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Resumen

Proyecto de constitucion de una agencia de eventos en el que se presenta una
radiografia del sector, los publicos objetivos de la nueva empresa, los servicios que
ofrecera y aquellos aspectos sociales de obligada contemplacion para su correcta
insercion y evolucién en el mercado de las relaciones publicas, y para su aceptacién
y promocioén entre los clientes potenciales de la misma.

Resum

Projecte de constitucié d’'una agéncia d’esdeveniments en qué es presenta una
radiografia del sector, els publics objectius de la nova empresa, els serveis que
oferira i aquells aspectes socials d'obligada contemplacio per a la seva correcta
insercio i evolucié al mercat de les relacions publiques, i per a la seva acceptacio i

promocio entre els clients potencials de dita empresa.

Abstract

A project about the construction of an Events Organisation Agency in which its sector
will be analysed, the targets of the new business, the services it will offer and those
social aspects of obligatory consideration -for its correct adhesion and evolution
within the Public Relations market,- and for its success and promotion between

potential clients of the business.
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Introduccion

El Trabajo de Final de Carrera (TFC de ahora en adelante) que tiene entre sus
manos se titula: “Creacion de una agencia de eventos: estructura y planteamientos
externos e internos, no econémicos, para su puesta en marcha”. El motivo por el
cual no incluimos el apartado econémico de la creacion de la agencia, es debido a
que sélo este aspecto conlleva la realizacién de otro TFC aparte, cuya informacion
no es el objetivo principal del mismo. De este modo, en este trabajo contemplamos
los aspectos sociales, del mercado y estratégicos que comportan la creacién de una
empresa de este tipo.

Este proyecto responde a una hipétesis a investigar, y es la de comprobar si existe
la necesidad, entre la poblacién y las localidades que planteamos abarcar, de cubrir
este servicio que ofrecemos; saber si existe este vacio dentro del sector de los
eventos y si seria bien acogido por nuestro publico objetivo. De lo contrario, esta
empresa seria una mas entre muchas y, probablemente, encontraria dificultades
para sobrevivir en un mercado sobresaturado. Para descubrir esta incognita es
necesario establecer, paralelamente, un objetivo, que es el de definir las bases
sobre las cuales crear esta empresa con expectativas o garantias de éxito.

Para conseguir disefar nuestra actividad en la futura empresa y para que todo cobre
una coherencia, es necesario seguir un guién que nos pilote eficazmente. Por eso,
en primera instancia haremos una breve -pero necesaria- introducciéon al campo de
las relaciones publicas, a continuacion trataremos aquellos aspectos mas personales
y estratégicos, como son la presentacién del nombre comercial, nuestra misién
empresarial, vision de negocio y filosofia y los servicios que ofreceremos.
Seguidamente haremos hincapié en aspectos sociol6gicos como el publico al que
nos dirigiremos, el analisis del sector mediante un DAFO y recopilacién de
informacién de fuentes primarias y secundarias (recortes de prensa, informes de
revistas del sector, etc.) y definicibn de los recursos humanos necesarios.
Plantearemos incluso una propuesta de comunicacién con la que nos daremos a
conocer mediante diversos medios de comunicacién. El modo en como obtendremos
esta informacién y daremos respuesta a cada epigrafe sera recopilando datos de
fuentes primarias (documentacion diversa, publicaciones emitidas por importantes
entidades del sector, estadisticas y noticias publicadas en los medios etc.) y de la
propia experiencia adquirida en el campo laboral a lo largo de diversos afos de
formacion, que nos permite tener una visibn muy cercana de la realidad del sector.

Se trata de un analisis empirico porque nos basamos en datos contrastables



extraidos de fuentes que aportan informacion cuantificable y demostrable, basada en
la realidad de la poblacién y del sector.

Asi pues, con la redaccion de este Trabajo, nuestro proyecto cobra forma y nos
acerca a la realidad mas deseada, nos permite detectar errores, necesidades y
cambios que se dan en la sociedad. Igualmente nos permitira conocer, mas y mejor,
a los diferentes actores que dibujan este orbe, asi como sus tareas, objetivos,

recursos, comportamientos, deficiencias, etc.

Con todo ello, deseamos que resulte de su interés y le sirva como referente, del
mismo modo que a nosotras nos servira de guia y testimonio de lo que hoy se

presenta como un proyecto y, quiza mafnana, como una solvente realidad.






1. Las Relaciones Publicas, los Eventos y la Publicidad

Para que pueda comprender bien el contenido del TFC, consideramos necesario
introducir al lector en materia, explicandole qué son las Relaciones Publicas y, mas
concretamente los Eventos, todo ello en contraste con la Publicidad.

Los doctores José Daniel y Mario Barquero, nos explican la relacién existente entre
publicidad y relaciones publicas. Ellos definen la publicidad como:

Una accion de comunicacion unilateral que, por lo general, utiliza como soporte los distintos
medios de comunicacion de masas y en la que se encuentra recogido el interés comercial
de la empresa, y asi lo interpreta el receptor de la misma. Su objetivo final es la venta de
una marca para el mayor consumo de un producto o servicio.

De esta definicion debemos resaltar el aspecto de medios de comunicacion de
masas, pues es un dato importante para comprender la diferencia con las relaciones
publicas. Estos medios a los que se hace referencia son: la television, la radio, la
prensa, las vallas publicitarias y otros medios que se encuentran en la decoracién

urbana.

ADECEC? nos recuerda que, a este conjunto de medios, se los conoce como al:
“conjunto de instrumentos de difusibn masiva de la informaciéon como radio,
televisién, prensa, etcétera, que constituyen a la vez un medio de expresién y un
intermediario que transmite un mensaje destinado a un grupo. (Se puede utilizar el

término abreviado MEDIA).” Ademé&s, ADECEC define las relaciones publicas como:

Las actividades que realiza una industria, corporacion, gobierno u otra organizacion para
promover y sostener sanas y productivas relaciones con personas determinadas, tales como
consumidores, empleados y comerciantes y con el publico en general, para adaptarse asi a
su medio ambiente, en beneficio de la sociedad.?

! BARQUERO, JOSE DANIEL; BARQUERO, MARIO. El libro de Oro de las Relaciones Publicas. Barcelona:
Gestion 2000, 42 Edicion, 2007, p. 79.

2 ADECEC: Asociacion de Empresas Consultoras en RP y Comunicacion, organizacién independiente
sin animo de lucro fundada en 1991. E/ Libro Practico de la Comunicacion y las Relaciones Publicas.
Barcelona: San Andrés de la Barca, Ediciones Folio, S.A., 1997, pp. 331, 339, 340.

% Ibidem, p. 331.
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En este caso, no se mencionan los medios de comunicacion de masas como el
canal basico para la difusion de determinado mensaje. Recuperando la
definicion de publicidad, debemos anadir que las emisiones de mensajes a
través de los medios de comunicacion de masas, se caracterizan por requerir
de una gran inversion econdémica de quien la realiza, y por alcanzar a su
publico objetivo rapidamente, aunque ello no garantice su efectividad. Si logra
tocarle rapidamente es precisamente porque son medios a los que, los
receptores, nos podemos dirigir facil y comodamente, pues todo el mundo los
conoce y se tiene acceso a ellos (de ahi su denominacién de medios masivos).
Incluso nos topamos, como destinatarios del mensaje, con esta publicidad sin
requerirla, sin haber tomado nosotros la iniciativa de ir a buscarla, y nos la
encontramos cada dia cual bombardeo en plena batalla, sin poder cortar
semejante flujo de informacién, mayoritariamente molesta para su receptor. La
publicidad nutre a las agencias que la crean y a los medios que la difunden, y
es uno de los principales motores del capitalismo que manejan hoy la
actualidad en cualquier punto del planeta (un ejemplo claro de ello es la marca
Coca Cola -la pronunciacion de tal palabra es equivalente a unos cuantos
dolares-, cuya publicidad encontramos en cualquier paisaje rural precario como
puede ser Angola o Somalia, por citar s6lo algunos).

Las relaciones publicas difieren en muchos aspectos de la publicidad propiamente
dicha. Jordi Xifra nos introduce claramente este término:

Pocas profesiones son tan desconocidas como las relaciones publicas. A la hora de
preguntar a qué se dedican sus profesionales, las respuestas suelen ser confusas. De
hecho, hasta la expresion “relaciones publicas” es fuente de confusion, ya que se trata de
una traduccion ambigua de la expresidbn americana public relations, que significa
literalmente “relaciones con los publicos”, es decir, con todos los publicos del entorno de
una organizacion o de una persona publicamente relevante: internos, externos, locales e
internacionales. El espacio de las RP es complejo: en algunas organizaciones se sitla en
tierra de nadie entre el marqueting, los recursos humanos, la publicidad, la promocién, la
gestion del cambio, la gestion de crisis, la fidelizacién del cliente. En otras y por suerte, cada
vez mas, ya se considera una disciplina estratégica en la empresa, aunque habitualmente
contemplada dentro de su estructura de comunicacion o bajo esa denominacién. El tamafo
de la empresa es lo que suele decantar a la direccién a incorporar las RP en su nivel
jerarquico directivo o, por el contrario, como Unicamente una herramienta de promocién
dentro del departamento de marqueting.

En este orden de ideas, cuando el profesional de las relaciones publicas no desarrolla su
tarea en un departamento de marqueting, su unidad organizativa asume diferentes titulos,
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como comunicacion corporativa, relaciones institucionales, gabinete de prensa y protocolo,
0, a veces, relaciones publicas.

A diferencia de la publicidad, que poco sentido tiene fuera de la politica del marqueting, las
relaciones publicas son una funcién directiva y, por lo tanto, estratégica de las
organizaciones. Una funcion que se concreta en proyectos destinados a relacionarse con el

entorno a través de estrategias de comunicacion.*

En la tarea de discernir a qué ambito pertenece la organizacion de eventos, de
nuevo Jordi Xifra nos da su experimentada vision:

Organizacion de eventos. Mas que un area especifica de las relaciones publicas, se trata de
una técnica de éstas y de las relaciones con la comunidad. No obstante, constituye una de
las principales actividades, juntamente con las relaciones con la prensa, de los
profesionales de las relaciones publicas. La comunicacion a través de los eventos permite
fortalecer las relaciones con los miembros de la comunidad geogréafica mas proxima; su
auge y desarrollo permite considerarla una parcela de las relaciones publicas independiente.
También sirve para reforzar los vinculos entre miembros de un colectivo: por ejemplo, la
organizacion de un congreso de pediatria es un instrumento de creacion y mantenimiento de

relaciones entre los miembros de esta comunidad médica.’

Nuevamente, damos paso a una definicibn de ADECEC, esta vez desarrollando el
concepto de organizacion de eventos:.

Conjunto de actividades de planificacion y ejecucion para llevar a cabo un determinado acto.
En la organizacion de eventos intervienen todas las variables necesarias para su ejecucion
final: bisqueda de locales, coordinacién de infraestructuras, contratacion de medios internos
y externos, necesidades de personal de apoyo, etcétera.’

Se trata sin duda de una pequena linea divisoria entre varios términos que es dificil
de quebrar para quien no conoce la profesidén y el sector de la comunicacién en
general. Cabe afadir que la organizacién de eventos requiere de una gran
planificacion, tanto estratégica como de recursos y objetivos, para lograr que un
evento cause el efecto deseado, ya no so6lo en una corporacién, sino también en un

particular.

4 XIFRA, JORDI. Les relacions publiques. Barcelona: Ed. UOC, coleccion VULL SABER, 2006, pp. 6,
7, 26.

® ibidem, p. 26.

6 ADECEC, El Libro Practico de la Comunicacion y las Relaciones Publicas. Barcelona: San
Andrés de la Barca, Ediciones Folio, S.A., 1997, p. 340.
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2. Creacion del nombre de marca (Naming) y justificaciéon

del mismo

Toda empresa de nueva creacion, ademas de definir la actividad a la que se va a
dedicar, debe escoger un nombre que la represente y que le permita ejercer bajo la
legalidad. Este ha sido, sin duda, uno de los aspectos que nos ha comportado mayor
dificultad, pues la eleccion de dicho nombre no es tarea fécil. La necesidad de dar
una solucién profesional a esta situacién hizo que surgiera la figura del namer.” El
namer es un creativo especializado en la invencién de nombres de marca. Su labor
se mueve entre dos campos: el trabajo de nomenclatura (fusionar raices de palabras
con prefijos, sufijos, etc., para crear nuevos vocablos), y el trabajo de creatividad (el
saber detectar términos originales, relacionar conceptos y establecer analogias, y
sintetizar mensajes en una sola palabra, entre otras funciones). El namer debe
disponer de un perfil humano y profesional determinado, y precisa de una serie de
conocimientos, capacidades y actitudes. Por ejemplo, debe ser una persona con una
cultura general lo mas extensa posible, debe dominar el vocabulario en el maximo
de idiomas posibles ademas de dominar las técnicas creativas y poseer
conocimientos artisticos. Es alguien con gran capacidad de sintesis de las ideas,
conciso, preciso y sabe llegar a un equilibrio entre el raciocinio y la emotividad. Sabe
descubrir asociaciones y relaciones entre ideas y esta al dia de todo. Es por lo tanto
innovador pero debe tener un estilo propio. Su imaginacién ha de ser agil y curiosa,

ademas de ser una persona comunicativa y observadora.

En el campo del Naming® (nombre que recibe la profesion del namen), es dificil crear
porque se da una gran saturacién al coexistir mas de dos millones de marcas
registradas® en el Estado espafiol. Asi pues, se nos planteaba un gran reto: la
eleccion del nombre que iba a representarnos a lo largo de toda nuestra vida
profesional. Antes de explicar cudl ha sido el proceso de eleccion de la marca,
sentimos la necesidad de dar cuatro apuntes acerca de las funciones que una marca
debe cumplir, y de los criterios de Naming en los cuales basarse para tomar tan
delicada decision.

" Namer: sin traduccion literal; oficio del que denomina o designa un nombre.

8 Naming: tr.: denominacién. Collins Diccionario de Inglés. Spanish-English, English-Spanish.
Barcelona: Ediciones Grijalbo. Tercera Edicion, 1992.

° Fuente: informacion obtenida en la documentacién de la asignatura de Naming, impartida por el
profesor IGNASI FONTVILA, en la Universitat Abat Oliba CEU. Barcelona: curso 2004 — 05.
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Es importante comprender que cuando le damos nombre a las cosas, las estamos
dotando de existencia. ¢ Qué es lo que nombramos? Todo lo que conocemos porque
individualiza. Al designar un nombre a un producto o servicio (de ahora en adelante
siempre nos referiremos a un servicio, en cuanto a que se debe a este caso en
concreto), este hecho cumple con varias funciones, tanto para el empresario como
para el cliente. Para el empresario cumple, entre muchas otras, las funciones de
apropiacion de la marca y, en consecuencia, de un espacio en la mente del
consumidor. Cumple la tarea de posicionarnos respecto al resto de competidores de
modo que el cliente puede distinguirnos, atribuyendo a nuestra marca una
exclusividad. Otra de las funciones que cabe destacar son las de ofrecerle una
garantia y promesa de calidad al cliente, ademas de permitir al empresario el
integrar mas servicios bajo una misma marca, beneficiandose de su credibilidad.
Para el consumidor cumple funciones tales como las de permitirle identificar a la
marca y otorgarle ciertos atributos, que le serviran como referentes ante la siguiente
ocasién en que tenga que elegir una empresa que le proporcione ese servicio. Se
trata de practicidad para él, pues se ahorra asumir un riesgo cuando tenga que
volver a contratar un servicio parecido, evitando que lo haga con otra empresa que

no conozca, de manera que también ayuda a fidelizar.

Al crear un nombre de marca, debemos ser conscientes de que las marcas tienen
cuatro tipos de atributos: semanticos, fonéticos, morfolégicos y de marketing.'® Dado
que no es nuestra intencion realizar un estudio en profundidad, tan sélo
nombraremos aquellos que consideramos que deben ser mas tenidos en cuenta por

un namery que facilitaran al lector la comprensién del proceso.

En el conjunto de los atributos semanticos englobamos todo lo referente a las
asociaciones que la marca evoca en la mente del consumidor con la compania. Es
decir, cualquier nombre de marca provoca unas asociaciones en el cerebro, que
tendemos a recordar y memorizar formando parte del posicionamiento que
anteriormente  hemos comentado. Cuando surge una marca, ésta genera
asociaciones positivas (mayoritariamente) que contribuyen a comunicar la identidad
de la misma. (Muchas de estas asociaciones se logran a través de la comunicacion
publicitaria que la empresa emite). Todo nombre creado estratégicamente parte de
un concepto creativo y lo intenta transmitir a través del mismo nombre de marca,

porque éste es una sintesis de este concepto.

