considerablemente. Congregé también a un elevado nimero de personas relacionadas
con el sector agricola desde diferentes partes del mundo, para acudir o presentar

ponencias internacionales en las que comparten sus conocimientos. Gracias a



actividades voluntarias como esta, ha incrementado mi conocimiento sobre el terreno de

la organizacion de eventos.

Debido a mi trabajo y a mis practicas en este sector durante la carrera, he podido ir
viendo en primera persona como aquello que estaba estudiando en el grado de
Publicidad y RRPP, era aplicado por las empresas a sus eventos corporativos. Es por
ello que me dispongo a realizar este trabajo, para poder dar visibilidad a un sector poco
conocido, los eventos internos, y del que las empresas no suelen arrojar mucha

informacion.



3. Objetivos del estudio

- Definir el concepto de Evento

El primer objetivo es conocer y entender el concepto de evento tal y como lo describen
los profesionales del sector publicitario ya que existe una controversia en la definicion

de esta palabra.
- Destacar la importancia de los eventos corporativos

Descubrir la importancia que tienen los eventos corporativos para las marcas en la

actualidad y conocer de qué manera repercuten en las empresas.
- Conocer por qué se realizan los eventos corporativos

Conocer los motivos que llevan a las marcas a realizar este tipo de eventos en la

actualidad y analizar por qué se han convertido en parte de su estrategia comunicativa.
- Conocer la estructura y organizacion de un evento corporativo

Analizar como se realizan los eventos corporativos y conocer todas las fases que

componen este proceso.
- Resaltar la creatividad como elemento importante en los eventos

Demostrar que la creatividad es un factor importante en los eventos, es lo que les hace

diferentes, lo que ha revolucionado su forma de organizacion y realizacion.

A través de este proyecto pretendo no solo cumplir los objetivos citados anteriormente,
sino visibilizar un campo que esta en pleno auge en la actualidad, la creatividad en los
eventos corporativos, y arrojar informacion mediante un caso practico para demostrar
todo lo investigado en este estudio resaltando que la creatividad es un valor fundamental

que deben aplicar todas las marcas que quieran tener éxito en sus eventos corporativos.



4. Hipotesis:

- Todo evento necesita un fin y organizacion concreta para conseguir sus objetivos y

alcanzar el éxito.

- Un evento no es relevante sin creatividad. Innovar y ofrecer elementos diferenciadores

es primordial en los eventos.

- La labor profesional en diferentes etapas de un evento son necesarias para su correcto

funcionamiento.
- El evento corporativo influye en la imagen de la Empresa

Las realidades que pretendo demostrar mediante este estudio son por un lado, que todo
evento necesita un fin y una organizacion correcta para poder alcanzar el éxito. Todo
esto serd reflejado en el caso practico en el cual podremos analizar un evento
corporativo real que tuvo una correcta organizacion y alcanzo los objetivos propuestos

por la marca.

Por otro lado y dando especial relevancia a la creatividad, quiero mostrar que en la
actualidad un evento no es relevante sin creatividad, innovar y ofrecer elementos
diferenciadores es primordial en los eventos para que las marcas obtengan la
repercusién que buscan. Esta premisa también serd demostrada en el caso practico
donde podremos comprobar como las marcas aprovechan la creatividad como nexo con

su publico objetivo.

También quiero destacar que los eventos necesitan un proceso organizativo muy
concreto, complejo y profesional para llevarse a cabo de forma correcta, siendo

organizado y producido de diferentes etapas.

El evento corporativo influye en la imagen de la Empresa, por ello debemos mostrar el

maximo cuidado durante la organizacién y posterior realizacion de el mismo.



Parte teorica:

5. Acercamiento al concepto evento y su importancia en la comunicacion

La palabra evento procede del latin eventus, tal como nos indica la R.A.E, pero en sus
diferentes definiciones se contradice el significado que manifiesta. Por un lado describe
evento como ‘2. m. Eventualidad, hecho imprevisto, o que puede acaecer” (R.A.E.,
2020) de esta definicion entendemos que se refiere a un evento como algo no
planificado o un accion espontanea que puede suceder sin organizacién previa. Por otro
lado, en otra de sus definiciones la R.A.E afirma que un evento es “3. m. Suceso
importante y programado, de indole social, académica, artistica o deportiva” (R.A.E.,
2020) esta definicion se contradice radicalmente con la anterior ya que se refiere a un

acto programado y organizado independientemente de la tipologia del evento.

Una vez que hemos visto las definiciones que ofrece el diccionario de la real academia
espafiola, y ya que estas no ayudan a esclarecer de qué se trata un evento, vamos a
proceder a buscar definiciones de la mano de profesionales del sector publicitario y
protocolario que nos ayuden a comprender de una mejor manera las dimensiones de

estos.

Arroyo (2012) afirma que la palabra evento “significa acontecimiento, suceso,
eventualidad. Por otro lado, un evento es una reunion de personas que conlleva un
motivo en particular” (p.15). Esta afirmacion nos ayuda a entender 1a palabra evento, ya
que se refiere a un acontecimiento planificado y organizado al que acude un nimero de
asistentes para desempefiar una funcion planeada previamente por la propia marca, nada
se deja al azahar, todo tiene un motivo ya que la organizacion y desembolso que

suponen los eventos es muy elevado.

Si seguimos investigando sobre la correcta definicion de evento, encontramos que son
muchos los autores que asemejan la definicion de “acto” con la definicién de “evento”
como es el caso de los autores Carlos Fuente (2005), Gloria Campos (2016) o Maria
Teresa Otero (2011).



Fuente (2005) afirma que “Hoy entendemos como acto o evento el desarrollo de una
funcion o representacion destinada a cumplir los objetivos por los que se promueve y
que se dota del ceremonial adecuado” (p.54). Esta definicion se va adaptando mas al
concepto Optimo que estamos buscando sobre la palabra evento ya que se asemeja mas a

aquello que conocemos hoy en dia.

Marin (2004) asemeja la palabra acto con un acontecimiento publico y también los
define como sindénimos, indicando que acto publico “es aquel acontecimiento o evento

que una organizacion celebra para informar de cualquier tema a sus diversos publicos”

(p.20)

Campos (2016) define un evento como “un acto en directo, efimero (irrepetible),
relaciona en el mismo espacio al emisor y al receptor, va dirigido a un grupo especifico
de personas, es disefiado a medida y pretende generar una respuesta y actitud en su
publico” (p.71)

Tras conocer estas multiples definiciones de profesionales entendemos que un evento es
un acto organizado de manera deliberada y que tiene un fin en si mismo
independientemente de la tipologia de este juntando en un mismo entorno a los dos
agentes necesarios para que se produzca la comunicacion del mensaje. Por otro lado, en
la actualidad, la palabra “Evento” se ha convertido en un sinénimo de la palabra “Acto”
ya que sus definiciones contienen partes homonimas y los autores se refieren a estas

palabras como iguales.



6. Eventos corporativos y su importancia para la marca.

Comenzamos este apartado acercandonos al trabajo corporativo de las empresas gracias
a las palabras de Villafafie (2016) “El trabajo corporativo persigue la creacion de una
imagen intencional que induzca, sin mas, una posible imagen publica de la empresa a
partir de la intervencion sobre dos de las tres variables corporativas canénicas: la
identidad visual y la comunicacion corporativa” (p.27). Gracias a esta definicion nos
acercamos a la mentalidad actual de las empresas en lo que a trabajo corporativo se
refiere, teniendo esta como finalidad la creacion de una imagen publica especifica en la

mente del publico objetivo mediante los mensajes que la marca comunica.