1% jbidem, teoria elaborada por el profesor IGNASI FONTVILA.
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En cuanto a los atributos fonéticos, el namer debe tomar consciencia de que la
sonoridad del nombre es clave, pues una buena musicalidad contribuye a la
memorizacién del mismo. Cuando se crea una marca se debe pensar en si ésta
querra ultrapasar a mercados internacionales, precisamente para prevenir futuras
dificultades fonéticas. En ese caso, el nombre no deberia presentar problemas tanto
si lo leen un inglés, como un chino o un espafiol. Estas son las tres lenguas
escogidas por el Naming para comprobar la eficacia de los nombres de marca, no se
trata de un nombramiento de nacionalidades escogidas al azar. Cabe destacar que
las vocales “i”, “u” y “@” se pronuncian practicamente igual en todos los idiomas, por
lo que emplearlas en un nombre de marca puede resultar favorecedor. La facilidad
de lectura es bésica para alcanzar el éxito. El ritmo (la cadencia que crea el nombre
cuando leemos la palabra), es otro aspecto importante. Asi, autores como Frank
Delano —fundador de una agencia de Naming americana, “Delano & Young’-, opinan
que las mejores marcas son aquellas que tienen pocas silabas porque las largas
dificultan la memorizacién, pero se trata tan sélo de una opinién, aunque es cierto
que la mayoria de nombres nacionales oscilan entre una y tres silabas. Cuando no
conocemos una marca tendemos a leerla mal. Existen estudios sobre cudl es la
diferencia de percepcion sobre un mismo nombre pronunciado de diferentes
maneras, y ésta cambia totalmente. Por ejemplo, la marca “Nike”, en el territorio
espanol es pronunciada /[naik/l. En cambio, las personas de habla inglesa la
pronuncian /naikiil. Las evocaciones que producen pronunciarlo al modo “espanol”,
son de un producto mas deportivo (segin nuestra referencia como castellano

131l

parlantes), el acento en la “a” aporta amplitud y lineas curvas, la “i” aporta
luminosidad vy finalizar la palabra con una “ce”, da fuerza. En cambio, al pronunciarlo
a la manera inglesa, nos evoca figuras mas pequenas, triangulares y dinamicas, que
vienen dadas por el potente uso de la “ka” y las abundantes “ies”. (En la mitologia
griega, Niké o Nice era la diosa de la victoria). Lo mismo ocurre con la marca “Dove”,
cuya publicidad se ha encargado de educar al cliente para que la lea como [dof/, en
vez de [ddbe/, que es la tendencia hispanica de leerlo todo tal cual se escribe.
Ademas, los sonidos transportan un significado inherente (fonosimbolismo), por ellos
mismos, por evocacion. A través de la sonoridad de una palabra, podemos evocar
un significado. De este modo, ciertos fonemas proporcionan recuerdos por lo que se
refiere al movimiento (“Saab”), al tamano (“Mycra’), a la forma (“lkea’), y a la

luminosidad (“Christian Dior”).
Por lo que respecta a los atributos morfologicos, debemos saber que son varias las
categorias a tener en cuenta. Primero deberemos escoger si se tratara de una

palabra genérica (nombres que se utilizan para hablar de productos, caracteristicas,
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beneficios 0 componentes, y son de dominio publico, nadie se los puede apropiar.
Por ejemplo: monovolumen —no se puede nombrar a un modelo de coche con este
término-); o si se tratara de un descriptivo (describen el servicio de la empresa; son
muy apreciados por los departamentos de marketing, pero tienen poca capacidad de
registro por existir un gran nimero de nombres de este tipo. Por ejemplo:
“Telefénica”); también puede tratarse de un evocativo {cfr., p. 14} o bien de un
patronimico (nombres de persona; suele ser el fundador de la empresa, aunque no
siempre es asi); toponimico (nombres de lugares), acrénimo (siglas que se leen
como palabras, como por ejemplo, RENFE), y siglas 0 niUmeros (aportan muy poca
capacidad de distincién).

El género y el nimero también se escogen, y suelen coincidir con el género del
producto o servicio que designan. De nuevo nos encontramos ante la eleccidon del
idioma, pues no soélo responde a demandas de sonoridad, sino que también influira
el ambito de actuacién de la empresa y debera ser afin con el target'’ de la marca.
Debera decantarse también por una categoria gramatical (nombre propio o comun,
neologismo —invencién de palabras a partir de raices existentes, con la consecuente
carga semantica que esto conlleva, como por ejemplo, “Sanex”, o palabras
arbitrarias como “Visa™, nombre compuesto o alfanumérico —combinaciones de
numeros mas letras, como la marca “3M’ que significa Minnesota Mining &
Manufacturating -). El estilo también se debe definir, y podemos optar por un nombre
en clave de humor (“Cattering Hebburn”, por una aliteracion (“Dunkin Donnuts”,
“Coca Cola”, una metonimia (por ejemplo, “Midas”), un simbolismo (“Jaguar”), etc.

Finalmente, encontramos atributos de marketing. Estos atributos tratan de lograr que
un nombre consiga distincién (es la principal funcién de toda marca), memorabilidad
(que es consecuencia de la primera) {cfr., pp. 14-15}, personalidad (toda marca tiene
atributos tangibles e intangibles que conviven y generan expectativas satisfactorias),
valores corporativos, flexibilidad (en cuanto que la empresa es capaz de ampliar su
territorio de actuacién), y coherencia con el posicionamiento (lograr que se
desmarque en la mente del cliente y en el mercado gracias a alguna diferencia. Por
ejemplo, “Actimel” con sus “L. Casei Immunitas’™.

" Target: tr.: blanco, objetivo. En este contexto, se refiere al publico objetivo al que la marca se
dirige. Collins Diccionario de Inglés. Spanish-English, English-Spanish. Barcelona: Ediciones
Grijalbo. Tercera Edicién, 1992.
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Una vez realizado un recorrido rapido por los pilares del Naming, para crear el
nombre de marca se debe proceder a la formulacion estratégica para saber qué
nombre queremos crear, cudl es nuestra meta. De este modo partimos de un
briefing,"® documento en el que plasmamos una ficha técnica donde constan
aspectos tales como: tipo de servicio que la empresa ofrecerd, clase del nomenclator
al que corresponde (esto es el nimero al que la empresa pertenece segun la
clasificacion del CNAE™ y en el cual se debera registrar, en funcién de la actividad
que desarrollara. En este caso, los servicios de nuestra empresa se encuentran en
el nimero 41, que corresponde a los de informacién, organizacion, representacién y
planificacion de espectaculos y entretenimientos.) También se indica el publico
objetivo’™ de la empresa, la filosofia del negocio, problemas u oportunidades que
motivan la creacién de este negocio, el analisis del mercado, el ambito de actuacion
de la empresa, el rol de la marca y su personalidad, y toda aquella informacion extra
que el cliente pueda aportar que resulte de utilidad, pues debe estar todo muy
resumido dado que es una herramienta de trabajo, no una pieza de museo. Bien, en
este primer apartado del Trabajo, no vamos a desarrollar el briefing, pues este
Trabajo es en si mismo un briefing extenso, de manera que cada capitulo esta
dedicado a cada uno de estos aspectos que lo componen. Lo que si vamos a

explicar a continuacién es el proceso que seguimos hasta obtener nuestro nombre.

Partiendo de la base de que contratar los servicios de una agencia de Naming se
nos escapaba de presupuesto (el coste oscilaba entre 4.000 y 8.000 euros
solicitando los servicios de invencién del nombre, mas creaciéon del logotipo),
decidimos acudir a nuestra propia imaginacion, apoyandonos en los apuntes
recogidos en la asignatura de Naming, en las clases impartidas por la Universidad, y
echando mano de diccionarios de varios idiomas, dependiendo de lo que queriamos
transmitir: italiano para la elegancia, francés para la calidad, inglés para denotar
eficiencia... Después de estudiar los nombres de nuestros competidores, y tras

'2 Briefing: tr.: informe, reunién en que se dan las 6rdenes. Collins Diccionario de Inglés. Spanish-
English, English-Spanish. Barcelona: Ediciones Grijalbo. Tercera Edicién, 1992. En el caso que
nos ocupa, se trata de la informacién que el anunciante debe suministrar a la agencia con todos los
datos necesarios para llegar a conceptualizar el disefio del mensaje que desea transmitir en la
realizacién de una determinada campana publicitaria. Aplicado a este contexto, el cliente asume el
papel de anunciante.

'3 CNAE: Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas.

' Publico objetivo: audiencia o colectividad a la que se dirige el mensaje. Este grupo se segmenta
mediante las técnicas habituales de muestreo y en base a su significancia respecto al mensaje que
se emite. ADECEC. E/ Libro Practico de la Comunicacion y las Relaciones Publicas. Barcelona:
San Andrés de la Barca, Ediciones Folio, S.A., 1997, p. 341.
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varias sesiones de brainstorming,'

acudiamos siempre a comprobar si nuestras
creatividades ya existian. Sin embargo, los términos que respondian a la idea de
nuestro futuro negocio ya habian sido tomadas por empresas de anterior creacion.
Después de buscar al proveedor adecuado para nuestras necesidades y
presupuesto, encontramos la colaboracion de la persona'® que finalmente nos ayudé
a dar con la palabra definitiva para nuestra empresa y a crear el logotipo basandose
en nuestra idea de negocio. El trabajo realizado con la profesional a cargo del
proyecto se realiz6 por mensajes de correo electrénico y en clave informal, a partir
del briefing que le pasamos y del contrabriefing'’ que ella presenté. A continuacién
resumiremos estas conversaciones porque forman parte de la fase de analisis del
proyecto de empresa, omitiendo los datos personales de los correos electrénicos,
asi como algunas frases que no aportan informacion al Trabajo y ralentizan el ritmo

de lectura. A continuacion, el briefing:

Se trata de crear una propuesta de nombre de empresa y logotipo. El area de
negocio o sector al que se referira la marca, es al de los eventos sociales para
particulares (bodas, aniversarios, comuniones, despedidas de soltero/a, fiestas,
ceremonias y celebraciones de cualquier tipo) y corporativos (de momento,
organizacion de cenas de empresa. Con el tiempo, se contemplara la opcién de
ampliar esta vertiente). Se necesitan dos logos, uno como nombre madre y otro que
derive de éste. ;Por qué? Porque queremos que el nombre general, (el nombre
madre), sea el representativo de la tarea que lleva a cabo la agencia, esto es
eventos. El segundo logo, que partira del primero, se debe referir tan sélo al sector
bodas, dado que sera la actividad principal de la empresa, el pilar basico. Por lo
tanto tenemos un logo con referencia a eventos sociales, del cual fluye un segundo

®Brainstorming: tr.: idea genial, idea luminosa. Collins Diccionario de Inglés. Spanish-English,
English-Spanish. Barcelona: Ediciones Grijalbo. Tercera Edicion, 1992. La traduccion literal es
“tormenta de ideas”, aunque también se conoce como “lluvia de ideas”. Es un concepto muy
utilizado en la jerga publicitaria, y se trata de un proceso creativo grupal en un ambiente distendido,
que facilita el surgimiento de nuevas ideas referente a un tema designado.

'® Nuestra colaboradora en el proyecto de naming es responsable del departamento de
comunicacién de una agencia de medios y habia sido Copy (ir.: escritor/ora de material publicitario.
Collins Diccionario de Inglés. Spanish-English, English-Spanish. Barcelona: Ediciones Grijalbo.
Tercera Edicion, 1992), en una agencia de publicidad de Suramérica. Por amistad personal
conociamos sus dotes creativas, dominio del inglés y nos generaba confianza.

" Contrabriefing: es la respuesta al briefing que la agencia emite a su cliente, donde manifiesta las
dudas y valoraciones que la lectura del mismo le han despertado. Es el documento mediante el
cual, cliente y agencia, se comunican para llegar a un entendimiento y poder elaborar un mensaje

publicitario coherente con el deseo del cliente.

18



logo para bodas. Se necesitan dos nombres y dos logos que mantengan una misma
imagen, un hilo conductor. Las caracteristicas que ambos deben seguir son:
dinamismo, actuales, que transmitan profesionalidad. No queremos elementos
arcaicos, ni romanticos, ni barrocos. Algo muy sencillo que no se vea anticuado
dentro de cinco anos. Se puede basar en una palabra en la que se resalte alguna
letra, por ejemplo. No queremos que el logo sea un dibujo inconexo. El idioma por el
gue apostamos es el inglés, pues contamos con que una gran parte del negocio que
nos entre serd extranjero. Respecto al presupuesto, quisiéramos disponer de un
desglose para ver si podemos aceptarlo.

A lo que se nos respondié en el contrabriefing que, en primer lugar, deberian ser dos
nombres diferentes. Si teniamos una marca de empresa general y le agregabamos
bodas, nos catalogarian como sélo eventos de boda, y en el medio es peligroso,
porque nosotras nos dedicariamos a ello en un principio pero queriamos, en un
futuro, acceder a un publico también corporativo. Y era en este momento donde no
nos interesaba, para nada, que nos relacionasen con el tema bodas. Debiamos
distinguir que son dos terrenos diferentes y que uno no siente mucho afecto por el
otro —en el sector se comenta que, los organizadores de eventos de grandes
producciones, ven las bodas como actos de facil organizacién que no requieren un
gran esfuerzo, y no les gusta que se les vincule con ellas—. En segundo lugar, la
especialista era mas partidaria de un nombre concepto que un nombre en inglés
sonoro y pensaba que un nombre castizo con un concepto interno tenia mas fuerza
que uno como “meeting events” o similares, de los que ya estaba saturado el
mercado. Con un nombre castizo podiamos ir a todas partes del mundo, si era

sonoro, como una empresa internacional espanola.

Después de exponer su opinion (que al contrastarla con nuestros conocimientos en
Naming, nos parecié un tanto aventurada, en cuanto a que un nombre castizo es
muy limitante, aunque si estdbamos de acuerdo en el hecho de que resulta potente
un nombre con concepto), nos propuso los primeros nombres: para la marca
general, Olimpo Eventos, y para la de bodas, Hera. Eva (nombre ficticio para la
profesional) eligié temas griegos ya que la cultura griega es la cuna del pensamiento
de occidente. Olimpo, ademas de ser la montana donde vivieron los dioses, significa
"lo mas alto entre lo mas alto". Y Hera es la diosa griega del matrimonio. Referente
al presupuesto, Eva nos presentd las tarifas vigentes que circulaban entre las
agencias y los free lance en aquella época, para poder comprobar que nos hacia un
muy buen precio. Asi, el Naming y la creaciéon de la identidad verbal de marca
costaba 2.500€. El logo de pequena empresa, costaba de 200 a 500€. Su oferta, sin
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embargo, resultaba mucho mas atractiva, pues el nombre mas la adaptacion de la
segunda marca iba a costarnos 150€. A lo que debiamos sumarle el logo de la
marca corporativa, 100€, y el logo de la marca producto, 100€ mas. En total, 350€.
Sin duda, suponia para nosotras una gran ventaja poder contar con una profesional
que estaba dispuesta a dedicarnos sus tiempos libres a precios tan bajos. A partir de
aqui, le presentamos los nombres que habiamos querido registrar pero que, al estar
ya inventados y registrados por otras empresas, no pudimos apropiarnoslos.
También le comentamos nuestras impresiones respecto a las propuestas planteadas
(Olimpo Eventos y Hera). Cabe remarcar las diferencias de opiniébn y gustos
ocasionales entre las dos socias. Por ejemplo, mientras a una le gustaba la opcion
de Olimpo Eventos, la otra no estaba convencida, y con Hera ocurrié lo mismo, por
lo que tuvimos que pedirle mas nombres y algunos cambios: preferiamos que fuera
en inglés, pero que no fuera muy técnico, para facilitar la comprension.
Considerabamos que el Naming no debia ser exageradamente largo, y si descriptivo
y tener una pronunciacién/sonido agradable, que evocase los valores de la empresa
(confianza, seriedad, elegancia...). Le citamos algunos nombres que tuvimos que
descartar por estar registrados: The Events Factory (para eventos); The Dreams
Factory (para bodas); o The Event Planners. Por otro lado, teniamos pensados otros
que guarddbamos en la retaguardia, como Emotion Events/Productions/Factory v,
como parte de bodas, Heaven o Particular/personal delante de Event/Wedding.

La colaboradora nos hizo varias propuestas mas: All events (hubo comprobado que
el dominio de Internet estaba disponible como www.allevents.es; el dominio “.com”
estaba ya ocupado por una empresa de venta de tickets griega, pero como no tenia
nada que ver con nuestro sector, no habia problema.) Y para el de bodas, nos
proponia W. Day Event que, al leerlo, sonaba ritmico: |dobelii-dei-ibén|. A Eva le
sedujo la sensacién que le transmitia estar diciendo doble you, (esto es, “doble t0”,
en sentido figurado). Segun ella, era una manera muy romantica de describir una
boda, como si uno fuese ahora dos, o dos fuesen uno. El de All Events le parecia
claro y directo, el de W. Day Event muy comercial y el de Doble You Events muy
romantico. Debemos sefalar que, tras haber estado ideando nombres, acabd
convencida de que uno en inglés podia ser mejor que los propuestos en un principio.
El nombre de W. Day Event nos gusto, pero le pedimos mas propuestas para el
genérico. Como pueden observar, todo el proceso de Naming es lento y continuado,
requiere constancia y mutuo entendimiento con la empresa creativa. Nuestra

respuesta giré entorno a lo siguiente:
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Queriamos empezar a trabajar el tema del disefio. Le comprabamos el nombre de
W. Day, pero ahora le pediamos que nos diseriase el logotipo de esta marca. No
sabiamos si se tendria que afadir como un sufijo debajo del logo con "double you /
doubleyou / doubleiu" para que se entendiera el concepto de la “W.” Para este logo
no teniamos unos colores claros escogidos, pero si sabiamos que, tanto para este
logo como para el de eventos, nos gustaban los colores elegantes (el negro
combinado con un verde pistacho no muy chillén, el gris, el plateado, el blanco, el
morado/fucsia...). Queriamos una tipografia el maximo de inteligible, con letras de
palo un poco redondeadas y no muy finas para que tuviera cierta consistencia y, un
estilo moderno pero clasico a la vez, para que perdurase con el paso del tiempo. Le
dabamos la opciéon de que propusiera algin grafismo dado que no estdbamos
cerradas a ninguna idea. Respecto al nombre de eventos All Events, nos gustaba
pero queriamos ver otra opcién en inglés un poco mas investigada o trabajada. Era
cierto que este era claro y sencillo, pero era un nombre muy normal al que ya
habiamos llegado nosotras mismas en nuestros iniciales brainstormings. De la

marca que eligiéramos, nos tendria que hacer el disefio del logo.

También le planteamos unos pasos a seguir debido a que el proceso se estaba
empezando a demorar. Primero, queriamos un nuevo presupuesto que contemplase
la creacién de los nombres de las dos empresas (teniendo en cuenta que para el de
eventos le pedimos otra opcion) y los dos logos para cada marca. Le sugerimos que
podia hacer una propuesta de cada con diferentes combinaciones de colores,
tipografias y afadir alguna imagen grafica para ver como quedaba. En segundo
lugar, queriamos ver una nueva propuesta de nombre para eventos. A continuacion,
una vez elegido el nombre que nos faltaba, podriamos ponernos con el disefio de los
dos logos. Para todo ello, necesitdbamos saber un timing'® estimado. Por dltimo, le
pedimos que tuviera en cuenta que, una vez acabado el trabajo, nos tendria que

hacer llegar el CD'® con todos los materiales originales, es decir, el logo a 300DPI%°

'® Timing: tr.: medida del tiempo, medida de la duracion; Collins Diccionario de Inglés. Spanish-
English, English-Spanish. Barcelona: Ediciones Grijalbo. Tercera Edicion, 1992. El plazo de tiempo
o fecha en el que la agencia se compromete a presentar el nuevo material al cliente. Estos
intervalos de tiempo exigen un alto compromiso por ambas partes (cliente y agencia), porque de
ellos dependera el poder llegar a cumplir el objetivo deseado en la fecha requerida.

1% CD: Compact Disc; tr.: disco compacto. Soporte digital éptico utilizado para almacenar cualquier
tipo de informacién (audio, fotos, video, documentos y otros datos). Ver:
http://es.wikipedia.org/wiki/Cd

20 DPI: Siglas de "dots per inch", o puntos por pulgada, es la medida de la resolucion de una

imagen. Una pulgada equivale a 2,54 cm. Cuanto mayor sea el valor de DPI, mejor serd la calidad
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en alta resolucion, en PSD?' por si en algtin momento se cambiaba, en JPG?/PDF?®
en alta definicién para imprenta, y en varias medidas para poder hacer desde una
tarjeta hasta un rétulo. Las propuestas de Eva fueron los nombres de Generation
Events o Generation, the event agency; Great-e (la “e” representa la palabra event,
evento); On time events; y su apuesta preferida, Success, The Event Agency.

Una vez mas, nosotras discrepamos de su criterio. Escogimos Great-e, por varios
motivos: era corto, tenia ritmo e impacto, su pronunciaciéon evocaba luminosidad y
connotaciones claramente positivas (se lee: |gritif), y nos parecié que transmitia
originalidad, que era una palabra asertiva y sencilla. Tras haber escogido estos dos
nombres, se realizaron los disefios de los logotipos, a los cuales también solicitamos
algunos cambios. Esta inversién de tiempo extra nos supuso un leve aumento del
precio, (en torno a los 50 euros). A continuaciéon adjuntamos las imagenes

definitivas:

GCreat

Figura 1: nombre de marca Great Event.

de la imagen, porque disminuira la superficie de cada punto. Ver:
http://www.radiosantacruz.icrt.cu/pagina/glosario-informatico-a-d.htm

21 PSD: Extension de los ficheros creado por Photoshop®. Ver:

http://guia.mercadolibre.com.co/pegueno-diccionario-fotografia-digital-7743-VGP

22 JPG: Joint Photographers Expert Group. Grupo de Expertos de Ingenieria Fotografica. Estandar
para la compresion de datos de imagenes digitales. Dado que las extensiones en Internet estan
compuestas por solamente tres caracteres, la correspondiente a este formato es JPG. Ver:
http://guia.mercadolibre.com.co/pequeno-diccionario-fotografia-digital-7743-VGP

% PDF: acrénimo del inglés Portable Document Format, tr.: formato de documento portatil. Es un
formato de almacenamiento de documentos desarrollado por la empresa Adobe Systems que esta
especialmente ideado para documentos susceptibles de ser impresos. La principal ventaja reside
en que puede ser presentado por los principales sistemas operativos (Windows, Linux o Mac), sin
que se modifiquen ni el aspecto ni la estructura del documento original. Ver:
http://es.wikipedia.org/wiki/PDF
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wday

Figura 2: nombre de marca Wedding Day Event.

La versién reducida del logotipo es:

Figura 3: logotipo Great Event.
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Figura 4: logotipo Wedding Day Event.

Finalmente, presentamos nuestra solicitud de registro de marcas en el territorio
espafiol, a través de la agencia Newpatent, Patentes y Marcas.?* Esta empresa se
encarga de tramitar todo el proceso legal y acudimos a ella por recomendacion. Si
surgiera alguna empresa que ya estuviera registrada con estos nombres en Espana
y que reclamase su oposicidon, probablemente deberemos cambiar de nuevo el
nombre. El desenlace lo conoceremos el préximo 12 de Julio de 2009, fecha en la

gue nos concederan la propiedad de las marcas si no hay ninguna reclamacion.

Todo el proceso de creacion del Naming se alargd en el tiempo durante mas de un
afo y medio debido a los numerosos obstaculos que dificultaron el desarrollo del
mismo y debido a la poca disponibilidad de tiempo que podiamos invertir
diariamente. El presupuesto qued6 en un total de 400 euros, incluyendo la totalidad

de las modificaciones y creaciones finales.

2 Newpatent S.L. CIF: B21180120. Empresa certificada por AENOR (Asociacion Espafiola de
Normalizacién y Certificacion, entidad dedicada al desarrollo de la normalizacién y la certificacion
en todos los sectores industriales y de servicios), ER-1455/2002. UNE-EN ISO 9001:2000.
Certificado IQNet (Red Internacional para la Evaluacion y Certificacion de Sistemas de Calidad).
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3. ¢Quiénes somos? La mision, la visiéon y la filosofia

empresarial

Para poder desarrollar este apartado, ha resultado necesaria la previa documentacion
del significado de los conceptos que titulan el mismo, que son mision, vision y filosofia
empresarial. Recopilando informacion que obtuvimos durante la ensehfanza en la
universidad,?® y siguiendo las explicaciones de la Web especializada® en Economia,
(entre otros campos), y del Diccionario de Economia y Finanzas,?’ entre otras fuentes,
hemos resumido primero los conceptos mencionados y, a continuacién, se aplican al

caso real de esta empresa. De este modo, empezamos con el concepto de misién:

Definir la misién empresarial resulta basico para cualquier entidad, pues justifica la
existencia de esa empresa al responder a la razén de ser de la misma y determinar cual
es su funcion basica. En esta formulacion se mencionan también las actividades que se
desarrollaran y la direcciébn que seguird la empresa para alcanzar dicha misién.
Ademas, el tener clara cual es la mision, confiere de identidad corporativa, personalidad
y caracter a la entidad. Incluso permite identificar a los clientes objetivos, y se establece
como foco de atencion para el publico potencial que, quizas, en un primer disefio de la
estrategia, éste no habia sido tenido en cuenta. Segun el Diccionario de Economia y
Finanzas, la misién es la “finalidad pretendida por una empresa, o definicion del papel
que desea cumplir en su entorno o en el sistema social en que actda, y que real o
pretendidamente supone su razén de ser’.?® El cliente que observa una misién
perfectamente definida y firme, percibe, inconscientemente, que todas las actividades
que desarrolla esa organizacién resultan coherentes, al corresponder a una misma linea
de actuacién, generando con él vinculos que pueden derivar en su fidelidad y lealtad
hacia la corporacion. Los contenidos que componen la misién son la definicion del
negocio o actividad, que debe hacer referencia al publico objetivo al que servir y su
mercado, y a las necesidades que satisface y como las satisface (relatando los bienes y
servicios que la empresa genera, las aptitudes y capacidades que desarrolla).

% Fuente: informacion obtenida en la documentacion de la asignatura de Naming, impartida por el
profesor IGNASI FONTVILA, en la Universitat Abat Oliba CEU. Barcelona: curso 2004 — 05.

% \er: http://www.elergonomista.com/3ab06.html

% TamAMES, RAMON; GALLEGO, SANTIAGO. Diccionario de Economia y Finanzas. Barcelona: Circulo
de Lectores, 1995.
2 jbidem, p.357
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Aplicando esta breve explicacién al caso real, vemos que la mision la podemos definir

asi:

Great Event y Wedding Day Event nacen para ofrecer el servicio de organizacion de eventos
privados a sus clientes. La empresa ofrecera, desde el servicio de conceptualizacion del
evento que el cliente tiene en mente, hasta la regiduria del acto -o control de cada uno de los
procesos y actores que intervienen en cada momento preciso del evento-, el dia de su
celebracion. En Great Event organizamos el evento, es decir, materializamos la idea del
cliente porque ponemos a su disposicién nuestro tiempo y experiencia para que no tenga que
invertir su energia y esfuerzos en llevar a cabo un proyecto que quiza le resulte incierto, por
adentrarse en un territorio desconocido para él, como sucede en la mayoria de los casos.
Ademas, le asesoramos en la consecucion del objetivo que desea alcanzar con la celebracién
del evento, incluyendo los proveedores que puede necesitar, la inversion econémica que
deberéa prever desembolsar, el cumplimiento del timing y, en caso de que el cliente lo desee,
haremos acto de presencia en el evento para regir y garantizar el correcto desarrollo del
mismo. Los eventos que organizaremos al inicio de nuestra actividad seran, a nivel particular,
todo tipo de ceremonias privadas: bodas, bautizos, aniversarios, comuniones, celebraciones,
despedidas de soltero/a, etc. y, a nivel corporativo: cenas de empresa en los primeros afnos
de vida de la agencia.”

La definicién del publico objetivo, aunque puede resultar facilmente deducible en este

momento, ocupard un capitulo expreso en el Trabajo, del mismo modo en que lo

haremos con el estudio del mercado. En cuanto a la vision (que, como bien revela el

propio término, indica futuro), es el estado en el que la empresa desea encontrarse; es

su meta mas ambiciosa. Si nos cuestionamos acerca de la diferencia entre misién y

vision, segun la web www.elergonomista.com, resulta bien sencillo entender que:

La distincion entre la misién y la vision reside en que la primera establece la razén de ser de la
empresa, que determina su actividad diaria, y la segunda establece una meta futura, es decir, lo
que la empresa anhela. Muchos autores defienden que el contenido de la misién debe otorgar
mayor importancia a los planteamientos futuros de la empresa, antes que a su estado actual. De
esta forma, la mision ejercera su funcion primordial de guiar a la organizacion hacia el estado

futuro deseado.*®

Si hacemos especial hincapié en el hecho de que la visién se entiende como la meta

mas ambiciosa de la empresa, aqui podemos afirmar que, en cuanto a nuestra actividad

dedicada al sector corporativo (esto es, organizacién de eventos para empresas),

nuestra vision es:

2 Definicion del concepto de misién de la propia agencia, por elaboracion propia.

30 Ver: http://www.elergonomista.com/3ab06.html
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Great Event desea llegar, a medida que crezca tanto econdomica como humana vy
profesionalmente, a poder ofrecer los servicios de organizacion de Presentaciones de
Producto, Desfiles de Moda, Ruedas de Prensa, asi como Viajes de Incentivos y actividades
ludicas para empresas, entre otros, abarcando peticiones de eventos de paises extranjeros.
Nuestro anhelo es el de lograr, algun dia, ser referentes en la organizacién de eventos por
demostrar una gran eficiencia en nuestros actos. Quisiéramos ser reconocidas por nuestro
sector y que nuestra marca pasara a ser una de las agencias top 70 en el mercado, de
manera que los clientes no tuvieran ninguna duda en el momento de elegirnos como empresa

de servicios. Quisiéramos lanzar a Great Event a un alto nivel de notoriedad.®’

Otro aspecto al que no debemos restarle importancia es al de definir unos valores
corporativos y una filosofia empresarial, dado que constituyen otro componente
importante de la misién, que son los principios morales, una ética que se recogera en un

credo filosofico, en el que se pone de manifiesto:

La manera en que la empresa va a tratar de desarrollar sus negocios. Asi, los valores y
principios morales van a determinar las relaciones que las empresas establecen con los
agentes sociales: trabajadores, clientes, proveedores, competidores, administraciones publicas,
etc., y el reconocimiento social y ético por parte de la firma.*

Una definicion mas sencilla del concepto de filosofia de empresa o cultura de empresa,
es el que nos aporta E/ Libro Practico de la Comunicacion y las Relaciones Publicas,

que dice que se ftrata del “conjunto de valores que definen la actuacion y el

comportamiento de una empresa y que la dotan de una identidad propia.” 3

La filosofia empresarial de Great Event (hablando de la globalidad de la empresa, tanto del
departamento genérico como conjuntamente del de bodas), queda definida por el hecho de
que el cliente encontrara un servicio basado en los pilares siguientes: la confianza que le
ofreceremos desde el mismo momento en que acuda a nuestra agencia solicitando la primera
informacidén; esta confianza es basica lograrla para poder realizar un trabajo en equipo,
colectivamente con el cliente, y para ello es necesario establecer una primera toma de
contacto en la que nos explique la idea de lo que busca, el caracter del evento, el presupuesto
del que dispone, y toda aquella informacién que precisemos, en un entorno intimo y acogedor.
La rapidez en mostrarle diversas propuestas de creatividad para sus eventos, adaptada a sus
posibilidades presupuestarias, pues en este sector es importantisimo ajustarse al maximo a
los timings dado que siempre hay imprevistos. La calidad que ofreceremos a través de los

proveedores con los que colaboraremos. Para ello habremos seleccionado previamente

%1 Definicién del concepto de vision de la propia agencia, por elaboracion propia.
% Ver: http://www.elergonomista.com/3ab06.html

3 ADECEC, El Libro Practico de la Comunicacion y las Relaciones Publicas. Barcelona: San
Andrés de la Barca, Ediciones Folio, S.A., 1997, p. 335.
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quiénes son los que nos inspiran confianza y profesionalidad, en parte gracias a su prestigio,
en parte gracias a que ya habremos trabajado con ellos en anteriores ocasiones. También
sera importante /a puntualidad en el momento de presentar proyectos y en el de ejecutarlos.
La personalizacion de cada evento, pues entendemos que cada persona (cliente) es un
mundo diferente y por ello trataremos de conocer su perfil tan profundamente como nos
resulte posible para poder hallar la idea mas apropiada. La flexibilidad que mostraremos en
las ideas a presentar al cliente cuando éste las debata, discuta o comparta, ya sea por temas
presupuestarios como de gustos, para que entienda que, por nuestra parte, buscamos su
felicidad ante todo. La rigidez y severidad en la regiduria del evento, en caso de que el cliente
solicite nuestra asistencia. Premiaremos a todos nuestros clientes con un DVD donde se
pueda disfrutar del making off* y de imagenes del evento, y de aquel material que
consideremos que necesitara (documentacion, por ejemplo). Al cliente que nos demuestre
fidelidad aportando nuevos clientes o repitiendo la experiencia con nosotras, también se le
premiara con descuentos en el precio, posiblemente. Con los proveedores mantendremos un
trato de preferencia: todos aquellos a quienes les aportemos clientes, nos mejoraran el precio
final 0 nos daran prioridad si fuera viable.*

Estos son los principales rasgos que nos caracterizaran y que pondremos al servicio de
nuestros clientes y de nuestros proveedores (colaboradores en general). Ademas, al
finalizar un evento, siempre realizaremos un chequeo del mismo y de cémo se sienten
al haber trabajado con nosotras, tanto por el trato recibido como por su conformidad con
el evento en si, para poder mejorar todos aquellos aspectos de los que se manifiesten
insatisfechos.

En cuanto a la descripcion de nuestra propia misidn y visién empresariales y a modo de
resumen, podemos decir que somos una agencia de relaciones publicas que se volcara
en la produccién de eventos sociales, tanto particulares como corporativos, poniendo a
disposicién del cliente toda nuestra experiencia anterior en la organizacion de grandes y
pequenas producciones, asi como toda nuestra ilusién por lograr que este sector se
reconozca a base de trabajo, y que deje de ser el hermano pequeno de la publicidad,
pues las relaciones publicas son un arma muy potente (incluso mas que la publicidad en
ocasiones) que debe ser respetada y de la cual se puede sacar mucho partido. Para
ello, el cliente podré contar con nuestras 24 horas diarias hasta el dia en que se celebre
el acto, porque para nosotras, la prioridad es que todo salga lo mejor posible y porque
nuestra razén de ser es que se cumplan los suefios de aquellos que los imaginan.

3% Making off: fabricacion, elaboracion, creacion. Collins Diccionario de Inglés. Spanish-English,
English-Spanish. Barcelona: Ediciones Grijalbo. Tercera Edicién, 1992. Aplicado a este campo, se trata
del proceso de creaciéon de una cinta cinematografica, en la que se muestra el “cémo se hizo” o se
produjo la pelicula en cuestion. En este caso, se trataria de la grabacién de la preparacion del evento.
% Definicion de la filosofia empresarial de la propia agencia, por elaboracion propia.
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4. ¢ Qué servicios ofrecemos? ¢ Qué areas abarcamos?

Great Event es una agencia especializada en la conceptualizacion y organizacién de
eventos privados, que dispone de un departamento exclusivo de wedding planners o
planificadores de bodas, nombrado Wedding Day Event. Por eso, el area de trabajo
son los eventos, tanto para particulares como para empresas. La agencia se ubicara
en la ciudad de Barcelona, principal area de influencia, aunque también abarcara
toda la provincia e, incluso, el resto de la geografia catalana.

En cada proyecto volcaremos toda nuestra ilusion, profesionalidad, calidad en el
servicio y atencion personalizados, porque cada cliente es merecedor de un trato
singular, y porque cada evento debe ser construido como si fuera el Unico y mas
importante de todos. El sector de bodas, Wedding Day Events, sera uno de los
pilares basicos de la empresa. Por ello, no sélo ofreceremos el servicio de
organizacion del enlace en si, sino que también ponemos al alcance del cliente los
siguientes servicios, que consideramos imprescindibles y que, muchas veces, caen

en el olvido por parte de los clientes. Estos son:

1. La ceremonia: tanto si es religiosa como civil, tanto si se trata de un
acontecimiento simbdélico o boda ficticia, como si es real, guiaremos a los novios en

cualquiera de los casos.

2. El catering: correra de nuestra mano el localizar el mejor venue,®® escoger la firma

de catering mas adecuada para cada ocasion y para el bolsillo de cada cliente.

3. La fotografia y el video: disponemos de grandes profesionales que cubren la
ocasion con el mejor material audiovisual, que les plasmaran en imagenes los

momentos mas intensos y simbdlicos de la boda.