Para poder trasladar la imagen que pretenden la marcas a su publico objetivo, es
importante que todos los trabajadores comprendan a la perfecciéon la idea que se
pretende transmitir ya que la imagen de marca es el resultado de todas las acciones de
los trabajadores, es por ello que se llevan a cabo acciones corporativas como eventos de
comunicacion interna por parte de la marca para recordarles la importancia que tienen
dentro de la compafiia. El autor Torrents (2005) define los eventos corporativos como
“actos en directo, efimeros, presenciales, colectivos disefiados a medida y que cuentan
con una carga de motivacién que pretenden una respuesta determinada del pablico al
que se dirigen” (p.34) Esta definicién ya nos da una idea sobre el motivo por el que se
realizan los eventos corporativos; pretenden una respuesta determinada de los asistentes
o mejor dicho, buscan una reaccion por parte de estos. Los eventos persiguen persuadir
y provocar una respuesta en la audiencia. “Los objetivos que se persiguen son de
motivacion, corporativismo, de sentimiento de pertenencia a un colectivo, formacion,
notoriedad y recuerdo” (Torrents, 2005, p.37) Segun este autor diferenciamos 5 tipos de
objetivos cuando hablamos de eventos corporativos, la eleccion de estos depende del

tipo de evento que cree la marca ya que no todos tienen la misma finalidad.

Un detalle importante con relacion a los eventos corporativos es que “ademas de
comunicar, trasladan la imagen, estilo y responsabilidad social corporativa de una
organizacion, permiten la interrelacion con los “stakeholders”, parte fundamental de la
estrategia de comunicacion empresarial” (Herrero y Campos 2010, p.3) Esta afirmacion
deja claro que los eventos internos son un lugar especifico creado a propdsito con el

ambiente adecuado para que aquellos valores que quiere trasladar la marca a sus



trabajadores, calen en ellos de manera perfecta, es decir, los eventos corporativos son el

lugar perfecto para transmitir el mensaje deseado a tu publico interno.

“Las compaiias que comercializan productos y servicios necesitan posicionar o
reforzar su marca y el evento puede ayudar bastante, pues relaciona la marca con sus
publicos” (Campos 2013, p. 89). Reforzar los valores que transmite una marca en la
mente de su publico interno, es uno de los objetivos primordiales que toda marca
deberia tener, ayudando a esta tarea la realizacion de eventos corporativos donde los
asistentes pueden reforzar el conocimiento de esos valores ya que el evento esta creado

y disefiado especificamente para ese fin.

Para Bassat (2008) “el evento puede ser la esencia de la comunicacion de una marca, y
que es algo tan importante como puede ser un spot en la TV, una campafia de prensa o

similar a través de internet!”

Tras esta afirmacién comprendemos la dimension que
tienen este tipo de eventos y también la repercusién de los mismos ya que el alcance que
puede tener un evento de marca puede ser aun mayor que los ejemplos que cita, si se

realiza de manera correcta.
Al analizar la definicion de los eventos de marketing, deducimos el fin de estos:

Actos presenciales —organizados y planificados dentro de la estrategia de comunicacién
de marketing de una organizacion- con el fin de trasladar un mensaje sobre sus
productos, marcas o sobre la propia organizacion, a un publico objetivo, para provocar
una respuesta, o para reforzar, crear o modificar una actitud, a partir de la experiencia
del pablico (Galmés, 2010, p.27)

Tras esta completa definicion, deducimos que el fin de este tipo de eventos, es que el
mensaje que se pretende trasmitir en los eventos quede impregnado no solo sobre los
asistentes del evento, sino también asociado a los productos, la marca o la organizacion.
Esto se hace para provocar una respuesta a largo plazo sobre la actitud del publico

gracias a lo que han vivido durante el evento ademas de dejar asociar sus valores.

! Recuperado de:
https://books.google.es/books?id=AepQAQAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es#tv=onepage&q&f=fals
e



https://books.google.es/books?id=AepQAQAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false
https://books.google.es/books?id=AepQAQAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false

7. Creatividad y su protagonismo en un evento.

Antes de empezar a hablar sobre la creatividad en los eventos, debemos entender
cuando se comienza a hablar del concepto “creatividad” o como definen los grandes

autores este concepto para que posteriormente sea aplicado al mundo de los eventos.

Si buscamos cuando se comenz6 a utilizar el término ‘“creatividad” tenemos que
remontarnos a los afios 50, momento decisivo para el desarrollo de la creatividad.
Durante esta década “se sentaron las bases que pretendian diferenciar a los sujetos de
acuerdo a sus aptitudes inteligentes y creativas, a la vez que se identificaron los factores

que podian influir en la personalidad creativa” (Arroyo, 2005, p.29)

Posteriormente se instaura el término creatividad como una capacidad mas de los seres

humanos:

En la segunda mitad del siglo XX, se unen la creatividad e inteligencia,
dejando claro que sin creatividad no hay inteligencia; posteriormente los
estudios que se presentan desde la década de los noventa hasta comienzos del
siglo XXI, y nuestros dias, plantean la creatividad desde un sujeto que no actla
de forma aislada, sino inmerso en un proyecto social o individual, utilizdndola

unida a otras capacidades. (Martin, 2018, p.198)

Tras este breve repaso por la historia de la creatividad, podemos comprender un poco
mejor la evolucién de este concepto desde sus inicios hasta la actualidad, viéndolo hoy
en dia como una capacidad de los seres humanos para encontrar soluciones a los
problemas de una forma original e ingeniosa que se valora mucho en nuestra sociedad y

mas auln en el mundo de los eventos.

A continuacion vamos a analizar las definiciones del término “creatividad” que han
descrito a lo largo de la historia algunos de los mejores profesionales en el campo de la
publicidad y la psicologia, para conseguir aunar sus significados y reunir sus
semejanzas con el fin de obtener la definicibn més acertada posible del concepto que

entendemos en la actualidad como creatividad.

El psicologo de las teorias “modernas” Guilford (1952) define la creatividad como “las

aptitudes que son caracteristicas de los individuos creadores, como la fluidez, la



flexibilidad, la originalidad y el pensamiento divergente. No es el don de unos pocos
escogidos, sino que es, una propiedad compartida por toda la humanidad en mayor o

menor grado®”

. En otros escritos del autor afiade con relacion a este término (1950) “La
persona creativa tiene ideas novedosas y presenta respuestas a problemas de un modo

poco comin®”.

Moles (1977) entiende la creatividad como una “aptitud del espiritu para organizar los
elementos del campo perceptivo de una manera original y susceptible de dar lugar a

operaciones en cualquiera que sea el campo de los fenomenos™ (p.74)

La autora Caridad Hernandez (1999) describe la creatividad como “aptitudes vinculadas
a la personalidad del ser humano que le permiten, a partir de una informacion previa, y
mediante una serie de procesos internos (cognitivos), en los cuales se transforma dicha

informacion, la solucion de problemas con originalidad y eficacia” (p.66-67)
Ademas de estas definiciones, autores mas modernos entienden la creatividad como:

"Un proceso que se desarrolla en el tiempo y que se caracteriza por la
originalidad, por la adaptabilidad y por sus posibilidades de realizacion concreta.
Entendemos la creatividad también como una forma de elaborar o manipular
mentalmente la informacién para dar lugar a objetos, productos o servicios que
recogerian esas caracteristicas de originalidad y calidad, situando a estos
productos creativos en elementos vinculados con la motivacion, con la
personalidad y actitudes del individuo, que variaran segun el entorno". (Barriga,
2010, p. 37)

El autor Bassat (2014) considera que “la creatividad es hacer algo original y diferente,
mejor que como lo han hecho los demas, y lograr que se convierta en el nuevo modelo a

seguir, o la nueva manera de hacerlo®”

Tras estas declaraciones de grandes autores de la publicidad, relacionamos la
creatividad directamente con la originalidad, un factor que se puede utilizar para la
resolucion de problemas y la creacion de nuevos y diferentes valores que se pueden

asociar tanto a la marca como al producto en si, esa es la finalidad de la creatividad en