4. La decoracion: sera también tarea nuestra conocer las ideas mas vanguardistas
de la mano de profesionales en arte floral y ambiente, logrando atmésferas
adecuadas al caracter del cliente.

% Venue: tr.: punto de reunién, lugar de reunion. Collins Diccionario de Inglés. Spanish-English,
English-Spanish. Barcelona: Ediciones Grijalbo. Tercera Edicién, 1992. Aqui, espacio para la

celebracién de un evento.
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5. La musica: la buena eleccion de la musica que nos acompanara durante gran
parte de la jornada resultara clave para el éxito de la fiesta. Ayudaremos a los novios
a escoger la musica ideal.

6. Las invitaciones y los obsequios: son dos elementos en los que se plasma el
caracter de la familia. El buen gusto a la hora de escogerlos definira la personalidad

de la boda en si misma.

7. El transporte: el desplazamiento es otro de los aspectos que cada vez cobra mas
protagonismo, pues muchas parejas ansian poder disfrutar de un carruaje en el que
jamas hubieran montado. Tampoco olvidaremos el transporte de los invitados.

8. El alojamiento: tanto de los novios como de los invitados que deseen compartir la

velada en el mismo recinto.

9. Belleza y estilismo: de sobras es sabido que este dia se espera que la novia esté
impecable, dado que sera objeto de todas las miradas. De ahi la importancia de
aconsejarle seguir un tratamiento de belleza durante los meses anteriores al enlace,
de la mano de grandes esteticiens que le recomienden su mejor tratamiento,
pudiéndose beneficiar del mismo modo el novio y las madres de los enamorados.
Igual de importante resulta la peluqueria y el estilismo, tanto en la novia como en el
novio. Asi pues, les ensefiaremos los pasos a seguir, los profesionales que les
pueden ofrecer el mejor servicio segun sus prioridades, el tiempo de anticipaciéon con
el que deben empezar a encargar cada elemento y, para los familiares, también
dispondremos del servicio del personal shopper (asesoras de vestimenta

personalizada) para recomendarles en la eleccién del vestuario.

10. La luna de miel: sera otro de los puntos fuertes en nuestro servicio de wedding
planners dado que no nos limitaremos a la boda en si, sino que acompanaremos a la
pareja en todo el proceso de planificacion de las que seran, probablemente, las
vacaciones mas esperadas de sus vidas.

En cuanto al resto de eventos (bautizos, aniversarios, celebraciones de cualquier
indole, despedidas de soltero/a, cenas y reuniones de empresa, etc.), se ofreceran
también servicios personalizados que guardaran relacion y parecido con los ya
nombrados, aungque en ocasiones habra que suprimir y afadir algunos. Por ejemplo,
servicios como los de belleza y ceremonia resultan innecesarios en un aniversario,

pero los pondremos igualmente al alcance del cliente, para que sea él quien decida
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si quiere aprovecharlos en Ultima instancia. Sin embargo, cualquier celebracion
puede exigir que se afada en el guién algun tipo de espectaculo de animacién,
pirotécnica, talleres de incentivos u otro tipo de actividad. Todos ellos serén
proporcionados también por Great Event.

5. El Publico Objetivo

Al estar dividida la agencia en dos pilares basicos, bodas por una parte y el resto de
eventos por otra, queremos confirmar que el publico al que nos dirigimos es el
mismo en ambos casos. Nuestro publico pertenece a la clase alta de la sociedad
principalmente, porque posee una serie de rasgos que lo clasifica en este perfil de
poblaciéon. Estas caracteristicas se agrupan segin sean sociodemograficas,
psicograficas, socioculturales, econémicas, etc.®” Si desglosamos cada uno de estos
universos, encontramos que podemos definir a nuestro puablico objetivo o target

segun:

El sexo: nuestro servicio se dirige a un publico mayoritariamente femenino por ser
este colectivo el que acostumbra a organizar este tipo de ceremonias. No obstante,
también esta enfocado a prestar servicio a las parejas de estas mujeres, € incluso a
otros familiares de cualquier sexo, sin olvidar ni desprestigiar al colectivo gay, que

también encontraran aqui nuestra colaboracion.

La edad: centrandonos en el tipo de familias a las que nos dirigimos, en el caso de
las novias y novios, sus edades estan comprendidas entre los 18 y los 80 afos de
edad. No se puede establecer un limite claro porque tanto pueden casarse mujeres y
hombres por primera vez desde que alcancen la mayoria de edad celebrando sus
primeras nupcias, como ancianos y ancianas que logran llegar a la meta de las
bodas de oro o, incluso, a las de diamante, en cuyo caso, los responsables de la
organizacion de la boda son los hijos del matrimonio.

La localidad: refiriéndonos al area metropolitana de Barcelona, las zonas y barrios
donde se concentra nuestro farget en su mayoria son: Eixample Dreta (zonas
colindantes con Passeig de Gracia, Avinguda de la Diagonal y Rambla de
Catalunya), algunas zonas de Gracia i Putget, Vallcarca, Font d’En Fargues,
Pedralbes, Sant Ramén y la Torre Melina, Zona Universitaria, Sarria, Sant Gervasi,
Cim del Tibidabo, Collserola, Les Planes y Vallvidrera. Siempre podemos encontrar

37 Fuente: elaboracion propia. La informacién procede del andlisis y observacion de la autora.
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puntos localizados en otras areas de la ciudad donde habiten estos individuos,
aunque no lo tomaremos como referente. Respecto a los municipios de la provincia
de Barcelona, cabe decir que existen decenas de ellos e innumerables
urbanizaciones donde hallar este tipo de familias.

Los estudios: son un requisito indispensable para pertenecer a esta clase, pues el
acceso a la cultura es uno de los rasgos imprescindibles que les define. Cuando
hablamos de estudios, nos referimos a los de grado superior o universitarios,
ademas de poseer masters y postgrados y altos conocimientos en idiomas
extranjeros. La educacién que han recibido desde la infancia se basa en cultivar una
buena base en estudios de manera que jamas tengan que depender de nadie y
puedan moverse por este universo refinado, donde un cierto protocolo de éxito social
prima y marca la diferencia con respecto al resto de clases sociales. Su infancia
también se caracteriza por haber acudido a escuelas privadas o concertadas, donde
se relacionan, desde bien pequenos, con familias de su mismo rango. Se trata asi de
gentes cultas que suelen embarcar sus proyectos y aspiraciones personales en el
conocimiento constante de nuevas materias o perfeccionamiento y especializacién

de las ya abordadas.

Los habitos y hobbies: les gusta pasar los fines de semana en su segunda
residencia, pues estas familias poseen mas de una propiedad: el domicilio habitual
(en Barcelona), y la de veraneo y vacacional. Ademas, en ocasiones (cuando se
trata de familias mas adineradas), se posee incluso una tercera propiedad o hasta
diversos pisos en la misma area metropolitana, con el fin de hacer negocio con ellos,
alquilandolos a inquilinos, obteniendo asi un sobresueldo. Apreciamos que disponen
diversos medios de transporte, normalmente uno por cdnyuge (aunque en ocasiones
mas), ademas de motocicletas, embarcaciones... Son amantes de la practica de
deportes y acuden a prestigiosos gimnasios, pues la vida social que implica acudir a
estos centros es uno de los grandes atractivos de la practica de ejercicio -aunque a
veces posean espacios habilitados en sus propias viviendas para tal fin-. El arte esta
presente en sus vidas de manera intensa en cualquiera de sus multiples vertientes:
pictérica, lectura, cine, teatro, Opera, etc. Viajar es otro de los placeres que
satisfacen periddicamente. No sélo viajan en periodos estivales, sino que, durante el
invierno, también pueden permitirselo. Respecto a su imagen, pueden emplear
tiempo y economia a tal materia. Es habitual encontrar a las mujeres en salones de
belleza de alto standing y adquirir productos de gama alta, asi como en tiendas de
ropa de categoria. Cuidan de sus amistades organizando almuerzos o cenas en sus

hogares o en restaurantes de exquisita degustacion. En definitiva, su vida social es
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muy activa, pues suelen acudir a actos donde las clases altas son las Unicas que
tienen acceso. En estas reuniones se ponen de manifiesto el saber estar, la
educacion, la cultura que se posee, poniendo a prueba todos aquellos elementos
gue contribuyen a su éxito social y saber estar.

La ocupacion laboral y la economia: englobamos estos dos aspectos en un mismo
apartado porque uno es consecuencia directa del otro. Si bien es sabido que
muchas familias pertenecen a la clase social alta gracias a las herencias recibidas o
patrimonios transmitidos de generacion en generacién, también es cierto que la
ocupacion laboral es indispensable para contribuir al éxito de la reputacion familiar.
En estas familias es habitual que la figura paterna sea quien aporte la mayor parte
de los ingresos, debido a que ocupan altos cargos en empresas, ya sean
multinacionales como empresas familiares. Son los integrantes de las grandes élites
quienes siempre ocupan los lugares de mas responsabilidad, porque suelen heredar
los puestos o porque han trabajado toda su vida laboral en la misma empresa, lo que
les convierte en merecedores de dichos cargos. Las mujeres, cada vez mas,
empiezan a formar parte de estos comités de direccion. En cambio, algunas de ellas
se conforman con apropiarse el rol de amas de casa, y su tiempo libre lo dedican a
realizar talleres culturales donde se relacionan con mujeres de su mismo rango,
entre otras actividades. Otras prefieren insertarse en el mundo laboral aunque su
jornada sea reducida, siendo su salario sencillamente un aporte de ingresos
simbdlico para la familia, que suelen emplearlo en gastos propios personales, o
crean pequenas cuentas de ahorro. No obstante, las tendencias apuntan, cada vez
mas, a que la mujer joven ansia ocupar un cargo de responsabilidad y ascender
dentro de la empresa, a lo largo de su vida, disminuyendo a cero su dependencia en
una pareja. De ahi que se cree la necesidad, para ellas, de encontrar servicios como
el nuestro, que les solucionan tareas que requieren invertir mucho tiempo y
dedicacion, y que debido a que cada vez disponen de menos tiempo, no pueden
abordar. Estas familias, en épocas de crisis, la repercusién que sufren es minima en
comparacién con el resto de clases sociales, pudiendo llevar una vida normal, quiza
reparando en gastos innecesarios. De todas maneras, deberemos esperar a ver
cémo progresa esta situacién novedosa a la que nos enfrentamos y comprobar si se
dan algunos cambios de habito.

La religion, las tradiciones y las tendencias politicas: al formar parte de Europa,
nuestro territorio recogié las influencias de la religion cristiana en la época del
Imperio romano. Hoy en dia, a pesar de que la tendencia es que cada vez haya

menos cristianos practicantes y mas ateos y agnésticos, encontramos que esta clase
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social la integra un amplio nUmero de pertenecientes al Opus Dei, instituciéon de la
Iglesia cat6lica mas extrema. Les gusta mantener las tradiciones arraigadas y son
muy poco receptivos a que sus descendientes cambien “las reglas del juego”. Asi
pues, se mantienen partidarios de celebrar sus primeras nupcias en una iglesia,
aunque cada vez se ven mas jovenes que rompen las normas y escogen otro tipo de
enlace mas informal, declarandose incluso liberales. Los mas creyentes suelen estar
en contra del matrimonio homosexual, y las corrientes politicas a las que
acostumbran a pertenecer son, por ejemplo, en Catalunya, el Partido Popular y

Convergéncia i Unid.

Realizado un recorrido sobre este publico, a continuacién exponemos y explicamos
brevemente la Piramide de Maslow®® segiin Abraham Maslow,*® y su interpretacion,
ya que nos resultar4 clave para acabar de comprender el nivel en el que se

encuentra este sector de la poblacion.

Piramide de Maslow

Crecimiento

Seguridad

»
|

Supervivencia

La interpretacion de cada uno de estos niveles es la siguiente: en el primer nivel

encontramos las necesidades fisioldgicas basicas, que son aquellas necesidades

% La Piramide de Maslow es una teoria psicologica propuesta por Abraham Maslow en su obra:
Una teoria sobre la motivacion humana (A Theory of Human Motivation) de 1943, que
posteriormente amplié. Maslow formula en su teoria una jerarquia de necesidades humanas y
defiende que, conforme se satisfacen las necesidades mas basicas, los seres humanos desarrollan
necesidades y deseos mas elevados. http://es.wikipedia.org/wiki/Pir%C3%A1mide de Maslow

% MasLow, ABRAHAM (1908-1970). Psicologo estadounidense. Prof. en las Univ. de Wisconsin,
Columbia y Brandeis, fue uno de los principales representantes de la llamada psicologia
“humanista”, de viejas raices fenomenoldgicas y existencialistas. ENCICLOPEDIA SALVAT.
Barcelona: Sta. Perpétua de Mogoda, Salvat Editores, S.A. Tomo num. 11, p. 2.452.
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primarias que todo ser vivo debe satisfacer para poder sobrevivir, como respirar,
comer y beber, dormir, etc. En el segundo nivel, se ubican las necesidades de
seqguridad, pues una vez superado el primer nivel, se asciende al segundo, donde
aparece la necesidad de que el ser se sienta seguro y protegido. Se diferencian
diversos tipos de seguridad: fisica, de empleo, de ingresos y recursos, moral y
fisiolégica, familiar y contra el crimen de la propiedad privada. Al ascender al tercer
nivel, hallamos las necesidades de aceptacion social, donde encontramos aquellas
relacionadas con el desarrollo afectivo del individuo. Se trata de las necesidades de
pertenencia al grupo como la amistad, el afecto o el amor y la intimidad sexual. Las
necesidades de autoestima se alcanzan en el cuarto nivel a través de las
valoraciones otorgadas por otros seres queridos, de manera que el ser adquiere un
autorreconocimiento, confianza, respeto y éxito en la vida social. Se puede
conseguir mediante bienes materiales o mediante méritos propios en cualquier
ambito de la vida. Por dltimo y en la cima de la jerarquia, se hallan las necesidades
de autorrealizacion, que son aquellas necesidades de explotar al maximo lo que
pueden dar de si las habilidades, aptitudes, capacidades del propio ser. Se refiere a
moralidad, creatividad, falta de prejuicios, resolucién de problemas, etc.

Al comprender en qué consiste la Piramide de Maslow, podemos relacionar que, una
persona de la clase social mas elevada, dispone de recursos y medios suficientes
como para poder superar cada uno de los niveles de la Piramide, y ascender hasta
el quinto nivel. Se dice que, el que consigue alcanzar la cima, es una persona
realizada a todos los niveles y, por lo tanto, mas feliz que una que no consiga pasar
del primero, o de cualquiera de los anteriores.

A modo de complementar la informacién aportada, no quisiéramos dejar de adjuntar
fragmentos de un articulo de Viceng Navarro, catedratico de Politicas Publicas de la
Universitat Pompeu Fabra, en el que explica algunas cifras y porcentajes referentes
a la divisién de clases sociales existentes en Catalunya:

Catalunya esta compuesta por clases sociales, incluyendo burguesia, pequefa burguesia,
clase media profesional de renta alta, clase media de renta baja y clase trabajadora,
dividida a su vez en cualificada y no cualificada. La clase trabajadora y las clases medias
de renta baja representan las clases populares. Segun la encuesta metropolitana de
Barcelona, la clase trabajadora representa el 70% de la poblacion de la region
metropolitana de Barcelona, que supone a su vez el 68% de la poblacion catalana. Y la
mayoria de esta clase se define como clase trabajadora. El hecho de que en algunas
encuestas la mayoria de la poblacion se defina como perteneciente a la clase media se
debe a que se pregunta, de una manera muy sesgada, si pertenecen a la clase alta, a la
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clase media o a la clase baja, con lo cual, la mayoria, como es légico, responde que
pertenece a la clase media. La burguesia, pequefia burguesia y clase media de renta alta,
representan el 30% de renta superior de la poblacion de Catalunya y ejercen una enorme
influencia en las instituciones mediaticas y politicas del pais. Es el sector de la poblacién

que configura la sabiduria convencional, incluyendo la definicién de Catalunya como un

. .40
pais de clases medias.

Quisiéramos remarcar el hecho de que, aunque la agencia esté enfocada a este tipo
de publico que puede permitirse este tipo de gastos, jamas les cerraremos las
puertas a clientes de menor renta y rango social, si pueden permitirse contratar

nuestros servicios.

6. Analisis del sector de las Relaciones Publicas

6.1. Evolucion del mercado desde el 2007 hasta el 2009 y proyeccion de futuro
tras la crisis economica

Para desarrollar este importante apartado hemos basado la investigacién en
diversas fuentes especializadas a las que nos remitiremos continuamente. Estas
fuentes han sido: los estudios realizados por la asociacién ADECEC,*' los informes
anuales publicados por Grupo Eventoplus, S.L.,** ademas de otras fuentes
bibliograficas como obras de autor y recortes de prensa diversos, entre otras. Estas
son entidades pertenecientes al sector de las relaciones publicas (ADECEC) y de los
eventos mas en particular (Grupo Eventoplus), que se dedican, afo tras afio, a
realizar estudios de la evolucién del mercado, manteniendo informados a los

profesionales de esta area. Sus investigaciones son profundas y resultan de total

0 NAVARRO, VICENG. Clases sociales en Catalunya (version digital):
http://papelesrojos.blogspot.com/2004/09/clases-sociales -en-catalunya-vicen.html Barcelona, 30

de septiembre, 2004.
41

ADECEC: Asociacion de Empresas Consultoras en RP y Comunicacién, organizacion
independiente sin animo de lucro fundada en 1991.

42 Grupo Eventoplus es una agencia de medios cuya labor es la de impulsar el sector de los
eventos mediante Internet, principalmente. Ellos se autodefinen como un actor pionero que
cohesiona, informa, inspira, profesionaliza el sector de eventos y facilita su trabajo gracias a las
herramientas que ponen a disposicion del publico: la publicacién de su propia revista bimensual,
Eventos Magazine, las jornadas de formacion impartidas por personalidades del sector, la feria de
punto de encuentro entre proveedores y clientes E-days, su propio portal web, entre otras acciones
de comunicacién, de manera que su audiencia llega a Espafa, Portugal, México y Argentina.