2 Recuperado de: https:/vidaacademicaenlinea.cenart.gob.mx/blog-hablemos-de-educacion-
artistica/2017/12/19/cuales-son-las-caracteristicas-de-la-creatividad-25/

* Recuperado de: https://www.neuronilla.com/definiciones-de-creatividad-neuronilla/

* Recuperado de: https://www.neuronilla.com/definiciones-de-creatividad-neuronilla/



https://vidaacademicaenlinea.cenart.gob.mx/blog-hablemos-de-educacion-artistica/2017/12/19/cuales-son-las-caracteristicas-de-la-creatividad-25/
https://vidaacademicaenlinea.cenart.gob.mx/blog-hablemos-de-educacion-artistica/2017/12/19/cuales-son-las-caracteristicas-de-la-creatividad-25/
https://www.neuronilla.com/definiciones-de-creatividad-neuronilla/
https://www.neuronilla.com/definiciones-de-creatividad-neuronilla/

los eventos corporativos, la utilizacion de la creatividad para mostrar todos los valores
afiadidos al producto a los trabajadores ya que ellos serdn los encargados de
comercializarlos posteriormente; por otro lado se busca una identificacion del pablico
objetivo del evento con el producto (mediante la puestas en escena, conferencias,
actuaciones etc.) mediante el uso de la creatividad, por este motivo es tan importante
que estos eventos se desarrollen sin ningun tipo de error y todo salga como esta
rigurosamente planeado, ya que esta en juego una mala comprension de aquellos valores

que se quiere transmitir al publico asistente.

La comunicacién que se lleva a cabo en los eventos de empresa debe estar
cuidadosamente estudiada para que al transmitirla sea memorizada por los asistentes,

Campos (2013) afirma que:

Nada comunica por si sélo: 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 irrupcidon del espectaculo

escénico se convierten en auténticos transmisores de los mensajes corporativos
(p. 89).

Tras esta afirmacion vemos que la creatividad en los eventos corporativos ayuda a una
mejor comprension por parte del publico asistente de aquellos valores que pretende
transmitir, ademas la creatividad en los eventos ha provocado una evolucion en lo forma
de realizar este tipo de actos, no solo gracias a la tecnologia, sino también
revolucionando la puesta en escena o la forma de transmitir el mensaje entre otros; de
esta manera, el evento se ha convertido en toda una experiencia bidireccional entre la
marca y publico, ya que se busca la interaccion de los mismos y no solo una atencion al
monologo que muestra la marca durante el evento se pretende también hacer participes

a los asistentes.

Como indica Gardner “el concepto de creatividad y su percepcion cambia segun el
momento y el entorno social, de tal forma que lo que hemos considerado hace unos afios

algo creativo, puede no resultarlo hoy”. (Campos, 2016, p.155).



Entendemos que la evolucion de la creatividad es muy rapida, ya que en la actualidad y
con el alto grado de desarrollo tecnoldgico y evolutivo que tiene nuestra sociedad
aquello que hoy nos parece una novedad y que puede ayudar a posicionar en buen lugar
a un producto o a la propia marca, puede que mafiana ya no sea tan novedoso 0 no sea

tan creativo y atractivo para el publico.

“Vemos asi como la creatividad publicitaria es mas que la campafia tradicional de la
agencia. La creatividad rompe barreras y marca nuevos limites que se descubren en el

propio camino de su creacion”. (Martin Casado, 2020, p.239)

Esta actual definicién nos indica que gracias a la creatividad se descubren nuevos
limites lo que convierte esta capacidad en un potencial aliado a la hora de mostrar la

originalidad en cualquier proyecto.

Torrents (2005) describe la creatividad como el “arte de hilvanar sus contenidos de una
forma atractiva, inédita, sorprendente o audaz de forma que se establezcan sinergias
entre todos los elementos que conforman dicho evento a favor del mensaje a

comunicar” (p. 95)

Después de comprender estas definiciones, podemos deducir que la creatividad se
utiliza como un ayudante en favor del mensaje a comunicar, uniendo todos los
elementos del evento para que dicho mensaje sea mejor percibido por los asistentes, lo
cual demuestra que la creatividad es un potencial ayudante en los eventos corporativos

(si se usa de manera adecuada) para que el mensaje sea recibido de forma correcta.



8. Etapas de desarrollo de un evento.

Antes de comenzar con las etapas de organizacion de un evento corporativo, hay que
realizarse una serie preguntas bésicas sobre el propio evento para posteriormente
ponerse con su organizacion. Resolver estas preguntas nos ayudard a mejorar la gestion
del evento ya que teniendo la respuesta a todas estas preguntas podremos realizar un

evento de manera correcta.

Baus y Lesly (1981, pp.76-77) utilizaron el paradigma de Lasswell (1948) para aplicar

dichas preguntas a los eventos corporativos:

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

Por qué: propdsito y objetivo.

Cuando: horarios y fechas.

Donde: localidad geografica, instalaciones.

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

IS

Coémo: forma de ejecucion

Tras conocer estas preguntas procedemos a la divisién de la organizacion de un evento
en sus 4 partes principales segun los autores Arroyo y Morueco ya que su forma de
analisis nos parece la mas completa para el campo de los eventos corporativos que
estamos analizando; las etapas en las que se divide son: Investigacion, Planificacion,

Ejecucion y Post-evento.

Investigacion

Antes de empezar el proceso de produccion de cualquier tipo de evento es necesario
contar con una serie de datos basicos y fundamentales para su planificacion (Arroyo y
Morueco, 2012).

Esta primera fase hace referencia al estudio que se hace sobre el tipo de evento que
quiere llevar a cabo la empresa. La agencia y la empresa se tienen que poner de acuerdo
sobre aquellos requisitos que desea que tengan lugar durante el evento, asi como

aquellos que es viable realizar y aquello que no. Para ello la agencia organizadora



necesita respuesta a una gran cantidad de preguntas; todos los detalles y requisitos se

mostraran en un briefing que hara llegar la empresa a la agencia.

Arroyo y Morueco (2012) definen un Briefing como “un resumen detallado sobre el

evento con el fin de obtener toda la informacion de la empresa que lo desarrolla”.

Tras esta breve definiciobn se comprende un poco mejor la importancia de este
documento a la hora de organizar un buen evento, ya que se trata del comienzo del
mismo, sin todos los datos que facilita la empresa a la agencia no se podria empezar a

investigar ni preparar el evento en si.

Los datos necesarios que deben estar incluidos de manera indispensable en un briefing

segn Arroyo y Morueco (2012, p.56 ) son:

e Nombre de la empresa.

e Actividad de la empresa.

e Productos y/o servicios que comercializa.

e Publico al que esta dirigido.

e Presupuesto con el que contamos.

e Aspiraciones economicas y financieras del cliente.
e Conocer el proposito del evento.

e Directivos de la organizacién y su participacion en el acto.
e Fecha del evento.

e Oradores previstos.

e Invitados especiales.

e Base de datos.

e Lugares alternativos de realizacion.

e Financiacion del evento.

e Sponsosrs o patrocinadores.

e NuUmero de invitados.

e Organigrama actual de la empresa

Una vez que se dispone de todos los datos anteriores se puede comenzar la planificacion
del evento, pero, si la agencia o los organizadores tuviesen algun tipo de duda o
cuestion pueden realizar otro documento llamado Contrabriefing en el que exponen sus

dudas a la empresa para poder continuar con la planificacion.



Planificacion:

Arroyo y Morueco (2012) definen esta etapa como aquella en la que “el organizador
debera tener en cuenta todos los aspectos ya detallados y que determinaran la calidad y

el éxito del evento” (p.56)

En esta etapa es el momento de ver como se puede llevar a cabo el evento, es la hora de
organizar todo aquello que nos ha pedido la empresa y ver como ser va a llevar a cabo,

viabilidad, futuros problemas, soluciones, personal, espacios etc.
Ejecucion:

Es el momento en el que se muestra el resultado de todo el estudio y la organizacion
para dicho evento; si estas fases previas se han realizado de manera correcta el evento se
desarrollara sin ningun tipo de contratiempo. Como comentabamos en la fase anterior,
hay que tener en cuenta los posibles problemas o adversidades a las que nos tendremos
que enfrentar en un evento, ya que el buen resultado del mismo no solo depende de una
correcta organizacion, sino de un sinfin de actores y circunstancias ajenas a nosotros.
Mediante una buena planificacion aseguraremos que la ejecucion sea la mejor posible y

con una menor cantidad de errores.