Pueden ampliar su informacion en: http://www.eventoplus.com
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fiabilidad, pues son objeto de su actividad dado que les aporta prestigio y les
mantiene como referente para todo profesional del sector. Para desarrollarlos
investigan durante el transcurso de todo el afio, contando con la colaboracién de la
escuela de negocios IESE y la auditora PricewaterhouseCoopers, en el caso de
ADECEC, ademas de entrevistar a las agencias de relaciones publicas, a los
clientes finales y a los proveedores.

Comenzaremos explicando quién es ADECEC segun su propia pagina web:
www.adecec.com; a continuaciéon, hemos seleccionado y expuesto, a partir de una
entrevista con Isabel Atkinson, vicepresidenta de esta asociacion, las ideas mas
relevantes que nos ha querido transmitir acerca de la situacion moderna del sector
de la comunicacion en Espana, tanto cuantitativa como cualitativamente.
Seguidamente, presentaremos un primer andlisis elaborado por la propia agrupacion
realizado entre el 2004 y el 2006* vy, finalmente, el elaborado recientemente, en el
2008,** que se puede descargar de la web de nuevo, y en el que se revelan los

principales movimientos acontecidos en el sector:

ADECEC, la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas vy

Comunicacion, se presenta como:

Una organizacion independiente, sin &nimo de lucro, fundada en enero de 1991 por un grupo
de profesionales, representantes de las principales empresas consultoras de Relaciones
Publicas en Espafa. Las empresas que integran ADECEC que dan empleo a mas de 1.000
personas y con una facturacion superior a los 100 millones de euros, desarrollan actividades
en el campo de las Relaciones Publicas y la Comunicacion, no sélo en Espafa sino también
en el ambito internacional. ADECEC, como representante del sector, tiene como misién
dignificar la profesion de las personas que trabajan en él y contribuir al crecimiento de la
practica de las relaciones publicas en Espafa.*

Segun Isabel Atkinson, la constitucion de ADECEC fue basica para que el sector de
la comunicacién en Espana progresara, y fue promovida por profesionales y
representantes de las principales empresas consultoras de relaciones publicas en
Espafna en aquel momento. Atkinson explica que el sector de la comunicacion y las
relaciones publicas ha gozado de una fuerte evolucidon en los Ultimos afios en
nuestro pais. Esto ha sido posible gracias al crecimiento econémico que el pais en

*3 ADECEC, La Comunicacion y las Relaciones Publicas en Esparia, Radiografia de un sector.
Barcelona: Ediciones Piramide, 2007.
* Ver: http://www.adecec.com/sect0.asp?id=3

4 Ver: http//www.adecec.com
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general ha experimentado, entre otros motivos. Aunque probablemente, segun la
vision de Atkinson, el motivo que més ha contribuido a esta causa ha sido el elevado
nivel de profesionalizacién. Asi anade que “podemos concluir que este sector se
encuentra en un interesante proceso de maduracién y, por tanto, goza de buena
salud.”® Espafia es un pais moderno en el ambito de la comunicacién, pues se
introduce mucho mas tardiamente que el resto de paises del mundo, y es ahora
cuando se empieza a tomar consciencia de la importancia de este sector, y se le da
protagonismo a los beneficios que puede aportarle a la empresa.

Continuemos con la sintesis del elaborado analisis realizado por ADECEC entre
2004 y 2006 en el que se remontaron, para elaborarlo, en datos recogidos de
ejercicios anteriores, ademas de los actuales en el momento de su elaboracién. De
este analisis, concluimos varios fundamentos. En primer lugar, que la inversion
publicitaria en medios no convencionales aument6 en los Ultimos cinco afos
(tomando como referencia el periodo del estudio, se remonta al periodo de 2001-
2006) al haber ido incorporando mayor actividad de comunicacion que antiguamente
no se controlaba. Ademas, desde 1996 los honorarios crecieron generalmente un
24% anual de media y, a partir del afio 1998, se estiman crecimientos medios de un
30% anual. Las cifras indican que, en los ultimos dos anos, se experimentaron
elevadisimos incrementos en facturacion total (192,3 millones de euros en el ano
2000) en el sector de la comunicacion y las relaciones publicas. Hace unos anos (en
1999), resultaba inaudito que la inversion en medios no convencionales
representase un 51,6% del total de la inversién publicitaria y se auguraba entonces
que este crecimiento se mantendra durante los siguientes afios.*” Esto es debido a
que los clientes hallaron mayor eficacia en estas acciones de comunicacién, de

manera que la inversion en publicidad tradicional se mantuvo igual, en vez de crecer.

En cuanto a la edad media de las consultoras de comunicacion en Espana se sitla
en los diez afos. Las agencias mas jovenes datan del afio 2000, fecha de la llegada
a Espafa de algunas de ellas, al tratarse de empresas multinacionales. (La
participacion de capital extranjero en el sector es del 22% de las agencias). En la
Ultima década, emprendieron su actividad el 63% del total de agencias de
comunicacién, hecho que justifica la juventud y el rapido crecimiento del sector (mas

del 75% de los empleados han sido contratados durante los Ultimos cinco anos).

8 fbidem.
7 Estos andlisis se elaboraron con anterioridad a la eclosion de la crisis econémica mundial, de

manera que puede haber variaciones respecto a las previsiones de futuro que se dictaron.
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Refiriéndose al futuro del sector de la comunicacion, el estudio alega que segun las
consultoras, la actividad de comunicacién seguira incrementandose anualmente. Los
dos factores de mas importancia por los cuales se cree esto, son “la saturacion de
los medios tradicionales y la mejor relacién coste/efectividad de las actividades de
consultoria de comunicacion”.”® En el estudio se dice que “la importancia de esta
forma de comunicacion frente a la tradicional es cada vez mayor, hasta el punto de

que el efecto sustitucion de una por la otra aumenta”.*®

También realizan predicciones sobre la competencia futura que las incluimos en el
apartado siguiente -La competencia directa e indirecta-, debido a que sigue una
coherencia tematica. Pasando ya al informe reciente elaborado también por
ADECEC y publicado el 24 de junio de 2008 sobre la Radiografia del sector, difiere
de la del 2004 en algunos aspectos clave. Los textos mas relevantes dicen que “la
media de inversidbn en comunicacion por parte de las companias ha disminuido un
15% desde 2003, pasando de 427.200€/afio a sélo 361.667€/ano en 2007”.
Asimismo, “el precio ha cobrado en 2008 una especial relevancia frente a 2004,
siendo un factor importante a la hora de contratar o cambiar de agencia”. A pesar de
estos datos, pronostican que “casi la mitad de las empresas cree que el sector de la
comunicacién y las relaciones publicas aumentara, ya que existe una mayor
preocupaciéon por la reputacidon corporativa y, por ende, se recurrird a la
comunicacién en busca de una mayor credibilidad”. De este pronéstico podemos
apreciar como la crisis empieza a cobrar efecto en las grandes multinacionales, que
buscan el modo de atenuarla con acciones de comunicacion. Asi pues, lejos de
perjudicar al sector, la crisis estd haciendo tomar conciencia de que las relaciones
publicas son mas efectivas y merece la pena invertir en ellas. Algunas de las
hipétesis que ya se predijeron para los afos inmediatamente pasados (2007-2008),
se repiten de nuevo. Las previsiones son optimistas: “la especializacién de las
agencias sera clave para el futuro de la comunicacién y las relaciones publicas. Un
69%>° considera que el sector aumentara, aunque ese dato es inferior al de 2004
(84%)”. Hemos visto que el precio pasa a ser factor clave a la hora de cambiar de

8 ADECEC, La Comunicacion y las Relaciones Publicas en Esparia, Radiografia de un sector.
Barcelona: Ediciones Piramide, 2007, p. 108.

9 fbidem, pp. 109-111.

0 Para llevar a cabo este estudio se han realizado 102 entrevistas sobre las 516 mayores
empresas de Espafa con funciéon de comunicacién, y 105 entrevistas a agencias de comunicacion
(30 de ADECEC y 75 que no pertenecen a ADECEC) sobre 130.
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agencia, a pesar de que el informe advierte que “el principal motivo que aducen para

cambiar de agencia es la insatisfaccion del cliente por el servicio prestado”.””

Continuando con el analisis del sector, tomamos ahora como referente los informes
publicados por Grupo Eventoplus, S.L. Al comprender que se trata de una
importante y ambiciosa empresa que ha creado y promovido grandes plataformas de
difusiéon del sector, sus estudios nos resultan una pieza clave para acabar de
entender el recorrido que esta siguiendo este universo. Empecemos asi con un
resumen del estudio realizado en el afio 2007 y publicado en su revista Eventos
Magazine. Explican que en el campo del marketing, los mayores retos a afrontar
para el 2007 eran: sobrevivir a la saturacion que este tipo de marketing iba a vivir
(refiriéndose a los eventos), debido al creciente reconocimiento por parte de los
profesionales, quienes también se creia que invertirian en este tipo de marketing y
se pronosticaba que iban a buscar ampliar el valor de su participacion en eventos.
Los clientes, segun el informe, también se iban a enfrentar a una sobresaturacion de
mensajes de acciones de marketing experiencial. Mensajes que, por lo tanto, se
perderian. Por otro lado, al disponer de los medios online, los consumidores podian
dejar de acudir a los eventos para conocer nuevos productos. Las ferias se creia que
se mantendrian igual o un tanto perjudicadas porque los profesionales del marketing
iban a invertir mas en eventos corporativos y porque ya estan asentadas, igual que

ocurre con los incentivos y las convenciones.

En este estudio de Eventoplus, se incluyen unos datos aportados por Terra
Consultoria® y Mind Value,* donde se expone que los eventos constituyen la
herramienta estratégica del marketing mas rentable. Las tendencias marcan que
habrd una especializaciéon, concentraciéon, profesionalizaciéon, diferenciacién,
asesoramiento, complejidad, creatividad y solidaridad (esta dltima ira
desmarcandose cada vez mas) en el sector, y los eventos internos aumentaran

durante los proximos anos, mas que los externos. Se confiaba en un crecimiento

51 ADECECG; Sicma Dos. Radiografia del sector 2008. Ver: http://www.adecec.com/pub.asp?id=34

%2 GRUPO EVENTOPLUS. Eventos Magazine: Estudio del mercado 2007. Barcelona: Editor The
Internet Thing, S.L. Numero 10, mayo — junio 2007, pp. 58-68.
%3 Terra Consultoria es una agencia de viajes de incentivo. Ver: http://www.terra-consultoria.com/

% Mind Value es una Consultora especializada en servicios para la Alta Direccion. Ofrece un
asesoramiento que facilita la toma de decisiones desde una perspectiva global y con enfoques
innovadores, tanto a nivel personal como organizativo. Ver: http://www.mindvalue.com/que es.html
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continuado para el 2007. Cabe senalar también que, la calidad, fue el valor
diferencial para el 2007.

A continuacién exponemos los resultados de otro de los minuciosos estudios de
Eventoplus, también publicado en el 2007, donde se cuestionaban si nos dirigiamos
hacia una gestion mas estratégica de los eventos, y si la salud de este mercado
empezaba a ser madura. Pronosticaban que el 2007 seguiria siendo bueno, aunque
sin euforia (pues el 2006 ya fue un buen ano). No obstante, tanto las agencias como
los proveedores, preveian un mercado de crecimiento. “El turismo de reuniones es
potente ahora. Segun la secretaria general de Turismo, Amparo Fernandez, Espafa
experimentara un crecimiento del 50% en el turismo de congresos en los préximos
diez afios”.>® Por lo tanto, la perspectiva se presenta positiva aunque con
moderacion, y es momento de cuestionarse acerca de la madurez del sector
eventos, pues las empresas dedican ahora una cuarta parte de sus presupuestos de
marketing a estas partidas, datos que manifiestan una ligera bajada, aunque
mantienen una posicion de primer nivel y firme. Nadie les ha restado importancia. Al
plantearnos si se ha llegado a la madurez, prevemos que se podra seguir creciendo
aunque a un ritmo moderado. Apuntan que “hay muchas empresas medianas que
todavia no aprovechan plenamente los eventos y que se estan lanzando ahora”.*®
De este modo, los eventos podrian estarse acercando a la edad adulta.

Lo que es urgente es empezar a medir el impacto de estos eventos. Las empresas
ya han caido en la cuenta de la importancia de medir y se tendran que adaptar a
ello. Demostrar el impacto es una necesidad de primer orden. Gloria Mora de
Euphon Events®, comenta que: “es importante promoverlos como herramienta de
comunicacién, segun, para y por reforzar las estrategias de comunicacién de las
compafifas”.® El hecho de que los eventos sean considerados como una
herramienta estratégica por los grandes clientes, ha sido una opinién que ha ido

instalandose sobre todo en los Ultimos dos o tres afnos.

% GRuPO EVENTOPLUS. Eventos Magazine: Estudio del mercado 2007. Barcelona: Editor The
Internet Thing, S.L. Nimero 10, mayo — junio 2007, p. 59.

% ibidem.

%" Euphon Events S.L. era una agencia de publicidad de Barcelona, en el momento en el que se
realizé la entrevista que, recientemente, fue absorbida por la empresa Sono Tecnologia
Audiovisual, S.L., en Barcelona.

% GRuPO EVENTOPLUS. Eventos Magazine: Estudio del mercado 2007. Barcelona: Editor The

Internet Thing, S.L. Nimero 10, mayo — junio 2007, p. 60.
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Otro dato que se pone de manifiesto y se confirma como una gran preocupacion es
el del infrusismo que se esta dando, “el hecho de que nuevos proveedores 0 nuevas
agencias presten sus servicios sin tener la necesaria preparacion profesional”.>® Esto
afecta al sector porque “un nuevo competidor sin mucha estructura puede prestar
sus servicios de manera muy barata, lo cual supone un riesgo para la calidad
general en el sector”.?® Si a esto le afiadimos que “un porcentaje demasiado alto (el
28 y el 30%) de los clientes quieren que mejore la calidad de las agencias y de los

proveedores”,®! resulta un claro indicador de cierta insatisfaccion.

Gradualmente, las empresas van desplegando la idea de que es deseable
centralizar la funcién de organizacién de eventos. Estrella Diaz® comenta que en las
grandes empresas, la gestion de eventos “solia ser descentralizada, pero las
decisiones se toman ahora a mas alto nivel y de manera mas centralizada, por el
director de comunicacién, de marketing o director comercial por ejemplo, con una
persona o departamento responsable de eventos que asegura la operativa”.®® La
centralizacion guarda una relacion directa con la especializacion y con la

planificacion, y concluye que los eventos se organizan con poca antelacion.

Recordando las palabras de la sefiora Atkinson {cfr. p. 38}, este es un sector
maduro. En el estudio comentado, se llega a la determinacién de que, el motivo de la
maduracion del medio viene dado porque permite llegar a un target que conocemos
de manera precisa, al ser el mensaje mas claro y poder brindar una experiencia que
impacta mas y de manera mas positiva que un anuncio que invade al target en casa.
Segun Atkinson, “la carta de naturaleza de los eventos es hacer tangibles los

posicionamientos de las marcas”.®*

Esta fue la vision que se obtuvo del estudio de mercado pronosticado para el 2007
por Grupo Eventoplus. En los meses de marzo-abril de 2008, Grupo Eventoplus

%9 jbidem, p. 60.

% jbidem, p. 61.

%' ibidem.

%2 Estrella Diaz, directora de la agencia Staff Eventos, Madrid.

% jbidem, p. 59.

% SEIEL, FRASER P., Teoria y Prictica de las Relaciones Publicas, 82 Edicion. Madrid: Prentice
Hall, 2002, pp. 215-217. Entrevista para ADECEC por ISABEL ATKINSON, vicepresidenta de
ADECEC.
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publicé el estudio®™ consecutivo, en el que manifiesta ya, que eran pocos los
profesionales que se mostraban euféricos, aunque se mantenian aun positivos. El
35% de agencias preveian mayores presupuestos en sus clientes y el 42% de
empresas vislumbraban un incremento de sus presupuestos de eventos, y sobre
todo una proporcién muy limitada de ambos colectivos (18% y 8%) preveian que
bajarian los presupuestos. Por su parte, los proveedores auguraban un 2008 mas
flojo que el 2007, a pesar de que las agencias manifestaban seguir ocupadisimas a
principios del afo 2008. El optimismo era compartido por investigaciones
internacionales que, a pesar de que acentuaban la preocupacién generalizada por la
situacion econdémica del 2008, “que sin duda, nos puede afectar’, segun Promo
Magazine® en EEUU, destacaban que el 30% de los responsables de marketing
preveian més presupuestos en 2008 frente al 11% que auguraban menos
presupuestos y el 42% que vaticinaban estabilidad. Por otra parte, Future Watch,
estudio realizado por Meeting Professionals International (MP1) y American Express,
indicaban que los clientes corporativos preveian un crecimiento del 27% de sus
presupuestos de eventos para el 2008. Por un lado, un crecimiento contenido era la
prevision mas abundante entre todos los colectivos, por otro, existia una
predisposicion a organizar mas eventos pero de tamano reducido. El 70% de las
agencias y un 83% de empresas estaban de acuerdo con esta asercion, y esto es
asi porque “el evento mas pequefo representa un riesgo menor, pero sobre todo
permite una calidad de comunicacion y de contacto que el gran evento no permite”.?’
Otra causa de que haya menos capacidad para realizar acciones vistosas o puestas

en escena impactantes, es el menor presupuesto con el que se cuenta.

Continta el estudio hablando del street marketing. Las empresas aplican los
principios de las famosas lovemarks, o0 marcas emocionales, cuyos guris aconsejan
“entrar en la vida de su target, hacer sentir su presencia. El evento ya no se limita en
un espacio definido, sino que nos sorprende al girar la esquina”.®® Presenciamos una
competicibn de las marcas por tomar la calle. Estamos acudiendo a una
comunicacién en vivo potente y cada vez se asume mas como un medio sin igual. La
calle se concibe ahora como el evento y como un soporte donde generar noticia,
donde cautivar y donde mostrar preferencias. Un medio donde se crea esta noticia,

que al tiempo genera opinién, que lleva a la tertulia, que nutre Internet...