“En esta etapa se llevaran a la practica todas las acciones planificadas con anterioridad”

(Arroyo y Morueco, 2012, p.57)
Post-evento:

Una vez finalizado el evento llega el momento del analisis. Hay que estudiar los
resultados y ver si se han cumplido los objetivos propuestos previamente por la
empresa. Gracias a la tecnologia de la que se dispone en la actualidad es mas facil llevar
a cabo una medicion de resultados pero muchos de los resultados son intangibles por lo
que no se veran hasta que no se transmitan en beneficios para la empresa. Transmitir
una buena imagen de marca a través de una buena identidad asegurara siempre buenos

resultados.

Ademas de analizar los datos para observar los resultados, las cifras también nos
muestran cdémo ha ido el evento, si se ha transmitido correctamente aquello que queria
transmitir la marca y sobre todo que debemos mejorar para futuros eventos

corporativos.



Arroyo y Morueco (2012) diferencian dos tipos de analisis “Actividades de seguimiento

y Aplicacion de encuestas de satisfaccion y reporte de resultados” (p.57)

Esto autores diferencian entre andlisis cualitativo y cuantitativo. Como veiamos
anteriormente, gracias a la tecnologia realizar estas tareas de analisis es mas sencillo en
la actualidad, pero no siempre tienen por qué realizarse de forma on-line también se
puede hacer mediante entrevistas o reuniones posteriores al evento, de esta forma se
consiguen unos resultados mas acertados en lo que a opiniones y sensaciones del

publico asistente se refiere, dejando de lado los datos cuantitativos de las encuestas.



9. Evento “Great” de Coca-Cola

9.1 Metodologia de Andlisis: Estudio de caso y entrevista.

El primer tipo de metodologia que vamos a llevar a cabo es el estudio de caso, una
forma muy util de analizar diferentes fendmenos, investigando estos en profundidad y

sin referirse a datos exactos o cuantitativos sino gracias a métodos cualitativos.

La doctora Martinez Carazo utiliza este método de analisis para sus estudios de
estrategia y gestion de empresa, y afirma que “el método de estudio de caso es una
herramienta valiosa de investigacion, y su mayor fortaleza radica en que a través del
mismo se mide y registra la conducta de las personas involucradas en el fenémeno
estudiado” (Martinez Carazo, 2006, p. 167)

Se entiende el Estudio de caso como:

Un tipo de investigacion presente en las ciencias sociales que consiste en
la observacion detallada de un sujeto de estudio. Este tipo de investigacion es

tipico de disciplinas como la psicologia, la sociologia y la antropologia.

Los estudios de caso forman parte de la investigacion cualitativa; es decir,
aquella investigacion que se centra en estudiar un fendmeno en profundidad en
lugar de usa la estadistica para sacar conclusiones generales. (Rodriguez. 2018.
Lifeder. Estudio de caso: Caracteristicas, Metodologia y Ejemplo. Recuperado

de: https://www.lifeder.com/estudio-caso/)

Este tipo de metodologia es la mas adecuada para analizar el caso practico de este
estudio: el evento corporativo "Great" de "Coca-Cola". EI motivo es que los resultados
obtenidos de dicho evento no fueron medidos de manera estadistica, sino que la propia
marca utilizo un andlisis cualitativo posterior para conocer los resultados de una manera
diferente a las cifras, basandose en las sensaciones y opiniones de los asistentes no en

datos numéricos.


https://www.lifeder.com/estudio-caso/

El estudio de caso utiliza técnicas diferentes a las encuestas o la recopilacion de datos,
se centra en una forma de obtencion de los resultados mediante entrevistas, observacion
de los comportamientos de los participantes etc. Por este motivo, el método de estudio
de caso se acerca mas al tipo de analisis que queremos realizar sobre este evento, para

poder posteriormente analizar los resultados.

El segundo método de analisis que hemos utilizado ha sido la entrevista. “La entrevista
es una técnica de recoleccion de datos que involucra el cuestionamiento oral de los
entrevistados ya sea individualmente o en grupo”. (Dasuancanaca, 2013. La entrevista

como método e instrumento. Recuperado de es.slideshare.net)

La entrevista nos ha permitido el acceso a la informacion del evento gracias a la
colaboracion de Sofia Fernandez, coordinadora del evento “Great” para Coca-Cola
European Partners. Durante la entrevista fueron realizadas una serie de preguntas que
nos permitieron la obtencién de datos y cifras exactas que han permitido la realizacion
de este andlisis. Las preguntas que se realizaron durante la entrevista fueron las

siguientes:

1. ¢A quién pertenece Coca-Cola European Partners?

¢Qué es Coca-Cola European Partners?

¢ Cuéntos trabajadores tiene Coca-Cola European Partners?

¢ Cuéntos trabajadores asistieron al evento?

¢Qué son los Top Managers de Coca-Cola European Partners?
¢En qué fechas tuvo lugar el evento?

¢Por qué esa localizacion para el evento?

¢ Qué temas se trataron durante el evento?
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¢ Coémo se desarroll6 el evento?
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. ¢ Cual era el objetivo del evento?
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. ¢ Qué valores se querian abordar en el evento?
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. ¢Cual era el concepto del evento?
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. ¢ Qué elementos tecnoldgicos y audiovisuales se utilizaron?
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. ¢ Fue resefiable el uso de la creatividad en la organizacion del evento?
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. ¢, Cual fue el presupuesto del evento?
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. ¢Hubo problemas para su organizacion o durante el desarrollo del evento?
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. ¢, Cudles fueron los resultados del evento?



La respuesta a todas las preguntas realizadas a la coordinadora del evento se muestran

divididas en los apartados siguientes del caso practico.

Debemos afiadir que el departamento de coordinacion del evento nos facilito diferentes

recursos audiovisuales para la realizacion del estudio sobre el evento.

9.2 Analisis de la marca Coca- Cola.

Antes de comenzar el estudio sobre el evento Great de Coca-Cola, vamos a acercarnos a
la propia marca Coca-Cola para poder entender mejor su estructura y posicionamiento
como marca en el mercado actual asi como el contexto en el que opera la compafiia de

refrescos mas famosa del mundo.

La marca "Coca-Cola™ pertenece a la multinacional The Coca-Cola Company, una
compafiia estadounidense considerada como una de las mayores empresas de todo el
mundo. Es mundialmente conocida por producir el refresco que forma su nombre

comercial y ademas, el refresco que mas se consume en todo el mundo, la Coca-Cola.