% GRuPO EVENTOPLUS. Eventos Magazine: Estudio del mercado 2008. Barcelona: Editor The
Internet Thing, S.L. Nimero 15, marzo - abril 2008, pp. 48-54.

% ibidem, p. 48.

7 ibidem, p. 49.

%8 jbidem, p. 49.
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Concluyendo este andlisis debemos indicar que, en el momento de redaccién de

este apartado, todavia no ha sido publicado el estudio de mercado para el 2009. Sin

embargo, Grupo Eventoplus ha creado, en su Web: www.eventoplus.com, un blog

donde publican notas de prensa. De él hemos podido obtener un sondeo previo a la

publicacion del estudio mencionado que hace referencia a la situacion actual. Fue

redactado en diciembre del pasado ejercicio, momento en el que la crisis econémica

se implanté de manera definitiva y devastadora a nivel mundial:
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Sondeo: prudencia sin panico para el 2009

El sondeo realizado por Grupo eventoplus para el Show Daily de EIBTM (publicacién oficial
de la feria, gestionada por Grupo eventoplus) destaca la prudencia de los profesionales del
sector de eventos y reuniones. Las celebraciones de empresa e incentivos aparecen como

los eventos mas afectados por la situacion econémica.

Al igual que el afo pasado, Grupo eventoplus, editor del EIBTM Show Daily, aproveché la
concentracién de profesionales que representa este salén para realizar un sondeo para
publicarlo en el Show Daily. El sondeo fue realizado entre 202 profesionales (28%
proveedores, 22% clientes asociativos o corporativos, 50% agencias) y permitié conocer
mejor las expectativas de los profesionales para el 2009.

¢Veredicto? Hay prudencia, pero no péanico: sélo el 12% de los entrevistados prevén un
bajon fuerte (superior al 10%) del mercado. La respuesta mas frecuente (36%) es de un
"bajén moderado" (inferior al 10%), e incluso una cuarta parte predicen un crecimiento del



mercado. Estas cifras coinciden con el ambiente que se pudo respirar en la feria [EIBTM]: un
ambiente de optimismo cauto, de consciencia de que los eventos son una herramienta de
comunicacién hoy esencial, que se pueden reducir un poco pero que no se pueden suprimir
teniendo en cuenta la importancia que tienen para motivar, explicar la estrategia de la

empresa, formar para mejorar la productividad, o incluso vender.

A la pregunta de cémo reaccionaria cada tipo de evento en el clima econémico actual,
aparece que las celebraciones de empresa (sin mucha sorpresa...) seran las méas afectadas
(se reduciran, a juicio del 63% de los entrevistados), seguidas de los viajes de incentivos
(57%). Aguantaran mucho mejor los congresos (que se gestionan a mas largo plazo y son
menos dependientes de la coyuntura), los eventos formativos y las convenciones. Es mas

importante que nunca explicar bien las prioridades de la empresa y formar a los empleados.

jHay un evento para cada situacion!®®

La valoracién que aportamos acerca del contexto actual y basada en la experiencia
vivida, es la de que se estd atravesando: una etapa dificil en el sector de la
comunicacién y los servicios en general, pues las empresas estan recortando
presupuesto destinado a este tipo de acciones y la consecuencia es que muchos
profesionales del sector se estan viendo afectados. No obstante, la actividad no ha
frenado en su totalidad y sigue habiendo interés por este tipo de acciones.

6.2. La competencia directa e indirecta

Como en la mayoria de las profesiones, encontramos que nuestra competencia se
define tanto por aquella cuya actividad es exactamente la misma que la que lleva a
cabo nuestra empresa, como por aquellas entidades que, en un momento dado,
pueden ejercer nuestras mismas funciones; estas, ofrecen soluciones a ciertas
necesidades especificas de nuestros clientes potenciales, aunque no se
correspondan con el eje principal de su actividad inicial. En el sector de las
relaciones publicas se encuentran muchos tipos de servicios a ofrecer: relaciones
publicas con la prensa, con la comunidad, con el publico interno de una empresa,
etc., y nuestra empresa corresponde al que ofrece la organizacion de actos. En esta
area también encontramos infiltrados cuya actividad inicial era la de abarcar otros
campos de la publicidad y las relaciones publicas pero que, por aproximacion en sus
tareas/misiones/responsabilidades, han decidido ofrecer el servicio de organizacion
de actos a sus clientes, ampliando su abanico de posibilidades. Si distinguimos entre
aquellas empresas cuya actividad inicial es la de organizar actos (competencia

89 Ver: http://www.eventoplus.com/archivos/prensa30 Infochannel 12-12-08.pdf
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directa) de las que no (competencia indirecta), encontramos, a grandes rasgos, que
se pueden clasificar en dos grupos diferentes:

Empresas organizadoras de actos (competencia directa)

Agencias organizadoras de eventos

Agencias de relaciones publicas (ocupando un plano mas amplio que el de
organizacion de eventos)

Free lance

Agencias de planificacion de bodas

Tour operadoras

DMC (Destination Management Company) u Operador Local”™

MPI (Meeting Professionals International)”’

ADME (Association of Destination Management Executives)’

" Operador local o DMC: agencias que forman parte de una organizacion no lucrativa, que ponen
al alcance de empresas extranjeras que quieran organizar eventos en el pais al que visitan, todos
los servicios que necesitaran para organizar dicho evento, garantizando un alto grado de
profesionalidad y eficacia en los servicios prestados y en la consecucién del acto. Un DMC es una
garantia de buen hacer.

" MPI (Meeting Professionals International) es la mayor asociacion de profesionales de eventos y
reuniones del mundo. Desde febrero de 2006, MPI esta presente en Espafa y cuenta con 165
miembros. Como asociacion, MPI tiene un papel de profesionalizacion de sus miembros
(formacion, certificacion), de informaciéon y de networking entre profesionales, pero también de
promocién y defensa de todo el sector de eventos y reuniones. Ver: http://www.mpi-spain.org/

2 ADME (Association of Destination Management Executives) es una organizacion sin animo de
lucro creada para los gestores de destinos, que representa al segmento de la industria de viajes y
reuniones. Proporcionan informacion a las empresas y reuniones de asociaciones profesionales en
relacién con los DMC en su localidad. La mision de ADME es aumentar la profesionalidad y la
eficacia de la gestion de destinos a través de sus miembros y la industria de la educacion y el
establecimiento de modelos de practicas éticas. Ver: http://www.adme.org/about/default.asp
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Colectivos de reciente adhesién al campo de la organizaciéon de eventos
(competencia indirecta)

Agencias de Publicidad que inauguran departamento propio o que subcontratan este

servicio a agencias externas

Empresas de animacién y espectaculos

Agencias de incentivos

Agencias de medios (Internet, p.e.)

Empresas que actdan en un evento: caterings, venues, empresas audiovisuales, etc.

Empresas de fabricacién de vestidos de novia

Nuestra agencia se posicionara tanto en organizadora de eventos como en
planificadora de bodas, puesto que cubrirda ambos servicios desde la descripcion
hasta el inicio de su actividad. Las agencias organizadoras de actos son aquellas
que se dedican desde el disefio del evento hasta su produccién. Las agencias de
relaciones publicas son aquellas que ofrecen todo tipo de servicios Below the Line,”
e incluyen los eventos. Los free lance son personas que trabajan por cuenta propia y
cobran por sus servicios prestados a empresas, normalmente como expertos
profesionales especializados en la materia. Es decir, una agencia de eventos que
esté involucrada en una gran produccion, puede contar con un free lance para que le
preste su ayuda para sacar adelante ese proyecto. Finalmente, el free lance cobrara
su comisién y honorarios establecidos. (Free lance los hay de muchas profesiones).
Las agencias de planificacion de bodas o wedding planners vienen siendo aquellos
profesionales que se encargan de la organizacioén integra de la boda del cliente. Las
Tour Operadoras son agencias receptivas de grupos de extranjeros a quienes les
organizan su visita a una ciudad y calendario, estableciendo una agenda cultural y
de ocio variada y de calidad. Los DMC son similares a las Tour Operadoras, con la
diferencia de que se ubican en el lugar de destino. EI MPI y el ADME son dos

instituciones que se dedican a la organizacién de eventos de caracter corporativo y

8 Below the line: tr. literal: debajo de la linea, es una manera de expresar la extensa creatividad
que esta técnica de comunicacién aporta, saliendo de lo convencional. Es méas conocido por su
acrénimo BTL, y es una técnica de marketing consistente en el empleo de formas de comunicacion
no masivas dirigidas a segmentos especificos, desarrollada para el impulso o promocién de
productos o servicios mediante acciones cuya concepcion se caracteriza por el empleo de altas
dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose novedosos canales para
comunicar mensajes publicitarios y corporativos internos. Emplea medios tales como el
merchandising, eventos, mecenazgo, medios de difusién no convencionales, promociones, entre

otros. Ver: http://es.wikipedia.org/wiki/BTL
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de formacion del sector eventos, para reunir a los profesionales de este colectivo e

impartir cursos, ponencias, convenciones, etc. {cfr. p. 46.}

Respecto a las empresas que se han adherido a la labor de crear y organizar
eventos, encontramos las agencias de publicidad que, aprovechando su poder,
crean un departamento propio dedicado integramente a los eventos, o bien
subcontratan los servicios a agencias externas. Muchas de las empresas de
animacién y espectaculos, también invierten recursos en llevar a cabo la concepcion
de todo el evento debido a que disponen de medios y creatividad para hacerlo,
aunque tengan que contar con la colaboracién de otros actores. Ocurre lo mismo
con el resto de empresas que cito: aprovechan su conocimiento en profundidad de
su especializacién para reconducir todo un evento entorno a su idea o aportando
nuevas, dado que inspiran confianza al cliente y conocen proveedores con los que
tienen buen trato. Este Ultimo grupo supone una pequefia invasion para las
relaciones publicas en la medida en que puede hacer peligrar el prestigio del sector,
pues requiere de una formacién porque se trata de un oficio como puede ser el de
publicista o tantos otros. De ahi la creacién de organizaciones como el MPI o
ADECEC, que se fundaron con la proyeccion de custodiar y velar por la profesién y
por el buen funcionamiento del sector, por mantener su prestigio, su categoria y
reputacion y la de los profesionales que lo integran reconociendo, mediante
colegiados y titulos oficiales, la aptitud del profesional que el cliente se encuentra en
las agencias de relaciones publicas. Estas asociaciones controladoras también estan
trabajando en pro de que los clientes tengan conocimiento de estas circunstancias.

Referente a la competencia, la siguiente declaracion indica la preocupacion del
sector: “las agencias de publicidad si estan entrando en el negocio de las de
comunicaciéon ofreciendo un servicio integral, y por tanto se convierten en claros
competidores”. La tendencia del sector hacia una especializacién del servicio no deja
indiferente, pues esta “vuelve a aparecer como futuro del sector”.

En consonancia con lo anteriormente narrado, a continuacién se relatan las ideas
principales a retener: en cuanto al concepto de globalizacion, las agencias dicen que
es la “exigencia de los clientes de tener la misma agencia en diferentes paises.
Dicha globalizacién se produciria en algunos servicios”. En cuanto a la
especializacion de servicios, “seria la ventaja diferencial de las agencias pequenas
para competir con las grandes, ya que generaba un valor afiadido al lograrse una
mayor eficacia”. Referente al hecho de integrarse en grandes grupos de

comunicacion, es necesario “para cumplir con las exigencias de los clientes en
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cuanto a servicio”. Sélo subsistiran “las que hayan alcanzado un tamafno suficiente y
las mas pequenas que verdaderamente estén especializadas y ofrezcan algo
diferencial”’. Parecido es lo que ocurre con la integracion en grandes grupos de
publicidad, dado que existe un “interés de las agencias de publicidad de poder
ofrecer un servicio integral”. La consecuencia es que se dé la “compra de agencias

de comunicacion.””*

Para nuestro negocio suponen una clara competencia tanto las agencias de
relaciones publicas y las empresas descritas en la tabla referente a la competencia
directa {cfr. p. 46}, como las agencias de publicidad que inauguran el departamento
propio. Con todo, mantenemos la confianza de que nuestro tipo de cliente ira a
encontrar una agencia pequefa y especializada debido, principalmente, a los costes
claramente inferiores que ofreceremos y debido a que los eventos que este cliente
demandara, distan mucho de requerir, en la mayoria de los casos, de los recursos
técnicos y humanos que puede precisar un cliente potente como puede ser una

empresa multinacional.

6.3. EI DAFO y la deteccion de oportunidades de negocio

Este apartado es quiza el que estd mas relacionado con el mundo del marketing.
¢ Qué es el DAFO? Si desglosamos sus siglas, significan: Debilidades — Amenazas —
Fortalezas — Oportunidades. Se trata de detectar todos estos aspectos dentro de
nuestra propia marca y de la competencia, para poder posicionarnos en el mercado
y extraer una valiosa informacién que puede dibujarnos futuras lineas de actuacion,
o hacernos vislumbrar posibles errores. Segun el profesor de la materia de
Marketing Estratégico en la Universitat Abat Oliba, Josep R. Robinat Rivadulla:

La matriz DAFO a partir del diagnostico de la parte analitica (puntos fuertes — puntos débiles
— oportunidades — amenazas) y mediante la interrelacion de cada uno de estos factores,
configura unos escenarios estratégicos clave para afrontar la situacion. A partir del DAFO
nos quedaran definidos big lines’ estratégicos que condicionaran el desarrollo del Plan de

"* ADECEC. La Comunicacion y las Relaciones Publicas en Espana, Radiografia de un sector.
Barcelona: Ediciones Piramide, 2007.

"® Big: tr.: grande; line: tr.: linea. Collins Diccionario de Inglés. Spanish-English, English-Spanish.
Barcelona: Ediciones Grijalbo. Tercera Edicion, 1992. En este contexto se refiere a las grandes
lineas de actuacién a definir.
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Marketing. Los DAFO establecen el primer nivel de estrategias y con ellos los macro-

objetivos a llevar a cabo para abordar el proyecto con éxito.”®

Asi pues, la representacion grafica de la matriz DAFO debe basarse en dos
coordenadas que configuran cuatro cuadrantes en los que situar los adjetivos que
nos definen, delimitando asi nuestro posicionamiento. A continuacion, la

representacién grafica:

Puntos FUERTES

“Exito” “Desgaste”
Estrategias clave Estrategias conservadoras
OPORTUNIDADES AMENAZAS
“llusion” “Vulnerabilidad”
Estrategias constructivas Estrategias defensivas

Puntos DEBILES

En cada uno de estos cuadrantes se exponen los argumentos observados (de la
practica, del mercado, de la situacién real y de la deseada...) para poder llegar a
conclusiones determinantes. En ocasiones veremos que un determinado aspecto
tanto puede resultarnos beneficioso como perjudicial, de manera que deberemos
colocarlo en mas de un cuadrante. El buen aprovechamiento de esa situacién
dependera de la vision de negocio y del saber hacer de los responsables de la

empresa.

A continuacién, vamos a aplicar el DAFO y su funcionamiento a nuestra agencia y
vamos a observar los resultados que podemos obtener acerca de nuestro

posicionamiento:

’® Fuente: documentacion entregada por el profesor JoSeP R. ROBINAT, asignatura de Marketing
Estratégico, en la Universitat Abat Oliba CEU, p. 72.
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Puntos Fuertes

Puntos Débiles

v" Equipo Directivo sélido, implicado, motivado, | v* Los riesgos que implican el fundar cualquier
proactivo y profesional de la Publicidad y las empresa.

RP (licenciadas). v' Lograr distincién respecto al resto de

v' El depender de nosotras mismas nos obliga a empresas del sector, y lograr esa notoriedad
una convivencia excelente y capacidad es una larga carrera.
resolutiva. v" No vendemos productos, sino servicios, por lo

v’ Maxima compenetracién en el trabajo (punto tanto ganarse a los clientes es un camino
contrastado durante nuestro aprendizaje en la mas largo e incierto que requiere ganarse su
universidad). confianza.

v Posesién de dos marcas de diferentes | vV Pocos recursos econémicos y humanos,
submercados. aunque bien gestionados.

v' Conocimiento del mercado y del panorama | v* El ser jévenes quiza no inspire la confianza
actual debido a nuestra amplia experiencia necesaria en clientes de avanzada edad, por
laboral. ejemplo.

v"Inicio de la creacién de la imagen corporativa
a difundir.”’

v Captacion de clientes por Internet.”®

Oportunidades Amenazas

v

Ubicacién en un punto estratégico de la
ciudad.

Posibilidad de fidelizar al cliente (igual que
cualquier empresa que realice correctamente
su trabajo).
Posibilidad  de

relaciones con proveedores.”

desarrollo de buenas
Target estimulado (tanto del sector de bodas
como del de eventos en general).

Apenas existen wedding planners en
Barcelona.

Existencia de numerosas plataformas digitales
en las que contratar un espacio publicitario
para darse a conocer (webs de eventos y de

bodas), absorbiendo su buena reputacién.

v' Entrada de empresas “invasoras”.

v" El momento econémico actual puede dificultar

nuestra puesta en escena (mercado poco
reactivo).

El crear la imagen corporativa puede
evolucionar de manera desfavorable, es decir,
puede que los clientes no la acepten desde el
inicio, puede que estemos creando rechazo a
pesar de nuestros esfuerzos. El factor azar
siempre estéd presente y hay que tenerlo en
cuenta, tanto positiva como negativamente.
Fuerte competencia instaurada en el sector
de eventos en general.

" Este es un aspecto que tanto cabe aqui como en amenazas porque implica un riesgo. Su buena

gestion hara que la balanza se incline hacia los puntos fuertes o hacia los débiles.

"8 Internet es una plataforma de difusion muy potente que nos permitird darnos a conocer entre un

numero indefinido de clientes, a un coste muy bajo.