La "Coca-Cola" es una bebida gaseosa refrescante que nacié en 1886 como un producto
medicinal patentado contra los problemas digestivos (Fuente: Coca-Cola Journey®). Su
crecimiento fue exponencial en todo el mundo hasta tal punto que en la actualidad este
producto se comercializa en mas de 200 paises, tiene unas ventas diarias de mas de
1.700 millones de refrescos y se ha convertido asi en una de las marcas mas reconocidas

por la poblacion. (Fuente: DW)

Para conocer mejor las dimensiones de la marca de refrescos vamos a ver una serie de
datos sobre la marca: The Coca-Cola Company tiene un valor aproximado de 79.210
millones de ddlares y casi la mitad de su mercado esta en Estados unidos; en el afio
2019 segun una estimacion, la marca obtuvo unos ingresos de 37.600 millones de

ddlares (Fuente: Mercado Negro). En relacion al personal que emplea de manera directa

% Coca-Cola Journey es una subpégina oficial de Coca-Cola que muestra la historia y valores de la
compaifiia.



e indirecta esta marca alrededor de todo el mundo, cuenta en la actualidad con mas de
700.000 trabajadores. (Fuente: Puro Marketing)

La realidad sobre su conocimiento en todo el mundo se debe a su elevada inversion en
publicidad desde sus inicios. Los anuncios de "Coca-Cola" destacan por su musica,
situaciones felices, duracion elevada o mensaje de felicidad. Las cifras revelan esta
elevada inversion, ya que en 2019 "Coca-Cola" invirtié 4.240 millones de délares en

publicidad para todo el mundo. (Fuente: Mercado Negro)

El caso del producto estrella “Coca-Cola” es digno de estudio ya que el producto en
cuestion no es saludable y pese a ello es de los més conocidos en todo el mundo. The
Coca-Cola Company ha sabido hacer frente a toda la problematica de su producto con
relacién al azucar y ha reaccionado creando nuevos derivados de la Coca-Cola que no
contienen azucar o lo tienen en menor cantidad consiguiendo asi que su consumo siga
creciendo afio tras afio. Esto la ha convertido en todo un ejemplo de adaptabilidad y

reinvencion en el mercado actual.

Ya hemos confirmado que Coca-Cola es el producto estrella de The Coca-Cola
Company pero no es el Unico, en la actualidad la marca cuenta con més de 20 productos
diferentes divididos en: Bebidas con Gas, Bebidas sin gas, Bebida Ecoldgicas, Aguas,
Zumos Yy néctares de fruta, Zumos infantiles y Bebidas Energéticas. (Fuente: Coca-Cola

European Partners®)

® Coca-Cola European Partners es la embotelladora del producto Coca-Cola en Espafia y Portugal.



Figura 1’
Marcas que comercializa The Coca-Cola Company en 20109.
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Fuente: Coca-Cola European Partners

Uno de los factores diferenciales de la marca Coca-Cola desde sus inicios han sido sus

envases ya que pretendia distinguirse de la competencia de una forma original:

La iconica botella de vidrio de Coca-Cola fue creada en 1915 por la Root Glas
Company de Terre Haute, Indiana. Como la idea era diferenciarse de otras bebidas, la
compafiia encargo el disefio de una botella que fuera reconocible incluso en la oscuridad

o después de romperse. (Fuente: Coca-Cola Journey®)

" En esta imagen se muestran las marcas que componen The Coca-Cola Company divididas por

categorias de producto. Algunas de las marcas presentes en la imagen no se comercializan en el mercado

Europeo.

8 Articulo: La historia detras de la botella Contour de cristal. Historia de Coca-Cola.



Uno de los motivos por los que Coca-Cola realizaba estos envases tan elaborados era
diferenciarse de sus competidores a cualquier precio. Por otro lado la marca también
declara que otro de los motivos por los que a lo largo de los afios han realizado tantos y
tan diferente envases de Coca-Cola es para poder adaptarse a los gustos y necesidades
de todos los consumidores. Es por ello que a lo largo de su historia han creado envases

de diferentes tamafos, disefios y materiales como vemos a continuacion.

Figura 2

Envases que comercializa Coca-Cola.’

Fuente: Coca-Cola Espafia (2019)

En Espafa existe una peculiaridad con la comercializacion de este producto. Como ya
hemos dicho anteriormente el producto Coca-Cola pertenece a la marca The Coca-Cola
Company pero, para que el producto pueda ser embotellado y distribuido de manera
correcta e igual en todos los paises del mundo, la marca debe de contar con empresas
especializadas en este sector, es por ello que en funcién de cada territorio este proceso
lo llevan a cabo diferentes empresas profesionales del sector. En el caso de Espafia, la
marca que embotella y distribuye los productos de la marca The Coca-Cola Company se
llama Coca-Cola European Partner; ademas de cubrir el territorio espafiol, esta

compariia también da servicio a Portugal.

% En la figura vemos los envases que comercializa la marca Coca-Cola desde los mas pequefios de
doscientos mililitros hasta los de dos litros algunos de ellos ya no se comercializan ya sea por evolucion
del envase o por que han sido fabricados como ediciones limitadas.



9.2.1 Introduccién del evento

Toda la informacion obtenida sobre el evento ha sido facilitada por Sofia Fernandez,
encargada del departamento de coordinacion de eventos de Coca-Cola European
Partners. Los datos se recogieron durante dos entrevistas telefonicas con la encargada
asi como distintos emails con documentos audiovisuales facilitados por la misma

persona.

El evento recibid el nombre de “Great” una denominacion acorde con el concepto que

queria transmitir la marca.

Anteriormente hemos diferenciado la marca principal The Coca-Cola Company que es
la duefia de la empresa y la que impone las bases para que las empresas de todo el
mundo las cumplan y por otro lado, Coca-Cola European Partner, la empresa
encargada de embotellar y distribuir los productos en Espafia y Portugal. El evento iba

destinado para los empleados de Coca-Cola European Partner.

El evento corporativo “Great” se trata de una reunion anual para los 550 Top Managers
o directores de las empresas que distribuyen y embotellan el producto; Coca-Cola
European Partner es una empresa de muy reciente creacion, antes de juntarse todos los
profesionales bajo ese nombre, el producto Coca-Cola era embotellado y distribuido por
empresas locales de cada territorio de Espafia pero hace unos afios la marca The Coca-
Cola Company propuso que se juntaran todas bajo un mismo nombre y este fue en un
principio Coca-Cola Iberian partner y posteriormente Coca-Cola European Partner, tal

como nos cuenta Sofia Fernandez coordinadora del evento.

Esta union fue un paso muy importante para la marca, y por eso se encargan de que la
relacién entre estas empresas sea una perfecta sincronia para el correcto funcionamiento

del embotellamiento y distribucién de los productos en nuestro pais.

Los 550 directores asistentes fueron seleccionados para la asistencia a este evento con la
finalidad de transmitir posteriormente todo lo explicado en el evento a los empleados de

las fabricas que dirigen segun cuenta Sofia Fernandez.

El evento tuvo lugar en Valencia, una ubicacion espafiola perfectamente adecuada para

acoger a cientos de visitantes y que contaba con el espacio perfecto para la realizacion



del evento corporativo de la envergadura de “Great”, el palacio de congresos de

Valencia.

La duracién fue de dos dias consecutivos ya que los contenidos y experiencias
disefiadas para los asistentes no permitian la realizacion del evento en una sola jornada
ademas de la logistica de organizacion de los viajes ya que acudieron directivos de toda

Espana.

El evento tenia varias finalidades, por un lado analizar los resultados de la marca
durante el pasado afio, también conocer y explicar las nuevas estrategias que iban a
implantar en este afio, y finalmente presentar las novedades de la marca a todos los
directivos. Para mostrar estas medidas y resultados, la marca apostd por una fuerte
estrategia creativa tanto para el disefio de los espacios, como para las conferencias y

ponencias que tuvieron lugar durante el evento.

Uno de los elementos mas importantes del evento fue la fuerte apuesta por parte de
Coca-Cola European Partner por la sostenibilidad. Gracias al grado de desarrollo de la
tecnologia pudieron ahorrar en elementos fisicos y trasladando todo a contenido online a

través de pantallas y de la propia aplicacion.

La fuerte apuesta por el contenido online y tecnoldgico también se trasladé a una
aplicacion creada en exclusiva para el evento que sirvio de guia a cada uno de los
asistentes durante la duracion del mismo. El contenido digital fue palpable en todo
momento, gracias a las animaciones y disefios creados para “Great” ademas de las

proyecciones sobre objetos.

Todo este acontecimiento no podia pasar desapercibido en lo que a recuerdo se refiere,
por lo que se contratd a un equipo de grabacion en directo que estuvo filmando durante
los dos dias para obtener recursos sobre los mejores momentos del evento con la

intencion de poder realizar un video de recuerdo posterior.