" Dado que es el inicio de la actividad no existen relaciones viciadas, y se nos brinda la

oportunidad de comenzarlas con una buena predisposicion por parte de ambos lados —agencia y

proveedores-.
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Reproduciendo de nuevo las coordenadas anteriores, podriamos destacar un
aspecto importante, o dos, de cada seccion, aplicadas a la agencia:

Puntos FUERTES

“Exito” “Desgaste”
Wedding Planners Distinguirnos a partir de una
(aporta distincion) imagen que no sabemos el

efecto que causara
OPORTUNIDADES AMENAZAS
“llusion” “Vulnerabilidad”

Lograr distincién a partir Situacion de crisis puede afectar a
de nuestra labor, ganarse | nuestro target y entrada de

la confianza del cliente empresas invasoras

Puntos DEBILES

Concluyendo este capitulo, debemos indicar que la mayor oportunidad de negocio
detectada es la de la creacion de la secciéon de bodas. Apostaremos fuerte por ella
debido a que, en Barcelona, apenas existen empresas con este fin y no son
conocidas.

7. El personal de la empresa

En este capitulo exponemos cuales son las caracteristicas profesionales y humanas
que definen el perfil del empleado que debera estar al cargo de esta empresa, que
seremos las propias fundadoras, o que se podria incorporar en ella en caso de
requerirlo y de disponer de suficientes recursos. Continuaremos explicando los
requisitos necesarios en cuanto a conocimientos y habilidades que debe aportar el
personal, y complementaremos este apartado aportando algunos datos sobre los
salarios. Empecemos asi con los cargos que deberemos desempenar entre las dos
socias de la empresa. Estos son los de: Direccion General, Atencion al cliente,
Direccion de Cuentas, Direccion Creativa, Direccion de Comunicacion y Publicidad,
Organizacién y Produccién (aqui tiene cabida, entre otras funciones, la contratacién
de servicios externos y el trato con proveedores), y Administracién y Secretariado
(con proyeccion a contratar personal). La idea es la de complementar el equipo con
la contratacion de servicios externos en caso de requerirlo: asesoria juridica y
gestion financiera por una parte, por otro lado servicios de tipo técnico y audiovisual,
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-por citar so6lo algunos-, y dependiendo del tipo de producciones que queramos
desarrollar. A continuacion exponemos cuales son los conocimientos, habilidades y
experiencia que debemos aportar cada integrante de la empresa. Para dar inicio a
esta enumeracion, comenzamos haciendo mencién de un texto de Fraser P. Seitel,®°
donde se cuestiona, precisamente, acerca de qué clase de persona se debe ser
para convertirse en un profesional de las relaciones publicas competente:

Para tener éxito, el profesional de las relaciones publicas debe poseer un conjunto de
cualidades técnicas especificas, asi como un planteamiento adecuado del trabajo. Desde el
punto de vista técnico, las siguientes siete cualidades son importantes: conocimiento del
sector: los fundamentos de las relaciones publicas, la cultura y la historia, la filosofia y la
psicologia social; conocimiento de la comunicacion: los medios de comunicacién y su
funcionamiento, la investigacion en comunicacion y, lo mas importante, el proceso de
redaccion; conocimiento tecnoldgico: los computadores, la red, la World Wide Web vy el
ciberespacio son imperativos en el nuevo siglo; conocimiento de lo que esta ocurriendo
alrededor: los acontecimientos actuales y los factores que influyen sobre la sociedad:
literatura, lenguaje, politica, economia y todo lo demas. El profesional de las relaciones
publicas debe ser, en el sentido mas puro, un renacentista; conocimiento empresarial: c6mo
funcionan las empresas, cuales son sus bases, y el conocimiento de la empresa y el sector
en el que uno trabaja; conocimiento de la burocracia: cdmo se hacen las cosas en una
organizacion burocratica; como se utiliza y se obtiene poder, y como se maniobra en un
entorno cargado politicamente; conocimiento de la direccion: cémo se disefia la politica

publica y qué presiones y responsabilidades recaen sobre los altos directivos.

Las cualidades que se exponen hasta el punto seis las hemos adquirido a lo largo de
nuestros estudios, primero en la titulacion de ICOMI y, después, con la licenciatura
en Publicidad y Relaciones Publicas, ademas de la experiencia profesional adquirida
en diversas empresas, tanto del sector en cuestion como alejadas de él. Esta
licenciatura es de la rama de humanidades, por lo que ha tratado temas tan
aparentemente distantes como pueden ser la politica, el lenguaje, la literatura, la
imagen, etc. Nos ha ayudado a cultivar nuestro lado mas observador y aventurado
de la vida —el relaciones publicas debe ser un especialista genérico— y nos ha
transmitido conocimientos acerca de los medios de comunicacion como a un
periodista. Ademas, hemos nacido en la era de las nuevas tecnologias, de manera
que nunca nos sentimos excluidas o desenganchadas de ellas. Las asumimos con
total facilidad porque forman parte de nuestras herramientas diarias de trabajo, de

comunicacién y de insercion social. Comprendemos y asimilamos este lenguaje

8 SEITEL, FRASER P., Teoria y Practica de las Relaciones Publicas, 82 Edicién. Madrid: Prentice
Hall, 2002, pp. 206-207.
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como el habla, y lo aplicamos en la cotidianeidad. Por otro lado, cada una aporta
conocimientos de otras areas totalmente alejadas de nuestros principales intereses
para las que hemos trabajado, como pueden ser la del sector econdmico o
secretariados, por ejemplo. Igualmente, no nos limitamos a estos estudios, sino que
nos conmueve el aprendizaje continuo de nuevas materias y nuestro siguiente
proyecto es el de cursar un master en Protocolo, entre otros estudios. Consideramos
que la cultura y el reciclaje continuo de los conocimientos de cualquier rama son
esenciales. Un dato que merece especial mencién es el del idioma, pues todo y que
ambas somos bilinglies (castellano-catalan) y ademas dominamos el inglés,
barajamos la posibilidad de contar con el soporte de colegas de habla inglesa, con
estudios de Turismo y Filologias, con quienes colaborar. Segun la encuesta de
ADECEQG, la totalidad de las consultoras considera indispensable el dominio de dos
idiomas para poder trabajar en el sector, y un 40% demanda el conocimiento de un

tercer idioma.

Quisiéramos afadir a este fragmento que ser un profesional de las relaciones
publicas es algo vocacional, es decir, no todo el mundo posee habilidades
comunicativas. Es una materia que puede aprenderse pero que, si no se disfruta
tratando con el publico, dificilmente transmitir4 confianza a su cliente. Se debe tener
inteligencia emocional, se debe saber escuchar, ser empatico, ser respetuoso pero
saber imponerse también, tener la capacidad de persuadir de un modo no agresivo,
sino racional, y tomar decisiones con la confianza absoluta de que la nuestra es la
mejor opcién, sin dudas ni temores al qué dirdn. Se debe ser diplomatico y elegante,
cordial y culto, dominar el lenguaje y el léxico, porque quiza sea un modo de
transmitir autoridad ante un cliente impulsivo. Y por supuesto, jamas descuidar la
imagen, pues es cierto eso de que la primera impresion es la que cuenta. (Cambiarla
cuesta bastante tiempo y, a veces, el cliente carece de él). Debemos proyectar una
imagen coherente con nuestro discurso y cuidar nuestro saber estar, porque ello

contribuird a nuestro éxito social.

Relativo a la experiencia aportada y como se ha comentado anteriormente {cfr. p.
52}, en los inicios de esta actividad seremos las propias socias las que aportaremos
la experiencia necesaria para el desarrollo de la empresa y, con el tiempo, se
considerara la necesidad de ampliar la plantilla. Las fundadoras de la empresa
hemos trabajado en campos muy dispares y esto nos ha ayudado a crecer como
personas y como profesionales. Por supuesto que nos falta mucho camino por
recorrer, pero las bases estan bien asentadas. Hemos trabajado en cargos de:

becarias en la comunicacién y el periodismo, la atencion al cliente, la organizacion y
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produccién de eventos, secretariados, departamentos de marketing y comerciales de
empresas pertenecientes a sectores diversos, ejecutivas de cuentas, entre otros

oficios.

Siendo fiel a la introduccion de este capitulo, presentamos un discurso con un texto
de Fraser P. Seitel, en el que se explica brevemente en qué consisten los puestos
de trabajo de los relaciones publicas y cudles son los salarios. Este estudio basado
en América puede extrapolarse a Europa, pues las semejanzas que apreciamos en
los salarios son completas e incuestionables, ademas de la creciente demanda de
profesionales cualificados:

Sin duda, la funcidon de comunicacién ha aumentado su importancia y su influencia. Los
puestos de trabajo de inicio de la profesién, para redactores y editores, suelen situarse entre
20.000 y 30.000 délares anuales. Los directivos de las unidades de relaciones publicas,
relaciones con la prensa, relaciones con los consumidores y comunicacion financiera pueden
ganar desde 40.000 hasta mas de 100.000 ddlares. Los ejecutivos de cuentas ganan mas o
menos esta misma cantidad. Los directores de relaciones publicas pueden obtener un salario
que va desde 40.000 délares hasta méas de medio millén de délares anuales.

Unos pocos afortunados que disfrutan de opciones sobre acciones, pueden ganar mas de un
millén de ddlares anuales. Los ejecutivos de las agencias, que o bien son propietarios de su
empresa o tienen un paquete de acciones significativo en la empresa matriz del holding,
también pueden obtener salarios de siete cifras en ddlares al afo. El salario medio de un
relaciones publicas, segln un estudio puntual de la Public Relations Society of America, es
ligeramente superior a los 49.000 délares anuales.®’

Comentan algo interesante respecto a las perspectivas econdémicas de la persona

recién iniciada en el oficio:

Los salarios de los puestos de inicio de la carrera profesional son mas o menos iguales en
todos los sectores, generalmente en torno a los 20.000 dolares. Puesto que encontrar el
primer trabajo suele ser la parte mas dificil de la profesion de relaciones publicas, un salario
menor para el primer empleo puede ser suficiente teniendo en cuenta los ingresos
potenciales que se pueden obtener en el futuro.®?

No quisiéramos dejar de exponer algunos datos de los que publicé ADECEC en el
estudio al que hemos hecho mencién en anteriores apartados {cfr. capitulo 6, p. 36},
referente ahora al personal empleado, pues aporta una informaciéon basada en datos
de nuestro pais. Tanto trata de honorarios, como de formacion, etc. (Da las cifras en

8 fbidem, pp. 205-206.
8 fbidem, pp. 204-206; 523.
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pesetas porque el estudio se elaboré en fechas cercanas al cambio de moneda al
euro). Dice asi:

Los honorarios medios por empleado de las agencias ADECEC es de 11,9 millones de
pesetas (71.520,44 euros), mientras que para las agencias no ADECEC es de 8,2 millones
de pesetas (42.283 euros). En cuanto a facturacion, las consultoras de ADECEC tienen una
facturacion media por empleado de 18,5 millones de pesetas (111.187,24 euros), mientras
que en las agencias no ADECEC esta magnitud es de 17,4 millones de pesetas (104.576,11
euros). Casi el 50% de los empleados tenia (afio 2000) una retribucion inferior a los 3,5
millones de pesetas brutas al afio. Esto tiene sentido en la medida en que dicho personal es
muy joven (recién licenciados con poca experiencia profesional) ya que las agencias
prefieren que su desarrollo y maduracion profesionales los adquieran dentro de sus
organizaciones.

El nivel medio de formacion es alto: el 82% es, al menos, licenciado; ademas, otro 13%
posee algun tipo de diplomatura y sélo un 5% no posee ninguna de las titulaciones
anteriores. De los empleados que son licenciados, lo son en Ciencias de la Informacién
mayoritariamente, y sélo un 11% son economistas o licenciados en Derecho. Un 14% de los
empleados de las consultoras de ADECEC y un 6% de los que no lo son cuentan con alguin
tipo de postgrado (o master). 8

8. La planificacion estratégica de comunicacién: en qué
medios hos vamos a publicitar, como nos daremos a

conocer

Para dar a conocer la empresa debemos establecer un plan estratégico de actuacion
de comunicacion, para aparecer en los medios de comunicacibn que mas nos
interesan teniendo en cuenta nuestro poder adquisitivo. Asi pues, en ocasiones
veremos mermadas nuestras ilusiones de aparecer en segin qué soportes
publicitarios por no disponer de suficientes recursos econémicos. No solamente
haremos mencién de los medios de comunicacion en los que apareceremos, Sino
que también nombraremos aquellos a los que no recurriremos y el por qué.
Empecemos con el medio mas conocido:

- La Television: no realizaremos acciones de comunicacion en este medio por dos
motivos: el primero es porque no se corresponde con el tipo de soporte en el que se
publicitan las agencias que prestan estos mismos servicios, asi que nuestro target

8 ADECEC, La Comunicacion y las Relaciones Publicas en Esparia, Radiografia de un sector.
Barcelona: Ediciones Piramide, 2007, pp. 62-66.
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podria sentirse desorientado y no comprender por qué nOs anunciamos en
television, desfavoreciendo el concepto que puedan crearse de la agencia. Un
anuncio de este tipo en TV de alcance nacional adoptaria un tono ridiculo dado que
se trata de un servicio que se ofrece a nivel local, poniendo de manifiesto nuestro
pequefio alcance en cuanto a recursos disponibles. El segundo motivo es porque,
ademas de no encontrar aqui al target, no disponemos de suficientes recursos

econdémicos.

- La radio: durante los primeros meses de vida de la agencia tampoco haremos uso
de este medio por los mismos motivos que los argumentados en la seccién de
television. Sin embargo, la radio si que es mas adecuada para anuncios a nivel local,
asi que, si una vez realizada la publicidad en los medios que consideramos mas
efectivos, apreciaramos la posibilidad de anunciarnos en radios locales, no
descartamos la posibilidad de crear una falca de 20 segundos para darnos a conocer
en la ciudad Condal y poblaciones de los alrededores. (La creacién y difusiéon de una
cuha radiofénica de calidad puede costar entre 300 y 900 euros semestrales,
aunque dependiendo de la emisora, los precios pueden variar al alza). Las emisoras

gue pueden encajar con nuestro publico son:

- Catalunya Radio:®* segiin datos del EGM® (Estudio General de Medios)
publicados en los meses de febrero—marzo de 2009, es la segunda emisora en el
ranking de las emisoras catalanas, con 454.000 oyentes, por lo que ha
descendido a segunda posicion en el ultimo afo. Las franjas horarias y
programas en los que encontramos interés por publicitarnos son: “El mati de
Catalunya Radio” (La manana de Catalunya Radio), de 6.00 h a 11.00 h,
presentado por Neus Bonet. Le sigue “Problemes doméstics” (Problemas
domeésticos), con Manel Fuentes. Este programa de entretenimiento se emite de
11.00 h a 13.00 h. De 13.00 h a 14.00 h se emite “Suc de coco” (Zumo de coco),
programa totalmente participativo presentado por Xavier Sola. En la franja de la
tarde nos interesa el programa “L’ofici de viure” (El oficio de vivir), de 20.00 h a
21.00 h, con Gaspar Hernandez, que fue recientemente galardonado por el

8 Ver: http://www.catradio.cat/quisom/audiencia.htm para las audiencias o, para ver la

programacién de la emisora:

http://www.catradio.cat/pcatradio/crProgramacio.jsp?emissora=CATRADIO&franja=mati&opcio=1

8 EGM o Estudio General de medios, http://download.aimc.es/aimc/02egm/resumegm109.pdf,

proporcionado por AIMC (Asociacién para la Investigaciéon de Medios de Comunicacién). Ver:

http://www.aimc.es
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Premio Ciutat de Barcelona por la innovacién y rigor de sus contenidos. Se trata
de una emisora exitosa y de prestigio en la que nos interesa estar presentes.

- Cadena SER:®*® con 452.000 oyentes en la frecuencia de Catalunya,
Barcelona, es la tercera emisora mas escuchada en el territorio catalan y es una
de las cadenas mas antiguas y consolidadas en el resto del territorio espafiol.
Las franjas horarias idéneas para publicitarnos se sitian en las mafnanas, en los
que se emite el programa “Hoy por hoy’, con Carles Francino, cuyo horario se
comprende desde las 6.00 h hasta las 12.20 h del mediodia y tiene una cuota del
35% respecto a cadenas como La COPE, RNE y Onda Cero, en las cuales no
nos publicitaremos. En el Gltimo programa diurno de la cadena, “Hora 25
presentado por Angels Barceld, de 20.00 h a 00.00 h, interesa aparecer en una
franja de tiempo determinada, por ejemplo, hasta las 21.30 h.

- Ract¥’

segun el Estudio General de Medios (EGM) de febrero—marzo de
2009, esta emisora ha logrado atraer oyentes de otras, como por ejemplo,
Catalunya Radio y Cadena SER, y se ha atribuido la envidiable primera posicion
en el ranking de emisoras de radio, con un share®® de 469.000 oyentes. En un
afo ha aumentado un 43% su audiencia, sumando casi 150.000 oyentes mas,
desde las 7.00 h de la manana hasta las 20.00 h, 13 horas seguidas. El share
total de esta emisora es del 28,2%, superando en casi 6 puntos a la Cadena
SER. Se atribuye asi el liderazgo en todos sus programas: “E/ mén a Rac1” (El
mundo en Rac1), con Jordi Basté y 324.000 oyentes, “Minoria absoluta” (Minoria
absoluta), dirigiendo el programa Toni Soler y 158.000 oyentes, consiguiendo
también las mejores cuotas en programas informativos, deportivos y en fines de

semana.

- Radio Flaixback i Flaix FM: estas emisoras pertenecen al Grup Flaix®.
Corresponden a la categoria de radio tematica (en vez de ser radio generalista,
como ocurre en los casos anteriores), dado que son emisoras dedicadas a la
musica y a todo lo que concierne este universo. En Catalunya disponen de una
cuota de mercado entre el publico joven, sobre todo.

8 Ver: http://www.cadenaser.com/

87 Ver: http://www.rac1.org/?p=2824#more-2824 para el Estudio General de Medios.

8 Share: tr.: porcion, cuota, participacion, proporcion. Collins Diccionario de Inglés. Spanish-
English, English-Spanish. Barcelona: Ediciones Grijalbo. Tercera Edicién, 1992.