El primer dia culmino con una trasformacion radical del espacio donde tuvieron lugar
las ponencias durante el dia, convirtiéndolo en un restaurante de gala para que se

desarrollara la cena de los 550 comensales amenizada por musica en directo.

Tras un primer dia lleno de ponencias y conferencias de la marca a sus directivos a nivel

nacional, tuvo lugar una jornada mas relajada y distendida donde los trabajadores



pudieron estrechar lazos con los presentes con la idea de reforzar las relaciones entre
ellos para una mejora de la relacion laboral. Para este cometido se acondicioné el
espacio donde habian tenido lugar las ponencias y se instalaron doce stands de madera
con algunas de las marcas que comercializa The Coca-Cola Company con la idea de que
los asistentes pudieran acercarse a cada uno de estos stands de forma libre, para charlar

y ademas conocer los nuevos productos por los que apuesta la compafiia este afio.

El evento finaliz6 con una entrega de premios y obsequios a los asistentes y un cierre
por parte de los directivos de la compafiia agradeciendo la asistencia y motivando a los
directivos hacia la mejora y el progreso de Coca-Cola European Partners, poniendo asi

el broche final a una experiencia Unica y creativa.

9.2.2 Objetivos

Los objetivos planteados para este evento eran relativamente sencillos ya que se trata de
un evento anual que trata de seguir inculcando los valores que transmite la marca a los

top managers de cada una de las sedes de Coca-Cola European Partners.

El primer y principal objetivo de la marca era trasladar las novedades por las que
apuesta la compafiia a lo largo de este afio de manera que fueran conocidas por todos los
asistentes para que posteriormente fueran aplicadas en sus empresas a lo largo de

Espafia y Portugal.

Otro de los objetivos primordiales del evento ligado a las novedades, era transmitir la
estrategia de la compafiia para este nuevo afio a los top managers. Querian destacar que
de ellos depende el buen funcionamiento de la compafiia en nuestro pais por lo que es
muy importante que la estrategia se implante de manera uniforme en todas las empresas
de Coca-Cola European Partners de Espafia. Para la correcta implantacion de las
nuevas estrategias de la compafiia es muy importante que los top managers funcionen
como emisarios del mensaje que se les transmite en este tipo de eventos para que
posteriormente ellos se lo muestren a todos los trabajadores de cada una de sus fabricas
de nuestro pais ya que un error en esta cadena podria desembocar en un problema

mucho mayor para la marca.



Uno de los objetivos secundarios en este evento fue, por un lado mostrar una imagen
actual y creativa de la empresa como marca innovadora que apuesta por la tecnologia y
la sostenibilidad para la realizacién de eventos.

Otro objetivo secundario muy importante en este acto corporativo fue hacer participes a
los asistentes de la marca mediante el evento, creando acciones y actividades para los
mismos con el objetivo de que estuvieran orgullosos de ser parte de una gran empresa

como es Coca-Cola.

Coca-Cola European Partners es una marca gque cuenta con mas de 4000 empleados en
Espafia por lo que la cadena de direccion es bastante amplia en nuestro pais, es por ello
que uno de los objetivos era conseguir una mayor cercania tanto por parte de los top
manager entre ellos como con los cargos superiores que estuvieron presentes en el

evento.

The Coca-Cola Company es propietaria de mas de 200 referencias'® distintas de
productos en el mercado mundial y cada afio apuesta por la creacién de nuevas y
originales referencias, es por ello que uno de los objetivos de este evento fue dar a
conocer algunas de las mismas ya que pueden llegar a implantarse en nuestro mercado

en afos futuros.

9.2.3 Creatividad

La creatividad jugo un valor esencial en este producto ya que se aposto por ella como
forma de enlace con los asistentes asi como para una mejor comprension del mensaje tal

como nos cuenta Sofia Fernandez.

Este valor estuvo presente en muchos de los aspectos del evento “Great”, pero uno de
los més destacables fue su singular aplicacién. Esta App “‘fue uno de los activos més
importantes del evento ya que fue disefiada Unica y exclusivamente para este fin por lo
gue estaba perfectamente adaptada a todas las necesidades de los asistentes. Tal como

nos cuenta la coordinadora del evento, la App fue el centro de comunicacion entre los

10 Término interno de la marca para referirse a las submarcas de sus productos.
1 Abreviatura del término Aplicacion.



asistentes, asi como su agenda para las diferentes actividades organizadas durante los
dos dias de duracion. Esta aplicacion gestionaba para cada usuario de manera individual
todos sus desplazamientos hasta el lugar del evento ya que fue a nivel nacional y
asistieron directivos de todas partes de Espafia; ademas también mostraba la reserva del

alojamiento para cada uno de los asistentes
Figura 3

Aplicacion interna del evento'?.
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Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020)

La App no solo contenia informacién de desplazamiento y alojamiento, también se uso
como agenda para mostrar los horarios de las diferentes ponencias que tuvieron lugar
durante el evento asi como mostrar informacion del contenido del que trataba dicha
ponencia. Por otro lado, los asistentes disponian de su acceso al lugar del evento
mediante un codigo QR que generaba la aplicacion y les permitia su entrada al recinto.
Ademas, la App también contenia un software para la traduccion simultanea de las

ponencias a otros idiomas para los asistentes extranjeros, asi como un sistema de Chat

2 En la imagen podemos ver 3 capturas de pantalla de la aplicacién que utilizaron los asistentes durante
el evento; en el lado izquierdo el menu principal de la aplicacion, en segundo lugar la agenda y en tercer
lugar los billetes de tren.



online para realizar votaciones de decisiones corporativas y un sistema de mensajes

privados para poder comunicarse entre los asistentes.

El verdadero motivo por el que se invirtié tanto esfuerzo y recursos en la creacion de
una aplicacion tan completa fue la sostenibilidad, segin nos describi6 la coordinadora

del evento.

La sostenibilidad se ha convertido en un valor fundamental de la marca The Coca-Cola
Company y es por ello que trataron de fomentarlo a través del evento reduciendo al
maximo todos los elementos corporativos habituales en este tipo de acontecimientos
como carteleria, libretas, boligrafos, etc. Gracias a la creatividad y al disefio tan
completo de la aplicacién se sustituyeron todos los elementos tradicionales por digitales
ya que la App contenia todo lo necesario para los asistentes, apostando asi por el medio
ambiente gracias a la tecnologia; Llevaron el compromiso con la sostenibilidad un poco
mas lejos, realizando un documento publico en el que declaraban todo lo que se habia
reciclado y aquello que se habia fabricado con dichos materiales.

Una gran apuesta por la creatividad fue la contratacion de guionistas por parte de la
compafiia para que ayudasen a los ponentes para que las comunicaciones fuesen lo méas
amenas posibles, transmitiendo de manera correcta el mensaje pero si caer en el
cansancio del publico y la consecuente pérdida de atencién. Las charlas se vieron
apoyadas por un amplio equipo técnico que ayudd a los ponentes a realizar sus

presentaciones para que fueran llamativas y creativas a la par que corporativas.

La compafiia encargo a un estudio de arquitectura el disefio de una forma especifica de
madera para la proyeccion de todo el material audiovisual programado para el evento,
tanto las diapositivas de los ponentes, como los videos corporativos del evento, esta

técnica estd muy de moda en los eventos actuales y se conoce como Video Mapping®.

3 Es el arte de usar proyecciones de video y luz sobre cualquier superficie convirtiendo objetos en
escenarios dindmicos tridimensionales.



Figura 4

Estructura de madera exclusiva para el evento.
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Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020).