8 ver: http://www.grupflaix.net
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- Kiss FM:® perteneciente también a la radio tematica, es una de las emisoras
mas escuchadas, abarcando un publico joven, de entre 20 y 35 afnos de edad.

En estas emisoras se concentran publicos de varias edades en horarios diferentes a
lo largo del dia, lo cual nos permite localizar a todo el rango de edad de nuestro
target. La creatividad de la falca se la encargaremos a un copy de radio.

- La prensa escrita: se trata sin duda de unos de los medios de comunicacion donde
mas presentes quisiéramos estar debido a que las revistas especializadas son una
realidad caracteristica de este sector, tanto de bodas como de eventos en general.
Nos referimos a revistas como, por ejemplo, Vogue Novias, Telva Novias, Todo
Boda, etc. Las novias tienen la costumbre de adquirir estas revistas porque en ellas
encuentran todos los servicios que necesitan, consejos, etc., y las guardan como
auténticas reliquias. Son incluso capaces de destinar mas de 50 euros a comprar
todas las revistas que consideren necesarias para no perderse ni un detalle. De este
modo, nuestro tfarget esta totalmente localizado. En el sector de eventos también
encontramos empresas que editan publicaciones especializadas a las que estan
suscritos clientes de toda la Peninsula Ibérica, tanto organizadores de eventos como
consumidores potenciales, de manera que, de nuevo, resulta facil localizar a nuestro
target mediante este tipo de prensa especializada. Las revistas que van dirigidas a
consumidores mas elitistas, especialmente las mas conocidas, suelen tener unas
tarifas de publicidad elevadas (en ocasiones, mas que para la creacién de una falca
de radio; por ejemplo, algunas revistas piden mas de 2.500 euros por la insercién de
un anuncio e incluso algunas llegan a pedir hasta 4.000 euros, dependiendo de si se
contrata una pagina en el interior de la revista o una solapa de portada.) Asi que
esto nos obliga, nuevamente, a ser muy selectivas porque los contratos de insercion
de publicidad suelen durar seis meses, de manera que cada medio afo se renueva
el compromiso y se vuelve a desembolsar la cantidad pactada. No obstante, también

hay medios que efectlan estas renovaciones una vez al ano.

En el sector de bodas, las revistas a las que aspiramos en nuestro primer ciclo de
vida son: Vogue Novias® y Telva Novias™ (la revista especializada en novias). A la
larga, quisiéramos aparecer también en las revistas Event Bodas con Estilo®,

% Ver: http://www.kissfm.es/

%! Ediciones Conde Nast, S.A. Madrid. Periodicidad semestral. Web: http://www.condenet.es

92 Grupo Unidad Editorial, S.A. Madrid. Periodicidad semestral. Web: ttp://www.unidadeditorial.com
9 Editorial Aurum, S.L. Barcelona. Periodicidad anual. Web: http:/www.ed-
aurum.com/edaurum/index.php?SECCION=28&idRevista=6
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Sposabella Novias® y Casar-se a Catalunya®, entre otras. En el sector de eventos
en general, las publicacién mas conocida y prestigiosa y con la que estamos mas
familiarizadas es Eventos Magazine®® (de Grupo Eventoplus), pues es la revista
referente del sector, aunque la mayor inversién con esta empresa la realizaremos en
el medio digital, aspecto que més adelante desarrollamos. Existen mas revistas en
este sector aunque las descartamos por resultar ser muy poco conocidas y no estar
tan instauradas en la mente de nuestros clientes. Por otro lado, contemplamos la

opcién de aparecer en Paginas Amarillas® para ambos negocios.

Existen dos tipologias de vias de promocién que nos podrian interesar utilizar para
darnos a conocer en el medio de prensa escrita: la primera idea seria generar
Publicity en las revistas, técnica que responde a una estructura de texto de noticia,
por lo que el lenguaje periodistico le aportaria un tono mas serio y creible, y permite
al lector adentrarse en la publicacién con mas profundidad. La nota de prensa la
enviariamos a la redaccion de la revista especializada de Eventos Magazine y la
utilizariamos para hablar de eventos en general. De este modo, las empresas que
reciben la revista, podrian leernos en el apartado de noticias. Si la revista no
aceptase Publicity enviariamos un anuncio como el que describimos a continuacion,
que responde a la segunda via de promocion. En cuanto a las bodas, publicariamos
un anuncio en el que apareciese una descripcion de nuestros servicios junto con una
imagen y resolucién grafica potente. En las Paginas Amarillas® sencillamente
aparecerian nuestros logotipos mas la enumeracién de los servicios que ofrecemos

y contacto.

- Internet. como bien es sabido, Internet se ha ganado un prestigioso lugar dentro del
marketing de cualquier empresa que quiere darse a conocer. Quien no esta en
Internet, no existe. Asi que sera este nuestro medio de promocién estrella debido a
gue nos ofrece numerosas y efectivas vias de comunicacién totalmente gratuitas,
aunque también las hay que son de pago. La primera Web en la que apareceremos
serd la propia de la empresa. Esta nos la creard un reconocido programador
informatico. El se encargara del disefio y creacién de la Web y nosotras del
mantenimiento de la misma. Resulta indispensable tener una Web corporativa donde

nuestros clientes puedan hallarnos, conocer los servicios que ofrecemos y nuestros

% Ediciones Conde Nast, S.A. Madrid. Periodicidad semestral. Web: http://www.condenet.es
% Edicions ADG, S.A. Barcelona. Periodicidad semanal. Web:

http://www.catalunyanuvis.com/casar-se/

% Editor: The Internet Thing, S.L. Barcelona. Periodicidad bimensual. Web:

http://www.eventosmag.com
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datos de contacto. Sera una de las principales vias de entrada de clientes. El
generar trafico de clientes en la Web es de vital importancia, pues es el modo en
como lograremos estar presentes en los primeros puestos de los buscadores de
Internet de nuestro sector. En cuanto a Webs ajenas en las que publicitarnos, tanto
en el sector de bodas como en el de eventos en general, existen muchas agencias
cuya publicidad es totalmente gratuita. Por contra, en otras se debe pagar como en
cualquier otro medio de comunicacion. De momento, en cuanto a los portales de
eventos, contactaremos con los siguientes: www.eventoplus.com® 'y
www.eventoclick.com.® Mas adelante, nos insertariamos también en
www.gestionaeventos.com,99 portal de reciente creacion. En cuanto al sector de
bodas, existen ya numerosos portales dedicados a ofrecer a la pareja de novios
todos los servicios que puedan precisar para ese dia. Contactaremos con los
siguientes aunque vemos improbable que nos publicitemos en todos, obviamente si
que lo haremos en todos los que sean gratuitos. Estos portales son:
www.bodaclick.com, www.todoboda.es, www.telva.com, www.guiadenovios.com,
www.especialbodas.com, www.publiboda.com, www.webnovias.com,
www.nuvisystem.com, www.sposabella.com, www.bouquetnuvis.com,
www.bodaes.com. Todas las agencias que organizan eventos o bodas aparecen en

la mayoria de estos portales. S6lo aquellas que logran una mayor presencia por

%7 Creado en el afio 2000, eventoplus.com es el portal de eventos mas visitado en Espafa. Es un
directorio con mas de 1.500 proveedores para eventos (agencias, salas, catering, audiovisuales,
etc.), un servicio gratuito de solicitud de presupuestos por el cual los expertos de eventoplus
ayudan al organizador a encontrar sus proveedores, ideas y consejos de organizacion, toda la
actualidad del sector, un boletin electrénico con méas de 9.000 suscriptores, una seleccion de los
mejores eventos, videos, articulos y casos, etc. Ver:

http://www.eventoplus.com/quienesSomos.php?lang=sp

% Eventoclick, compania de Internet del sector servicios especializada en el mercado de los
eventos, se dirige a la gran empresa, pyme, autbnomo, agencia o cualquier persona que necesite
organizar un evento en cualquier ciudad espanola. Este portal especializado ofrece a los usuarios
de forma gratuita toda la informacion detallada y de calidad de las compafnias del sector: desde un
hotel, agencia de viajes, traductores, azafatas, imprentas, animadores y todo aquello indispensable
para organizar un evento y que salga a la perfeccion. Eventoclick ha alcanzado ya total cobertura
nacional y cuenta con una red de mas de 1.000 proveedores. Ademas, prevé dar el salto

internacional. Ver: http://www.eventoclick.com

% Gestionaeventos es una plataforma on-line que da soporte y facilita toda la informacién
necesaria a cualquier empresa o particulares que tengan la necesidad de organizar un evento del
tipo que sea en cualquier ciudad espafola. Ver:
http://www.gestionaeventos.com/shipping.php?language=es
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estar anunciadas en el maximo numero posible de Webs, son a las que el cliente les
inspirard mas confianza, y a las que elegira finalmente. Internet no acaba aqui.
Estaremos también en el principal buscador, Google. A la larga, nos incluiremos
también en Loquo. Aprovecharemos ademas la grandisima repercusion mediatica

1% o Facebook''.

que ofrecen plataformas digitales o redes sociales como YouTube
En YouTube colgariamos videos de ceremonias organizadas por nosotras, siempre
que el cliente nos lo permitiera. De lo contrario, colgariamos un video con una
presentaciébn de nuestra agencia con imagenes corporativas. En Facebook,
podemos crear un grupo con el nombre de nuestra empresa en el que publicariamos
todos los contenidos que deseemos —imagenes, videos, escritos—, € invitariamos a
nuestros respectivos contactos personales y profesionales —en total pueden sumar
mas de 300 personas—, a afhadirse a este grupo o tan sélo a leer su contenido.
Solicitaremos a estos mismos contactos que inviten de nuevo a todos sus conocidos,
y asi sucesivamente, de manera que la cadena crezca sin cesar. Ademas, el hecho
de crear este grupo ofrece la herramienta de crear eventos a los que invitar a todos
estos contactos, provocando una minima expectacion. Esta pagina nos otorga un
lugar permanente en el ciberespacio, donde podemos actualizar los contenidos y
lograr que nuestros clientes se vayan anadiendo al grupo.

La publicidad que colgaremos en las Webs de organizacion de bodas y eventos
respondera a una descripcion de nuestra actividad, acompafada de una imagen
representativa, con un /ink que conduzca al navegante hacia nuestra Web oficial. La
publicidad que aparezca en buscadores genéricos, como Google sera limitada a
tantas palabras clave como éste nos permita.

- Las ferias: existen numerosas ferias que se celebran tanto en Catalunya como en
el resto de la Peninsula Ibérica. Acudir como expositor a un acontecimiento de este
tipo requiere de una gran inversién de todo tipo de recursos. Una vez mas, de entre
todas las ferias, trataremos de participar activamente, como expositoras, en: Feria
Nos Casamos (tiene lugar durante tres jornadas en el mes de febrero de cada afo.
En el 2008 se celebrd la octava edicion);'® Feria Bodas & Bodas (tiene lugar

1% youtube: portal de Internet que cuenta con 100 millones de usuarios a fecha de siete de marzo
de 2009. Ver noticia en: http://revistaplus.net/?p=722

19" Facebook: red social de cinco afios de antigliedad que se compone, a fecha de nueve de abril
de 2009, por 200 millones de usuarios. Se estima que cada dia que pasa, la red gana 200.000

usuarios nuevos.: http://www.fayerwayer.com/2009/04/los-200-millones-de-usuarios-de-facebook/
102

La que iba a ser la novena edicién de esta feria, en febrero del 2009, ha sido anulada por
segunda vez consecutiva en el plazo de dos meses. Este hecho esta perjudicando gravemente la
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durante dos jornadas en el mes de noviembre de cada afo. En el 2008 se celebré la
duodécima ediciéon, a la que asistieron 9.500 visitantes. Hubo 12.000m2 de
exposicion donde se reunieron mas de 100 expositores del sector nupcial).'®® Se
trata de las dos ferias mas conocidas que se celebran en Barcelona anualmente. Si
no pudiéramos acudir como expositoras, acudiriamos como visitantes aunque no
dejariamos de hacer networking, pues es el momento ideal para repartir nuestras
tarjetas de contacto y folletos informativos de la agencia, tanto a los clientes que
pasean por los stands, como a los propios stands con los que podemos establecer
acuerdos. Existen dos ferias mas a las que acudiremos sin lugar a dudas como
visitantes, pero a las que aspiramos a acudir también como expositoras. Estas ferias
son: Fira Nuvis: Sabadell, tres jornadas en el mes de octubre. En el ano 2008 se
celebrd la edicién num. 13; BCN Bridal Week: tres jornadas entre finales de mayo y
primeros de junio de cada afo, en el Palau Sant Jordi de Barcelona. Feria de
repercusion internacional. La edicién del 2008 fue la nimero 18, cerrd sus puertas
con un balance de 11.550 visitantes de mas de 50 paises y un total de 136
empresas expositoras. La participacion extranjera fue del 48,2% en el caso de los
visitantes, y del 40% en el de los expositores.'®*

8.1. Cuidando el detalle: la recompensacion al cliente. El cliente como medio
de promocion de la agencia

El cliente constituye una de nuestras fuentes de promociéon mas validas y efectivas
en apoyo a la planificacion estratégica de comunicacién emitida en los principales
medios, anteriormente expuestos, pues nadie mas efectivo y valido para darnos a
conocer que aquella persona que conoce de primera mano nuestros servicios y que
ha quedado satisfecha. La conocida tactica del boca-oreja es la que mas credibilidad
inspira en el target, en cualquier sector de mercado. Esto es asi porque las personas
confiamos mas en la opinién de un conocido que ya ha vivido la experiencia, que en
la de un anuncio en el que el emisor es parte interesada y en el que no podemos
apreciar las caracteristicas de lo que se nos vende En el boca-oreja que
pretendemos generar desde nuestra empresa, el cliente comunica a sus amistades y

reputacién de la organizacién del evento, de manera que nos cuestionamos nuestra futura
participacion en las siguientes ediciones, pues tanto los expositores como el publico se sienten
muy decepcionados con la falta de informacién que ha habido por parte de la organizacion. Ver:
http://www.noscasamos.net/es/index.php

193 vier: hitp://www.bodasybodas.com/2008/prensa.html
104

Ver: http://www.moda-barcelona.com/ca/premsa_notai2.asp y http://www.moda-
barcelona.com/ca/salo_visitants.asp
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familiares lo agradecido que quedé con los servicios ofrecidos, habla de ella como
de especialistas que le resolvieron sus problemas cuando él estaba totalmente
perdido, transmitiendo confianza y evocaciones totalmente positivas hacia nuevos

clientes potenciales que se estuvieran planteando organizar un acto.

Al cliente que ya haya contratado nuestros servicios, al finalizar nuestra relacién
comercial por el servicio contratado, se le obsequiard con un material grafico en alta
resolucion del evento organizado. Este material esta estimado aproximadamente en
60€ y es muy apreciado y valorado porque permite revelar las imagenes o
guardarlas en formato de DVD, ademas de contener un video. En época de
vacaciones de Navidad enviaremos una felicitacién electrdnica a todos los clientes,
tratando de establecer un vinculo mas personal con todos ellos y recordandoles que
también organizamos cenas de empresa o de particulares para estas fechas. De
hecho, cuando la agencia lance algin nuevo servicio 0 novedad, o si se publican
noticias importantes acerca de nuestra empresa, se les informara via email aunque
no de manera constante ni invasora, sino una vez al afio o cada seis meses, o en el
momento concreto de la promocién, pero no utilizaremos los datos de contacto del
cliente de manera abusiva, porque esto causa mala imagen y cansa al cliente. Lo
que queremos transmitirle es que somos una empresa amiga y cercana que
permanece en contacto con ellos para las cosas importantes. Es un buen método de
permanecer en sus mentes de forma sutil. Por supuesto, se pondra a disposicion del
cliente la eleccion de que se cancelen estos envios de informacién si lo prefiere e,
indudablemente, se respetara la la ley de proteccion de datos. (Real Decreto
1720/2007, de 21 de Diciembre de desarrollo de la Ley Organica 15/1999 de 13 de

Diciembre de Proteccion de Datos de Caracter Personal, (LOPD)).'®

1% | 4 Ley Organica 15/1999 de 13 de diciembre de Proteccién de Datos de Caracter Personal,
(LOPD), tiene por objeto garantizar y proteger, en lo que concierne al tratamiento de los datos
personales, las libertades publicas y los derechos fundamentales de las personas fisicas, y
especialmente de su honor, intimidad y privacidad personal y familiar. EI Real Decreto 1720/2007,
de 21 de Diciembre de desarrollo de la Ley Organica de Proteccién de Datos es un desarrollo de
dicha Ley; perfecciona tanto los principios de la ley, como las medidas de seguridad a aplicar en
los sistemas de informacién. Se aplica tanto a ficheros en soporte automatizado, como en

cualquier otro tipo de soportes. http:/es.wikipedia.org/wiki/LOPD. Agencia Espafiola de Proteccion
de Datos (web oficial del Estado): https://www.agpd.es/portalweb/index-ides-idphp.php.
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Conclusion

Una de las hipoétesis planteadas al inicio de este proyecto de constitucién de una
agencia de eventos, especializada en organizaciéon de bodas, era comprobar si se
daba la necesidad en el sector de la existencia de una agencia que ofreciera este
servicio, sobre todo por estar enfocada al cliente particular mas que a la empresa.
Tras la resolucion del mismo, hemos podido comprobar, entre otros datos que,
efectivamente, no existe un gran nimero de competidores directos, de manera que
este proyecto cobra sentido en un mercado que nunca muere, segun los estudios de
mercado mas recientes y a pesar de la grave crisis econémica acontecida en los

ultimos tiempos.

Acerca del objetivo en el que se pretendian definir las bases sobre las cuales crear
la empresa con unas expectativas de éxito, concluimos que se han delimitado unas
lineas de actuacion basicas y estratégicas, que conducirdn a la empresa a

introducirse e instaurarse favorablemente en el mercado.
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