Otra gran apuesta creativa por parte de Coca-Cola European Partners fue la
contratacion de artistas nacionales e internacionales como Nuria Roca, presentadora y
maestra de ceremonias del evento y la artista internacional Ana Mena para interpretar
algunos de sus grandes éxitos durante el evento. La presentadora contaba ademas con
una camara en directo para enfocar a los asistentes y que aparecieran en la pantalla
principal como en los estadios Americanos con el objetivo de que la gente entablara una

buena relacion con los demas de una forma divertida.

Por dltimo, la compafiia quiso que un evento que habia costado tanto esfuerzo llevar a
cabo perdurase en el tiempo, por ello se contrataron 3 empresas diferentes de grabacion
y fotografia para que se encargaran de inmortalizar todos los grandes momentos del

evento.



Figura 5

Presentadora y publico asistente en el auditorio.

Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020).

9.2.4 Ubicacion

La ubicacion elegida no fue al azar, Coca-Cola European Partnters sac6 a concurso el
evento con los requerimientos que necesitaba el espacio para que el evento se realizara

de manera correcta.

Distintas agencias presentaron propuestas sobre posibles espacios en los que podia
realizarse el evento y tras una deliberacion de la compafiia se eligié el Palacio de
congresos de Valencia ya que cumplia con todos los requisitos que la marca habia

exigido.

La ubicacion elegida estaba muy unida a las fechas seleccionadas ya que se buscé un

lugar que estuviera bien comunicado para que los asistentes pudieran acudir de forma



sencilla por transporte publico; Valencia cumplia perfectamente con los requisitos ya
que cuenta con una buena comunicacion de trenes de alta velocidad asi como un

aeropuerto con vuelos nacionales e internacionales.

Otro factor que se tuvo en cuenta a la hora de elegir Valencia como ubicacion para la
realizacion del evento fue el clima favorable con el que cuenta la ciudad durante todo el
afio ya que su temperatura media es de 18 grados, esto se debe a su cercania al mar
mediterraneo. Era importante que la temperatura no fuese muy fria ya que el evento

tuvo lugar el 22 y 23 de Enero por lo que Valencia era una ubicacién excelente.

Finalmente el palacio de Congresos reunia todas las caracteristicas para albergar el
evento ya que cuenta con una capacidad en su auditorio principal para mas de 1.200
personas y dispone de diferentes salas para conferencias y exposiciones. Todas las salas
y auditorios estan equipados con medios técnicos y audiovisuales lo que convertia a este

espacio en el lugar idoneo tanto por su ubicacion como por su equipacion.

9.2.5 Publico asistente

Coca-Cola European Partners cuenta con 4000 empleados de manera directa en Esparia
que se encuentran repartidos en las diferentes comunidades auténomas que conforman
nuestro pais. Todos estos trabajadores dependen de diferentes embotelladoras

encargadas de almacenar embotellar y distribuir los productos de la compaifiia.

En cada una de las embotelladoras existen los denominados Top Managers que son los
responsables de equipos de cada una de las fabricas. Ademas del evento anual que
estamos analizando, cada uno de estos lideres de equipo realiza un evento a pequefa
escala en su fabrica para comunicar todo lo aprendido y las novedades que se han

tratado en el evento anual al resto de trabajadores.

Este evento es un acontecimiento anual que se realiza Unica y exclusivamente para los

Top Managers de las embotelladoras, este afio bajo el titulo “Great”.

Para este evento el nimero de Top Managers asistentes fue de 550 segin nos cuenta la

coordinadora del evento; Ademas de los lideres de equipo también asistieron 8



directivos a nivel nacional asi como 2 artistas invitados para la amenizacion del evento,
el resto del personal eran empleados del auditorio, personal de catering, técnicos o

personal interno de la compafiia.

9.2.6 Comunicacién

Para analizar la comunicacion de este evento vamos a dividirla en 3 etapas: previa,

durante el evento y posterior.

La comunicacion previa fue muy tradicional ya que los asistentes estan acostumbrados a
realizar este evento una vez al afio y conocer de su existencia por lo que la compafiia no
suele invertir mucho esfuerzo o preparacion en las invitaciones. Los empleados fueron
notificados por email y avisados durante su jornada laboral de las fechas en las que se
iba a realizar el evento; posteriormente tuvieron que facilitar sus datos a direccién para

que se pudieran reservar los alojamientos y transportes.

Con relacién a la comunicacién durante el evento, se realizaron 5 ponencias diferentes
que estuvieron repartidas entre los dos dias de duracidon. Los temas que se trataron
fueron: andlisis de gastos y beneficios del afio anterior, novedades y apuestas de nuevos
productos y mejoras de rendimiento en el trabajo. La comunicacion que se realizd
durante el evento fue muy amena y participativa segun nos cuenta la coordinadora, esto
fue por una apuesta creativa e innovadora de la marca que realiz6 las ponencias en
colaboracion con guionistas y técnicos para que estas fueran mas agradables en lo que a
parte narrativa se refiere y visualmente atractivas en lo referente a la presentacion
audiovisual. Hay que resaltar que las charlas se hicieron grupales entre los diferentes
ponentes con el objetivo de crear una comunicacién activa y bilateral ya que se trat6 de

integrar al pablico mediante preguntas durante las ponencias.



Figura 6

Charla grupal Coca-Cola European Partners

Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020)

La comunicacion posterior al evento se basé en las opiniones de los asistentes a los
organizadores asi como una serie de cuestiones que se realizaron a través de la
aplicacion para conocer el grado de satisfaccion de los Top Managers con el evento asi

como sugerencias de mejora por parte de estos hacia el departamento de eventos.

9.2.7 Presupuesto

Antes de comenzar este apartado debemos saber que todas las cifras sobre el
presupuesto para este evento han sido facilitadas por Sofia Fernandez, coordinadora del

evento “Great” para Coca-Cola European Partners.

El presupuesto total desembolsado fue de 580.000 Euros; dentro de esa cifran estan
incluidos todos los gastos a excepcion del alojamiento de los asistentes, cifra que no nos

fue facilitada.



En este evento el apartado logistico cobro una gran importancia dado el nimero de
personas que acudieron al evento; por ello nos fue proporcionada una cifra exacta del
mismo importe. El presupuesto del apartado logistico fue de 170.000 Euros, que
pertenecen a: Traslados de autobuses, catering, azafatas, contratacion del Palacio de

Congresos de Valencia, seguridad y técnicos.

El resto del presupuesto fue empleado en: desplazamiento de los asistentes, disefio de la
aplicacion y presentaciones, creacion de la estructura de madera a medida,
acondicionamiento del espacio, medios de grabacion y post-produccion, material
corporativo, creacion de contenido audiovisual exclusivo, salario y dietas de personal,

guionistas, artista y presentadora.

9.2.8 Disefioy creacion

El disefio y la creacién tomaron especial importancia en este evento ya que la marca
buscd sorprender a los asistentes mediante contenido audiovisual Unico y creaciones
exclusivas con el objetivo de conseguir una experiencia inmersiva pero a la vez cercana

entre los asistentes y la compafiia.

En primer lugar comenzaremos hablando del logo; fue creado de manera especifica para
el evento a partir de unas directrices de los organizadores que buscaban un logo que
aunase todos los valores del servicio que proporciona la marca Coca-Cola European
Partners destacando la indispensable labor que desempefian sus trabajadores. Tras un

> un concepto que simbolizaba el

tiempo de deliberacion el resultado fue “Great
resultado perfecto entre la alianza de la compafiia con sus trabajadores. El logo cuenta
con un anadido en su parte inferior: “People + Service + Beverages +1°_ Esto se puso
para mostrar que la sincronia entre el personal, el servicio que prestan y sus productos

es un trabajo excelente.

El logo se implantd en un gran disefio en la puerta de entrada, en carteleria del interior

del Palacio de Congresos, en la ropa de las azafatas y en los contenidos audiovisuales.

!4 Great es una palabra inglesa cuya traduccion al espafiol es excelente o grandioso.
5 La traduccién directa es “Personas + Servicio + Bebidas”



Figura 7

Logo del evento en la puerta principal del Palacio de Congresos de Valencia.

3 B L ) o
Pecple + Sejvice + Bpverages W

Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020).
Figura 8

Logo digital proyectado sobre estructura de madera.
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Otro elemento importante de disefio fueron todas las presentaciones de los ponentes ya
que el contenido narrativo se cred en colaboracion con guionistas y las presentaciones
se crearon de forma conjunta entre ponentes y técnicos, por este motivo el resultado fue
espectacular sobre todo teniendo en cuenta que se proyectd sobre una estructura de

madera a medida que resaltaba aun mas el disefio de las presentaciones.
Figura 9

Ponencia Damian Gammel CEO de Coca-Cola European Partners
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Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020)

Con el objetivo de buscar un buena ambiente entre los asistentes se cred la “Great Cam”
una idea original y divertida que consistia en enfocar con la cAmara a algunas personas
del publico al azar que debian realizar la accion que se les proponia en la pantalla

mientras el resto de asistentes lo veia proyectado.



Figura 10

Great Cam de Coca-Cola European Partners

Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020)

El espectaculo de luces y musica fue una recompensa a todos los Top Managers por el
gran esfuerzo que habian realizado durante el afio pasado. La actuacion tuvo lugar el
primer dia de evento y sorprendié por su impresionante puesta en escena, proyecciones,

luces, bailarines y sobre todo la artista invitada, Ana Mena.
Figura 11

Actuacién Ana Mena durante el evento.

Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020)



Las animaciones sobre la estructura del escenario no pararon de sorprender al publico
por su realismo. Todo el evento estaba disefiado a medida para que los asistentes
quedaran impresionados con la puesta en escena y la originalidad de los recursos

audiovisuales.

Figura 12

Animacion de acercamiento de la luna por la presentadora

Fuente: Departamento de coordinacion del evento (2020)

Finalmente, se crearon unos puestos de bebidas a medida para ponerlos en la parte de la
entrada al auditorio para que los asistentes pudieran disfrutar de los nuevos refrescos
que lanza la compafiia cada afio de una manera mas cercana a sus compafieros. Estos
puestos pertenecian a las distintas marcas que forman parte de la compafia The Coca-
Cola Company. El disefio de estos puestos estaba especificamente medido para buscar
un ambiente cercano similar al de un bar; por este motivo los puestos disponian de una

barra para poder consumir los refrescos segin nos cuenta la coordinadora del evento.



Figura 13

Puestos a medida de submarcas Coca-Cola.
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Fuente: departamento de coordinacién del evento (2020)

9.3 Resultados

Antes de comenzar este apartado, debemos saber que los resultados fueron medidos a
través de las opiniones que los asistentes fueron transmitiendo tanto a sus compafieros
como a los organizadores, asi como mediante unas valoraciones y sugerencias de

mejora individuales que se realizaron a través de la aplicacion.

Los resultados fueron muy positivos tal como nos cuenta la coordinadora del evento.
La asistencia fue del 97% por lo que se considerd todo un acierto la eleccion de las
fechas; por otro lado la gente también comento que la localizacion habia sido excelente
ya que el palacio de congresos de Valencia estaba muy bien preparado para la

celebracion del evento.

La tasa de aceptacion del contenido de las ponencias fue muy positiva ya que la gente
las describié como “tecnologicas e interactivas™ en su amplia mayoria; los contenidos y
disefios audiovisuales fueron uno de los elementos méas alagados por los asistentes ya
que los consideraron un recurso muy adecuado para la transmisién de informacion en la

actualidad.



El nimero de asistentes ascendio a un total de 550, pese a la elevada cifra muchos de
ellos lo caracterizaron de cercano, esto fue gracias a todos los elementos que se crearon
para que el pablico empatizara con sus compafieros mediante los puestos de bebidas que

se instalaron o la “Great Cam” entre otros.

Finalmente los asistentes concluyeron que habia sido una experiencia muy motivadora
para comenzar el afio con energia y que esperaban con ganas el proximo evento de

Coca-Cola European Partners.

10. Conclusiones

Las conclusiones que extraemos tras la realizacion de este estudio son las siguientes:

En primer lugar deducimos que el significado de la palabra “evento” varia segin la
persona ya que no hay una homogeneidad entre las definiciones de los especialistas del
sector y la Real Academia Espafiola. La definicion de la R.A.E. resulta ambigua y algo
anticuada para el concepto tal como lo entendemos en la actualidad. En relacion con
este término podemos concluir que en la actualidad la palabra “Acto” y “Evento” se

utilizan como sinénimos.

La definicion de la palabra “evento” mas acertada que hemos conseguido ha sido
uniendo las distintas definiciones de expertos del sector y es la siguiente: “Acto
organizado de manera deliberada y que tiene un fin en si mismo independientemente de
la tipologia de este, juntando en un mismo entorno a los dos agentes necesarios para que

se produzca la comunicacion del mensaje”.

Los eventos corporativos juegan un papel fundamental en la transmision de la imagen
corporativa de la compafiia al publico objetivo, esto se debe a que gracias a los eventos
corporativos se pueden reforzar los valores de la compaiia en la mente de sus
trabajadores que posteriormente seran los encargados de transmitirla al publico objetivo
a través de la venta del producto, la muestra de beneficios del producto o el boca a boca
entre las personas de su entorno; por otro lado gracias a los eventos corporativos la

marca puede trasladar su imagen, estilo y responsabilidad social a sus trabajadores



haciendo que estos comprendan su importancia dentro de la compafiia haciéndolos saber

que son un activo fundamental de la empresa.

Podemos concluir entonces que los eventos corporativos 0 eventos de comunicacion
interna son el lugar especifico creado a propdsito con el ambiente adecuado para que
aquellos valores que quiere trasladar la marca a sus trabajadores, calen en ellos de

manera perfecta.

La creatividad se ha vuelto un elemento fundamental en los eventos si se pretende
conectar con el pablico objetivo, esto se debe a que la creatividad se utiliza como
ayudante en favor del mensaje a comunicar, uniendo todos los elementos del evento

para que dicho mensaje sea mejor percibido por los asistentes.

Tras este estudio hemos descubierto que la creatividad se relaciona de forma directa con
la originalidad y que es un potencial aliado que deben usar las marcas en sus eventos si
pretenden llegar de forma correcta a su publico objetivo ya que gracias a la creatividad

se presentara el mensaje de forma atractiva y conseguira captar su atencion.

Por otro lado la creatividad tiene un inconveniente y es su répida evolucion de tal
manera que aquello que hoy nos resulta creativo y original puede no serlo en un futuro
cercano, es por ello que las marcas deben estar actualizadas y enteradas de las

tendencias creativas actuales para emplearlas en su favor.

Gracias al analisis realizado hemos averiguado que las fases de desarrollo de un evento
son similares en la mayoria de los casos al corresponderse el estudio tedrico con el caso
practico. Para realizar un evento debe haber 4 fases principales: investigacion,

planificacién, ejecucion y post-evento.

Siguiendo estas fases de manera rigurosa conseguiremos que el evento se realice de
manera correcta ya que tendremos un control total de la situacién, evitando imprevistos

gue pueden suponer una amenaza para la comprensién del mensaje.

La investigacion y estudio del caso practico de Coca-Cola ha revelado la importancia de
una buena organizacion para un resultado Optimo de un evento corporativo
multitudinario; la creatividad jugo un papel fundamental en este caso consiguiendo una

gran aceptacion del mensaje que se pretendia transmitir.



El analisis de un evento corporativo de una multinacional como Coca-Cola nos ha
demostrado la importancia de este tipo de actos ya que los trabajadores son uno de los
pilares fundamentales de la marca. Gracias a estos eventos es posible recordar a los
trabajadores la importancia que tienen asi como fomentar su desarrollo dentro de la
empresa para que esto se transmita en un bienestar mutuo que a su vez repercutira en su

productividad para la marca.
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